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Uvod

Od poloviny 90. let se v Ceské republice zadalo rozvijet elektronické obchodovani na
trhu B2C, v soucasné dob¢é ma vice nez polovina Ceskych spotiebiteli jiz zkuSenosti
s nakupy na internetu a vyznamna ¢ast z nich na internetu nakupuje pravidelné. Internet
se pro mladou a stfedni generaci stal tradicnim mistem k uskute¢iiovani nakupti. Tomu
vyrazné¢ napomohl rozvoj modernich technologii, jako jsou mobilni zafizeni
(napf. tablety a chytré mobilni telefony), jez umoznuji prakticky nepfetrzité pfipojeni
k internetu. Internetové obchody jsou tedy diky modernim technologiim dostupné vzdy,
vSude a téméf vSem, coz zvySuje jejich dosah pro spotiebitele a prodejciim pfinasi
nariist obratu trzeb, potazmo ziskll. Rostouci vyuzivani elektronického obchodovani je
doprovazeno vyzkumem zaméfenym na aktualni problematiku  spojenou
s elektronickym obchodovanim, napt. marketingovou strategii internetovych obchodi,
jeji dil¢i ¢asti a nastroje.

Problematika marketingoveé strategie internetovych obchodu je velice $iroka a piesahuje
ramec bakalafské prace. Zaroven jde o problematiku, ke které je z divodu vysoké
konkurence internetovych obchodl obtizné ziskat relevantni informace. Proto je tato
bakalaiska prace zaméfena pouze na vybranou dil¢i ¢ast marketingové strategie, a to na

marketingovou komunikaci internetovych obchodu jako nastroj komunikac¢ni strategie.
Cil prace

Cilem této prace je analyzovat a zhodnotit marketingovou komunikaci vybranych
internetovych obchodli piisobicich v oblasti kosmetiky a navrhnout opatfeni k jejimu

pfipadnému zlepSeni.
Stanoveny cil je rozpracovan do tii vyzkumnych otazek:

1. Jaké nastroje marketingové komunikace pouzivaji vybrane internetové obchody
pusobici v oblasti kosmetiky?

2. Existuji mezi zkoumanymi internetovymi obchody podstatné rozdily
V pouzivanych nastrojich marketingové komunikace?

3. Existuje prostor pro zlepSeni marketingové komunikace vybranych

internetovych obchodu se zakaznikem?



Metodika préace

Prace je rozdélena do dvou =zakladnich ¢&asti. Teoreticka ¢ast je teoretickym
vychodiskem k ¢asti empirické a obsahuje tii kapitoly, jeZ se zabyvaji elektronickym
obchodovanim, marketingovou a komunika¢ni strategii a Vv neposledni fad¢ také
marketingem na socialnich meédiich. Pro ucely této ¢asti prace byly vyuzity
Ceské i zahrani¢ni odborné zdroje véetné zahraninich védeckych ¢lankt z databaze
elektronickych informaénich zdrojt Zapadodeské univerzity — ZCU (napi. plnotextova

databaze védeckych ¢lankt Ebsco).

Empirick& ¢ast prace obsahuje analyzu primarnich dat o vybranych internetovych
obchodech pusobicich v oblasti kosmetiky, kterymi jsou Douglas, EInino, Krasa, Notino
a Sephora. Tato data byla autorkou pribézné sbirana od biezna 2017 do ledna 2018,
vzajemné porovnavana, analyzovana a nasledné vyhodnocena. Vystupem celé préce je
uceleny pirehled o aktualnich formach marketingové komunikace zminénych
internetovych obchodi za celé sledované obdobi véetné hlavni prodejni sezdény
(pfedvanocniho a povanoéniho obdobi) ataké doporuceni vybranym internetovym
obchodim z pohledu zé&kaznika i marketingového specialisty zaméfena na zlepSeni
marketingové komunikace. V zavéru prace jsou shrnuty nejvyznamnéjsi vysledky

empirického vyzkumu a odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.



1 Elektronické obchodovani (e-commerce)

1.1 Definice elektronického obchodovani

Existuje fada definic, kterymi by se dal interpretovat pojem elektronické obchodovani.
Jando$ (2001, s. 25) tento termin vymezuje nasledovné: ,, Elektronickym obchodovdinim
(e-commerce) rozumime vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii (ICT)
v procesech prodeje a nakupu, tj. v obchodni transakci.“ S touto definici se shoduje
take Eger a kol. (2015), Sedlacek (2006) ¢i Stuchlik a Dvoracéek (2000).

Zjednodusené se da tento pojem definovat jako: , ndkup a prodej zbozi ¢i sluzeb za

pomoci internetu “ (Chaffey a kol., 2006, s. 11).

B2C e-commerce je podle OECD — Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj
(1999, s. 28) vymezena jako: ,,maloobchodni prodej spotiebiteliim, pri kterém jsou
transakce a platby realizovany pres oteviené elektronické site, napr. internet”.
V roce 2009 organizace OECD (2011, s. 72) zvetejnila novou definici elektronického
obchodovani (e-commerce), kterd se tyka vSech typi e-commerce: ,, E-commerce
transakce jsou prodej nebo ndkup zbozi ¢i sluzeb uskutecnény prostrednictvim
pocitacovych siti metodami specialné navrzenymi pro ucely prijimani nebo zadavani
objednavek. Zbozi a sluzby jsou objedndvany pomoci téchto metod, ale platba a dodani

‘

produktii nemusi probéhnout online.*

Téméi doslova stejné vyklada elektronické obchodovani i statisticky Gfad Evropské
unie — EU (Eurostat, 2017), ktery uvadi, ze e-commerce je: ,,Nakup ¢i prodej zbozi nebo
sluzeb uskutecneny mezi podnikateli, jednotlivci, domacnostmi nebo soukromymi
organizacemi pii vyuZiti elektronickych transakci, realizovanych za pomoci internetu
nebo jinych pocitacovych siti. Tyto site slouzi K objednani zboZi ¢i sluZeb, pricemz
konecné doddni miize byt uskutecnéno bud’ online nebo offline.

I kdyzZ se kazda z vySe uvedenych definic mirné 1i8i, jeji podstata zistava stale stejna.

Vzdy jde o vyuziti pocitacovych siti k uskute¢néni obchodni transakce.

V této bakalafské praci je termin elektronické obchodovani pouzivan ve znéni vyse
uvedené definice OECD zroku 2009, pouzivané také Eurostatem a Ceskym

statistickym ufadem, coz je vyznamné pro statistické sledovani a méteni e-commerce.
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1.2 Clenéni elektronického obchodovani

Elektronické obchodovéni se v odbornych zdrojich ¢leni podle riznych kritérii.
Zamazalova (2009, s. 29-31) cleni tento pojem podle vztahu ke kamennym

prodejnam na tii zakladni kategorie:

1. elektronicky obchod, ktery ma zaroven kamenné obchody urcené pro odbér
zbozi;
2. elektronicky obchod, jenz nema sit’ kamennych obchodu;

3. elektronicky obchod pouze jako doplnék tradi¢ni obchodni sité.

Dalsi ¢lenéni je podle subjekti. Nejcastéji se jedna o dva zékladni subjekty, které stoji
proti sob¢, a to o podnikatele a spotiebitele. V nékterych pfipadech se mize jesté jako
treti subjekt ptidat vlada, ale dalsi subjekty se uz zpravidla nepfipojuji. Pro ozna¢ovani
jednotlivych druht se pouzivaji zkratky z anglictiny, které jsou vSeobecné
zndmé a v obchodé¢ a marketingu bézné uzivané. Mezi ty z&kladni, jez se v praxi velmi
¢asto v souvislosti s elektronickym obchodovanim vyuzivaji, a které ve své publikaci
uvadi nejen Eger a kol. (2015, s. 128) ¢i Machkova a kol. (2014, s. 223), ale také
Sedlacek (2006, s. 97-98) nebo Suchéanek (2012, s. 17), patii:

e B2B (Business to Business) — jedna se 0 prodej zbozi nebo sluzeb mezi
podnikateli, kdy nejde o kone¢nou spotiebu.

e B2C (Business to Consumer) — je prodej zbozi ¢i sluzeb podnikatelti (vyrobct)
kone¢nym spotiebitelim, pficemz timto spotiebitelem muize byt téz podnikatel.
Ovsem pouze za piedpokladu, Ze zbozi ¢i sluzbu, kterou nakupuje, jiz dale
neprodava, ale ma ji pro svou osobni spotiebu.

e B2G (Business to Government) — jde o druh obchodu, ve kterém se
vyznamnym spotiebitelem stava vlada ¢i vefejna sprava.

e G2B (Government to Business) — je obchodni vztah mezi riznymi institucemi
vefejné spravy a firmou, napt. zadavani vefejnych zakazek.

e (G2C (Government to Consumer) — je nakup zbozi, ale velmi Casto spiSe sluzeb
obc¢any od statu, napt. placeni dani.

e G2G (Government to Government) — jedna se o elektronické obchodovani mezi

institucemi vetejné spravy, patii sem ale také mezinarodni spoluprace.
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e (C2B (Consumer to Business) — je nékdy oznacovano jako samostatny druh, ale
ve skuteCnosti se jedna opét o prodej zbozi nebo sluzeb konecnym
spotiebitelim. Rozdil je vtom, ze pocateéni krok pfichazi ze strany
spotiebitele, ktery si najde nabidku na internetu a vyrobce ji poté vyhovi, je-li to
mozné. Poptavku bud’ vyiesi sam vyrobce, anebo je mu zprostiedkovana
pomoci serveru, uréené¢ho k agregaci poptavek.

e C2C (Consumer to Consumer) — je prodej zbozi ¢i sluzeb mezi spotiebiteli,

patii sem rtizné aukce, spotiebitelské inzerce atd.

Cil bakalaiské prace se tyka elektronického obchodovani B2C, proto se autorka bude

dale zabyvat pouze touto kategorii.
1.3 Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani s sebou bezesporu piinasi celou fadu vyhod, at uz pro

spotiebitele nebo obchodnika. Je vsak také spojeno s mnoha riziky ¢i nevyhodami.
Vyhody z pohledu zédkaznika

Za zna¢nou vyhodu, kterou elektronické obchodovani nabizi, se povazuji nizsi ceny, ale
také slevy, které jsou mnohdy razantni. E-shopy totiz velmi ¢asto svym zakaznikiim
nabizi fadu riznych slev ¢i bonust, které pifindseji znacnou usporu nakladt oproti
kamennym prodejnam. Zakaznici maji téZ moznost nakupovat pifimo u vyrobce a tim
ziskat zbozi vyhodnéji. Za velkou vyhodu se povazuje téz pohodli a tGspora ¢asu. To
zdirazituje nejen Blazkova (2005, s. 101), ale shoduje se sni také
Zamazalova (2009, s. 29) ¢i Pilik (2015). Zékaznik tak Setfi nejen svij Cas, ale i energii,
nebot’ si zbozi muize vybrat v klidu, z pohodli domova a nemusi ¢ekat ve frontach
u pokladny. Stejné tak ma moznost si objednat vice druhti zbozi, od rtiznych vyrobcu,
ato béhem velmi kratkého casu. Stim se poji i moznost odchodu ke konkurenci.
Zakaznik miize totiz velmi snadno piechézet od jednoho internetového obchodu ke
druhému. Tato skute¢nost vede prodejce k tomu, aby se vice starali o své zékazniky
a snizovali tak riziko jejich odchodu ke konkurenénimu subjektu. Prodejce téz muize
diky informacim ziskanych z ptedeslych nakupt ptizpusobit nabidku zékaznikovi, a to
zejména tehdy, nakupuje-li zakaznik u konkrétniho obchodnika opakované. Cilem je

vytvofit si s Klientem personalizovanéjsi vztah (Eger a kol., 2015, s. 135).
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Samotny internet je pro zékaznika také zna¢nym piinosem, nebot’ mu slouzi jako zdroj
informaci, diky némuz mé zékaznik moznost, srovnat si technické parametry, funkéni
vlastnosti ¢i cenu s ostatnimi produkty, mezi kterymi se rozhoduje. Zaroven vSak pies
n¢j miize byt realizovana samotna koupé. V obou pfipadech se jedna o nezastupitelnou
roli, kterd ma vyznamny vliv na kvalifikovanou koupi. Zakaznik si tak mize béhem
kratkého ¢asu nashromazdit informace z mnoha e-shopt, a to podstatné rychleji, nez pii
nav§tévé kamennych prodejen. V tomto tvrzeni se Blazkova (2005, s. 101-102),
Pilik (2015) a Eger a kol. (2015, s. 135) shoduji. Je mozné sem zahrnout mimo jiné
i vyhodu globalnosti internetu. Diky ni si zakaznik mize zbozi objednat z jakehokoliv
mista na svété, kde je priistupnd technickd infrastruktura, jez umoziluje ptipojeni
K internetu, a nemusi se pii tom ohliZzet na to, jak je obchod fyzicky vzdaleny od jeho
mista bydlisté. Internet zdkaznikovi také umoziuje realizovat sviij ndkup kdykoli, tedy
24 hodin denné, nebot’ neexistuji zadné oteviraci doby ¢i jina omezeni v podob¢ svatku
atd., tudiz je e-shop zékaznikovi k dispozici nepftetrzité. Opomenout bychom neméli ani
Siroky sortiment, ktery interneternetové obchody nabizi. Existuje cela fada prodejcti,
ktefi nabizeji nejen rizné druhy zbozi ¢i sluzeb, ale mohou téz poskytovat daleko Sirsi
sortiment, a to zejména z toho divodu, Ze nejsou limitovani velikosti prodejny, coz
zékaznikovi dava moznost vybrat si z pestré nabidky. Diky internetu ma zékaznik
k dispozici ty nejnovéjsi Udaje, které ho vedou k okamzité informovanosti o rtiznych
slevach ¢i aktudlni nabidce. To je dano pfedev§im moZnosti rychlé aktualizace téchto

udaja (Suchanek, 2008, s. 14-15; Tassabehji, 2003).
Nevyhody z pohledu zakaznika

Jako zna¢nou nevyhodu zékaznici vnimaji nemoznost si zboZzi tzv. ,,0sahat“, potazmo
vyzkouset ¢i realné si ho prohlédnout. Zbozi je totiz na strankach vétSinou k vidéni
pouze jen jako obrazek, tedy ve virtualni podobé¢, a vysledna realita se pak miize zna¢né
lisit. To je vSak vdnesni dobé uz do znaéné miry eliminovano diky zé&konu
¢. 89/2012 Sh., ktery umoznuje spotiebiteli odstoupit od smlouvy do 14 dnti od pievzeti

zbozi, a to bez udani jakéhokoliv divodu ¢i pozadovani sankce (Podnikatel, 2017).

Pti ndkupech online chybi také moZnost osobniho doporuceni zboZi nebo sluzby od

prodejce ¢i jeho pomoc pii samotném vybéru. To je vSak nékdy vnimano i jako vyhoda,
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nebot’ nedochazi k ovliviiovani zakaznika (Blazkova, 2005, s. 102; Pilik, 2015;
Suchének, 2008, s. 15).

Blazkova (2005, s. 102) uvadi, ze zakaznici maji ¢asto K e-shopim neduvéru, jez je
spojena  sobavami, toto tvrzeni zduraziuje jak Pilik  (2015), tak
i Suchének (2008, s. 15). Tyto obavy casto plynou z toho, Ze zakaznik nemusi mit
s nakupovanim na internetu zkusenost, tudiz nemusi védét, co mé délat. Stejné tak mize
mit pochybnosti o tom, zda objednané zbozi skutecné obdrzi, a to v pozadované kvalit¢.
Jeho obavy mohou byt spojené i se zneuzitim osobnich udaju pii pouziti elektronické
transakce. Stim souvisi i dal$i nevyhoda plynouci z vlastnosti internetu, kterou je
krom¢ moznosti rychlé zmény cen téz monitorovani zakaznika. Jedna se do zna¢né miry
o naruSeni jeho soukromi, nebot’ téméf vSechny kroky zakaznika jsou monitorovany
a nasledné¢ pouzity pro marketingové ucely. Tim se lisi nakupovani na e-shopu od toho
v kamenném obchodé, kde zékaznik nemusi ani pii koupi viibec sd€lovat svou
totoznost. Oproti tomu e-shop pozaduje pii objednavce zadani osobnich tidaju, pficemz

mohou byt vyuzity i informace jiné osoby.

Vysledky vyzkumu z roku 2018 zaméfeného na zjisténi diuvodu k online nakupovani

a obav spottebitell z této aktivity uvadi priloha A.
VVyhody z pohledu prodejci

Provozni naklady na vybudovani a provoz Cisté internetového obchodu jsou nizsi nez
u klasickych kamennych obchodl, nebot’ zde prodejci nemusi platit zadné najmy za
budovy, mzdy zaméstnanct apod. V tom se shoduji jak Blazkova (2005, s. 102), tak
Pilik (2015) ¢i Suchanek (2008, s. 13-15), ale také Zamazalova (2009, s. 29). Stejné tak
jsou néklady minimalni i pfi vstupu na trh. To do zna¢né miry dava pfilezitost malym
a stiednim firmam, které nemaji dostatek finanénich prostiedkii na vybudovani
kamennych obchodt. Maji tak moznost ptipojit se do sité¢ dodavatelskych fetézct a tim
si zabezpecCit dostate¢né mnozstvi distribu¢nich kanala. S tim je spojeno mimo jiné i to,
Ze internetovi prodejci mohou nabidnout diky jiZ uz vySe zminénym niz$im nakladim

téZ vyhodnéjsi ceny oproti svym kamennym konkurentim.
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Na internetu se firmy mohou specializovat jak na rizné obory, tak na oblasti lidské
¢innosti nebo zajmy, a to pravé diky globalnimu charakteru internetu, diky némuz je
mozné ziskat zdkazniky z celého svéta (Blazkova, 2005, s. 102; Pilik, 2015).

Samoziejmé velkou vyhodou, jez zduraznuje nejen Blazkova (2005, s. 102), ale také
Eger a kol. (2015, s. 134) ¢i Pilik (2015) je moznost sledovani internetovych obchodu,
na zaklad¢ ¢ehoz mohou prodejci analyzovat data o zdkaznicich, a to zcela automaticky,
bez jakychkoli dodate¢nych nakladt. Ziskana data jsou nasledné vyuzita k zacileni na
konkrétni segment zakaznikd. Stim souvisi i moznost osloveni velkého mnozstvi

potencialnich zakaznikd.

Diky zna¢né automatizaci procesi dochazi ke zjednodusSeni prace prodejct, a to
zejména v oblasti objednavek, nebot’ zakaznik si objednavku vyplni zcela sam podle
ptedem pfipraveného formulafe. Obchodnik ji pak uz pouze piekontroluje z hlediska
pfitomnosti vSech podstatnych informaci, jez jsou nutné K jejimu vyfizeni. To
obchodnikiim umoziuje piijimat velké mnozstvi objednavek a také eliminovat pocet
chyb vzniklych ze strany zakaznikt. Vylucuji se tim prakticky i jakékoliv chyby
zamé&stnancl, V porovnani se zpracovanim objednavek v papirové podobé
(Blazkova, 2005, s. 102; Eger a kol., 2015, s. 134; Pilik, 2015; Tvrdikov4, 2008).

Prodejci nejsou téz néjak prostorové omezeni, a to jim umoznuje nabizet velké mnozstvi
riznych vyrobkil, aniz by se museli ohlizet na rozlohu prodejny. Stejné tak mohou
zakaznikim zpfistupnit nepfeberné mnoZzstvi aktudlnich informaci o nabizenych
vyrobcich. Prodejci nejsou omezeni ani ¢asové. Neplati zde totiz Zadné oteviraci doby
¢i jejich omezeni Vvobdobi statnich svatki (Blazkova, 2005, s. 102;
Chromy, 2013, s. 110).

Internetové obchody umoziuji ptimy kontakt se zakaznikem, a tim zna¢né urychluji
komunikaci s nim, coz prodejci dava moznost téméf okamzité reakce na piipadné
pozadavky ze strany spotiebitele. Stim souvisi i zkraceni dodacich Thut
(Eger a kol., 2015, s. 134; Pilik, 2015).

E-shop je téz nastrojem, jenz prodejci umoznuje zvySeni pozitivniho vnimani image

jeho firmy okolnimi subjekty (Eger a kol., 2015; s. 135).
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Nevyhody z pohledu prodejci

Suchének (2008, s. 15) podotyka, ze predevsim globalni charakter internetu vyvolava
fadu problému, v tomto tvrzeni se s nim shoduje také Blazkova (2005, s. 102-103) nebo
Pilik (2015). Jednim znich je napiiklad zna¢na konkurence mezi internetovymi
obchody provozovanymi v ¢eském jazyce a obchody, jez jsou provozované v jinych
jazycich, opa¢né to vSak neplati. Dalsi problém nastava v oblasti prava, nebot’ muze
nastat situace, kdy e-shopy nevédi, podle kterého prava a hlavné jaké zemé se fidit.
S tim souvisi i problémy vyplyvajici z feSeni reklamaci zboZi nebo problémy spojené
s placenim riznych dani ¢i poplatki. Globalnost internetu téz umoznuje velmi rychlé

Sifeni poplasnych ¢i nepravdivych zprav, jez mohou vyznamné poskodit povést firmy.

Stejné tak udrzeni stavajicich ¢i ziskavani novych zakaznikt byva na internetu velmi
obtizné, nebot’ potencionalnimi zakazniky jsou pouze ti, ktefi maji ptipojeni k internetu.
Jednd se tak o omezeny segment. Nékdy dochéazi i k nedostate¢né komunikaci se
zdkazniky — reakce na jejich dotaz je bud’ opozdéna anebo dokonce zadna; to je
znamkou nedostatecné urovné zdkaznickych sluzeb; témét vzdy je totiz potieba
nabidnout néco navic, abychom zakazniky podnitili k jejich op&tovnému navraceni —
idedlni jsou v tomto ohledu napf. vérnostni karty s riznymi slevami ¢i jiné programy

pro zajisténi jejich loajality (Blazkova, 2005, s. 102-103; Pilik, 2015).

Problém miize nastat i v oblasti plateb ¢i dopravy. Obchodnik totiz musi vzdy nejen
nabidnout, ale také zajistit nékolik moZnosti platby tak, aby si kazdy zédkaznik mohl
vybrat tu, ktera je pro ného nejvhodnéjsi. Prozatim ale neexistuje zadné idealni feseni.
Stejné tak musi obchodnik nalézt a zajistit i nejvhodnéjsi variantu, jak dostat zbozi
k z&kaznikovi (Blazkova, 2005, s. 103).

Pokud  bychom  srovnali  e-shop  sklasickym  kamennym  obchodem,
Blazkova (2005, s. 103) uvadi, ze na rozdil od obchodu na ulici, kterého si vSimne
téméf kazdy prochazejici, na internetu toto zaruceno neni, proto je potieba investovat
vice penéznich prostiedkd do reklamy, jez zaruci, ze si zakaznik obchodu v§imne ¢i se

dozvi o jeho existenci.

Nevyhodou pro prodejce mize byt do zna¢né miry také anonymita, nebot’ si nikdy

nemuze byt zcela jisty tim, kdo u né¢ho nakupuje (Blazkova, 2005, s. 103).
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1.4 Elektronické obchody

E-shop ¢i elektronicky obchod je specidlni webova aplikace, kterd slouzi ke

zprostiedkovani internetovych obchodnich transakci (Oxyshop, 2017).

Elektronicky obchod (e-shop, internetovy obchod) je misto, kde uZzivatelé internetu
mohou nakoupit jak zbozi, tak sluzby prostiednictvim svého pocitace, tabletu ¢i

mobilniho telefonu (Janouch, 2014).

Samotny vznik a potazmo také rozvoj internetovych obchodi je vzdy podminén
zejména dostupnosti internetu. Za historicky prvni e-shop ve svété by se dal povazovat
Books.com, ktery byl zalozen jiz roku 1992 v USA. Jednalo se o elektronické
knihkupectvi. Prvni elektronicky obchod za pomoci internetu se ale uskutecnil az
11. 8. 1994, a to opét v USA. Predmétem tohoto ndkupu bylo hudebni CD. Po roce 1995
pak doslo k razantnimu rozvoji e-shopt, a to hlavné diky vzniku Amazonu a o rok
pozdgji i aukéniho portalu eBay. Za Gplné prvni e-shop v Ceské republice by se dalo
povazovat internetové knihkupectvi Vltava, které vzniklo v roce 1996. Na zacatku se
e-shopy zamétovaly zejména na prodej kvétin, elektroniky, darkovych predmét nebo
dokonce hudebnich nahravek. Po roce 2000 je na e-shopech k nalezeni jiz témét vse
(Cikarova, 2014; Janouch, 2014; Koska, 2013; Pilik, 2015; ShopSys, 2010).

Mezi internetovymi a kamennymi prodejnami jsou zna¢né diference. To do jisté

miry Uzce souvisi také s vyhodami a nevyhodami elektronického obchodovani.t

Hlavnim rozdilem kamenné prodejny ve srovnani stou internetovou je bezesporu
moznost odvézt si zbozi domu prakticky ihned. Oproti tomu e-shop doda zbozi az za
nékolik dnd, a to bud’ postou, pfepravni firmou, ¢i samotnym prodejcem. Zalezi na
preferencich zdkaznika. E-shopy také zpravidla nabizeji niz$i ceny, a to hlavné kvili
nizkym nékladiim na provoz. Neni totiZ potieba prodejna, kde by prodejce musel platit
energie ¢i ndjem. Prodejci staci vlastné pouze sklad, ktery miZe byt navic umistény na
okraji mésta, kde nejsou zdaleka tak vysoké najmy jako v centru. U kamenné prodejny
je vSak téméf nutnosti, aby byla umisténa pobliz centra, ne-li pfimo v ném, a to hlavné
z toho diivodu, aby ji navstivilo co nejvice lidi. V kamenné prodejné ma zakaznik mimo

jiné moznost si zbozi nejen realné prohlédnout, ale i vyzkouset. E-shop vSak zase muze

! Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 1.3 VVyhody a nevyhody elektronického obchodovani.
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nabizet vétsi sortiment, a to piedevSim diky tomu, Ze prodejce nemusi disponovat
veskerym zbozim na sklad¢. To mlze opatfit az po nasledném obdrzeni objednéavky.
Kamennd prodejna téz nabizi zdkaznikim moznost poradit se S prodavacem
¢i vyskolenym personalem. E-shopy tento ,,nedostatek” dnes jiz fesi prostiednictvim
nejriznéjSich tzv. online chati ¢i specializovanych telefonnich linek, které davaji
zakaznikim moznost se na cokoliv zeptat. Podstatny rozdil je také v reklamaci, ktera se
Vv ptipad¢ e-shopu stava daleko problematictéjsi, nebot’ divod musi byt zcela presné
formulovan bud’ e-mailem, nebo telefonem. Zaroven je nutné zbozi poslat zpét,
napf. postou, pfepravni spolecnosti, ¢i si objednat odvoz piimo od samotného prodejce.
Spotiebitel ma pii nakupovani na e-shopu také vice prav a vétsi ochranu, napt. maze

do 14 dnu zbozi vratit, a to zcela bez udani divodu (Eshopvskamen.estranky, 2017).

Pii vybéru konkrétniho internetového obchodu je zikaznik ovlivnén nékolika
faktory. Za ten nejvyznamnéjsi se rozhodné povazuje cena, neni vSak jedina, ktera
vybér e-shopu ovliviiuje. Eminentnim faktorem je téz hodnoceni e-shopu jinymi
zakazniky. Pfedmétem tohoto hodnoceni se stava nejen rychlost dodavky zbozi, zptsob
feseni reklamaci ¢i celkova spokojenost se-shopem, ale i komunikace ze strany
internetového obchodu. Pravé ta ma v hodnoceni vyznamnou roli. Potencionalni
zékaznici si tyto recenze, zkuSenosti, doporuceni nebo varovani mohou vyhledat
prostiednictvim riznych aplikaci. V Ceské republice patii mezi nejzndm&jsi
napt. Heureka.cz. Jednd se o portal zaméfeny na porovnavani cen stejnych produktd,
avsak z riznych e-shopu. Na stejném principu funguje také naptiklad Zbozi.cz. Vybér
e-shopu dale ovliviiuje samotny design, potazmo funk¢énost nebo mnozstvi informaci,
jez jsou na webu uvedeny. Legislativa platna nejen v Ceské republice, ale i rozvinutych
zemich udava nutnost uvedeni informaci o obchodnich podminkach a kontaktech. Tyto
informace by mély byt uvedeny vzdy pirehledné. Dulezité je téz zaujmout zdkaznika
webovymi strankami, nebot’” pokud k tomuto nedojde, pravdépodobné ho jiz nebude
zajimat ani samotna nabidka. Kli¢ovym faktorem se tedy stava jednoduchy a jasny
design, ktery bude na zakazniky pulsobit piijjemnym dojmem. Samoziejmosti by uz
V dnesni dobé mélo byt vyuzivani sluzeb odbornik ztéto oblasti. Taktéz kvalita
vizualizace zbozi hraje vyznamnou roli. Pokud totiz potencialni zakaznik najde produkt,
ktery odpovida jeho kriteriim, detailni fotografie jen podniti jeho zajem a rozhodnuti ke

koupi. Nezbytnosti je jiz v soucasné dobé kvalitni vyhledavac, jenz zakazniktim zajisti
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nejrychlejsi a zaroven nejpohodInéjsi nalezeni pozadovaného produktu. K tomu je vSak
nezbytné, aby byl vyhleddva¢ opatifen funkcemi, umoziujicimi pokrocilé vyhledavani

(Eger a kol., 2015, s. 37; Hruiza, 2002; Pilik, 2015).
1.5 Vybrana data o e-commerci v CR

Samotny vyvoj elektronického obchodovéani neboli e-commerce neni v prvnich
10 az 15 letech zdokumentovan.

Pokud provedeme srovnani s dnesni dobou, jedna se o velmi aktualni téma, kterym se

zabyva tada specializovanych instituci a odbornik.

V CR se zadal elektronicky obchod rozvijet od roku 1996 a postupné také vznikaly
prvni internetové obchody (Zamazalové, 2009).

Trendem se stalo prolinani internetového a kamenného obchodu. E-shopy se proto snazi
otevirat nové vydejny nebo prodejny, nebot’ zakaznici preferuji stile vice osobni odbér
zbozi. Z jejich pohledu se totiz jedna Casto o levnéjsi, pohodIngjsi a rychlejsi zptsob
dodani ne v piipadé Gekani na dopravce. Podle Setieni CSU za rok 2011 (CSU, 2014)
se ukézalo, ze celkem 21 % obchodnikid z kamennych prodejen vyuziva k prodeji zbozi
téZ internetovy prodej. V roce 2013 se tento podil jesté zvysil, a to na 23,5 %. Pokud
bychom to brali opa¢né, tak kamennou prodejnu provozovalo v roce 2011 celkem
43 % internetovych obchodt, zatimco v roce 2013 uz to bylo 0 4 % méné. To potvrzuje

i fakt, ze ne vzdy stac¢i zakaznikovi vidét zbozi pouze virtualné (Apek, 2017a).

V roce 2016 celkovy obrat internetového obchodovani presahl 98 miliard korun, coz je
0 21 % vice oproti minulému roku. V roce 2017 dokonce celkovy obrat internetového
obchodovani vzrostl jest¢ o 17 miliard korun, oproti minulému roku (Apek, 2017a;
Apek, 2018).

Pocet e-shopu byl v roce 2016 celkem 36 200 a stale roste. To dokazuje i zvySeni poctu
e-shopt na 40 931 (pocet k 13. 3. 2018), pticemz se predpoklada, ze na konci roku 2018
tento pocet vzroste na 42 700 (Ceska-ecommerce, 2018a; Top-eshopy, 2017).

V roce 2016 nakupovalo na internetu 49 % muzi nejvice pocitace, notebooky nebo
hardware. U 40 % muzt druhé a tfeti misto zabiralo spole¢n¢ s mobily také obleceni.
59 % zen mélo nejveétsi zkuSenost s ndkupem obleceni a obuvi. Na druhém misté

u 53 % zen byly produkty pro zdravi, krasu a kosmetika. Ponékud zajimavé je, Ze na
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tretim misté skonCily knihy se 41 %, na ctvrtém poté s 39 % vouchery ¢i slevové
kupony a na poslednim patém misté se umistila dovolend a ubytovani s37 %
(Apek, 2017b).

Podle udaji z CSU (2016a) na internetu nakupovalo v roce 2016 pro soukromé ucely
v ramci Ceské republiky za posledni 3 mésice celkem 34,9 % jednotlive ve véku 16+,
v roce 2017 to bylo o 3,1 % vice. Opakované, mysleno ttikrat a vice, pak za posledni
3 mésice v roce 2016 nakoupilo 16,6 % jednotlivcd ve véku 16+. To vSak neni mnoho.
Mohli bychom tedy fici, ze je zde pomérné velky potencidl ristu. Velmi zajimavou
kategorii je pak pocet jednotlivcl ve véku 16+, ktefi pfes internet nikdy nenakoupili.

Tato kategorie je celkem vysoka, a to 41,4 %.

Pokud bychom se zajimali pouze o statistické Gdaje z oblasti drogerie, CSU (2016b)
tuto kategorii nevykazuje samostatné, ale pouze v ramci jedné skupiny, do niz spadaji
mimo jiné také potraviny, napoje, léky a vitaminy. Setfeni za rok 2016 zabyvajici se
nakupovanim zbozi pies internet vramci Ceské republiky ukazalo, Ze pouze
22,6 % jednotlived ve véku 16+ nakupuje ptes internet drogerii, potraviny, napoje, l1éky
a vitaminy. Pokud bychom vsak drogerii odd¢lili od dal§iho zbozi, které do této skupiny
kategorii zboZi z hlediska nakupovani pies internet za rok 2016, ve srovnani s ostatnimi

kategoriemi, kterymi jsou naptiklad sportovni potieby, elektronika, hracky apod.

Na zakladé setfeni CSU (2017b) z roku 2017, zabyvajiciho se nakupovanim zboZi pies
internet v ramci Ceské republiky, se ukazalo, ze 21,1 % jednotlivcl ve véku 16+,
nakupuje pfes internet potraviny, drogerii a kosmetiku. Na rozdil od vyzkumu
provadéného v roce 2016 uz do této kategorie nespadaji 1éky a vitaminy, jejichZ podil
kazdodenni spotteby pies internet.

1.6 Internetovy vs. online marketing

S rozvojem elektronického obchodovani zacal také rychly rozvoj internetového
marketingu. Odborna literatura Eger (2012) a Janouch (2010) shodné uvadi, Ze

internetovy marketing je v soucasné dobé spojen piedevsim s rozvojem informaénich
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a komunikaénich technologii. Tim se stava vyznamnéj$i nez marketing klasicky,

samoziejme ale pouze tam, kde lidé vyuzivaji vyspé€lé technologie.

Prokazatelné poznatky online marketingu se daji datovat ke konci 90. let minulého
stoleti. Reklama na internetu byla pouzita sice jiz vroce 1994, ale pristup lidi
k internetu a stejné tak technické moznosti byly omezené, coz prakticky znemozinovalo
jakoukoli prilezitost k vyuziti marketingu na internetu. S postupem casu se celd situace
zacala zlepSovat a firmy postupné zjistovaly duleZitost marketingu na internetu. Zacaly
tedy prezentovat na WWW strankach jak svou firmu, tak potazmo i svoje produkty.
Pivodné se ale jednalo spiSe o nahrazeni klasickych tisténych brozur ¢i katalogl, az
pozdé&ji byly webové stranky vyuzivany i k samotnému prodeji. Dale se zacaly rozvijet
a také zdokonalovat jak newslettery, bannerova reklama, tak i multimédia a mnoho
dalsiho. Postupné se zlepSovaly i samotné WWW stranky, na kterych mél zakaznik
moznost vyjadfit své preference ¢i pfipominky k danym produktim. Teprve az v tomto

okamziku muZeme hovofit o zrodu internetového marketingu (Janouch, 2010).

Kli¢ovym pojmem, ktery ve velké mife souvisi pravé s internetovym marketingem, je
hypertextovy odkaz, také nazyvany jako link. Jedna se o odkaz v textu, na ktery mutze
navstévnik webu kliknout a dostat se tak bud’ na jinou stranku ¢i na jeji jinou, jiz
otevienou ¢ast. To uZivateli umoznuje do zna¢né miry Setfit ¢as a usnadnit hledani,

nebot’ vSe, co spolu souvisi, je propojeno hypertextovymi odkazy (It-slovnik, 2017).

Podle Janoucha (2014) ¢asto dochazi k chapani pojmu internetovy a online marketing
jako synonym. To vSak neni pravda, nebot’ spojeni internetovy marketing je vhodné
pouzivat predev§im ve spojeni se vSemi marketingovymi aktivitami, konanymi na
internetu. Naproti tomu online marketing by se dal zase vnimat jako pojem, jenz
roz§ifuje prave jiz vySe zminéné aktivity o marketing na mobilnich telefonech ¢i jinych
zafizenich. Rozdil mezi témito pojmy se vSak pomalu zmenSuje, protoZe soucasné
,»chytré® telefony jiz nabizi klasické internetové prohlizece a lidé je tak mohou vyuZzivat

témef jako bézny pocitac.
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2 Marketingova a komunikacni strategie

2.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je takticky proces, zaloZzeny na efektivnim rozmisténi
omezenych finanénich prosttedku firmy, a to takovym zptsobem, aby doslo ke zvySeni
prodeje, udrzeni konkuren¢ni vyhody na trhu, ziskani novych zakaznikl, zvySeni
vSeobecného povédomi nejen o produktech, ale také o firmé samotné apod. Zaroven
marketingova  strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy
(Bouckova a kol., 2003; Jakubikova, 2008; Juraskova a kol., 2012; Podnikator, 2017).

Podle Hanzelkové a kol. (2009, s. 8) je marketingova strategie: ,,vyjadrenim zakladnich
zameéru, kterych chce firma dosdhnout v dlouhém casovém horizontu v oblasti
marketingu tak, aby pomoci marketingovych cinnosti naplnila nadrazené strategické
obchodni cile a dosdahla konkurencni vyhody*. Samoziejm¢ se jednd pouze o jednu
z tady definic, nebot’ pohledy na tento pojem se rtizni. Naptiklad Horakova (2000, s. 11)
uvadi: ,, Marketingova strategie charakterizuje smeér, ktery bude organizacni jednotka
sledovat v urcitéem casovém obdobi, a ktery vede k nejucinnéjsi alokaci zdrojit pro
dosazeni vytycenych marketingovych cili.” Téméf shodnou definici uvadi mimo jiné
i Jakubikovéa (2008, s. 130): ,, Marketingové strategie urcuji zakladni sméry vedouci ke
splneni cilii.

I kdyz se kazda z vySe uvedenych definic v nékterych detailech 1i8i, podstata zlstava
stale stejnd. Vzdy jde o postup, jenz vede ke splnéni marketingovych cili, pti¢emz svou
roli pfi tvorbé marketingové strategie hraje také ndpaditost a unikdtnost, ktera by
neméla byt opomijena. Neni tedy podstatou byt nejlepsi, ale spiSe jedine¢ni
(Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003; Hanzelkova a kol., 2009, s. 3; Juraskova a kol.,
2012; Pickton & Broderick, 2005 in Hanzelkova a kol., 2009, s. 9).

Bakalafska prace je zaméfena, v souladu s cilem stanovenym v tivodu, pouze na dil¢i
cast marketingové strategie, a to na komunikacni strategii a marketingovou komunikaci

jako nastroj komunikacni strategie.
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2.2 Komunika¢éni strategie

Komunikaéni strategie je oproti marketingové strategii definovdna podle
Hanzelkove a kol. (2009, s. 71) jako rozhodnuti o tom: ,,co budeme zakaznikovi
0 produktu sdélovat “, tedy o volbé sdéleni. Jedna se v zasad¢ o popis, jakym zptsobem
bude dosazeno komunikacnich cili. Autofi De Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh (2003) dokonce uvadégji, ze praveé jiz vyse zminéné sdéleni je z hlediska strategie
velmi vyznamnym prvkem. Dale se zminuji také o dulezitosti souladu strategie
komunikac¢ni se strategii marketingovou a v neposledni fadé i se soucasnou situaci na
trhu, s¢imz se ztotoziiuje mimo jiné i Hanzelkovd a kol. (2009) ¢i Karlicek
a Kral (2011).

Blazkova (2005, s. 120) uvadi: ,, Firma si sestavuje internetovou komunikacni strategii,
podle niz realizuje veSkeré online komunikacni aktivity. Podstatné je vsak to, aby firma
pied realizaci své komunikacni strategie znala nejprve tu konkuren¢ni. Idealni je tedy

provést nejdiive analyzu online sluzeb nabizenych konkurenci.
Volba typu strategie

Kli¢ovym rozhodnutim je stanoveni sméru strategie. Rozeznavdme dvé zdkladni

strategie, a to push (protlacit) a pull (protahnout).

Strategie pull neboli strategie tahu je druh podpurné reklamni aktivity. Ta je zaloZena
na stimulaci poptavky u koneéného spotiebitele, a to napt. formou reklamy v televizi,
inzerce v ¢asopisech ¢i novinach. Spotiebitel pak nasledné vyvine tlak na distribu¢ni
kandl. Vysledkem je distribuce poptavaného produktu do obchodniho ¢lanku. Pokud je
strategie pull Gspésna, vyrobce nejcastéji informuje obchodni mezi¢lanky o tom, Ze
realizoval reklamni kampan orientovanou na koncového zakaznika. To v konecném
dusledku vede ke zvyseni poptavky po tomto produktu a obchodnik na tuto situaci musi
byt piipraven. Nejcastéjsimi nastroji pouzivanymi Kk motivaci spotiebitele jsou reklama
a podpora prodeje. Na oblibenosti u zakaznikt z hlediska podpory prodeje ziskava také
poskytovani vzorki. Tato strategie je typickd piedevsim pro spotiebni trhy (B2C),
(Arens & Bovée, 1994; Heskovd & Starchoni, 2009, s. 72; Horakova, 2014;
Jakubikovd, 2008; Karli¢ek a kol., 2009; Matusinska, 2007; Ptikrylova & Jahodova,
2010, s. 50; Tellis, 2000).
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Strategie push neboli strategie tlaku byva mnohdy autory téZ oznaCovana jako
natlakova marketingova komunikace. Ta spoléha na rozdil od strategie pull spiSe na
osobni prodej a podporu prodeje. Hlavnim cilem je v tomto piipadé zejména podporovat
vyrobek na jeho cest¢ ke koncovému spotiebiteli (vyssi c¢lanek distribucni cesty
zpravidla stimuluje ten niz§i). Tomu napomaha komunikace s jednotlivymi ¢leny
distribu¢niho kandlu, tj. dealery, maloobchody ¢i obchodnimi zastupci. Vyuzivano je
velmi Casto obchodnich slev, rabatl, riznych forem podpory prodeje, piispévka na
spole¢nou reklamu ¢&i podpory usili prodejcti apod. Snahou je motivovat zastupce
jednotlivych obchodnich mezi¢lanki v rychlosti pohybu produkti ke koncovému
zakaznikovi a tim docilit marketingového uspéchu firemniho produktu, pfic¢emz
podstatou je nejen informovat zakaznika, ale hlavn¢ stimulovat ho k ndkupu. Tato
strategie je typicka zejména pro prumyslové trhy (B2B), (Arens & Bovée, 1994;
Heskova & Starchofi, 2009, s. 71; Hordkova, 2014; Jakubikova, 2008, s. 244;
Karli¢ek a kol., 2009; Matusinska, 2007; Piikrylovda & Jahodova, 2010, s. 51;
Tellis, 2000).

ey e

Mnohdy firmy pouZivaji pouze jednu ze strategii, kterou maji jiz vyzkousenou. Usp&sné
firmy vsak kombinuji ob¢ z jiz vySe zminénych strategii. Na primyslovych trzich se
naptiklad téméf vzdy vyuziva strategie push, naopak u zésilkovych obchodu zase
strategie pull (Pfikrylova & Jahodova, 2010, s. 51).

Komunikacni strategie podle Pattiho a Frazera

Komunikacnich strategii existuje n€kolik, autorka si pro svou praci vybrala teorii podle
Pattiho a Frazera, kterd je Vv literatuie nejcastéji uvadéna — ztotozituje Se s ni Mimo jiné
Jakubikova (2013), Hanzelkova a kol. (2009) ¢i Broderick a Pickton (2005). T kdyz ji
Patti a Frazer oznacuji jako komunikaé¢ni a nikoli marketingovou jako jini autofi, maji
obé tyto strategie mnoho spoleéného. Zaroven existuje v ndvaznosti na tyto strategie
osm piistupli, které mohou byt v marketingové komunikaci vyuzity. Ty zdiraziuji
nejen obsah komunikace, ale také to, Ze v celé komunikaci nemusi byt vzdy pouzit
pouze jeden piistup. Naopak mohou byt jednotlivé piistupy mezi sebou rizné
kombinovany. Mozné komunikaéni strategie podle Pattiho a  Frazera
(Broderick & Pickton, 2005 in Hanzelkova a kol., 2009, s. 24-27) jsou:
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Genericka strategie — duraz je kladen spiSe na propagaci kategorie produktt
nez na budovani povédomi o konkrétni znacce. Cilem je podpofit nejen rust
trhu, ale také spotieby kategorie produktt ¢i konkrétniho typu produktu. Tento
typ strategie je vhodny zejména pro viiddce trhu nebo monopolni dodavatele.
Preemptivni strategie — generické tvrzeni je kombinovano s tvrzenim o tom, Ze
je dana znacka né¢im vyjimecna.

Strategie unikatni prodejni vlastnosti — je zalozena na tom, Ze bude
zadkaznikovi komunikovat unikatnost produktu, resp. vlastnosti, jez ho odlisuji
od konkurenc¢nich produkti.

Strategie image zna¢ky — v tomto piipad¢ je kladen diiraz zejména na budovani
image znacky, a to napiiklad ptes kampané se siln¢ emociondlni tématikou.
Strategie pozice znacky — tato strategie je chdpana jako snaha o vytvofeni
jakéhosi ,,mentalniho vyklenku®, ktery spoc¢iva ve vymezeni znacky oproti jejim
konkurentim. Tyto ,,mentalni vyklenky“ mohou byt zaloZzeny v navaznosti na
rizné principy, jako je naptiklad cena, kvalita, charakteristika produktu, zpiisob
pouziti, specificka cilova skupina atd.

Rezonanc¢ni strategie — ucelem je vyvolat u cilové skupiny zakaznik
mySlenky, asociace ¢i diivéjsi zkuSenosti, jeZ jsou pro ni relevantni.
Emocionélni strategie — umyslem je u cilové skupiny vyvolat pfedevsim
emaoce.

Informacni strategie — zamérem je pfinést co nejvice informaci. To je vhodnée
hlavné u produktii, kde vyhody nebo urcité parametry nejsou zakaznikovi prtili§

znamy.

2.3 Marketingovy komunika¢ni mix v elektronickém obchodovéani B2C

Marketingovy komunika¢ni mix, jak uz zndzvu vyplyva, je soulasti tzv. tietiho

P (propagace) marketingového mixu. Hanzelkova a kol. (2009, s. 73) definuje tento

pojem jako: ,, Seznam aktivit a nastroju, které bude organizace vyuzivat pri komunikaci

se svou cilovou skupinou.“ S obdobnym pojetim se setkame téz u Heskové
a Starchoné (2009), Blazkové (2005) nebo Matusinské (2007). Horiidk (2010, s 13)

uvadi, ze propagaci lze jednoduSe chapat jako: ,,souhrn aktivit vedouci k prodeji

vyrobku .
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Odborné zdroje uvadéji rizné prvky marketingového komunika¢niho mixu. Naptiklad
Matusinska (2007, s. 12), ze které bude autorka vychazet, mezi né tadi reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, vztah s vefejnosti (Public Relations) ¢i piimy
marketing. S timto pojetim se shoduje také Karli¢ek a kol. (2009, s. 13-14). Zaroven se
vSak muzeme setkat sodliSnymi piistupy autord, tykajici se poctu prvkl
marketingového komunika¢niho mixu.  Napiiklad Kotler (2001, s. 809) do
marketingového komunika¢niho mixu zafazuje navic jes$té udalosti a zazitky, ustni
Sifeni a interaktivni marketing. Stejné¢ tak Jakubikova (2009, s. 237-240) do
marketingového komunika¢niho mixu zafazuje je$t€¢ navic marketing udalosti.
De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 26-27) rozsifuje marketingovy
komunika¢ni mix zase o sponzorovani, komunikaci v prodejnim nebo nakupnim misté,
vystavy ¢i veletrhy a interaktivni marketing. Stuchlik a Dvotacek (2000) naproti tomu
uvadi, ze komunika¢ni mix v prostfedi internetu obsahuje pouze tii slozky, kterymi jsou
reklama, podpora prodeje a public relations, nezatazuje sem tedy osobni prodej. S tim

se autorka neztotoziuje a divody uvadi v podkapitole ¢. 2.3.3 Osobni prode;j.
2.3.1 Reklama

Reklama patfi mezi hlavni soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Jedna se
o placenou formu neosobni komunikace. Ugelem je piedeviim informovat cilové
zakazniky o novych produktech, zméné cen ¢i zplisobu pouziti samotného produktu.
S touto definici se shoduje hned nékolik autort, jako napiiklad Karlicek a kol. (2009),
Matusinska (2007), Hanzelkova a kol. (2009) ¢i Horakova (2014). Dalsim cilem
reklamy, ktery nesmime opomenout, je téz pfipomenout zakaznikovi potiebu zakoupeni
daného produktu nebo upozornéni na mista, kde dany produkt nalezne a potazmo mize
zakoupit. V neposledni fad¢é pak reklama muze pfimét at’ uz stavajici, tak i potencialni
zakazniky ke koupi specifického produktu, nebo k odlisnému vnimani produktu ¢i az
k Gplné zméné preferenci znacky. Pokud by se jednalo o oblast sluzeb, cilem reklamy se
zde stava piesvédéit potencialni zakazniky o nevyhodach nevlastnéni a naopak
0 vyhodach spocivajicich v nakupu sluzby (Clow & Baack, 2008; Hornak, 2003;
Chromy, 2013; Jakubikovda, 2008; Jakubikova, 2013; Ptikrylova & Jahodova, 2010;
Stuchlik & Dvotacek, 2000).
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Definice tohoto pojmu, kterd vychazi z Kodexu reklamy a je vydana Radou pro
reklamu — RPR (2013, s. 2) zni: ,, Reklamou se rozumi proces komercni komunikace,
provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi

a sluzbach i cinnostech a projektech charitativni povahy. “
Reklama na internetu

Reklama na internetu piedstavuje stejné¢ jako ta klasicka placenou formu neosobni
komunikace. Jedna o efektivni nastroj, ktery umoziuje v kratkém Case a predevsim za
pomérné nizké naklady oslovit Sirokou oblast potencidlnich zékaznikd. To umoziluje
urychlit proces uzavieni obchodu mezi prodavajicim a kupujicim. Zaroven je tato forma
reklamy vhodna pro firmy vSech velikosti a vyznaduje se zna¢nou mirou u¢innosti.
Zajem o ni se v poslednich letech neustale zvySuje, C0Z je spojeno i s jejim nartistem
(Jakubikovd, 2013; Janouch, 2010; Piikrylova & Jahodov4, 2010; Stuchlik
& Dvortacek, 2000).

Internetovou reklamu je mozné distribuovat dvéma komunikacnimi kandly.
Jakubikovéa (2013) a stejné tak Stuchlik s Dvofackem (2000) mezi ten nejpouzivané;jsi
komunika¢ni kanal zafazuji reklamu prostiednictvim elektronické posty. Do této
skupiny patfi hlavné¢ autorizované reklamni e-maily, jez uzivatelé obdrzi po
zaregistrovani na urcitych webovych strankach. Patfi sem vSak 1 neautorizované
e-maily, tzv. spamy, které firmy posilaji uzivatelim, jez jsou pro né n&jakym zptisobem
atraktivni. Pfedmétem e-maili jsou v drtivé vétSing piipadt informace o novych
produktech, aktualni nabidce ¢i rizné newslettery. Dalsi nejpouzivanéjsi formou
reklamy na internetu je pak ta, ktera vyuziva webovych strdnek, na nichz mtze byt
v kterékoli c¢asti umisténa reklama, a to jak ve formé bannerové, tak i textové

(Blazkova, 2005; Piikrylova & Jahodova, 2010).

Bannerova reklama je nejstar$i formou grafické reklamy, ktera je na internetu
Vv soucasné dobé stale Casto vyuzivana, a to jiz od roku 1994, kdy byla poprvé pouzita.
Jedna se o reklamni prouzek obsahujici reklamni sdéleni a po nasledném kliknuti na néj,
je uzivatel pfesmérovan na webové stranky inzerenta. Bannerova reklama se umist'uje
zejména na webovych strankach s vysokou navstévnosti. Jeji cena se pak generuje na

zakladé tdaju o sledovanosti (napi. pocet kliknuti na banner (CTR), zhlednuti stranky

27



atd.). Tento typ reklamy je zhlediska marketingové komunikace vhodny pro
ptedstaveni novych produktd, zvySeni povédomi o znaéce ¢i K jejimu odliseni od
konkurence, zméné image nebo vnimani samotné znacky a také k podpoie produkti, jez
jsou malo vyhledavany na zakladé klicovych slov. Podle Chang Hoan
Choa (2003, s. 201) je: , bannerovd reklama povazovina za nejbéznéjsi zpuisob, jak
pritahnout spotrebitele na cilovou stranku a spojit ho s danym vyrobkem nebo znackou *
(Barta, Patik, & Postler, 2009; Blazkova, 2005; Eger a kol., 2015; Hlavenka, 2001;
Chromy, 2013; Ptikrylova & Jahodova, 2010, str. 227-228; Stuchlik & Dvoracek,
2000).

Textova reklama je forma reklamy zavisla na klicovych slovech. Zobrazované odkazy
jsou poté relevantni bud’ vzhledem k obsahu samotné stranky, nebo k vyhledavani.
Nejrozsifengj$im systémem v této oblasti je rozhodné Google AdWords, zafadit sem
mizeme ale i mnohé dalsi, jako naptiklad Sklik ¢i AdFox. Velkou vyhodou této
reklamy je to, ze je zpoplatnéna principem PPC (Pay-Per-Clik). Inzerent tedy za
reklamu zaplati az v piipadé, ze na ni navstévnik klikne (Barta, Patik, & Postler, 2009;
Blazkova, 2005; Eger a kol., 2015; Chromy, 2013; Janouch, 2010; Pfikrylova
& Jahodova, 2010; Stuchlik & Dvotacek, 2000).

Dal$im typem reklamy, ktera se nezafazuje ani mezi kontextovou ¢i tu zavislou na
kli¢ovych slovech, je podle Janoucha (2010) behavioralni reklama. Jeji princip
vychazi ze sledovani historie navstévnika, tim jsou mysleny stranky, které jiz navstivil.
Tyka se to ale také socialnich siti, jako je napfiklad Facebook. Cilem analyzy téchto dat
je zejména zobrazovani relevantni reklamy konkrétnim uzivatelim, kteti by o tento
obsah mohli mit zajem (Gdpr, 2018).

Vyhody a nevyhody reklamy na internetu

Pokud porovname reklamu na internetu s jinymi médii, mizeme fici, Ze je velmi dobie
méfitelna. K dispozici jsou inzerentovi totiz nejen udaje o po¢tu zhlédnuti, ale zaroven
naptiklad i pocet kliknuti na cilovou stranku ¢i moznost monitorovani akci, které
uzivatel na strance provedl. Internet zaroven nabizi moznost multimedialni prezentace,
kdy spotiebitel mize vidét pomoci vizualniho zobrazeni pouziti produktu ¢i manipulaci
snim. Tim se stava internet daleko flexibilnéj$i neZz ostatni média. Spotiebitel ma

zarovent moznost ovlivnit dobu ptsobeni a rozsah reklamniho sdéleni, coz potlacuje do
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jisté miry prvek dotérnosti. Dalsi vyhodou je bezesporu masovy dosah a kontrola nad
vyslanym sdélenim. Diky tomu, Ze je internet selektivnim médiem, nabizi inzerentovi
moznost cilit pfimo na konkrétni cilovou skupinu. Co se ty¢e nakladi, muzeme tvrdit,
7e se jedna o relativné levnou formu propagace, pokud uvazime néklady na jeden
kontakt. Reklamni kampan lze také kdykoliv v jejim prubéhu meénit. K dal$im kladam
patii i rychlost odezvy, Kterd je u internetové reklamy téméf okamzita, jelikoz ¢as mezi
zhlédnutim reklamy a reakci uzivatele je minimalni. Stejné tak jako ma reklama na
internetu spoustu vyhod, pfindsi s sebou také celou fadu nevyhod. Mezi tu zakladni
muzeme rozhodné zaradit jednosmérny zptisob komunikace, jenz je zna¢né neosobni.
Dale pak to, ze nelze vyrobek realné predvést, a tim ptimo ovlivnit zakaznika k ndkupu.
Ve spojeni s vysokym nartstem reklamnich kampani byly také vytvofeny programy,
které umoznuji blokovani reklamnich prouzki. Mezi negativa patéi i nesnadné
vyhodnoceni uc¢innosti reklamy (Blazkova, 2005; Jakubikovd, 2013; Janouch, 2010;
Matusinska, 2007; Piikrylova & Jahodova, 2010; Stuchlik & Dvoracek, 2000).

2.3.2 Podpora prodeje

Jedna se o kratkodoby stimul, ktery mé za kol pfedev§im podnitit zakaznikiv z4jem
0 koupi vyrobku ¢i sluzby. Podpora prodeje je zaroven jednou z forem neosobni
komunikace (Hanzelkovéa a kol., 2009; Kotler, 2001). Mezi nejcastéji vyuZivané formy
podpory prodeje, které uvadi nejen Jakubikova (2013) ¢i Karlicek a kol. (2009), ale také
Chromy (2013), Sedlacek (2006) nebo Matusinska (2007) patii napiiklad slevy, darkove
kupony, soutéZe ¢i vyherni loterie, vérnostni programy, vzorky zdarma, darky, rabaty,

demonstrace atd.

Co se tyce cili, mizeme sem zafadit podporu prodeje nového ¢i stavajiciho produktu
u obchodnika, budovani zakaznické loajality a vérnosti, podporu ndkupu nového nebo
stavajiciho produktu u zdkaznik, identifikaci nového kupujiciho, zavedeni ¢i podpoteni
konkrétni znacky atd. (Blazkova, 2005; Jakubikova, 2013). Velmi vyznamnym tkolem
se vSak ze vSech vySe zminénych cill stava zajisténi pevnéjSich vztahl resp. zvySovani
duvéry a vérnosti mezi e-shopem a zakaznikem. K tomuto téelu jsou ¢asto nabizeny
rizné druhy sluzeb pochazejici ze samotné podstaty internetu (napi. pravidelné zasilani
informaci o novinkach a akcich, moznost sledovat zasilku atd.), (Ptikrylova

& Jahodova, 2010; Stuchlik & Dvotacek, 2000).
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Odborna literatura Janouch (2010), Sedlacek (2006) ¢i Piikrylova a Jahodova (2010)
uvadi, ze specifickym druhem podpory prodeje je tzv. affiliate marketing, ktery je
realizovan prostfednictvim internetu. Jde vlastné o partnerstvi mezi internetovymi
strankami prodejcti urcitych vyrobkii nebo sluzeb a strankami, jez na tyto produkty
odkazuji ¢i je dokonce doporucuji. Za Gspé€sné doporuceni pak tyto stranky, resp. jejich
majitelé, dostavaji provizi. Dalsim znamy druhem, ktery znd v soucasné dobé& snad
kazdy uzivatel internetu, jsou vyhledavace zbozi. Ty funguji ve spojeni se znamymi
internetovymi vyhledavaci (napt. Seznam, Google), a to na principu vyhledavani mezi
zbozim ze zaregistrovanych e-shopt. To zakaznikovi ptinasi pomérn¢ snadnou orientaci

a jednoduché¢ srovnani zbozi z hlediska ceny 1 vyrobcu.
Vyhody a nevyhody podpory

Piedni vyhodou podpory prodeje, kterou uvadi nejen Karli¢ek a kol. (2009), ale
i Jakubikovéa (2013), je zejména to, Ze upoutd pozornost, a tim vyvola okamzity ucinek
na zakaznika. Zaroven mu dava podnét k uskuteénéni nakupu, posiluje téz loajalitu
u stavajicich zakaznikt a ziskava soucasné i zakazniky nové. Mizeme mimo jiné fici,
zZe je také variabilni a flexibilni, z ¢ehoz plyne jeji dobra kombinovatelnost s ostatnimi
prvky komunika¢niho mixu. V pfipad¢é poklesu poptavky ji podpora prodeje mize
stimulovat. Pozitivum taktéZ tkvi v moznosti neutralizovat akci podpory prodeje ze
strany konkurence. Ve srovnani s klasickou reklamou je jeji zpétna vazba rychleji
méfitelna (Matusinska, 2007). Dalsi nespornou vyhodou podpory prodeje na internetu,
Jiz odborna literatura Stuchlik a Dvotacek (2000), ale také Blazkova (2005) uvadi, je
nékolikanasobné nizsi cena a jednodusi ¢i rychlejsi zpracovani i vyhodnocovani. Co se
ty¢e nevyhod, za tu hlavni Matu$inska (2007) povazuje velmi snadnou napodobitelnost
a kratkodobou dobu pusobeni. Z hlediska dopadu podpory prodeje mutze dojit také

k ohrozeni dlouhodobé image znacky.
2.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt zakaznika a prodejce. Nemusi to tak vSak byt
vzdy. Forma osobniho prodeje muize byt téz realizovana 1 ptes telefon C¢i
personalizovanou korespondenci (Jakubikova, 2013). Pokud bychom ho vnimali
z hlediska internetu, a potazmo e-Shopt, je jasné, ze jako takovy vubec neexistuje.

Ptesto se vSak v soucasné dobé e-shopy snazi piimy kontakt nahradit jinou formou.
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Cela tada z nich tak zdkaznikim umoziuje zeptat se na ruzné dotazy, tykajici se
naptiklad specifikace produktu atd. prostiednictvim online chatd ¢i operatorek na

webu.?
Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhodou osobniho prodeje z pohledu internetu je hlavné jeho vysoka informaéni
vypovidaci schopnost, nebot’ e-shopy mnohdy nabizeji daleko Sirsi spektrum informaci
a parametrti o produktu, nez poskytuje fada kvalifikovanych pracovnikii kamennych
obchodii. Dal§im pozitivem je ziskani okamzité reakce od zdkaznika, prostfednictvim
online chatu ¢i specializované telefonni linky, pokud ji tedy zakaznik vyuZije. Prodejce
si tak se zakaznikem muze touto formou vytvofit dlouhodoby vztah. Ten v kone¢ném
dusledku mize vest k opakovanym prodejim. Dal§im pozitivem je ziskani okamzité
reakce od zakaznika, at’ uz té pozitivni nebo negativni (Jakubikova, 2013). Prodejce ma
téZ moznost zakaznika i1 pfes pocatecni nejistotu tykajici se koupé vyrobku presveédcit
0 opaku ¢i dokonce piimét ke koupi vyrobku, o kterém na zafatku ani neuvazoval.
Hrozi zde ale i riziko v podobé $patné kvalifikované, nepiesné nebo pomalu reagujici
obsluhy telefonni linky ¢i chatu, ktera je v tomto pfipadé klicova a muze zakaznika

odradit.
2.3.4 Public relations (PR)

Public Relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou ¢innosti zaméfené na budovani
arozvijeni dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami, jak uz z ndzvu vyplyva.
Pomoci v tom firmé miiZze zejména budovani znacky (tzv. branding), kladna publicita
znacky, zvySovani povédomi o firmé ¢i vyvraceni nepravdivych informaci, které mohou
firmu stavét do neptiznivého svétla a ovlivitovat jindy pozitivni pohled vefejnosti na
dany subjekt (Barta, Patik, & Postler, 2009; Hanzelkova a kol., 2009; Janouch, 2010;
Karli¢ek a kol., 2009; Kohout, 1999; Matusinska, 2007).

Odborna literatura De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 301) uvédi: ,,PR
je cilevéedomé, planované a dlouhodobé Usili o vzajemné pochopeni a souladu mezi
organizacemi a verejnosti.” Stouto definici se ztotoznuje také Jakubikova (2008)

a Ftorek (2007). Oproti tomu Kotler (1997, s. 692) popisuje PR takto: ,, Public relations

2Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 1.4 Elektronické obchody.
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predstavuji Fadu programii zamérenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo
image jednotlivych produktii.” Podstata vsSak zUstava stile stejnd, vzdy jde

0 vybudovani dobrych vztahi mezi firmou a zdkaznikem.

PR se zpravidla zaméfuje na dvé cilové skupiny, a to na interni a externi. Toto ¢lenéni
uvadi fada autort, jako napiiklad Matusinska (2007), Heskova a Starchon (2009),
Piikrylova a Jahodova (2010), Kir&l’ova (2003) ¢i Jakubikova (2008). Do interni cilové
skupiny zafazujeme napiiklad zaméstnance, vlastniky (akcionafe), distributory, odbory
atd. Do té externi zase zékazniky, investory, obchodni partnery, média, statni organy,

nazorové vudce, konkurenty atd.

Public Relations (PR) se v prostiedi internetu vyuziva hojné. Jiz vy$e jsou zminény
zakladni cile PR. K tomu, aby doslo k jejich naplnéni, neslouzi vSak pouze webové
stranky, ale také dalsi aktivity. Mezi ty nejcastéj$i Blazkova (2005), Chromy (2013)
a Ftorek (2009) tadi tiskové zpradvy, zpravy ve virtualnich novinach &i Casopisech,
virtualni tiskové konference a videokonference, dale pak ucast v diskusnich férech,
organizovani akci ¢i sponzoring. Tyto aktivity podle Janoucha (2010) zaroven poskytuji
firm¢ ptinos z pohledu vyhledavacl, nebot” pravé jejich prostiednictvim dochazi ke
zvySovani popularity webovych stranek firmy, a tim se soucasné zlepSuje jejich

umisténi ve vysledcich vyhledavani.

Kotler (2003, s. 106) ve své publikaci zminiuje soubor zakladnich nastrojii PR. Shoduje
se s nim také Jakubikova (2008). Tyto néstroje se ve zkratce oznacuji jako PENCILS,
pficemz jednotlivd pocatecni pismena tvofici tuto zkratku vzdy predstavuji konkrétni

nastroj PR:

e P (publications) — tiskoviny pro zakazniky, vyro¢ni zpravy, podnikové ¢asopisy,
brozury pro potieby zakaznik;

e E (events) — ptednasky, veletrhy, sponzoring, organizovani akci, sponzorovani
sportovnich nebo uméleckych akeci;

e N (news) — materialy pro tiskové zpravy a rizné zpravy o zaméstnancich,
produktech ¢i o podniku samotném,;

e C (community involvement activities) — napliovani potieb mistnich

spolecenstvi, a to prostfednictvim vynakladani penéz i Casu,
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e | (identity media) — pravidla oblékani, vizitky a dalsi nosi¢e ¢i projevy
podnikové identity;

e L (lobbying activity) — ovliviiovani regula¢nich ¢i legislativnich opatient;

e S (social responsibility activities) — budovani dobré povésti ve sféfe socialni

odpovédnosti.

Dilezitou formou vztahu k vefejnosti je také sponzoring. Podle Heskové a Starchoné
(2009), Jakubikové (2013), Vysekalové a MikeSe (2007) ¢i Foreta (2006) se jedna
0 poskytnuti penézitého nebo vécného daru, s cilem ziskat od sponzorovaného jistou

protisluzbu, kterd sponzorovi pomuize dosdhnout Stanovenych marketingovych cila.
Vyhody a nevyhody PR na internetu

Silnou strankou PR je pfedev§im davéryhodnost, flexibilita, objektivita a potazmo
| zajimavost pro Siroké publikum. Jeji G¢inek je dlouhodoby. Zaroven umoziiuje
informovat o dulezitych trendech a néasledném dopadu na aktivity firmy. Co se tyce
nakladd, mizeme fici, ze je relativné levna. Vyrazné pozitivum spociva i V moznosti
kladného prezentovani firmy, které pomaha k posileni jejiho image resp. reputace.
Jedna se zaroven 0 nastroj, jenz firm¢ muze pomoci pienést se pies krizové obdobi.
Dalsi vyhodou, kterou Matusinska (2007) zduraziuje, je i relativné snadna méfitelnost
a absolutni kontrola na obsahem sdé€leni, ¢imz se PR za pomoci internetu lisi od
PR klasického (bez pouziti internetu). Pozitivum tkvi i v moznosti okamzité odpovedi
na reakce ze strany uzivateli. Nevyhoda naopak spociva v mensi divéie ¢tenari, ktefi
uz jsou na reklamni sdéleni ¢i jinou komeréni a oficialni komunikaci velmi citlivi
(Barta, Patik, & Postler, 2009; Karlicek a kol., 2009; Janouch, 2014; Ptikrylova
& Jahodova, 2010).

2.3.5 Primy marketing (Direct marketing)

Direct marketing je mozné definovat jako pfimé spojeni s jednotlivymi cilovymi
zékazniky, kteti jsou ovSem peclivé vybrani. Toto spojeni ma nasledné vyvolat
okamzitou méfitelnou odezvu u zakaznikii a rozvijet s nimi trvalé vztahy. Zakladem

uspésné¢ho direct marketingu jsou kvalitni adresy. Obdobné tento pojem kromé

Hanzelkové a kol. (2009) popisuje téz Janouch (2010), Heskova a Starchon (2009),
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Kotler (2001), Piikrylova a Jahodova (2010) ¢i Jakubikova (2013). Podstata vSak

zlstava stale stejna.

Mezi zakladni cile direct marketingu patii podle Matusinské (2007) pfimy prodej
vyrobkll nebo sluzeb, a to bez asistence obchodnich mezi¢lankt, jedna se napiiklad
o0 katalogovy zésilkovy prodej. Dalsim cilem je podpora prodeje a distribuce, ale také
udrzeni zakaznika ¢i zachovani jejich loajality.

Odborné literatura Kotler (2001), Prikrylova a Jahodova (2010) ¢&i Karlicek

a kol. (2009) nebo Barta, Patik a Postler (2009) rozlisuji nékolik forem ptimého

marketingu:

e Direct mail — pfimé osloveni koncového zakaznika postovni zasilkou obsahujici
katalog ¢i reklamni dopis.

e Teleshopping — piima nabidka zakaznikovi prostiednictvim televize, byva
soucasti televizni reklamy.

e Telemarketing — vyuziva telefonu pro marketingové aktivity.

e Katalogovy prodej — je zalozen na principu rozesilani katalogli vybranému
okruhu at’ uz potencionalnich ¢i soucasnych zakaznikl, nejcastéji postou nebo
prostfednictvim pfilohy v Casopise.

e Reklama s pFimou odezvou — cilem je vyvolat u zékaznika pfimou reakci a téz
ziskani kontakta.

e Online marketing — jde o efektivni cileni reklamy na urcité zdkazniky.

Pfimy marketing v prostiedi internetu vyuziva piedev§im e-mailing (n¢kdy nazyvany
pouze jako mailing), ktery se fadi k velmi u¢innym a relativné levnym formam
internetového marketingu. Jedna se o komunikaci prostiednictvim elektronické posty,
jez ma za cil kromé samotného prodeje také budovani dlouhodobych vztahti se
zdkazniky. Komer¢ni e-maily vSak mohou byt podle zakona zasilany pouze se
souhlasem adresata, proto je firmy pouzivaji hlavné k posilani newsletterti. To jsou
pravidelné zasilané (napi. jednou mési¢né) e-maily s informacemi. Tyto informace by
vSak nem¢ly mit reklamni a ani prodejni charakter. Velmi ¢asto se k jejich odbéru miize
zakaznik ptihlasit bez nutnosti registrace ¢i nakupu, a to pfimo na webovych strankach

prodejce. V nékterych pripadech je zakaznik vyzvan Ksouhlasu ¢i nesouhlasu
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s odbérem novinek az pii realizaci objednavky (Adaptic, 2018; Hlavenka, 2001;
Janouch, 2010; Juraskova a kol., 2012; Karli¢ek a kol., 2009).

Vyhody a nevyhody primého marketingu

Vyhodou pifimého marketingu je podle Matusinské (2007, s. 12) zejména jeho relativné
nizk& nakladovost, pokud uvazime naklady na jeden kontakt. To uvadi mimo jiné také
Blazkova (2005) nebo Janouch (2010). Dale je to moznost efektivniho zacileni, za
pomoci vyuziti databaze. Pozitivem je i flexibilnost, aktudlnost reklamniho sdéleni
anaslednd méfitelnost odezvy. Heskova a Starchoii (2009), Piikrylova a Jahodova
(2010) ¢i Barta, Patik a Postler (2009) mezi vyhody fadi i utajeni komunikace
a konkrétni nabidky se zékazniky pfed konkurenci. Barta, Patik a Postler (2009) dale
zminuji pozitivum v podobé¢ interaktivnosti, kdy vzdjemnd komunikace zakaznika
a obchodnika zlepSuje jejich vztahy. Z pohledu nevyhod jsou tou nejvyznamnéjsi
predevsim naklady souvisejici se ziskanim jiz vySe zminéné databaze, jejiz vybudovani
muze trvat i n€kolik let. To zduraziiuje kromé Barty, Patika a Postlera (2009) také
Janouch (2014). Stejné tak spociva negativum v pfilakani zakazniku, kteti se ovSem
orientuji pouze na cenu a o dlouhodobou spolupraci nejevi zajem. To vétSinou byva

v rozporu s firemnimi zajmy (Barta, Patik, & Postler, 2009).
2.4 Marketing na socialnich médiich

Socialni média jsou velmi rychle se roz$ifujici oblasti, Kterd se méni prakticky kazdy

den, nebot’ neustale ptibyva novych funkei ¢i sluzeb.

Existuje fada definic vysvétlujici pojem socidlni média, naptiklad Jim
Sterne (2011, s. 17) uvadi, Ze se jedna o: ,,uzivatelsky generovany obsah distribuovany
snadno pristupnymi internetovymi nastroji“. Stim se shoduje také Kaplan
a Haenlein (2010, s. 60), jez interpretuji tento pojem jako: ,,skupinu internetovych
aplikaci, zalozZenych na ideologickych a technologickych zdkladech Webu 2.0
a umoznujici vytvdareni a vyménu obsahu generovaného uzivatelem*. \Web 2.0 je
technologie, ktera umoznuje uzivatelim komunikovat, vytvaret obsah a také ho sdilet
s ostatnimi, prostfednictvim socialnich siti a riznych komunit v rdmci virtualniho svéta

(Jussila, Kérkkainen & Leino, 2011).
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V oblasti marketingu jsou socidlni média vyuzivana velmi casto, a to pfedevSim za
ucelem navazani kontaktu s potenciondlnim zdkaznikem ¢i k jeho néslednému
presvédceni o koupi produktu. Dale také k propagaci nebo komunikaci o samotné
znacce Ci vyrobku. DuleZitou oblasti se mimo jiné stava i poprodejni podpora (napt. ve
form& feSeni potizi) a nasledné dlouhodobé udrzeni komunikace se zékaznikem
(Bednaf, 2011).

Autorka se v této podkapitole bude zabyvat pouze problematikou socialnich siti, jez
byly vyuzivany analyzovanymi internetovymi obchody, které jsou uvedeny v empirické
Casti prace.

2.4.1 Facebook

Facebook je nejvice rozsifenou osobni siti v soucasné dobé, kterou mésiéné navstivi
celkem dvé miliardy lidi, coz uvedl na svém facebookovém profilu i sam jeho
zakladatel Mark Zuckerberg (Kasik, 2017). Tato socialni sit’ vznikla jiz v roce 2004
a od té doby jeji popularita stéle roste (Janouch, 2014).

Mezi zakladni funkce Facebooku patii podle Bednate (2011) ¢i Janoucha (2014) sdileni
multimedialniho obsahu, odkazt, udalosti ¢i textovych zprav, nékdy nazyvanych také
jako tzv. statusy. Uzivatel¢ mohou t€Z vyuzivat specialni aplikace (naptf. messenger —
urceny k online komunikaci, a to i prostfednictvim videohovor() nebo komunikovat za

pomoci soukromého chatu, a to v realném ¢ase atd.

Kromé& béznych uZivatelll je tato sit’ Casto vyuZivdna taktéZ marketéry, a to zejména
zZ toho dtvodu, Ze se podle Janoucha (2010) jedna o zplisob marketingové komunikace,
jenz napomdha ke zvySeni navstévnosti firemnich webovych stranek. Firma touto
formou muze zjistit mimo jiné i preference uzivatell, jejich nazory, ptani ¢i pozadavky

a na zaklad¢ této interakce si s klientem vybudovat bliZsi vztah.

Reklama prostfednictvim Facebooku patii k velmi vyuzivanym formam propagace
a firm¢ ptinasi celou fadu vyhod. Mezi né patii pfesné zacileni na konkrétni okruh
uzivatell, a to naptiklad podle véku, pohlavi, mista bydlisté atd. Dale je to cena, jez je
niz8i, v porovnani napi. s PPC reklamou ve vyhledavacich. Firmy si mohou nastavit
také denni ¢i celkové limity nékladl, diky nimZ neutrati za reklamni kampan vice, nez

chtéji. Velkym kladem je i systém tzv. pratelé pratel. To znamend, Ze v piipadé, ze
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uzivatel oznaci (napft. stranku prodejce) tzv. ,likem®, zobrazi se tato ¢innost i vSem jeho
ptratelim, coz miize mit za nésledek pfilakani dalSich fanouskd, a potazmo moznych
potencionalnich zakaznikli. Pozitivum spociva 1 v mozZnosti meéfeni UCinnosti
reklamniho sdéleni, coz ma za nasledek zefektivnéni celé propagace. Vyhodou je téz
moznost remarketingu, neboli cileni na uzivatele, ktefi jiz navstivili web zadavatele, a to

za ucelem jeho pfipomenuti (Krejca, 2018).
2.4.2 YouTube

YouTube byl zalozen 15. Ginora 2005 byvalymi zaméstnanci firmy PayPal (internetovy
platebni systém) Chadem Hurleym, Stevenem Chenem a Jawedem Karimem. Jedna se
0 nejvetsi internetovy zabavni server umoziujici sdilet videa v§eho druhu. Zarovei je to

po Googlu druhy nejpouzivanéjsi vyhledavaé (Miller, 2012; Neckat, 2018).

Podle Millera (2012) jde o levnou formu online marketingu, ktera je vyuzivana nejen
velkymi, ale i malymi firmami, pro néZ by byla napft. reklama v televizi pfili§ nakladna.
Jediny piedstavovany vydaj je totiZ v podobé natoceni a Upravy samotneho videa, nebot’
za nahrani ¢i streamovani si YouTube nic neuctuje. Velkou vyhodou je také to, zZe
inzerent hradi néklady za reklamu az v ptipadég, Ze uzivatel vid¢l bud’ celé video, nebo
jeho ¢ast (v délce 30 sekund). Pokud ale sledujici tuto reklamu preskoci, inzerent neplati
nic. V soucasné dob¢ jsou na internetu vSak velmi Casto vyuzivany tzv. Bumper Ads.
Jejich délka je pouze 5 sekund a nedaji se pfeskocit. To je pro firmy vyborna forma

remarketingu v piipadg, Ze se svym zakazniktim cht&ji pouze pfipomenout (Krél, 2016).

Zéakladnim cilem firem je podle Janoucha (2010) dosahnout nejvétsiho po¢tu odbérateltn
a zhlédnuti videa, z ¢ehoz se nasledné odviji i zvySeni navstévnosti uvedeného webu.
Kli¢ovym rozhodnutim vedoucim k uspéchu firemniho kanalu se mimo jiné stava volba
spravnych titulk ¢i popiskd videi upoutavajici pozornost uzivateli a firma by tento
krok rozhodné neméla podceniovat. Dulezitym bodem je ptredevsim ale pocet stalych

odbératelt kanalu.
2.4.3 Twitter

Twitter byl zalozen v roce 2006 a nejdiive nesl nazev TWTTR. Jeho zakladatelem je
Jack Dorsey (Docekal, 2015).
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Clark a Nelson (2012) definuji Twitter jako mikroblog, ktery uzivateli pfinasi nejen
funkce blogovani, ale také chatu. Stim se shoduje taktéz Janouch (2014) nebo
Bednar (2011). Veskeré uvetejnéné prispévky (napf. zpravy, obrazky, odkazy atd.) se
nazyvaji tweety a jejich délka je omezena na 140 znakd (Kubic¢ek & Linhart, 2011). To
je podle Rinalda, Tappa a Laverie (2011) pro uzivatele mnohem pohodInéjsi, méné

Casové naro¢né a také snazsi nez pouziti e-mailu.

Zakladnim cilem je kromé ziskani co nejvétSiho pocétu sledujicich také rychlé
informovani nejen lidi, ale i médii, a to napiiklad o slevovych akcich, novinkach,
aktualnich zpréavach z firmy, udalostech apod. (Bednat, 2011, Janouch, 2010). Firmy se
snazi touto formou také propagovat svou znacku ¢i vyrobek a ziskat tak nové klienty.
Velmi dilezité jsou mimo jiné i tzv. hashtagy (jedna se o znak # umistény pied slovem
nebo frazi), to kromé Jenikové (2018) zdiraziuje i Janouch (2014). Diky nim firma
mize zviditelnit nejen sama sebe, ale také hledat osoby, témata, udalosti atd. K ziskani
pozornosti sledujicich slouzi ale nejlépe psani relevantnich tweetd, vzhledem
k zaméfeni spoleénosti, posilani zprav nebo komunikovani s ostatnimi uZzivateli, a to

riznymi zpisoby, napf. formou prizkumu nazortu (Jenikova, 2018).

I kdyz popularita tohoto mikroblogu neni v Ceské republice tak vysoka jako v piipads
Facebooku, pohybuje se zde specifickd skupina lidi a firmy by tak tuto formu

marketingové komunikace rozhodné nemély podcenovat (Postulka, 2013).

Twitter zaroven umoziuje propagovat jednotlivé tweety, cely ucet ¢i samotnou firmu,
a to dokonce i na jinych webech. Jedna se o jakousi formu banneroveé reklamy. Velkou
prednosti jsou i roz§ifené moznosti cileni (napt. podle z4jmu, klicovych slov, odbératelti
konkrétnich uctt ¢i podle podobnych uzivatell, ktefi jiz odebiraji dany kanal atd.) na
konkrétni skupinu uzivatelt (Janouch, 2010; Postulka, 2013).

2.4.4 Instagram

Instagram byl zalozen v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem. Jedna se
0 mobilni aplikaci uréenou pro sdileni fotografii v klasickém ¢&tvercovém formatu. Ta
svym uZzivatelim umoziiuje kromé fotografovani za pomoci mobilniho zafizeni ¢i
tabletu téz pouzivat rizné umélecké filtry, ménit ton, barvu nebo kontrast fotek. Dale

mohou uzivatelé natacet kratka videa ¢i publikovat fotky formou tzv. ptibéht,
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nazyvanych také jako ,telling stories, zahajovat ziva vysilani, posilat soukromé
zpravy, sledovat ostatni uzivatele ¢i reagovat na jejich piispévky (prostiednictvim
komentafe nebo tzv. ,liku“). Funk¢nost celé aplikace zlepSuji i tzv. hastagy, jez
usnadiiuji orientaci v mnozstvi vkladanych piispévka (Murthy, Gross, & McGarry,
2016; Warchar, 2015).

Cilem je predevsim ziskat co nejvétsi pocet sledujicich, komentaia a ,likti“, jez pro
firmu znamenaji, Ze se danym jedincim piispévek resp. jeho obsah libi. Toho lze
dosahnout pouze v piipadé publikovani vizualné zajimavého obsahu, a to i n¢kolikrat
denn¢. Déle pak reagovanim na komentare sledujicich a v neposledni fad€ i pouzivanim

funkce tzv. ptibéhu, jez jsou v soucasné dobé velmi popularni (Docekal, 2012).
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3 Charakteristika vybranych internetovych obchodt

3.1 Metodika empirické ¢asti prace

Empirickd cast bakalarské prace je =zaméfena na charakteristiku vybranych
internetovych obchodii a analyzu jejich marketingové komunikace uvedenou
v kapitole 4. Autorka si pro vyzkum vybrala pét internetovych obchodu, kterymi jsou
Douglas, Elnino, Krasa, Notino a Sephora. VSechny tyto e-shopy se zaméfuji nejen na

kosmetické pomicky ¢i na kosmetiku samotnou, ale taktéz na parfémy.

Autorka v této ¢asti prace pouziva kvalitativni vyzkum s vyuzitim primarnich dat, ktera
sbirala od bfezna 2017 do ledna 2018, kdy byla registrovana ve vySe zminénych
internetovych obchodech. Kromé informaci zasilanych elektronickou postou (e-mailem)
byly sledovany také informace na socidlnich médiich. Takto nasbirana data byla
vzajemné porovnavana, analyzovana, vyhodnocena a nasledné jsou prezentovana v této
bakalarské praci.

3.2 Vybrané internetové obchody

V této subkapitole je piedstaveno pét internetovych obchodd, které byly vybrany pro
empirickou ¢ast bakalarské prace a na jejichz zaklad€ byla provedena analyza aktudlné

pouzivanych forem marketingové komunikace.
3.2.1 Douglas

Parfumerie Douglas je dcefinou spole¢nosti firmy Douglas Holding AG, ktera je
nejvetsi maloobchodni skupinou v Evropé zaméfujici se na zivotni styl. Zaroven se
Douglas tadi k pfednim evropskym maloobchodnim prodejctim selektivni kosmetiky na
trhu (Douglas, 2017a).

Tato parfumerie a drogerie vlastni krom¢ e-shopu také vice nez 1 700 kamennych
obchodu a fransizovych prodejen, at’ uz v tuzemsku, ¢i zahranici, které jsou umistény do
nejlepsich lokalit v 19 zemich Evropy véetné Francie, kde puisobi pod znackou Nocibé.

Hlavni sidlo se vSak nachazi v Némecku ve mésté Hagen (Douglas, 2017b).

Od 80. a 90. let pisobi Douglas v né€kolika statech: Nizozemsku, Némecku, Francii,

Italii, Svycarsku, Spanélsku a Portugalsku. Vroce 2001 vznikly pobocky
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v Ceské republice, Polsku, Mad’arsku, Monaku, Slovinsku, Turecku, Rumunsku,

Bulharsku, Chorvatsku, Lotyssku, Estonsku a Litvé (Douglas, 2017c).
Uvodni webova stranka se nachazi v piiloze B.

Obrazek ¢. 1: Logo e-shopu Douglas

Zdroj: Douglas, 2017d

3.2.2 Elnino

Spole¢nost EInino je na trhu jiz vice nez 13 let a patii mezi pfedni velkoobchodni
dodavatele parfémt a kosmetiky, uréené pro stovky klientd zcelé Evropy. Tato
spole¢nost je mimo jiné i vyhradnim distributorem S$vycarské dentalni znacky
Swiss Smile a italské kosmetiky Frais Monde. Zakaznici maji na vybér z celé fady
produktt, které spole¢nost nakupuje bud’ pfimo od vyrobcl, nebo od vyhradnich
distributorli, ¢imz zarucuje jejich 100% originalitu. Elnino je ¢lenem Asociace pro

elektronickou komerci — APEK (Parfemy-elnino, 2017a).

Uvodni webova stranka se nachazi v piiloze C.

Obrazek ¢. 2: Logo e-shopu Elnino

EL NINO.CZ®

Zdroj: Parfemy-elnino, 2017a

3.2.3 Krésa

Krésa je nejvétsi internetovy obchod s kosmetikou a kosmetickymi piistroji v Ceské
republice, jenz na trhu pasobi vice nez 16 let. Je provozovany akciovou spole¢nosti
Vivantis, ktera se na trhu objevila v roce 2001 a uz od tohoto roku poskytuje ¢ast svého
zisku na charitativni ucely. V roce 2014 se ke spoleCnosti jesté majetkove ptipojila
akciova spole¢nost E-commerce Holding, kterd je v soucasnosti tfetim nejvEétSim

hra¢em pisobicim na ¢eském trhu e-commerce (Krasa, 2017a).
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Tento e-shop zéroveinl nabizi svym zdkaznikim moznost vybéru z 13 814 produkti,
celkem od 233 znacek. Internetovy obchod Krasa na svych strankéch poskytuje
zakaznikiim také bezplatnou pomoc od kosmeti¢ek ¢i 1ékartu a publikuje Magazin ze
svéta krasy. V roce 2015 se stal Shopem roku v kategorii Kosmetika a zaroven je

nositelem certifikatu asociace APEK (Krasa, 2017b).
Uvodni webova stranka se nachazi v piiloze D.

Obrazek ¢. 3: Logo e-shopu Krasa

w KRASACZ

"‘-
Zdroj: Krasa, 2017c

3.2.4 Notino

Notino se fadi ve stfedni a vychodni Evropé k nejvétsim online prodejciim kosmetiky
a parféma. Na trhu pusobi jiz od roku 2004 a na jeho e-shopu mohou zakaznici nalézt
pfes vice nez 1500 nejznaméjSich znacek a 55000 nejrizngjSich produktii

(Notino, 2017a).

Notino je zaroven stejné jako e-shop Krasa a EInino nositelem certifikatu APEK. Déle
ma také osvédéeni Spotiebitelského auditu obchodnich podminek — SAOP, které
potvrzuje, Ze obchodni podminky tohoto e-shopu jsou v souladu s platnymi pravnimi
predpisy CR. V roce 2016 se Notino usp&sné stalo Shopem roku, a to hned ve dvou
kategoriich. Prvni kategorii byla skupina Cena kvality a druhou Krasa a zdravi
(Notino, 2017b).

Svym zakaznikim na webovych strankach nabizi mimo jiné i moznost konzultace ¢i
objednani zbozi pfimo pies specialni telefonni linku, dostupnou 7 dni v tydnu, a to
az do 22 hodin. K dispozici je také online chat. Webové stranky je zaroven mozné
prepnout do 21 riznych jazyku (Notino, 2017b).

K podpote prodeje vyuziva Notino tzv. Affiliate Program, jehoz princip byl vysvétlen
jiz v subkapitole 2.3.2 Podpora prodeje a zajistuje ho svEétoznama spolecnost

Commission Junction, ktera ptsobi na trhu online reklamnich spole¢nosti
(Notino, 2017a).
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Uvodni webova stranka se nachazi v ptiloze F.

Obrazek ¢. 4: Logo e-shopu Notino

NOTINO

Zdroj: Notino, 2017c

3.25 Sephora

Spolecnost Sephora se fadi mezi nejvetsi distribucni fetézce kosmetickych produkti
v Evropé. Byla zaloZena roku 1969 ve Francii a od roku 1997 patii do skupiny LVMH —
Moét Hennessy Louis Vuitton SA. Jedna se o francouzsky koncern sidlici v Pafizi,

ktery sdruzuje produkty bezmala 50 luxusnich znaéek (Sephora, 2017a).

Poté, co se Sephora usidlila ve Spojenych statech, se od roku 1998 zaméfuje zejména na
vyvoj v Asii (Sephora, 2017b).

V roce 1999 byly poprvé spustény webové stranky Sephora.com, a to ve Spojenych
statech (Sephora, 2017a).

Sephora vlastni vice nez 600 kamennych obchodt, a to nejen v Evropé, ale po celém

sveété. V soucasné dobé se zaméfuje zejména na rozvoj své distribuéni sit¢ do USA

a Ciny (Sephora, 2017a).

Sephora ma také svij portal 17 internetovych stranek, jenz nabizi moznost prepnuti do

10 raznych jazyka (Sephora, 2017c¢).
Uvodni webova stranka se nachazi v ptiloze D.

Obrazek ¢. 5: Logo e-shopu Sephora

SEPHORA

Zdroj: Sephora, 2017d
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4 Marketingova komunikace vybranych internetovych obchodi

V této ¢asti prace autorka hodnoti a analyzuje marketingovou komunikaci vybranych
internetovych obchodi. Podminkou pro ziskani vétSiho mnozstvi dat o marketingove
komunikaci byla registrace, kterd u Zadného z internetovych obchodi nebyla nijak
zdlouhava a trvala necelé 2 minuty. Stacilo vyplnit pouze osobni udaje (jméno, piijmeni
a adresu) a e-mail. Nakup ¢i zadani telefonniho ¢isla nebylo podminkou registrace
u zadného z internetovych obchodu. Poté uz jen stacilo, aby uzivatel vyjadril souhlas ¢i

nesouhlas s odbérem novinek, slev a propagacnich nabidek.

V tabulce ¢. 1 mizeme vidét formy podpory prodeje, které vybrané e-shopy v pribéhu

sledovaného obdobi vyuzivaly.

Tabulka ¢. 1: Formy podpory prodeje v obdobi od bfezna 2017 do ledna 2018

E-maily Douglas | Elnino Krésa Notino | Sephora
Slevy 28 89 72 89 0
Novinky 1 11 16 9 0
Doprava ¢i postovné zdarma 2 34 9 22 1
Dérek k nadkupu zdarma 4 27 29 11 0
Celkem 35 161 126 132 1

Zdroj: vlastni vyzkum

Pozn.: Udaje uvedené v tabulce jsou vysvétlené v textu nize

Tabulka ¢. 1 mimo jiné uvadi pocty slev, o kterych informovaly internetové obchody
sve zakazniky, a to prostfednictvim e-mailové komunikace. Na prvni pohled je patrny
velky rozdil z hlediska kvantity téchto e-maild. E-shopy Elnino, Notino ¢i Krasa
vykazuji podobny pocet e-mailli, naopak vyrazné nizSi pocet e-maili vykazuji
internetové obchody Douglas a Sephora. Zejména Sephora je ,,odstraSujicim* pfipadem
marketingové komunikace, nebot’ za celou dobu registrace autorka neobdrzela ani
jediné upozornéni, tykajici se jakychkoli slevovych akci, i kdyz byly na webovych
strankach uvedeny.

v

Dalsi udaje, které tabulka ¢. 1 poskytuje, se tykaji poctu novinek. Nejvice e-maila
(celkem 16) o novinkach zaslal internetovy obchod Krasa. Témét shodny pocet e-maili,
s rozdilem dvou, zaslaly internetové obchody Notino (celkem 9) a Elnino (celkem 11).
Nejméné upozornéni na novinky zaslaly e-shopy Douglas, ktery autorku informoval

pouze jednou, a poté Sephora, jeZ opét nezaslala zadny e-mail.
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Predposledni fadek tabulky ¢. 1 obsahuje pocet nabidek dopravy ¢i postovného zdarma.
V této oblasti zakazniky nejcastéji informoval internetovy obchod Elnino, ktery celkem
zaslal 34 e-maili. Dale to pak byl e-shop Notino a nasledné Krasa. Nejmén¢ informaci
o dopravé ¢i poStovném zdarma zaslal opét e-shop Douglas a s nim potazmo i Sephora,
kterd4 zaslala za celou dobu registrace (11 mésici) pouze jeden e-mail, a to pravé

s nabidkou dopravy zdarma.

v

Posledni udaje, které tabulka ¢. 1 poskytuje, jsou pocty e-maili, které informovaly
0 poskytnuti darku zdarma, pokud zakaznik zakoupi libovolny ¢i konkrétni produkt
z nabidky. Této formy podpory prodeje vyuZzivaly nejvice e-shopy Krésa a EInino, jez
se lisily pouze o dva e-maily. Notino zaslalo autorce 11 e-mailti upozornujicich na
darek k ndkupu zdarma. Nejméné tuto formu podpory prodeje vyuzival e-shop Douglas,
ktery poslal pouze 4 e-maily a poté Sephora, ktera nenabidla darek piikladany k ndkupu

ani jednou.

Z provedeného srovnani je patrné, ze nejhor$i marketingovou komunikaci se
zakaznikem maé internetovy obchod Sephora. Ten sice zakaznikiim nabizi registraci na
svem e-shopu, ta se vsak jevi jako zcela zbytecna, nebot’ pocet e-maili tykajici se

vvvvv

registrace zadné vyhody, na rozdil od ostatnich internetovych obchod.

Detailnéjsi popis tykajici se aktudlné vyuZivanych forem ¢i naopak nevyuzZitého
potencidlu marketingové komunikace jednotlivych internetovych obchodti bude zminén
v nasledujicich podkapitolach.

4.1 Douglas

Parfumerie a drogerie Douglas ma kromé e-shopu také klasické kamenné prodejny.

Aktualni formy marketingové komunikace

E-mailing® rozhodné patii k vyuzivanym formam marketingové komunikace
internetoveho  obchodu  Douglas.  Celkovy  poCet  e-maild  zaslanych
v obdobi od biezna 2017 do ledna 2018 byl 35. To autorka povazuje dle své osobni

zkuSenosti za optimalni Cetnost, jez mize byt v kone¢ném dusledku divodem mensiho

3 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 Pfimy marketing (Direct marketing).
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ruSeni odbéru novinek a reklamnich akci z pohledu zékaznikd, kteti mohou mit pii vétsi
mife zaslanych e-mailt mnohdy pocit, Ze jsou nabidkami z ur¢itého e-shopu piehlceni.
Postupem ¢asu mohou tyto e-maily povazovat za obtézujici, a to i pfesto, ze si zpocatku
sami vyzadali jejich zasilani. To miZze v kone¢ném dusledku vést spiSe nez k udrzeni

stalého ¢i nového zakaznika k jeho odrazeni.

Predmétem e-mailil byly ve vétSiné piipadli procentni slevy (pocet zaslanych e-mailil
upozorfiujici na slevy byl 28), a to ve vysi 20 % ¢i 50 %. Ty byly zaméfené na urcité
druhy produkti, jako naptiklad na make-upy ¢i viné, ale tykaly se také slev pti koupi
urcitého poctu kust ¢i slev na konkrétni kosmetické znacky (MAC, Zoeva, Nyx
atd.) nebo dokonce na cely sortiment, kde Douglas nabizel slevu i 25 %. Ve &tyiech
ptipadech byla autorce nabidnuta slevu pii nakupu pies aplikaci Douglas, a to ve vysi
20 %, ¢imz se prodejce snazi podnitit zakaznika k jejimu stazeni. Ten diky této aplikaci
ziskd okamzity piehled o novych produktech ¢i vSech probihajicich slevach. Zaroven
mu tato aplikaci umoziuje, pfi aktivaci push zprav, dozvédét se jako prvni o vSech
akcich nebo novinkach, a to prakticky ihned, bez zdlouhavého pfihlaSovani c¢i
kontrolovani e-mailové schranky. O tom, Ze vytvoteni aplikace bylo velmi dobrym
napadem, svéd¢i také jeden milion stazeni a hodnoceni aplikace ¢tyfmi hvézdi¢kami
z péti. Obsah dalsich dvou e-maild se tykal dopravy zdarma, jez byla v obou piipadech
nabidnuta pouze za piedpokladu, Ze zdkaznik nakoupi za 499 K¢&. Jinak plati, Ze
zakaznik musi nakoupit v minimalni hodn¢ 2 200 K¢, aby byla doprava bezplatna.
Pouze jeden e-mail za celé sledované obdobi (11 mésict) informoval o nové nabizeném
sortimentu, tykajici se pletové kosmetiky. Posledni ¢tyfi obdrzené e-maily se
vztahovaly k darku zdarma, kdy pti koupi dvou produkti z ur¢itého sortimentu ziskal
zadkaznik make-up zdarma. Tato akce probihala v kvétnu a ¢ervnu 2017 a trvala 5 dni.
Opakovala se téz v fijnu 2017, jeji platnost vSak jiz byla omezena na 24 hodin.
V lednu 2018 se konala exkluzivni akce, kdy kazdy zékaznik k nakupu nad 6 000 K¢

obdrZel §4l od znamé mddni navrharky Beaty Rajské jako darek.

Za velmi dobry pocin se da povazovat mimo jiné i moznost ziizeni Vérnostni Karty
Douglas, kterou si mize zakaznik nechat vyhotovit v kterékoli kamenné prodejné, a to
po celé Ceské republice. Jedna se vSak pouze o ,,do¢asnou” kartu. Princip jejiho

fungovani je zaloZen na sbirani bodi a nasledném odménovani zakazniku, kdy se za
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kazdych 15 K¢ nakupu pric¢te vzdy 1 bod. Platnost boda je 12 mésict a az po ziskani
200 boda zakaznik obdrzi tzv. osobni Kartu Douglas a zaroven i voucher na nakup
v hodnoté 200 K¢. To je mozné povazovat za velmi dobry napad, jak podnitit zakazniky
k ndvratu. Firm¢ tento marketingovy nastroj zaroven piinasi informace
0 charakteristikach zakazniki a mimo jiné i Udaje o jejich ndkupnim chovani. Pouziti
karty je vsak omezeno pouze na kamenné prodejny a nelze ji tedy vyuzit pii objednavce
ptes e-shop. To je mozné povazovat za velky nedostatek, zvlasté v soucasné dobé, kdy
se obchodovani pies internet stava stale popularnéjsi a piedevs§im pro zakazniky také
pohodIngjsi a rychlejsi. Kromé sbirani samotnych bodi karta piinasi i fadu jinych
vyhod. Mezi né patii naptiklad zaslani narozeninového blahoptani se specialni nabidkou
produktti a voucherem s 10% slevou prostiednictvim e-mailu. Platnost poukazu je jeden
mésic a plati na cely sortiment internetového obchodu. Dalsi vyhodou jsou pozvanky na
beauty akce ¢i zasilani informaci o aktualnich novinkach. K t¢ém se v§ak mtze zakaznik
ptihlasit i sam, a to bez nutnosti vlastnit osobni Kartu Douglas. VSechny tyto formy
komunikace maji za cil zejména ziskat pozornost zakaznika, vybudovat si s nim blizsi
vztah ¢i upevnit ten stavajici. Tomu napomahaji zejména jiz vySe zminéné e-maily,
které jsou individualniho charakteru a v zakaznikovi tak vzbuzuji pocit, Ze je pro

prodejce dulezitym ¢lankem.

Dalsi formou, jeZ umoziiuje budovat vztahy se zakazniky, je bezesporu darkova Kkarta.
Tu lze zakoupit v kterékoli kamenné prodejné a nabit ji na libovolnou ¢astku. Platnost je
omezena na jeden rok. Karta se zaroven stava velmi dobrym prostiedkem jak ziskat
nové zakazniky, ktefi se v ptipad¢é spokojenosti mohou stat stalymi klienty spolec¢nosti.
To je dano zejména tim, Ze je karta obvykle dana jako darek od jiz spokojenych
zékaznikt. Jeji nevyhoda vSak spociva v moznosti vyuziti pouze v kamennych
prodejndch, coz muze zakaznika omezovat v piipadé, Ze preferuje spiSe nakup
prostfednictvim internetu.

Spole¢nost Douglas ma také sviij vlastni newsletter?, k jehoz odbéru se zakaznik mize

ptihlasit sam (formou autorizovanych e-maili), a to jednoduSe prostfednictvim

webovych stranek. Staci pouze zadat e-mailovou adresu a kliknout bud’ na ikonku

* Tento pojem je bliZe rozebran v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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»pro damy* ¢i ,,pro pany*, za ucelem rozliSeni nabidek, jez budou nasledné zasilany
elektronickou postou, a to tfikrat az osmkrat mésicné. Kromé aktualnich novinek
Z oblasti pécCe, krasy ¢i parfému zakaznik obdrzi atraktivni slevové nabidky a mimo jiné
I uvitaci bonus ve vysi 150 K¢. Ten miuze byt nasledné uplatnén pouze v e-shopu, a to
pii objednavce nad 750 K¢, coz je opét velmi dobrym pocinem jak motivovat zakazniky
k ndkupu. Zakaznik si miZe také v piipadé¢ zajmu vytvofit prostfednictvim webovych
stranek svij vlastni Beauty profil, a to ve tfech jednoduchych a pfedevs§im rychlych
krocich. Diky tomuto profilu pak klient ziska konkrétni nabidky produktt, odpovidajici
jeho pozadavkim V oblasti preference urcité znacCky ¢i nabizeného sortimentu
(napf. ving, péce, make-up). Stejn¢ snadno jak se muze zakaznik k t€émto novinkam
ptfihlésit, mlze také jejich odbér kdykoliv a bezplatn€ zrusit prostfednictvim
odpovidajiciho odkazu uvedeného na konci kazdého newsletteru. Cilem této formy
pfimého marketingu je zejména shromazd’ovani a sledovani osobnich udaji uzivateld,

K pouziti pro ticely reklamy a prizkumu trhu.

Vybornou formou podpory prodeje, kterou Douglas vyuziva, jsou dva vzorky zdarma
(napt. pletovych ¢i télovych krému, parfému, sprchovych gelt atd.) ke kazdému
nakupu, a to v libovolné vysi, coz je skvély zpusob, jak podnitit zdkaznika ke koupi,
ziskat si jeho loajalitu ¢i neutralizovat jakékoli akce podpory prodeje ze strany

konkurence.®

Dalsi formou marketingové komunikace, kterou mtze zakaznik vyuzit, je komunikace
prostiednictvim specializované telefonni linky (+420 228 880 712), pfistupné
od pondéli do patku vzdy od 9:00 do 17:30 hodin. Jedna se o zakaznicky servis
zpoplatnény podle tarifu konkrétniho operatora. Tato sluzba umoziuje zakaznikovi,
zeptat se prakticky na cokoli, coZ uz bylo zminéno v kapitole 1.5 Elektronické obchody.
Touto formou se firma opét snazi prohloubit svilj vztah se zdkazniky, coz miiZe

v kone¢ném dusledku vést k opakovanym prodejum (Douglas, 2017e).
Douglas vyuziva k ziskani potencionélnich zakaznikG ¢&i k pfipomenuti se tém
stavajicim téz reklamu v televizi. Ta je vysilana na Ceské komercni televizni stanici

Nova, a to obvykle v hlavnim vysilacim c¢ase (19:00-23:00 hodin). Piedmétem

% Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.2 Podpora prodeje.
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reklamniho spotu je piedevsim ukdzani propagovaného produktu. Kazda reklama je
vzdy zaroven zakonéena zobrazenim loga spole¢nosti Douglas a vyslovenim sloganu
,Your partner in beauty“. To je velmi dobry prvek marketingové komunikace, ktery

jeste vice umociiuje pozornost zakaznika.

Bannerova reklama® je také jednou z pouzivanych forem marketingové komunikace.
Douglas ji vyuziva k tomu, aby zakaznikovi pfipomnél vyrobek, jenz si na e-shopu

v minulosti prohlizel a sou¢asné ho podnitil k jeho ndkupu.
Socialni sité
Webové stranky spolecnosti Douglas uvadéji i socialni sité’, na kterych je zakaznici

mohou nalézt. Patii mezi n¢ Facebook a Instagram.

Facebookovy profil spole¢nosti Douglas se libi 43 530 uzivatelim (pocet k 31. 1. 2018).
To neni mnoho, v porovnani napiiklad se spole¢nosti Sephora, ktera jich ma pies
17 miliont, a také pokud bereme v potaz, ze je Douglas na Facebooku registrovany jiz
od roku 2012. Z tohoto divodu je zadouci, aby se firma se na propagaci svého profilu
vice zaméfila, nebot’ i kdyZz z hlediska aktivity muzeme fici, Ze obchod vklada
ptispévky kazdy den a na svém profilu si opravdu zaklada, stale jeho dosah neni
znaény. To dokazuje nejen nizky pocet sledujicich, ale také reakce uzivateld pod
ptispévky, které jsou opravdu minimalni, a jelikoz Facebook patii k jedné
z nejvyuzivanéjsich a nejrozsitenéjSich socialnich siti, potencial k ziskani novych
zakazniku je zde opravdu velky, tudiz by spole¢nost Douglas tento komunika¢ni kanal

nem¢la rozhodné podcenovat.

Autorka po peclivém sledovani vypozorovala, Ze jsou pfispévky vkladany spiSe ve
vecernich hodinach, a to zhruba mezi 18. a 20. hodinou. To je dle jejiho nazoru dano
hlavné skutecnosti, Ze se jedna o dobu, kdy vétSina lidi kontroluje socidlni sit¢ a tento
Cas se tak stava idedlni k ziskani pozornosti ¢i zaplsobeni na zakaznika. Pfedmétem
vétsiny piispévku jsou zejmena slevy, informace o novych produktech, kosmetické tipy
nebo rizné kolaze fotek, zobrazujici naptiklad liceni celého obliceje, ato vcetné vSech

pouzitych produktii. To zakazniky muze inspirovat k vytvofeni vyobrazeného liceni

® Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
" Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.4 Marketing na socialnich médiich.
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atim také motivovat ke koupi pouzitych produktu. Dale zde najdeme informace
o probihajicich  eventech nebo soutézich ¢&i videa s make-up tutoridly
(napf. silvestrovské ¢i vanocni li¢eni). Nechybi ani piimé internetové odkazy na
propagované zbozi ¢i na instagramovy ucet e-shopu. Z pozorovani vychazi i skute¢nost,
ze spolecnosti Douglas na jejich zdkaznicich opravdu velmi zalezi asnazi se jim
maximalné vyhovét. To dokazuje zejména fakt, ze pokud se pod ptispévkem objevi
jakykoli komentar, at’” uz pozitivni ¢i negativni, spravce na n¢j prakticky okamzité
reaguje, a to prostrednictvim ptislusné odpovédi (napf. odpovéd na otazku ohledné
ceny produktu) ¢i alespoii tzv. ,likem*, pokud se nejedna 0 otdzku. Kromé komentaftt,
které jsou vefejné, ma zakaznik mimo jiné moznost se na cokoli soukromé zeptat

prostiednictvim chatu.

Vybornym tahem je propojeni facebookového profilu ptimo s e-shopem, a to
prostiednictvim tlacitka ,koupit”, umisténém v pravém hornim rohu. To pfinasi
zakaznikovi zna¢ny komfort a pfedev§im urychleni celého nakupu, bez nutnosti hledat

e-shop za pomoci internetového prohlizece.

Facebookové stranky spole¢nosti Douglas skytaji celou fadu hodnoceni od zakazniku.
Celkem jich zde najdeme 303. Z toho 212 zakaznikti hodnoti tento obchod maximalnim
poctem hvézdicek, coz je pct. Zakaznici oceiiuji zejména odborny a mily pfistup
kosmetickych poradci v kamennych prodejnach. Objevuje se zde ale také cela fada
hodnoceni, tykajicich se internetového obchodu Douglas. Chvalen je zejména servis,
rychlost dodani a ochota telefonnich operatorek. Dalsich 27 klientd klasifikuje obchod
¢tyfmi hvézdickami, 16 pak tiemi hvézdickami, a to hlavné z divodu omezené
moznosti platby na e-shopu (pouze bankovnim pievodem) ¢i nedodrzeni dodaci
lhity (2-3 dny). Dvé hvézdi¢ky pak udélilo celkem 11 zdkazniku a zbylych 37 ocenilo
e-shop pouze jednou hvézdickou. Zakaznici kritizuji hlavné arogantni chovani
prodavacek kamennych prodejen, zdlouhavou reklamaci a opakované nedodrzeni

dodacich Thit ¢i pouze jednu moznost platby na e-shopu.
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Obrazek ¢. 6: Facebook spolecnosti Douglas

Parfumerie Douglas
Ceska republika @

@Douglas.cz

LASH AUGMENTED
MASCARA

Hlavni stranka ‘
Prispévky il Tohle semilibi v 3\ Sledujiv  §3 Doporuceno =+« m © Poslat zpravu

Fotky
Prispévky Obchod s kosmetikou v Praha
Informace
= 4.2 fririrdy
Videa 2 Parfumerie Douglas Ceska republika
6 hod - €
KARTA DOUGLAS Novinky

Zhava novinka Black Opium Glowing Eau de toilette od YSL Beauty v

Obchod sobé& ukryva charakteristicky akord &emé kavy a nakyslé citrusové tony R 0. 0
BT SN 2 ’ =7 K dispozici je nova nabidka:
Nabidky zuyraznujl.povzbuzujici zan akordu Irusky. § @[34774471675:274:Laura Mercier Cosmetics]
Vynika Zenskym charakterem, o ktery se miZete tak snadno podélit s @1160580787303332:274:Z0EVA]
Hodnoceni kamaradkami. @1123163114384992:274:Nude by Nature

Mineral Makeup], @[16126780553:274.MAC

Zdroj: Douglas, 2018a

Douglas najdeme od roku 2015 na socialni siti Instagram. Tento profil ma celkem
16 800 sledujicich a obsahuje 765 piispévku, jez jsou vkladany kazdy den, ale pouze
jedenkrat denné, a stejné tak jako tomu bylo v piipadé facebookového profilu, spise ve
vecernich hodinach. Veskeré piispévky se vénuji tématice, jeZ je pro tento obchod
typicka (viz obrazek ¢. 8). Tou je zejména kosmetika, ale také parfémy. Zakaznik tedy
neni zbyte¢né obtéZzovan irelevantnim obsahem, coz je rozhodné pozitivem, stejné tak
jako Cetnost piispévkll za den. Ta je podle autorky idedlni a v zakaznikovi tak

nevyvolava ptehnanou snahu obchodu upoutat jeho pozornost.
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Obrazek €. 7: Instagram spole¢nosti Douglas

qmgulm’ Prihlasit se

douglasczech

Prispévky (765) Sledujici (16,8tis.) Sleduji (214)

Parfumerie Douglas CR | Zveme vas do svéta vini, pivabu a krésy!
rezervace.douglas.cz/vip-akce

Zdroj: Douglas, 2018b

Marketingovd komunikace v predvano¢nim a povano¢nim obdobi

Z hlediska e-mailingu bylo v pfedvano¢énim a povano¢nim obdobi autorce zaslano
celkem 5 e-mailt, coz nebylo vice nezZ mimo tuto hlavni sezénu. Pfedmétem e-maild
byly procentni slevy v rizné vysi. Prvni e-mail byl zaslan 1. 12. 2017 a upozoriioval na
slevu 50 % na tzv. bestsellery. Nésledujicici e-mail obsahoval informace o probihajici
akci snazvem Shopping Night, jez se konala ze stfedy 13. 12. 2017 na &tvrtek
14.12. 2017 od 17:00 do 09:00 hodin. Poté probihala od 14. 12. 2017 doprava zdarma
na objednavky uskuteénéné na e-shopu, v minimalni vysi 499 K¢ a tato akce trvala dva
tydny. Posledni dva e-maily obsahovaly procentni slevu ve vysi 20 % na make-upy
aparfémy. Ta byla nabidnuta jednou tésné pfed Vanoci, konkrétné 19. 12. 2017

a podruhé dva dny po Véanocich.

Co se tyka socialnich médii, spole¢nost Douglas se na sviij facebookovy profil v toto
obdobi nezaméfovala z pohledu pfidavanych piispévka vice, nez v priabéhu roku.
Standardné byl pfidan pouze jeden ptispeévek denné€, jenz korespondoval se slevami
aakcemi nabizenymi jiz prostiednictvim e-maill. Kromé toho probihala

ode dne 16. 12. 2018 az do 23. 12. 2017 soutéz o 24 darkovych voucheru v hodnoté
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1000 K¢, kdy byli kazdy den losovani 3 vyherci. To byla z hlediska spolec¢nosti
Douglas velmi dobra forma podpory prodeje. Svym fanouskim se Douglas piipomenul

mimo jiné i 24. 12. 2017, a to pianim Veselych Vanoc.

Stejn¢ jako v pfipadé¢ Facebooku, ani instagramovy ucet spolecnosti Douglas
nevykazoval piehnanou snahu o ziskdni pozornosti v podobé mnozstvi ptidavanych
ptispévku. Ty byly opét pridavany stejné jako obvykle jednou denné. Dne 5. 12. 2017
probihala soutéz o kosmeticky adventni kalendar. Piidan byl také piispévek se znamym
¢eskym moderatorem LeoSem MareSem a jeho ndkupem praveé u spole¢nosti Douglas,
jenz mél v zékaznicich vyvolat inspiraci tykajici se nakupu vano¢nich darkt. Kromé
toho se objevil 16. 12. 2017 ptispévek odkazujici na probihajici soutéz o darkové
vouchery na facebookovém profilu. Posledni pfispévek pired Vanoci obsahujici ptani
byl piidan 23. 12. 2017, p¥imo na St&dry den nebyl uvefejnén zadny obsah. Dalsi
ptispévek byl ptidan az o étyfi dny pozdéji, tedy 27. 12. 2017, a obsahoval kratké video

predstavujici novou paletku o¢nich stint.
Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

Autorka spole¢nosti Douglas doporucuje zaméfit se vice na pfimy marketing a kromé
e-mailingu vyuzivat i dalsi formy marketingové komunikace, jako jsou naptiklad
SMS zpravy upozoriujici na nové zbozi ¢i akéni slevy, nebot’ telefon denné vyuziva
téméf kazdy, na rozdil od e-mailu. Tyto zpravy muze spole¢nost zasilat pouze
zakazniktim vlastnici Vérnostni Kartu Douglas, kteti projevi o tuto sluzbu zajem ¢i tém,
ktefi pti registraci na e-shopu vyplni své telefonni ¢islo a udéli souhlas se zasilanim
propagacnich materialti touto formou. S tim souvisi i nevyuzity potencial v podobé
katalogového prodeje®. Podminky zaslani katalogu mohou byt opét stejné jako v ptipads
SMS zprav, pouze doplnéné o automatické zruSeni zasilani katalogu v piipadé¢, Ze
zakaznik neobjednd zadné zbozi, ve stanovené lhiité napft. Sesti mesicl. Tim se piedejde
vynakladani zbyteénych nakladi za tisk, postovné atd. Vv ptipadé zasilani katalogu
lidem, jeZ o n&j nemaji zajem &i ho vibec nevyuzivaji. Cetnost vydavani muze byt
stanovena jednou mési¢né, stejné jako naptiklad u katalogu spolecnosti Avon, jez se

pohybuje také v oblasti kosmetiky. Tento krok muze pfilakat pfedevsim klientelu ve

8 Tato problematika je uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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star§im véku, Kterd uz vétSinou neni pfili§ technicky zdatnd, nerada cestuje za zbozim

a tento typ prodeje spolecné s teleshoppingem obvykle ¢asto vyuziva.

Vhodné je zaméfit se na i pouziti ¢lenské Karty Douglas. Tu je v soucasné dobé mozné
uplatnit pouze v kamennych prodejnach, coz muze stavajici zakazniky odradit, nebot’
jim za nakup prostfednictvim e-shopu nejsou pfic¢teny zadné body, které mohou pozdéji
uplatnénit v podobé slevy. Piinosné tedy je do elektronické objednavky piidat okénko,
kam zakaznik muze vepsat zakaznické Cislo své ¢lenské karty. To mimo jiné podniti

vérnost stavajicich zakazniku, ale také povede k ziskani téch novych.

Moznosti platby skytaji také velky nedostatek, a to pfedevsim proto, Ze je zde nabidnuta
zékaznikovi pouze jedna moznost, a to prostfednictvim platebni karty. To muzZe odradit
celou fadu zakaznikd, jenz naptiklad upiednostiuji platbu v piipadé pievzeti zasilky
(tzv. dobirku), pted platbou pfedem. Vhodné tedy je doplnit stavajici moznosti platby
o dobirku.

Nevyuzity potencial parfumerie Douglas autorka shleddvé i ve zptsobu doruceni zbozi.
To je mozné pouze na adresu piijemce. Rozsifit ho o doruceni do jedné z n¢€kolika
kamennych prodejen, nachazejicich se po celé Ceské republice, miize znamenat piinos
nejen pro zakaznika, ale take pro firmu. Zakaznikovi tak totiz odpadne platba navic za

dopravu ve vysi 89 K¢ a firma timto zpisobem ziska novou klientelu.

Dalsi moznosti podpory prodeje jsou kromée slev i soutéze. Téch vSak firma vyuziva na
svem facebookovém profilu velmi ziidka a na instagramovém profilu viibec. V tom
autorka vidi skryty potencidl zejména z divodu moznosti zvySeni propagace obou
profilt. Firma Douglas totiz mize jako jednu z podminek zhGcastnit se soutéze uvést
nutnost sdilet dany soutézni prispévek, a to vzdy na osobnim profilu kazdého
zacastnéného. Tim Se spolec¢nost dosatane do povédomi vice lidi a zejména ziska nové
zakazniky.

Kromé jiz vySe zminénych soutézi firma muze ke zvySeni propagace vyuZzit téZz
behavioralni reklamy® prosttednictvim Facebooku, a to formou automatickych plateb,

kdy firma za reklamu plati az v okamziku zobrazeni cilovému okruhu zakaznikd. Ta ji

® Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
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kromé pfineseni vétstho mnozstvi fanouskt facebookového profilu umozni zejmeéna

lepsi zacileni na potencialni zakazniky.

Spole¢nost muze zacit vyuzivat mimo jiné i mnozstevnich slev (napt. 2+1), které ji
pomohou nejen udrzet si stavajici klientelu, ale zejména zaplsobit na potenciondlni

zakazniky, jenz by si zbozi bez této slevové nabidky viibec nezakoupili.
4.2 Elnino

Elnino je piedevs§im internetovy obchod, ma vSak 1 dvé kamenné prodejny, nachéazejici

se pouze v Praze.
Aktuélni formy marketingové komunikace

Tento e-shop vyuziva piimého marketingu v podobé e-mailingu® hojné, o emz svédéi
i celkovy pocet 161 zaslanych e-maill, jenz byl nejvétsi ze vSech sledovanych
internetovych obchodd. Autorka obdrzela kazdy mésic zhruba kolem 12 e-maild.
Piedmétem drtivé vétSiny z nich byly predev§im procentni slevy (pocet e-mailt 86) ve
vysi od 10 % do 88 %. Tyto slevy se tykaly hlavné ur¢itého druhu kosmetiky
(napt. fasenek), dale parfému, darkovych kazet, konkrétnich znacek (napt. Dermacol,
Tangle Teezer atd.), celého sortimentu ¢i tzv. zbozi ve ,,vyloze®, jehoz polozky tento
internetovy obchod pravidelné kazdy mésic obménuje. Dalsi tfi e-maily obsahovaly
slevu v konkrétni vysi 50 K& nebo 100 K. Autorka byla dale informovéna
prostiednictvim 11 e-maili 0 novinkach v oblasti parfémi nebo konvenéni, bio
i 1ékarenské kosmetiky, at uz pletové ¢&i télové. Tento e-shop zaroven poskytl
bezkonkuren¢né nejvice nabidek na dopravu zdarma (pocet e-mailt 34) ze vSech
sledovanych internetovych obchodt. Ta byla ve vétsiné piipada nabidnuta za
predpokladu, Ze zdkaznik nakoupi bud’ Vv urcit¢é hodnoté (nejcastéji nad 590 K,
1090Ke¢, 1 399 Ke& ¢ 1 499Kc) a zvoli zpisob dopravy pomoci spolecnosti
PPL (Professional Parcel Logistic) anebo pii nakupu vybranych produktt ¢i doruceni
zbozi na jednu z 99 Zasilkoven, umisténych po celé Ceské republice. Standardni cena
dopravy zavisi na druhu prepravce (Ceska posta — balik do ruky 75 K&, PPL 75 K&,
Ceska posta — balik na postu 73 K&, Ceska posta — balik na balikovnu 66 K¢,
Zésilkovna 40 K¢, prodejna Praha 10 K¢, vydejni misto Nova Paka 10 K¢). Z&kaznik

10 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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ma tak na vybér hned z nékolika variant, coZ je rozhodné velkou vyhodou, na rozdil od
e-shopu spole¢nosti Douglas, kde byl nabidnut pouze jeden mozny zptisob dopravy za
fixni cenu 89 K¢. Obsahem poslednich 27 e-mailt byly darky k nakupu zdarma, a to za
predpokladu, ze zdkaznik nakoupi Vv urcité vysi (nejcastéji nad 699 K¢, nad 990 K¢,
nad 1 399 K¢ ¢i nad 1 999 K¢) nebo pii koupi konkrétnich produktii ¢i znacek nad
urcitou ¢astku (Parfemy-elnino, 2018a).

Stejné jako e-shop Douglas i Elnino mé sviij vlastni newsletter™, k jehoz odbéru se
zakaznik mize piihlasit zcela zdarma, a to po registraci na webovych strankach. Obsah
autorizovanych e-maili muze uzivatel sam korigovat a nechat si zasilat pouze
informace a novinky z oblasti, kterd ho zajima (napt. slevy, akce, li¢eni, plet, télo
avang). To je vnimano jako velké pozitivum, a to zejména proto, ze zakaznik neni
obt&zovan nabidkami & informacemi, o které nestoji. Cetnost zasilanych e-maili byla
Sestkrat az dvanactkrat mési¢né. Autorka velmi ocenuje i grafické zpracovani tohoto
newsletteru. Spole¢nost Elnino se touto formou snazi zakaznika zaujmout a predevsim
si snim vybudovat trvale udrzitelny vztah, ktery bude mit za nasledek nejen zvyseni
poptavky, ale i objemu trzeb. Po registraci uzivatel obdrzi uvitaci bonus, stejné jako
tomu bylo v pfipadé internetového obchodu Douglas, a to ve formé slevového kodu ve
vysi 100 K¢&. Toto je mozné povazovat za velmi dobrou formu podpory prodeje, kterd
firmé umoznuje ziskat nové zékazniky. Tento kdéd muze byt zaroven uplatnén pouze
v piipad€ nakupu nad 1 000 K¢. To je velmi dobry pocin, jak pravé diky této formé
ptimého marketingu podnitit zdkazniky ke koupi. Platnost slevoveho kodu je ¢asové
omezena, a to na dva mésice ode dne registrace. Tento kdd je mozné vyuzit pouze
jedenkrat. Jeho zadani je pro zakazniky velmi jednoduché a rychlé, sta¢i ho pouze
vepsat do pfedem piipravené kolonky, uvedené piimo v objednavce. Sleva se pak
nasledné automaticky odecte. Pokud zdkaznik pfestane mit o zasilani novinek ze svéta
kosmetiky z4jem, mize pomoci svého profilu na webovych strankach spolecnosti

Elnino tuto sluzbu kdykoli a bezplatng zrusit.

Dalsim zpisobem, jak se firma snazi udrzet si své zakazniky, je vérnostni program. Po

registraci na webovych strdnkach e-shopu uzivatel ihned ziska slevu 2 % na prvni

11 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).

56



nakup, kterd trvd neomezené. PO piekroceni celkové utraty vsech uskutecnénych

nakupt ve vysi 6 000 K¢ se tato stala sleva zvysuje na 3%.

Internetovy obchod Elnino vyuzivda mimo jiné i placené reklamy ve vyhledavacich
(Google.cz, Seznam.cz) formou PPC (Pay-Per-Click)'?. Ta se objevi na prvni strance ve
vysledcich vyhledavani pfi zadani klicovych slov. Témi jsou naptiklad Elnino,
dekorativni kosmetika, levna kosmetika, parfémy a kosmetika atd. Pti vyhledavani
pojmu ,internetova parfumerie“ se reklama dokonce zobrazi na prvni pozici ve
vysledcich vyhledavani, coz je velmi dobry vysledek. Zaroven se jedna o formu
internetového marketingu, kterd pro e-shop piedstavuje predevsim efektivni zptisob, jak
oslovit potenciondlni zakazniky, a to v okamziku, kdy skute¢né hledaji produkty ¢i

sluzby, jez tento internetovy obchod nabizi.

Elnino vyuziva i podpory prodeje ve formé¢ darkovych poukazil, jejichz pozitivum
z pohledu zékaznika spociva predev§im v eliminaci rizika nevhodného darku. Tyto
poukazy lze zakoupit pfimo na webovych strankach a nechat si je zaslat jak posStou
Vv papirové podobg, tak elektronicky pifimo na e-mail. Zakaznik ma na vybér z celkem
Sesti nominalnich hodnot (500 K¢, 1 000 K¢, 1 500 K¢, 2 000 K¢, 2 500 K¢, 3 000 K¢).
Platnost poukazu je omezena na Sest mésict, a to ode dne zakoupeni. Moznost uplatnéni
poukazu je jak na e-shopu, tak v kamenné pobocéce v Nové Pacce ¢i Praze. Cilem je
predev§im zvySeni povédomi o internetovém obchodu Elnino a rozsifeni okruhu
potencionalnich zékazniki, s ¢imz muze rust téZ jejich loajalita v ptipadé spokojenosti.
Zaroven se jednd o vyborny nastroj k budovani dobré povésti a mimo jiné
i divéryhodnosti. Prodejci piinasi dale zvyseni trzeb, a to zejména v obdobi Vanoc, kdy

se poptavka rapidné zvysuje.

Dalsi formu marketingové komunikace, kterou mohou klienti pro sve dotazy vyuzit je
zakaznicka linka (telefonni ¢islo +420 608 555 533), (Parfemy-elnino, 2018b).

Socialni sité

Elnino jako jediny e-shop spole¢né s Notinem vyuziva k marketingové komunikaci se
zakazniky téz Twitter. Krom¢ této socidlni sit€ Elnino najdeme i na Facebooku,

Instagramu ¢i YouTube.

12 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
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Facebookovy profil byl zalozen vroce 2009, ma celkem 177 358 fanouska
a 42 769 sledujicich (pocet k 31. 1 2018). To je c(tyfikrat vice neZz v piipadé
internetoveho obchodu Douglas. E-shop Elnino si na svém profilu nechava opravdu
zélezet, o Cemz svédc¢i zejména kvantita pridavanych ptispévki. Ty jsou publikovany
denng, pouze vyjimecné ob dva dny, a to zhruba dvakrat az tiikrat za den. Piispévky
jsou vkladany vzdy odpoledne v ¢asovém rozmezi kolem dvou hodin, a to pfiblizné
v 15, 17 a 19 hodin. To je podle autorky idealni doba, ve které prodejce mize zaujmout
zékaznika, jak uz bylo zminéno i1 v pfipad¢ internetového obchodu Douglas. Tématem
90 % prispévkt jsou hlavné nové nabidky parfémid, na které se tento e-shop
specializuje. U takovychto ptispévkl nechybi detailni popis vung, ani ptimy odkaz na
propagovany vyrobek. To je pozitivem, jelikoz zdkaznikovi tento odkaz uSetii spoustu
Casu, spojeného s hledanim, a také urychli jeho nakup. Déle se na facebookovém profilu
Elnina objevuji nabidky nové dekorativni kosmetiky, slevy ¢i hlasovani fanouski této
stranky o nejoblibenéjsi parfém (tzv. ,,Parfémovy duel®). Velmi casto zde najdeme
I soutéze o rizné ceny (napft. parfémy, vstupenky do kina, ¢i vouchery na veéefi). Této
podpory prodeje vyuziva Elnino na rozdil od internetového obchodu Douglas opravdu
hojné, coz je velmi dobry napad, jak pfilakat nové zakazniky, ale i udrzet si ty stavajici.
Cetnost téchto soutdi se pohybuje kolem péti za mésic. To, Ze e-shopu na svych
fanouScich a potazmo zakaznicich zalezi, dokazuji kromé& soutézi i pfani
(napt. Veselych Vanoc, Nového roku atd.). Zakaznik ma také moznost se na cokoli
zeptat, a to bud’ prostfednictvim soukromé zpravy, nebo pifimo pod zvefejnénym
piispévkem (v tzv. komentafich). Na tento komentai spravce vzdy neprodlené odpovi,
coz potvrdil empiricky vyzkum. V piipad¢, Ze se nejedna o komentai obsahujici dotaz,
snazi se spravce zakaznikovi dat alesponn prostfednictvim tzv. ,liku®“ néjakou odezvu
0 zaregistrovani jeho pfispévku. To je jen dalS§im dilkazem, Ze internetovému obchodu

Elnino na svych zakaznicich, at’ uz téch potencionalnich ¢i stalych, velmi zalezi.

Velmi dobrym napadem je taktéz propojeni facebookového profilu piimo s e-shopem.
To zékaznikovi pfinasi usporu Casu, bez nutnosti hledani webovych stranek. Na profilu
mimo jiné nechybi ani zalozka Instagram feed, ve které fanousci vidi veskeré pfispévky
uvetejnéné Elninem na této socialni siti. Zaroven se lze ptes tuto zalozku prokliknout az

na samotny instagramovy ucet tohoto e-shopu a zacit ho tzv. ,,sledovat*.
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Elnino vyuzivd mimo jiné i behaviordlni reklamy®® na Facebooku ¢i internetovych
strankach. Diky tomu muize prodejce piimo cilit na zakazniky, ktefi se o tento druh
zboZi zajimaji, a to na zakladé jimi zobrazenych webovych stranek. Zaroven se jedna
o velmi dobry nastroj, jak internetovy obchod piipomenout zakaznikiim, kteti ho jiz
navstivili.

Facebookové stranky Elnina obsahuji také spoustu hodnoceni od zdkaznikil. Jedné se
jak o ty pozitivni, tak samoziejmé i o ty negativni. Na veskeré e-shop reaguje, at’ uz
komentafem (s radou, vysvétlenim nebo podékovanim) ¢i ,likem®. Celkem byl tento
internetovy obchod hodnocen 473krédt, z toho 387 zakazniki hodnoti Elnino
5 hvézdickami, coz je maximum a 43 ¢tyfmi hvézdiCkami. VéEtSina z nich ocenuje
zejména piiznivou cenu, rychlost doddni (do 24 hodin), hloubku a §ifi sortimentu ¢i
kvalitu dodané¢ho zbozi. DalSich 9 klientl klasifikuje obchod tfemi hvézdi¢kami, 5 pak
dvéma hvézdickami a 29 pouze jednou hvézdickou. Divodem je v drtivé vétSing
ptipadt nizk&4 kvalita parféml, nepifijemné jednani v piipadé reklamace nebo

neprofesionalni komunikace ze strany zakaznického servisu.

Obrézek €. 8: Facebook spolec¢nosti Elnino
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Zdroj: Parfemy-elnino, 2018c

13 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
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E-shop EInino od roku 2014 vlastni i instagramovy ucéet. V jeho uvodu je piehledné
uveden odkaz na webové strdnky. Tento profil ¢ita 8 731 sledujicich a obsahuje celkem
430 prispévki. Ty jsou publikovany obvykle jednou ¢i dvakrat denné, v rozmezi dvou
az tii dnd, z ¢ehoz vyplyva, Ze se Elnino vénuje primarné svému facebookovému
profilu, kam je vkladan obsah prakticky denné. Hlavnim tématem pfispévki jsou opét
parfémy, ale uz ne v takové mite jako v ptipadé Facebooku. Objevuji se zde i piispévky
tykajici se dekorativni ¢i peCujici kosmetiky a vlasové piipravky. Kromé relevantniho
obsahu zaméfujiciho se Cisté na parfémy a kosmetiku se zde obc¢as vyskytuji i osobnéjsi
prispévky, a to napiiklad pracovniho kolektivu celého e-shopu nebo samotné majitelky,
resp. jejiho zpusobu traveni volného ¢asu (napi. fotky pfirody, plaze atd.) ¢i naopak
ukazani pracovniho nasazeni (napi. fotka s pocitacem). To je vyborny napad, jak si se
zakaznikem vytvofit osobnéjsi vztah, a to na zakladé pfiblizeni svého soukromi nebo
zajmu. K vytvofeni personalizovanéj$iho vztahu se zdkaznikem napomahaji mimo jiné
| piispévky s ptanim krasného dne, Veselych Vanoc ¢i Velikonoc atd. Déle jsou
publikovany piispévky zaméfujici se na liceni ¢i recenze, a to ve spolupraci s predni
¢eskou beauty youtuberkou. Zakaznik pod nimi zaroven vzdy najde odkaz smétujici na
YouTube kanal Elnina. Cilem je zejména pifimét zdkaznika, aby se na video podival
a na zaklad¢ hodnoceni ¢i kosmetiky pouZzité ve videu si dany produkt zakoupil. Stejné
tak jako v ptipadé Facebooku i zde e-shop vyuziva podpory prodeje ve formé soutézi
0 hmotné ¢i nehmotné ceny (napt. o kosmetiku, darkové poukazy atd.). Ty jsou
publikovany zpravidla dvakrat do mésice. Jejich kvantita je tedy nizsi, nez tomu bylo

v piipadé¢ facebookového profilu.
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Obrazek €. 9: Instagram spolecnosti Elnino
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Zdroj: Parfemy-elnino, 2018d

Elnino vyuziva ke své propagaci i u¢et na Twitteru. Ten je zakaznikGim pfistupny stejné
jako Facebook od roku 2009. Nachazi se zde celkem 114 fotek a 1 670 tweetd, jez maji
dohromady pouze 16 lik. Tweety jsou vkladany velmi nepravidelné, a to i v rozmezi
nékolika dni ¢i tydnd. Na zékladé toho autorka usuzuje, ze se tomuto profilu Elnino
prili§ nevénuje a spiSe jen podlehlo trendu dFivéjsi doby podnécujicimu Kk jeho
vytvofeni. To dokazuje i velmi nizky pocet 202 sledujicich (pocet k 31. 1.2018).
Témata tweetl ifotek se zaméfuji Cist€¢ jen na parfémy, soutéze, probihajici akce,
kosmetiku a déni kolem ni (napt. Czech Blog Awards). I pfesto, Ze je Cetnost ptispévkil
niz8i nez v ptipad¢ jiz zminénych socialnich siti, autorka je na zakladé dlouhodobého
sledovani toho néazoru, ze je zakaznik vzdy informovan o tom nejdalezitéj$im
(napt. dopravé zdarma, vyprodejich, darkim k ndkupu atd.). Nenajdeme zde ani

ptispévky s irelevantnim obsahem, jez by zakaznika mohly obtézovat.
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Obrazek ¢. 10: Twitter spolecnosti Elnino
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Zdroj: Parfemy-elnino, 2018e

Na webovych strankach Elnina z&kaznik najde odkaz i na YouTube kandl. Ten byl
zalozen roku 2010 a mé& celkem 6 160 odbératelti (pocet k 31. 1. 2018). Kanal obsahuje
80 videi, jez maji dohromady pies 860 tisic zhlédnuti. Jejich tématem jsou piedev§im
recenze, a to jak parfému, tak i kosmetiky. Dale zde odbératel najde tzv. skolu li¢eni ¢i
videa zamé&fujici se na pééi o vlasy, plet’ a télo. Veskera videa vznikla ve spojeni
S ptfedni Ceskou beauty youtuberkou Katty. Ta videa publikuje téZ na sviij osobni
YouTube kandl nazvany Beauty by Katty, jejich dosah je tak jesté rozsifen, nebot’ je
vlastng zvefejiiovan na dvou odlisnych kanélech. Cetnost ptidanych videi se pohybuje
kolem jednoho az péti za mésic. Od listopadu 2017 vsak jiz nebylo po dobu 4 mésict
zadné video publikovano. Lze se domnivat, ze Elnino se svému YouTube kanalu
prestalo vénovat, a to zejména proto, ze vySe zminénd youtuberka, ktera diive byla
spravcem celého kanalu, ziejmé pierusila spolupraci s Elninem. Vybornym tahem je

doplnéni Gvodni fotky profilu o link sméfujici pfimo na e-shop prodejce.
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Obrazek ¢. 11: YouTube kanal spolecnosti Elnino
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Marketingovd komunikace v pfedvano¢nim a povano¢nim obdobi

Z hlediska e-mailingu bylo autorce v tomto obdobi zaslano celkem 11 e-maild, z ¢ehoz
vyplyva, ze jejich kvantita byla v tuto hlavni sezonu stejnd jako v prib&hu roku.
Obsahem zprav byly procentni i nomindlni slevy, doprava zdarma, nabidka vanoc¢nich
bestsellerti, povdno¢ni vyprodej, darky k ndkupu zdarma ¢i upozornéni o zmeéné
oteviraci doby p¥imo na Stédry den. Prvni e-mail byl zaslan ihned na za¢atku obdobi,
stejn¢ jako tomu bylo u internetového obchodu Douglas, tedy 1. 12. 2017 a predmétem
byla probihajici akce na dopravu zdarma, v ptipadé objednéni zbozi v minimalni
hodnoté 499 K¢ na jednu ze Zasilkoven. Tato akce trvala 3 dny, pticemz posledni den
platnosti, tedy 3. 12. 2017 byl zaslan jest¢ jeden e-maily upozoriiujici na konec
probihajici akce. Dne 5. 12. 2017 autorka obdrzela e-mail o probihajicich slevach ve
vysi 20 %, 40 % a 60 % na vice neZ 100 znacek vybranych vini ¢i kosmetiky, jehoz
soucasti byla i informace o moZnosti ziskani miniatury parfému dle vlastniho vybéru
k ndkupu nad 1 299 K¢ zdarma, tato akce probihala do 8. 12. 2017. Dalsi e-mail
obdrZeny 9. 12. 2017 obsahoval nominalni slevu 50 K¢, pti ndkupu nad 750 K¢ a slevu
100 K¢, pti nakupu nad 2 000 K¢, pricemz platnost byla dva dny. Touto formou
podpory prodeje se spole¢nost Elnino snazilo v tuto sezonu podnitit z&kaznika

k ndkupu. Dne 10. 12. 2017, tedy na konci platnosti slevové akce, byl opét zaslan e-mail
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upozornujici na tuto skutec¢nost, jehoz soucasti byly také slevy ve vysi az 75 % na zbozi
Vv tzv. vyloze. O dva dny déle autorka obdrzela e-mail s pfedvano¢nimi slevami na
polovinu veskeré nabidky sortimentu. Poté nasledoval dne 15. 12. 2017 e-mail se slevou
ve vysi az 80 % na tzv. nejveEtsi vanocni bestsellery. O tii dny pozdéji spolecnost Elnino
nabizela dopravu zdarma k nakupu ve vysi alespoi 1 090 K¢ a pii volbé dopravy
spolecnosti PPL. Tato akce byla limitovdna pouze pro prvnich 2 000 zakazniki. Tim se
obchod opét snazil pfimét zadkazniky k uskute¢néni nakupu. Dne 20. 12. 2017 autorka
obdrzela informac¢ni e-mail o vanoCnim provozu kamennych prodejen az
do St&drého dne, spolu s nabidkou darku tzv. na posledni chvili v podobé
elektronického darkového poukazu. Posledni dva e-maily, které byly zaslany
26.12. 2017 a 29. 12. 2017 pak byly zaméfeny na povano¢ni vyprodej 80 % nabizeného

sortimentu parfémil a kosmetiky.

Svému facebookovému profilu se spolec¢nost Elnino vénovala standardné. Prispévky
byly ptidavany tedy denné, a to i dvakrat az tiikrat za den. Témata vkladaného obsahu
opét naprosto korespondovala s probihajicimi akcemi a nabidkami zasilanymi
elektronickou postou. Dale se zde objevovaly stejné jako obvykle piispévky obsahujici
predevsim parfémy. Kromé toho Elnino uspofadalo v tomto mésici celkem Sest soutézi
0 parfémy, coz bylo nepatrné vice nez obvykle. Terminy soutézi byly 1.12. 2017
(konec soutéze 3. 12. 2017), 6. 12. 2017 (konec soutéze 7. 12. 2017), 8. 12. 2017 (konec
soutéze 10. 12. 2017), 13. 12. 2017 (konec soutéze 14. 12. 2017), 15. 12. 2017 (konec
soutéze 17. 12. 2017) a 20. 12. 2017 (konec soutéze 21. 12. 2017). Tyto soutéz zaroven
vzdy vybizely ke sdileni, coZ bylo ze strany spolecnosti Elnino velmi dobrym napadem
ke zvyseni propagace. Dne 24. 12. 2017 bylo pfidano stejné jako u spole¢nosti Douglas

ptani Veselych Vanoc.

Na instagramovy ucet byly pfispévky vkladany taktéz ve stejné mife i kvantité jako
Vv pribéhu roku, tedy jednou az dvakrat denné, vrozmezi zhruba dvou az t¥ dnd.
Predmétem témeét veskerého vloZzeného obsahu v tomto mésici byly parfémy a dale také
dvé soutéze probihajici 10. 12. 2017 (platnost soutéze do 15. 12. 2017) a 17. 12. 2017
(platnost soutéze do 19. 12. 2017). Nedostatek autorka shleddva v tom, Ze spolec¢nost

Elnino nepoptéla svym sledujicim zakaznikiim formou ptispévku Veselé Vanoce.
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Na twitterovy ucet byly pfidany v tomto mésici celkem dva tweety. Prvni byl uvefejnén
5. 12. 2017 a jeho obsahem byla sleva ve vysi 10 % na vlasovou kosmetiku znacky
Franck Provost Paris. Druhy tweet byl pfidan 21. 12. 2017 a jeho tématem byl vhodnost

elektronického darkového poukazu jako darku tzv. na posledni chvili.
Na YouTube kanal spolecnosti Elnino v tomto obdobi nebylo piidano zadné video.
Navrhy na zlepseni marketingové komunikace

Spole¢nost Elnino z hlediska pfimého marketingu vyuZiva zejména e-mailingu4, a to
hlavné z duvodu jeho relativné nizké nakladovosti. Autorka proto e-shopu doporucuje
zaméfit se i na jinou formu marketingu, kterou mohou byt napiiklad SMS zpravy.
K jejich zasilani se mize zakaznik pfihlasit zcela sam, a to jednoduse pfi registraci na
webovych strankach, kde kromé e-mailové adresy uvede téz telefonni ¢islo a zaskrtne
souhlas se zasilanim propaga¢nich materialt. Zakaznik tak bude informovan
o novinkach ¢i slevovych akci prakticky ihned, a to bez nutnosti ptipojeni k internetu.
S tim do zna¢né miry souvisi také nevyuzity potencidl v podob¢ zasilani individualnich
SMS ¢i e-mailt (napf. pfani k narozeninam ¢i svatku). To je velmi dobry zpusob, jak si
se zakaznikem vybudovat bliz§i vztah a ziskat jeho loajalitu. Vhodné je téz zaslat
zakaznikovi kromé samotného blahopfani i slevu, a to bud’ procentni (napt. 10 %, jako
Vv ptipad¢ internetového obchodu Douglas) nebo nominalni (napt. 200 K& pii nakupu
nad 500 K¢) s platnosti naptiklad jeden mésic. Touto formou miize obchod motivovat

zakaznika k nakupu a davat mu také najevo, ze je pro né¢j dulezity.

Déle je vhodné priblizit zakaznikiim sortiment, ktery internetovy obchod v soucasné
dob¢ nabizi formou katalogu, a to zejména proto, Ze se kromé kosmetiky Elnino vénuje
hlavné prodeji parfému, ke kterym si z&kaznik muze piivonét pouze pokud si pied
koupi plného baleni nejdiive objedna miniaturu vybraného parfému, pohybujici se
kolem 100 K¢ anebo navstivi néjakou konkurenéni kamennou prodejnu. Pfinosnym
napadem tedy je doplnit katalog mimo jiné i o testery vini (tohoto principu vyuziva
napf. Avon ¢i Oriflame). JelikoZz vytvotfeni katalogu je ponékud nakladné, autorka
doporucuje vydavat ho pouze jednou za dva mésice a jeho zaslani omezit na stalé

zakazniky Ci ty, jez v e-shopu jiz nakoupili a pfi dokoncovani objednavky zaskrtli, ze si

14 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5. P¥imy marketing (Direct marketing).

65



preji zasilat tento katalog. Zaroven zakaznikovi spole¢nost mize nabidnout navic jesté
doprava zdarma ¢i slevu ve vysi napi. 200 K¢ pii ndkupu z katalogu v hodnoté
2 000 K¢. Tento druh podpory prodeje muze zakazniky jeSté vice motivovat ke koupi
zbozi, a to dokonce ve vyssi hodnoté, nez pivodné planovali, zejména z divodu, aby
obdrzeli slevu a ,,uettili“. Vhodné je tedy také to, aby zdkaznik mohl objednéavat ihned
ptes specializovanou telefonni linku, jejiz ¢islo bude uvedeno pfimo na titulni strané

zaslaného katalogu.

Dalsim zptisobem, jak ptilakat nové zakazniky ¢i si udrzet ty stavajici, je nabizeni
mnozstevnich slev (napf. 2+1), kterych e-shop ElInino v sou¢asné dobé nevyuziva. To
pro prodejce muze predstavovat kromé zvySeni objemu nakupt i Gsporu nakladi na

dopravu ¢i mén¢ kapitalu vazaného v zasobach.

Vhodnou formou podpory prodeje, kterou vyuziva také Douglas, je zasilani malych
vzorkd k ndkupu zdarma. Ty mohou zékazniky jesté vice motivovat k nakupu a firmé
kromé zvyseni ziskll, pomoci vytvofit si s klientem personalizovangjsi vztah. Zaroven je
to vynikajici zpisob, jak umoznit zdkaznikovi otestovat produkt, ktery si mize nasledné

pravé diky spokojenosti se vzorkem objednat v plném baleni.

Ke zlepSeni propagace mize firma zaéit vyuzivat i placené reklamy v televizi.
Reklamni spot mize byt vysilan na ¢eské komeréni televizni stanici, a to zejména vecer,
napiiklad v hlavnim vysilacim ¢ase, tedy mezi 19. az 23. hodinou, kdy je sledovanost
nejvyssi. Tématem reklamy mohou byt ptredevsim akéni nabidky (napt. doprava

zdarma, slevové akce atd.), jenZ Elninu pomohou ziskat nové potencionalni klienty.
43 Kréasa

Krésa je nejvetsi internetovy obchod zamétujici se predev§im na kosmetiku ¢i ptistroje
s ni spojené. Kromé toho v8ak v sortimentu e-shopu najdeme i parfémy ¢&i produkty pro
zdravi (napf. vitaminové dopliiky). Spole¢nost Krasa zaroven vlastni jednu kamennou
prodejnu v Praze, kam si zakaznici mohou pfijit zbozi prohlédnout, zakoupit ¢i
vyzvednout, pokud nakoupili ptes webové stranky. Ceny v prodejné se vzdy shoduji

S t¢mi uvedenymi na e-shopu.
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Aktuélni formy marketingové komunikace

Stejné jako u internetovych obchodl zminénych v podkapitolach vyse, i Krasa vyuziva
k marketingové komunikaci se svymi zakazniky pfedeviim e-mailing®®. O tom
vypovida i celkovy pocet 126 e-maild, jenz byly autorce zaslany béhem sledovaného
obdobi (11 mésict) elektronickou postou. Jejich Cetnost se pohybovala zhruba kolem
deviti za mésic. Pokud porovndme e-shop Krasa s dal§imi ¢tyfmi zvolenymi
internetovymi obchody (Douglas, Sephora, EInino a Notino), umistuje se z hlediska

kvantity zaslanych e-maild na pomyslné tieti misto.

Vice jak polovina e-maild (konkrétné 72) upozoriiovala na né&jaké slevové akce. Ty byly
v drtivé vétsiné piipadt procentniho charakteru a jejich vySe se pohybovala od 15 %
do 67 %. Nejcastéji vsak internetovy obchod Krasa nabizel svym zakaznikim 20%
slevu vztahujici se jak na veskerou dekorativni, vlasovou ¢i panskou kosmetiku, tak i na
konkrétni kosmetické znacky (napt. Nuxe, Dermacol, Artdeco atd.). Déle byla autorce
nabidnuta naptiklad sleva 67 % ke dni Black Friday, 58 % na ptedvano¢ni vyprodej ¢i
63 % na povanocni vyprodej. Tim se prodejce snazil jesté vice ptimét zdkazniky
k nakupu libovolnych produktl, a to za pomoci vyhodnych cen. Kromé jiz zminénych
procentnich slev, e-shop Krésa v jednom e-mailu zaslal i slevu v konkrétni vysi 100 K¢&.
Ta se tykala dermokosmetické znacky (Eucerin). Obsahem dalSich 16 e-maila byly
novinky jak z oblasti parfému, tak i kosmetiky, a to jak zubni, dekorativni, vlasové,
te€lové, luxusni ¢i bio. E-shop mimo jiné autorku také upozornil na zafazeni nové
kosmetické znacky ¢i dil¢ich produktii jednotlivych vyrobet (napf. Lancome, Collistar
atd.) do stavajiciho sortimentu. Celkem 9 e-mailt se zabyvalo dopravou zdarma. Ta
byla zékaznikovi nabidnuta, pokud zakoupi libovolny nebo konkrétni produkt
z nabidky, dale pak pfi nakupu v ur¢ity den ¢i v ptipadé odlozené platby. Standardni
cena dopravy se pak 1i8i v zavislosti na zvoleném subjektu. Zdkaznik ma na vybér hned
z n€kolika moZnosti, a to Vvriznych cenovych relacich (vydejni misto Chrudim —
zdarma, vydejni misto Praha — 29 K¢ (pfi nakupu nad 500 K¢ zdarma), vydejni misto
na jedné z 81 Ulozenek — 59 K¢ (pfi nakupu nad 3 000 K¢ zdarma), In Time doruéeni

na adresu — 69 K¢ (pfi nakupu nad 3 000 K¢ zdarma), PPL doruceni na adresu — 69 K¢

15 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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(pti nakupu nad 3 000 K¢ zdarma), PPL doruceni na vydejni mista — 69 K¢ (pfi nakupu
nad 3000 K¢& zdarma), Ceska posta dorudeni na adresu — 79 K&). Vyhodou pro
zdkazniky je velmi rychlé doruceni zasilky, které je v piipadé vydejnich mist
vV Chrudimi a Praze mozné tentyz den, pokud zakaznik objednd do 12:00 hodin.
U ostatnich zpusobti dopravy je objednavka dorucena nasledujici pracovni den,
s vyjimkou spole¢nosti PPL, kdy je objednavka dodana i v sobotu, pokud zékaznik
vybere moznost: ,doru¢eni na adresu“. E-shop Kréasa dale zaslal 29 e-maila
upozoriiujici na darek k nakupu zdarma, to je v porovnani s ostatnimi internetovymi
obchody nejvice. Tento darek bylo mozné ziskat za ptedpokladu, ze zakaznik nakoupi
v dany den ¢i v uréité cenové hladiné (nejcastéji nad 499 K¢ a 999 K¢), nebo pii koupi
konkrétnich produkti za urcitou cenu (napi. pti koupi produkti Weleda nad 499 K<),
(Krasa, 2018a).

Z hlediska kratkodobych stimulti podpory prodeje e-shop Krasa vyuziva i mnozstevnich
slev (nejcastéji 2+1). Ty se vzdy vztahuji na nakup urCité kosmetické znacky, kdy je
treti zakoupeny a zaroven nejlevnéjsi produkt zcela zdarma. To je dobry zplisob vedouci
kromé zvySeni objemu nakupl 1 k udrzeni stdvajicich ¢i pfilakdni potencionalnich
zakaznik(, jenz by si zboZi bez této formy slevy napiiklad viibec nezakoupili. To vse

pak v koneéném dusledku muize vést ke zvySeni obratu trzeb.

Kromé mnozstevnich slev e-shop hojné vyuziva téz slevovych kodu, které pti zadani
v objednavce poskytnou zédkaznikovi procentni slevu z ndkupu. Ty jsou zvefejiiovany
ptimo na uvodni strance e-shopu a neni tedy nutné mit k nim ptihlaseny jakykoli odbér
(napt. prostiednictvim elektronické posSty). Soucasné jsou tyto slevové kody
publikovany i na facebookovém profilu spole¢nosti a zasilany v§em zakaznikiim, ktefi
poskytli souhlas se zasilanim slev a novinek prostfednictvim e-mailu. Vyse slevovych
kodu je ve vétSing pripadii 20 % a vztahuje se na nakup urcité znacky (napt. Lancome).
Tato nabidka je zaroven vzdy ¢asové omezena, a to pouze na 24 hodin, ¢imz dochazi

k motivovani zakaznika k uskute¢néni rychlého nakupu.

Udrzet si loajalitu zakazniki se snazi internetovy obchod Krasa i prostfednictvim
slevovych kupont, jez obdrzi kazdy zékaznik nakupujici ptes internet. Jejich vyse je
3% z ceny objednavky a plati po dobu 12 mésici od data vystaveni. Tyto kupony

mohou byt uplatnény pouze na e-shopu, a to nejen spolec¢nosti Krasa, ale také v dalsich
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partnerskych internetovych obchodech (prozdravi.cz, sperky.cz, parfemy.cz, hodinky.cz
a vivantis.cz). Velkou vyhodu je pro nakupujiciho i moznost zadani az 10 slevovych
kuponi v ramci jedné objedndvky, coz je velmi ojedin€lé v porovnani s ostatnimi

internetovymi obchody.

Dalsi formou podpory prodeje vyuzivanou e-shopem Krésa jsou darkové poukazy.
Jejich cilem je zejména ziskani potencionalnich klientt, kteti se v pfipadé spokojenosti
mohou stat klienty stalymi, s ¢imz souvisi do jisté miry i budovani zakaznické vérnosti.
Zakaznik si poukaz muze objednat pfimo na webovych strankach e-shopu, a to v rizné
nominalni hodnot¢ (300 K¢, 500 K¢, 1 000 K¢, 2 000 K¢ a 3 000 K¢). Jeho platnost je
omezena na jeden rok ode dne platby. Kupujici mad na vybér mezi tiSténou Cci
elektronickou variantou. Oba typy darkového poukazu muze zakaznik uplatnit pouze pii
nakupu pies e-shop, a to nejen na spole¢nosti Krasa, ale i v dalSich internetovych
obchodech vlastnénych spole¢nosti Vivantis (vivantis.cz, parfemy.cz, hodinky.cz

a sperky.cz.).

Stejné jako pfedchozi internetové obchody (Douglas a EInino), i Krasa ma svuj vlastni
newsletter’®, K jeho odbéru se muze prihlasit zcela kazdy a bezplatné, piimo na
webovych strankach Krasa.cz. Staci, kdyz zajemce zada svoji e-mailovou adresu. Neni
tak nutné se registrovat, jako tomu bylo v ptipadé¢ Douglasu ¢i Elnina a zaroven to
webové stranky tohoto e-shopu ani neumoziiuji. Pokud by chtél odbératel zasilani
informacnich materiald zrusit, mize tak ucinit jednim kliknutim na odkaz pro odhlaSeni
novinek, jenz je uvedeny na konci kazdého e-mailu. Kromé aktualnich kosmetickych
trendd, novinek a rad z oblasti péce o plet’ ¢i vlasy obdrzi odbératel i akcni slevové
kody nebo nabidky. Grafické zpracovani celého newsletteru je velmi Cisté, struéné
aprehledné. To autorka velmi ocenuje, zejména ztoho duvodu, ze se jedna
o internetovy obchod pouze s jednou kamennou prodejnou v celé Ceské republice a je
tak nutné zdkazniky zaujmout ptedevSim grafickym feSenim ¢i kreativitou téchto
nabidek, apotazmo i samotného e-shopu. Jelikoz je e-shop vlastnén spole¢nosti
Vivantis, ktera spravuje jesté dalsi internetové obchody (prozdravi.cz, sperky.cz,

parfemy.cz, hodinky.cz a vivantis.cz), objevuji se vtomto newsletteru mimo jiné

18 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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i nabidky souvisejici s témito e-shopy, nejcastéji se jednd o internetovy obchod
Vivantis.cz. To podle autorky neni vhodné, nebot je zadkaznik informovan
i 0 skuteCnostech z oblasti jiné (napf. moda, Sperky) nez té kosmetické. To ho muze
obtézovat a Vvést k odhlaseni celého newsletteru, s ¢imz souvisi i snizeni zakaznické

davéryhodnosti ve znacku.

Internetovy obchod Krasa vyuziva i placené reklamy ve vyhledavacich (Google.cz,
Seznam.cz), stejn¢ jako spole¢nost EInino. Ta se z hlediska umisténi objevi na prvni
strance ve vysledcich vyhledavani, a to v piipadé¢ zadani klicovych slov. Témi jsou
napiiklad Krasa, nejlevnéjsi kosmetika e-shop, dekorativni kosmetika, kosmetika,
internetovy obchod kosmetika atd. V piipadé zadani dotazu ,kosmetika s levnou
dopravou* se tato reklama zobrazi dokonce na druhém misté ve vysledcich vyhledavani,

coz je velmi dobry vysledek.

Dalsi formou marketingové komunikace je krom¢ piedpiipraveného online formuléafe,
uvedeného pfimo na webovych strankach, také specializovana telefonni linka
(+420 468 006 316), na které zakaznici mohou nejen sdélovat své dotazy, piipominky ¢i
reklamace, ale taktéz pfimo objednavat zbozi. VySkolend pracovnice je k dispozici
nejen od pondeli do patku, vzdy od 8 do 20 hodin, ale i v sobotu a nedéli, a to
od 10 do 18 hodin (Krasa, 2017d).

Socialni sité
Internetovy obchod Krasa vyuziva ke komunikaci se zakazniky pouze YouTube

a Facebook, jehoz odkaz je uveden piimo na webovych strankach.

Facebookovy profil tohoto e-shopu byl zalozen roku 2009, ma celkem 17 136 fanousku
a 16 753 sledujicich (pocet k 31. 1. 2018), to je ze vSech vybranych e-shopi nejméné.
Autorka proto e-shopu doporucuje vice se zaméfit na ziskani novych fanouskd, ktefi se
mohou stat potencionalnimi zakazniky a zvysit tak firmé zisky. E-shop je na svem
facebookovém profilu velmi aktivni, o ¢emz svédéi i kazdodenni ptidavani prispévkd.
Jejich Cetnost je minimaln¢ dvakrat denné a ojedinéle dokonce i tfikrat denné. Jeden
ptispévek je vzdy ptidavan dopoledne (nejéastéji mezi 7. az 9. hodinou) a druhy
odpoledne (nejcastéji mezi 18. a 19. hodinou). Tématem veskerych ptispévkl

(obsahujici vzdy fotku ¢i video) jsou kosmetickeé produkty, a to jak pletové ¢i télové,
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tak i vlasové. Déle se zde objevuji parfémy ¢i svicky, informace o probihajicich akcich
(napf. slevy, doprava zdarma, darek k ndkupu zdarma), novinky, hlasovani o oblibené;si
produkt (fanousek rozhoduje mezi dvéma nabizenymi variantami) nebo odkazy na
YouTube videa s kosmetickymi tipy ¢i pfedstavenim novych produktd. Zhruba ¢tyfikrat
az pétkrat do mésice Krasa uvetejnuje i soutéze, jejichz vyhrou je ve vétsiné pripada
kosmetika. Jedna se 0 velmi dobry zptsob, jak zvysit povédomi o e-shopu a piilakat tak
potencionalni zékazniky. Na facebookovém profilu Krasy najdeme ale téz ruzné citaty,
i ty v8ak vzdy souvisi s krasou ¢i kosmetickym prumyslem. Veskery uveiejnény obsah
je tedy zcela relevantni vzhledem k zaméfeni samotné firmy. Zaroven u vSech
ptidanych piispévku nechybi ptesny odkaz na vyobrazeny produkt, coz je vyborny tah,
ktery Setii zakaznikiim ¢as a urychluje cely proces nakupovani. E-shop Krasa se snazi
mimo jiné svym zakaznikim ¢i fanouskim také vice piiblizit, a to formou pfani
(napft. Veselych Vanoc, Nového roku atd.).

Na rozdil od Douglasu a Elnina neni na facebookovém profilu e-shopu Krasa ptitomna
zalozka hodnoceni. Zakaznici vSak maji moznost své zkuSenosti s timto internetovym
obchodem vetejn¢ sdilet prostiednictvim pftispévkil, a to pfimo na tzv. ,zed*. Po
peclivém prozkoumani vlozenych piispévki navstévnik autorka zjistila, Zze se jedna
prevazné o pozitivni recenze. Nakupujici si chvali hlavné rychlost dodéni, skvélé sluzby
(napf. pomoc s vybérem vhodného produktu), piehlednost webovych stranek ¢i
ptiznivou cenu. Objevuji se zde ale i doporuceni e-shopu Krasa ze strany zakaznika ¢i
pouhé podeékovani za zaslanou vyhru. To je povaZovano za skvélou formu propagace,
na jejimz zakladé muze opét dojit k ziskani potenciondlnich zakaznikd, nebot’
uvetejnény obsah uvidi také tzv. ptatelé pratel. Kromé kladnych recenzi se velmi ziidka
objevuji i negativni komentafe vytykajici e-shopu napf. nedostate¢nou kvalitu parfémd,
spojenou s jejich vydrzi nebo zaslani pouze malého mnozstvi vzorki ¢i dokonce viibec
zadného, vzhledem k hodnoté objednavky (napi. 2 000 K¢). Dale jsou vkladany
| pfispévky zabyvajici se zdravym Zzivotnim stylem nebo recenze ¢&i soutéze ve
spolupréci s beauty blogerkami. Témét na kazdy pridany piipévek se snaZi spravce co
nejrychleji néjakym zpisobem zareagovat, a to bud prostfednictvim komentare
zodpovidajici zadany dotaz ¢i alespon ve formé ,.liku“. V ptipad¢, ze zakaznik nechce
vkladat svllj dotaz vetfejné, ma také mozZnost se na cokoli zeptat prostfednictvim

soukromé zpravy. Autorka tuto moznost v rdmci analyzy marketingové komunikace
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také vyzkouSela a polozila soukromé dotaz, na ktery ji bylo jesté tentyz den
odpovézeno. To svédci o tom, ze spolecnosti Krasa na svych stalych ¢i potencionalnich

zékaznicich opravdu zélezi a snazi se jim neprodlené vyhovét.

Velmi dobrym pocinem je i propojeni facebookového profilu piimo s e-shopem.
Zékaznik tak mize provést sviij nakup za pomérné kratkou dobu, a to bez zbyte¢ného

hledéani produktti na webovych strankéach prodejce.

Obrazek €. 12: Facebook spolecnosti Krasa

+w KRASA CZ
w s
Krasa.cz
@krasacz
Hlavni stranka
Prispévky
Fotky ! ilibiv uji v i Poslat zpravu
Obchod
Prispévky Maloobchodni spolecnost v Chrudim
Komunita .
Videa s Krasa.cz
N 3 €

Informace . = = i 2  p

Znatka Ecodenta nespojuje jen védu s pfirodou ale také prijemné s 2
g+ uziteCnym (& )

Pfi nakupu jakéhokoliv kousku od této litevské znackv budete mit i P |

Zdroj: Krasa, 2018b

E-shop Krasa ke komunikaci se svymi zdkazniky vyuziva i YouTube. Odkaz na n¢j
vSak na webovych strankach chybi, coz je vnimano jako nedostatek. Kanal ma celkem
2 639 odbératelt (pocet k 31. 1. 2018). Jeho nédzev ale neni pojmenovan podle
samotného e-shopu, jako tomu je v pfipadé ostatnich internetovych obchodd, nybrz
podle spole¢nosti Vivantis, kterd ho vlasti. Videa na tomto kanale jsou rozdélena do
nékolika seznamu (viz obrazek ¢. 14), mezi kterymi se nachazi také jeden s nazvem
Krasa.cz. Pod timto seznamem je ulozeno celkem 78 videi, jenz jsou ptidavana jiz od
roku 2014, a to velmi nepravidelné (v rozmezi i nékolik mésict). Jejich tématem je
predev§im predstaveni nové dekorativni, pecujici ¢i vlasové kosmetiky, ale taktéz
kosmetickych pfistrojii. Jsou zde ale 1 videa zaméfujici se na recenze rtiznych produktt
(napf. make-uptli, fasenek atd.) ¢i kosmetické tipy (napi. jak se spravné odlicovat)

anavody na rtzné druhy liceni. V popisku kazdého z nich sledujici vzdy najde piesné

72



odkazy na prezentované produkty. VétSina téchto videi opét vznikla ve spojeni
s n¢jakou beauty youtuberkou, stejné jako tomu bylo v ptipadé e-shopu Elnino. | zde se
objevuje zndma youtuberka Katty (z kanalu Beauty by Katty) ¢i Bara (z kanalu
Baru Sminky). To je skvé€ly tah, jak se dostat do povédomi mnoha potencionalnich
zakazniki, nebot’ pravé youtubeti jsou v soucasné dob¢ velmi populdrni a fada firem je
vyuziva ke své propagaci pravé diky tomu, Ze je sleduji obrovské masy lidi. Co se tyce
komentéii ze strany odbératelli ¢i pouhych sledujicich, vyskytuji se zcela minimalng.

Pokud se vSak ptece jen néjaky objevi, spravce na néj vzdy odpovi.

Obrazek ¢. 13: YouTube kanal spole¢nosti Vivantis
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sveé kanaly a doporuceni!

Zdroj: Krasa, 2018c

Marketingovd komunikace v pfedvano¢nim a povano¢nim obdobi

Z hlediska e-mailingu bylo autorce v tomto obdobi zaslano celkem 11 e-mailti, coz je
stejné jako u internetového obchodu Elnino. Jejich Eetnost se v tuto hlavni sezonu
nepatrné zvySila. Tématem e-mailt byly darky k nakupu zdarma, doprava zdarma,
procentni slevy, tipy na darky a informacni e-maily. Prvni e-mail byl zaslan 4. 12. 2017
a upozornioval na dopravu zdarma pii ndkupu nad 499 K¢&. Tato akce trvala 2 dny
aspoleéné sni autorka obdrzela i nabidku tzv. mikulasskych akénich cen na
nejoblibengjsi parfémy a kosmetiku. Dne 7. 12. 2017 autorka obdrzela e-mail obsahujici
22 tipu na vanoc¢ni darky, jehoz soucasti byla kromé slevy 20 % na kosmetiku Loreal
a slevy 30 % na kosmetiku Sefiros také informace o darku zdarma v podob¢ skiipce do

vlast ke kazdé objednévce, pficemz tato akce platila pouze do pilnoci. Dalsi e-mail, jez
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byl zaslan 11. 12. 2017, obsahoval nabidku luxusni kosmetiky za ak¢éni ceny véetné
upozornéni, ze veskeré zbozi je na e-shopu skladem aten tak garantuje doruceni do
Vanoc. Den poté piisel dalsi e-mail se slevou 30 % na kosmetiku Loreal a 20 % na
kosmetiku Biotherm, platnou pouze do pulnoci, soucasti e-mailu bylo opét upozornéni
na garanci doruéeni zbozi do Vanoc. Dne 14. 12. 2017 byl zaslan e-mail o tom, Ze byl
zahajen tzv. pfedvano¢ni vyprodej na darkové sady se slevou az 58 %, jez obsahoval
krom¢ slevy 20 % na kosmetiku Clinique a Estée Lauder i tip na darek v podobé
parfému. Den poté autorka obdrzela informac¢ni e-mail 0 posledni Sanci nakoupit
do 16. 12. 2017 vano¢ni darky s garanci doruéeni do VVanoc, tim se internetovy obchod
Kréasa snazil podnitit zakazniky k nakupu. Dne 17. 12. 2017 pitisel dalsi e-mail o tom, Ze
garance doruéeni do Vanoc se jesté o jeden den prodluzuje. Dne 18. 12. 2017 autorka
obdrzela opét e-mail 0 prodlouzeni garance doruéeni do Vanoc s platnosti do pulnoci
téhoz dne, soucasti byla mimo jiné i doprava zdarma v ptfipad¢ odlozené platby.
Posledni e-mail pfed Vanoci byl zaslan 21. 12. 2017 a jeho obsahem byl tip na vanoé¢ni
darek na tzv. posledni chvili v podob¢ elektronického darkového poukazu.
Dne 28. 12. 2018 byl obdrzen posledni e-mail v tomto mésici a jeho pfedmétem bylo
upozornéni na tzv. povano¢ni vyprodej se slevami az 63 %, a to na konkrétni
kosmetické znacky (napf. Loreal, Nivea atd.), darkové sady, pletovou a vlasovou

kosmetiku.

Facebookovému profilu se spole¢nost Krasa vénovala standardné a piispévky byly
vkladany jako obvykle, tedy dvakrat az tiikrat denné. Témata vkladaného obsahu
korespondovala s nabidkami a slevovymi akcemi zasilanymi prostfednictvim e-mailu.
Kromé toho se zde objevovaly stejné jako klasicky ptispeévky obsahujici nové produkty,
kosmetické recenze, vlasovou, télovou i pletovou kosmetiku, ankety o oblibengjsi
produkty a v neposledni fadé také svicky. Dale spolecnost Krasa upotadala pro sve
fanousky v tomto mésici celkem 4 soutéze 0 zubni ¢i dekorativni kosmetiku a svicky.
Terminy soutézi byly 1. 12. 2017 (konec soutéze 7. 12. 2017), 3. 12. 2017 (konec
soutéze 10. 12. 2017), 6. 12. 2017 (konec soutéze 10. 12. 2017) a 8. 12. 2017, pticemz
posledni soutéz probihala pifimo na e-shopu Krasa.cz. To byl ze strany internetového
obchodu velmi dobry tah, jak fanouSky piivést na webové stranky.
Dne 23. a 24. 12. 2017 spole¢nost Krasa popiala svym fanouskd Veselé Vanoce a také

podéekovala za projevenou prizen v roce 2017.
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Na YouTube kanal spolecnosti Vivantis nebylo pod zalozku s ndzvem Krasa.cz ptidano

vV mésici prosinci zadné video, stejné jako u internetového obchodu Elnino.
Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

Stejné jako tomu bylo v pfipadé internetovych obchodti Douglas ¢i Elnino, i zde autorka
e-shopu Krasa doporucuje zamétit se kromé e-mailingu i na jinou formu piimého
marketingu, jakou jsou naptiklad SMS zpravy. Jejich ziizeni muze byt vice efektivni
nez v piipadé e-mailt, nebot’ vétSina obyvatel nosi telefon stale pii sob¢, je tedy daleko
vEétsi Sance, Ze si piijemce SMS zpravy vSimne téméf ihned, na rozdil pravé od e-mailu,
ktery spotiebitelé kontroluji pouze sporadicky. Zvlasté v piipadé slevovych kodu se tato
forma pfimého marketingu stava idedlni volbou, zejména z hlediska jejich nizké
platnosti (24 hodin), kterou potencionalni ¢i staly zakaznik mtize promeskat. K zavedeni
téchto informacnich zprav, jenz mohou obsahovat naptiklad jiz vySe zminéné slevové
kody s ptimym internetovym odkazem na e-shop ¢i probihajici akce, Se mohou zajemci
ptihlasit zcela sami, a to prostiednictvim webovych stranek, na nichz stac¢i uvést
telefonni ¢islo ¢i e-mailovou adresu. Zalezi ¢isté na preferencich zakaznikd, o kterou
z téchto variant maji vetsi zajem. V neposledni fadé¢ uz sta¢i pouze, kdyz zakaznik
vyjadii souhlas se zasilanim téchto informac¢nich materiali. Internetovému obchodu
Krésa tato forma pfimého marketingu mtze pfinést zvySeni objemu prodeji a tim také
vys§i zisky.

Na zakladé negativnich recenzi, tykajici se zasilani malého mnozstvi vzorku, vzhledem
K cenové vysi objednavky nebo dokonce nezaslani zadného, autorka doporucuje se na
tuto formu podpory prodeje vice zaméfit, a to napiiklad stejnym zplsobem jako
Vv ptipad¢ internetového obchodu Douglas. Ten svym zdkaznikiim umoziuje vybrat si
z predpiipraveného seznamu vzorkd ty, o0 které maji sami zajem a zaroven je jejich
kvantita ovlivnéna cenovou hladinou celého nakupu. To je podle autorky daleko
ucinnéjsi forma, jak podnitit zakazniky nejen k samotnému nékupu na e-shopu, ale také
k nakupu plného baleni produktu, jehoz vhodnost si zakaznik nejprve mize otestovat
pravé diky vzorku. Je totiz zbyte¢né zasilat zakaznikovi napiiklad vzorek make-upu,
pokud ho viibec nepouziva a je tak tedy velmi pravdépodobné, ze si ho ani v budoucnu

neobjedna.
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Déle autorka e-shopu doporucuje zavedeni vérnostniho programu, jenz je klasickym
nastrojem podpory prodeje, nebot’ v piipadé castého nakupu zakaznik kromé slevy 3 %
za kazdy nakup, neziskava zadné vyhody. To muze byt znaénym diivodem piechodu ke
konkurenci. Zavedeni vérnostniho programu mize napomoci firmé stimulovat
zékazniky k opétovnému navraceni a zajistit tak jejich loajalitul’. Princip fungovani
tohoto programu muze byt zalozen na zakladé sbirani boda za nakup (napf. za kazdych
100 K¢ nakupu zékaznik ziska 1 bod). Ty bude kupujici nasledné moci po dosazeni
urcitého poctu (napt. 30 bodi) sménit za slevu (napt. 15 %) na dalsi nakup. S tim do
jisté miry souvisi i zasilani individualnich e-mailt (napf. piani k narozenindm, svatku),
kterych e-shop nevyuziva. To je dano zejména skute¢nosti, ze webové stranky tohoto
internetového obchodu jako jediné ze vSech zvolenych zékaznikim neumoziuji se
registrovat, tudiz neni nutnosti zaddvat datum narozeni ¢i ostatni osobni tdaje (pouze
Vv piipadé nakupu). Tomu miize napomoci pravé zavedeni vé€rnostniho programu, jenz
firm¢ umozni piistup k témto informaci a ta je pak bude moci v piipadé souhlasu
registrovanych klientd vyuzit i K zasilani jiz vySe zminénych individualnich e-maild,
obsahujicim kromé& ptani také slevu, at’ uz procentni (napi. 10 %) ¢i nomindlni
(napt. 100 K¢). To mize firmé pomoci vytvofit si se svymi zdkazniky jesté blizsi vztah
aprohloubit tak jejich vérnost. Zaroven se piedejde i obtézovani nakupujiciho
s opétovnym vypliiovanim objednavky, ktera se Vv piipadé registrace do vérnostniho
programu a nasledném pftihlaSeni pomoci uzivatelského jména a hesla vyplni

automaticky.

E-shop miize téz zadit vyuzivat behavioralni reklamy!® na Facebooku, stejné jako
internetovy obchod Douglas ¢i Elnino. I zde muze tato forma neosobni komunikace
umoznit spolecnosti lepsi zacileni na potenciondlni zdkazniky ¢i ty, ktefi se jiz dostali
do kontaktu stimto e-shopem. Spole¢nost Krasa timto krokem mize ziskat vice
fanouskll svého profilu a tim 1 moZné potencionalni zdkazniky, kterym se na zékladé
udéleni ,liku“ na ,,zdi“ jejich soukromého profilu budou automaticky zobrazovat

novinky ¢i rizné slevové akce.

17 Tato problematika je blize popsana v podkapitole 1.3 Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani.
18 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
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Krasa muze zacit vyuzivat mimo jiné i placenou reklamu v televizi. Ta ji umozni dostat
se do povédomi lidi a ziskat tak novy okruh potencionalnich zakaznikd. Reklamni spot
muze byt vysilan naptiklad na vybrané ceské komeréni televizni stanici v hlavnim
vysilacim ¢ase (19:00-23:00 hodin). Hlavnim tématem mohou byt slevové akce, jeZ na

divéka nejvice ptsobi.

Zalozeni instagramového profilu muze byt dal$im krokem vedoucim ke zlepsSeni
marketingové komunikace. Diivodem je pfedevsim to, Ze je tato socidlni sit’ vV soucasné
dobé velmi rozsifena a mezi lidmi stale vice popularni, tudiz je mozné touto formou
zaujmout velkou masu potencionalnich zdkaznikl a dostat se tak mnohem vice do jejich

povédomi.

V neposledni fadé je doporuceno i zasilani kataloga'® (jako v piipadé internetovych
obchodi Douglas a EInino) nebo reklamnich letaku, stejné jako to déla napiiklad e-shop
a kamenny obchod Dm drogerie. Katalog mtize byt z divodu jeho vyssi nakladovosti
zasilan pouze jednou za mésic ¢lenim vérnostniho programu. Jeho obsah muze byt
utvoien vzdy podle aktualnich trendt, probihajicich akci ¢i ro¢niho obdobi. Zaroven je
vhodné katalog doplnit o ¢islo na specializovanou telefonni linku, pfes kterou se bude
moci zbozi i objednavat. K podpote prodeje prostiednictvim katalogu autorka navrhuje
poskytnout zadkaznikiim naptiklad dopravu zdarma ¢i slevu (napt. 200 K¢ pii ndkupu za

1000 K&).

Reklamni letdky mohou byt oproti katalogu zasilany kazdy tyden, a to jak ¢lenim
vérnostniho programu, tak i tém, ktefi jiz na e-shopu nakoupili a pfi objednavce udélili
souhlas se zasilanim reklamnich materidld. Soucasn¢ se 0 tyto tisténé reklamni
materialy budou moci v ptipadé zajmu ptihlasit zakaznici taktéz sami. Tim se ptedejde
zbyte¢nému zvySeni nakladi pii zasilani reklamnich tiskovin tém, jez se o tento

sortiment nezajimaji.
4.4 Notino

Notino vlastni kromé e-shopu i nékolik kamennych pobocek v Praze, Brné ¢i Ostrave.
Timto zpisobem se snazi propojit internetové nakupovani s osobnim zazitkem a ptinést

tak zakazniktim vyhody, jenZ oba zptisoby nakupovéani nabizi. (Notino, 2018a).

19 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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Aktuélni formy marketingové komunikace

Stejné¢ jako tomu bylo u predchozich internetovych obchodi Krasa a Elnino,
tak i u Notina je e-mailing?® velmi vyuzivanou formou marketingové komunikace. To je
dolozeno i celkovym pocétem 132 zaslanych e-mail. Tim se Notino jednoznacné
zatazuje na pomysIné druhé misto za Elninem v kvantité zprav zaslanych elektronickou

postou.

V priméru bylo autorce zaslano kazdy mésic 11 az 19 e-maili. Hlavnim tématem
ptevazné vétsSiny z nich (celkem 89) byly hlavné slevy, stejné jako u jiz vyse
probranych internetovych obchodii (Douglasu, Elnina a Krasy). Tyto slevy byly pouze
procentni a pohybovaly se od 11 % az do 70 %. Nej¢ast&ji byla nabizena sleva 20 %,
60% ¢i 70 %, a to jak na parfémy, kosmetiku, darkové sady nebo urcité znacky
produkti (napi. Vichy, Weleda atd.). Dale byly zasilany slevové kody, ne vsak v takové
mifte jako v pfipadé e-shopu Krésa. Ve velké mife Notino vyuziva i riznych specialnich
slevovych akci (napf. Back to school, Mezindrodni den krasy, Valentyn ¢&i
Black Friday). Dalsich 9 e-mailti obsahovalo upozornéni na novinky, a to nejen z oblasti
parfému, ale i dekorativni, pecujici ¢i vlasové kosmetiky. Obsahem 22 e-mailt byla
mimo jiné i doprava ¢i postovné zdarma. Ta byla nabizena na vybrané produkty v uréité
kategorii (napf. parfémy, make-up, péce o plet, vlasovd kosmetika atd.), dale pak pfi
nakupu konkrétni znacky (napt. Gillette) nad ur¢itou nomindlni hodnotu (nejcastéji nad
399 K¢, 499 K¢ a 990 K¢) ¢i na 1 500 tzv. bestsellert. Standardni cena dopravy je
zavisla na konkrétnim typu dopravce (osobni odbér na pobocce v Praze, Brné ¢i
Ostravé — zdarma, kuryr PPL (ve¢erni i sobotni doru¢eni) — 89 K&, Ceské posta (balik
do ruky nebo na postu) — 89 K¢, Zasilkovna — 39 K¢). Zakaznik ma tak na vybér
z n¢kolika druht dopravy, a to v riznych cenovych relacich. Z hlediska moznosti platby
ma zakaznik na vybér také hned z n&kolika variant (dobirkou, hotové ¢i kartou na
pobocce, bankovnim prevodem, platebni kartou online ¢i pomoci platby pies Servis 24).
Poslednich 11 e-maild pak upozorfiovalo na darek knakupu zdarma, a to za
predpokladu, ze zdkaznik nakoupi produkty dané znacky (napt. Orofluido) nad urcitou

hodnotu (nejcastéji 499 K¢ ¢i 999 K¢).

20 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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Veskeré probihajici slevové akce, darky knakupu ¢i doprava zdarma jsou vzdy
pfehledné uvedeny v zdlozce akce, piimo na webovych strankach internetového

obchodu. Zakaznik se tak k jejich odbéru nemusi piihlasovat pomoci e-mailové adresy.

E-shop Notino vyuziva stejné jako piedeslé internetové obchody (Douglas, Elnino
a Kréasa) podpory prodeje ve formé darkovych poukazl. Cilem je pfedevSim rozsitit
zékaznickou zakladnu a budovat si se zakazniky dtvéru. Zaroven v piipadé€, Ze poukaz
neni uplatnén do doby splatnosti, muze firm¢ piineést 100% zisk, nebot’ se jedna
0 sluzbu placenou pfedem. Poukaz si zakaznik muze zakoupit z pohodli domova
jednoduse prostiednictvim webovych stranek. Na vybér ma jak ztisténé, tak
i z elektronické varianty, a to vzdy ve tfech nominalnich hodnotach (500 K¢, 1 000 K¢
a 1500 K¢). Platnost poukazky je stejné jako u e-shopu Krasa jeden rok ode dne platby.
Pro jeji uplatnéni staci pii dokoncovani objednavky uvést kod, ktery je na poukazce
uveden a jeji nominalni hodnota je pak nasledné automaticky odectena z ceny nakupu.

Z&roven ji lze uplatnit v kterékoli kamenné pobocce.

Déle e-shop vyziva i internetového marketingu ve formé placené reklamy ve
vyhledévagich (Google.cz, Seznam.cz)?, obdobné jako tomu bylo U internetovych
obchodii Elnino a Krésa. Jeji vyhoda spociva predevsim v masovém dosahu. Tato
reklama se zobrazi na prvni strance ve vysledcich vyhledavani pii zadani klicovych
slov. Témi jsou napiiklad kosmetika, Notino, kosmetika s levnou dopravou, dekorativni
kosmetika ¢i kosmetika levné. Na Uplné prvni pozici ve vysledcich vyhledavani se
reklama zobrazi pti zadani klicovych slov parfémy, kosmetika se slevou ¢i pletova nebo

pecujici kosmetika.

Ke stimulaci poptavky vyuziva Notino komunikaéni strategie pull??, a to zejména ve
form¢ reklamy v televizi ¢i na YouTube. Reklama je vysilana, stejné jako tomu bylo
u internetového obchodu Douglas, na ¢eské komeréni televizni stanici Nova a to jak
v dopolednich ¢i odpolednich hodinach, tak zejména v hlavnim vysilacim case
(19:00-23:00 hodin). To je podle autorky velmi dobra doba k zaujmuti Siroké Skaly
potenciondlnich zékaznikil, nebot’ pravé v tento ¢as je sledovanost nejvyssi. Predmétem

reklamniho spotu je kratkéd ukazka produktu, jenz se snazi pomoci déje (napt. kazdy den

21 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
22 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.2 Komunikaéni strategie.
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je trochu boj) z&kazniky jakymsi zptisobem motivovat (napt. kazdy den je vitézstvi)
a dat jim najevo, Ze vSe zaleZi pouze na jejich rozhodnuti. S tim je spojen také velmi
vystizny slogan této spole¢nosti ,,Today is yours!*. Ten zazni vzdy na konci kazdého
reklamniho spotu spole¢né se zobrazenim loga a webovych stranek. Reklama je zaroven
vzdy doplnéna o poutavou hudbu slozenou piimo pro Notino, kterd jesté vice umocni
zapamatovani e-shopu zakaznikem. Graficke zpracovani celé reklamy je vzdy velmi
profesionalni a v podobném duchu jako reklama ikonickych znacek jako je napt. Calvin

Klein ¢i1 Hugo Boss.

Dalsi formou marketingové komunikace je kromé& e-mailu (info@notino.cz)
i specializovana telefonni linka (+420 530 514 014), pies kterou se zdkaznik mize nejen
poradit s vybérem vhodného produktu, ale taktéZ rovnou nakoupit. Stejné tak si
zakaznik mize jednoduse prostfednictvim telefonu posunout termin odesldni zbozi ¢i
zménit obsah objednavky nebo misto jejiho doruceni. Vyskoleni pracovnici jsou
k dispozici nejen od pondéli do patku (od 8:00 do 22:00 hodin), ale i v sobotu a ned¢li
(od 10:00 do 22:00 hodin), (Notino 2018b). K dispozici ma zékaznik pfimo na
webovych strankéch i online chat. Ten je v8ak na rozdil od telefonni linky aktivni pouze

Vv pracovni dny (od pondé¢li do patku).

Stejné jako v piipad¢ internetovych obchodit Douglas, Elnino a Krésa, i Notino ma svij
vlastni newsletter?®. K jeho odbéru se miize ptihlasit zcela kazdy bez nutnosti registrace
(stejn¢ jako u internetového obchodu Krésa), pfimo na webovych strankach, po zadani
e-mailové adresy a kliknuti na moznost muz ¢i Zena, coz umoziuje piizpusobit zasilané
propaga¢ni materialy pro dané pohlavi. Kromé akci a slev jsou odbératelim zasilany
novinky jak z oblasti parfémt, tak i péce o telo, plet’ ¢i vlasy. Odbératel mize zaroven
zasilani téchto materiali jednoduse a bezplatné zrusit prostiednictvim e-mailu zaslaného
Notinem, na jehoz konci je vzdy uveden odkaz pro odhlaseni. Stejné jako tomu bylo
Vv ptipad¢ reklamy v televizi ¢i na YouTube, i zde autorka ocenuje grafické zpracovani
celého newsletteru, jez je velmi piehledné, €isté a neobsahuje pfemiru riiznych nabidek,

Vv kterych by se odbératel Spatné orientoval.

23 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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Notino mimo jiné nabizi i moznost registrace, diky niz zakaznici ziskaji fadu vyhod.
Kromé novinek ze svéta kosmetiky, k jejichz odbéru se mize prihlasit zcela kazdy, jak
uz bylo zminéno vySe v textu, zdkaznik ziska moznost tcastnit se riznych soutézi. Dale
pak mize vyuzivat slev ¢i kuponti umisténych v ¢asopisech, novinach, radiu, televizi
nebo na internetu. Registrovany zékaznik ziskd téz piistup ke specialnim akénim

nabidkam nebo informacim tykajici se novinek v nabidce ¢i cen (Notino, 2018c).

K udrzeni blizsiho kontaktu se svymi zakazniky vyuziva Notino, jako jediny e-shop ze
vSech vybranych, taktéz blog. Odkaz na néj je pichledné uveden piimo na webovych
strankdch. To spoleCnosti umoziiuje dostat se lépe do povédomi lidi a tim
I potencionalnich zakaznikd, nebot’ pravé blogy jsou v sou¢asné dob¢ velmi rozsifenym
trendem, stejné jako socialni sité, a to nejen u generace Z (15-19 let) ¢i Y (20-29 let).
Témata vkladanych pfispévka jsou riznoroda (napf. tipy na parfémy pro znameni Ryb,
pfiprava na Valentyna krok za krokem atd.), pfesto vSak zcela relevantni vzhledem
k samotnému konceptu spole¢nosti. Ctenai zde najde nejen ¢lanky zaméfujici se na
plet’, vlasy, télo, parfémy C¢i lieni, ale také na médu, zdravi nebo horoskopy. Blog dale
obsahuje i fadu rozhovorti se zndmymi osobnostmi (napi. Majkem Spiritem, Martinem
Dejdarem, Veronikou Freimanovou atd.) ¢i videa, tipy, testy a recenze. Clanky jsou
publikovany tfemi autorkami, a to nékolikrat do tydne. Jejich ¢etnost se pohybuje kolem
10 az 16 za mésic. Rada z nich obsahuje kromé tzv. foto navodt i YouTube videa, jenz
vznikla ve spolupraci se zndmymi ¢eskymi youtuberkami, jakymi jsou naptiklad Jitka
Boho (z kanalu Jitka Boho), Tereza Beranova (z kanalu Terry Makeup Tutorials) nebo
Kristyna (z kanalu Teeth and Heels).Notino tak stejné jako e-shop EInino nebo Krasa
rozhodné nepodceniuje propagaci za pomoci oblibenych youtuberek s nékolika tisici

odbérateli, jez firm& mohou dopomoci k ziskani fady novych zakaznikda.

Notino méa spolecné s e-shopem Douglas svou vlastni aplikaci, kterou si stahlo jiz vice
nez 5 000 uzivatelt. Jeji grafické zpracovani je velmi Cisté, prehledné a zakazniklim
zna¢né urychluje cely proces nakupovani. Po nainstalovani nakupujici obdrzi bonus ve
form¢ dopravy zdarma k prvni objednavce. Tim se internetovy obchod snazi jesté vice
podpofit jeji nainstalovani. Samotna aplikace obsahuje celkem 33 hodnoceni, a to
pievazné pozitivniho charakteru. Dvacet zakaznikli oceiiuje aplikaci péti hvézdickami,

coz je maximum. Kladn€ hodnocen je piredevs§im design, funk¢nost a piehlednost. Dalsi
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Ctyfi uzivatelé udélili ¢tyti hvézdicky. Divodem je nemoznost ulozeni produktu mezi
oblibené, s ¢imz je spojena nutnost hledat zbozi stile znovu. Objevuje se zde i devét
negativnich hodnoceni, kdy dva zakaznici ud¢lili pouze dvé hvézdicky a zbylych sedm
jenom jednu hvézdic¢ku. Kritizovana je cenova nesourodost mezi parfémy nabizenymi
na e-shopu, jez jsou levné&jsi (v fadech nékolika stovek korun), na rozdil od parfému

uvedenych v aplikaci.

Socialni sité

E-shop Notino vyuziva k marketingové komunikaci kromé Facebooku ¢i Instagramu
také Twitter a YouTube. Odkazy na vSechny zminované socialni sité jsou uvedeny

pfimo na webovych strankach a po kliknuti na pfislusnou ikonu je na né¢ zédkaznik ihned

pfesmérovan, coz zakaznikim Setii ¢as souvisejici s hledanim.

Facebookovy profil Notina je funk¢ni jiz od roku 2009 a ma celkem 387 005 sledujicich
a 391453 fanousku (pocet k31. 1. 2018). Piispévky jsou piidavany kazdy den,
zpravidla dvakrat az tfikrat denné v riznych ¢asovych relacich. To svéd¢i o tom, Ze si
Notino na svém facebookovém profilu zaklada a snazi se mu naplno vénovat. Autorka
téz analyzovala ¢as vkladanych ptispévkl a dosla k zavéru, ze jsou nejcastéji vkladany
dopoledne (kolem 10. hodiny) a vecer (kolem 17. a 20. hodiny). Pouze ojedinéle se
ptispévky vyskytovaly kolem 12. ¢i 15. hodiny. Vkladané ptispévky jsou vzdy
obohaceny bud’ o fotku ¢i video, coz jeSté¢ vice napomaha k upoutdni pozornosti
potencionalnich zakaznikd. Veskery publikovany obsah se zaméfuje na parféemy,
svi¢ky, recenze ¢i dekorativni a pecujici kosmetiku. Objevuji se zde ale i slevy, odkazy
k ¢lankim na blogu, ankety (napf. o nejpfitazlivéj$i parfém nebo oblibenou svicku),
kosmetické rady nebo tipy ¢i specialni akce (napf. valentynské baleni objednavek,
doprava zdarma). Dale zde zakaznik mtze najit nabidku pracovni pozice (napf. Beauty
Consultant) nebo upozornéni na otevieni nové kamenné pobocky (napt. v Ostrave).
Nékolikrat do mésice (zpravidla ¢tyfikrat az sedmkréat) jsou pofadany i vefejné soutéze.
Mnohdy vznikaji ve spojeni s jiz zminénymi youtuberkami, a to 0 produkty jak z oblasti
kosmetiky (napf. make-upy, fasenky, pletové krémy ¢i vlasové pripravky), tak
| parfémi. Autorka velmi ocefiuje to, ze u kazdého ptispévku je uvedeny odkaz na
propagovany produkt, coz zakaznikiim usSetii Cas s hleddnim na e-shopu. Ve snaze

vytvofit si se zakaznikem blizs§i vztah a dat mu najevo, Ze je pro obchod dulezity, vklada
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Notino na sviij profil riiznd ptani (napt. Veselych Vanoc, Nového roku atd.). Kromé
ptispévkl vkladanych Notinem, maji moznost cokoli vefejné sdilet taktéz fanousci.
Veskery obsah se pak =zobrazi pfimo na ,zdi“, ve specialni zalozce
,»prispevky navstévnikia®“. Tato forma slouzi e-shopu predevsim k ziskani zpétné vazby
od zékaznikd, tedy nahrazuje ve své podstaté zalozku hodnoceni, obdobné jako tomu
bylo i u internetoveho obchodu Krasa. Zakaznici ocenuji zejména rychlost doru¢eni
a perfektn¢ zabalené balicky, jejichZ obsah je zabezpecen proti rozbiti (napi. v piipadé
sklenénych flakont u parfémi). Objevuje se ale i1 fada piispévkil s podékovanim za
zaslanou vyhru ze soutéze ¢i fotky z foceni (napif. kosmetické kampané ¢i designu
pobocek) pro Notino. Kromé kladnych recenzi se velmi ¢asto objevuji taktéz zaporna
hodnoceni. Zakaznici si stézuji pifedevsim na $patnou kvalitu kosmetickych produkta
(napft. zaslani vyschlé tasenky) ¢i parfémut (tento problém se objevoval i u e-shopu
Elnino) a domnivaji se, Ze se jedna o padélky. Dale jsou Kritizovany slevové akce
(napf. povano¢ni vyprodej), jez jsou podle z&kaznikt klamavé, nebot’ cena je pied
i v pribéhu akce stale stejna. Pod kazdym ztéchto ptispévki (zejména pod témi
negativnimi), nechybi reakce ze strany spravce, jenz se snazi v pomérné kratkém case
odpovédét na zadany dotaz. To ukazuje, Ze Notinu na svych zakaznicich velmi zaleZi
ajejich udrzeni je pro e-shop klicové, o tom sveédéi ostatné i fakt, Ze v pripadé
negativniho hodnoceni se e-shop snazi urychlené ucinit napravu vedouci ke
spokojenosti nakupujiciho. Zakaznik mtize vyuzit i soukromého chatu, pokud svij dotaz

nechce vetejné sdilet.

Za vyborny poéin je povazovano kromé propojeni facebookového profilu s e-shopem
také zalozka s nazvem ,Vonavy instagram notino.cz*, podobné jako tomu bylo
u internetového obchodu Elnino. Zde si fanousek opét muze nejen prohlédnout veskeré
uvetejnéné fotky s ptispévky, ale zaroven se i za pomoci odkazu prokliknout az na

samotny instagramovy profil Notina a stat se jeho sledovatelem.
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Obrazek ¢. 14: Facebook spolecnosti Notino
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Zdroj: Notino, 2018d

Notino od roku 2015 vlastni i instagramovy ucet, v jehoz zahlavi je piehledné¢ uveden
odkaz sméfujici na webové stranky. Tento profil ma celkem 31400 sledujicich
a obsahuje 1 673 pfispévkl. Publikované piispévky jsou z grafického hlediska velmi
pestrobarevné a podle autorky tak sndze upoutaji pozornost sledujicich, potazmo
| potencionalnich zakazniki. Obsah je vkladan jednou ¢i dvakrat denné, pouze
minimalné v ¢asovém rozmezi zhruba kolem dvou az tfi dnu. To je z hlediska kvantity
nepatrné¢ méné nez v pripadé facebookového profilu. Hlavnim tématem ptispévki je
pecujici i dekorativni kosmetika (Casto ukazany i1 tzv. swatche produktl, o néz si
sledujici zadaji), parfémy, svi¢ky, ptani (napf. krasného Valentyna, S$tastného
Nového roku atd.), kratka videa (napf. propagujici rténky nebo obsahujici vyhlaseni
soutézi) ¢i rizné slevové akce (napf. Black Friday sleva 60 %, 10 % sleva na darkové
poukazy, doprava zdarma atd.). Notino uvefejiiuje ve svych tzv. ,telling stories*
pravidelné irizné ankety, jez jsou sledujicim K dispozici i nékolik tydnd. V mésici
lednu byli fanousci napiiklad vybizeni, aby hlasovali, jaky obsah si pieji na Instagramu
Notina v roce 2018 vidét castéji, zda kosmetiku (ta v anketé vyhrala se 75 %) nebo
parfémy (25 %). Dale nasledoval dotaz, které produkty jsou pro zakazniky atraktivnéjsi,
zda bestsellery ¢i novinky. Tato anketa skoncila zcela nerozhodné, tedy 50 % hlasovalo
pro bestsellery a 50 % pro novinky. Fanousci t€Z projevili svlij nazor v ankete, jez se

zamé&fovala na kompozi¢ni zpracovani postl. Zde si dotazovani zvolili, Ze si pieji vidét
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vice prispévkil, na nichz jsou samotné produkty (81 %) a ne ve spojeni s lidmi (19 %).
Kromé téchto pfipravenych otazek byli sledujici vybidnuti k napséni vlastnich napadu,
jez firm¢ umozni jesté vice piizpusobit obsah svym fanousktum a potazmo zakaznikiim
tzv. na miru. To je opét dalsi diikaz toho, Ze se Notino svym zakaznikiim snazi naplno
vénovat a neobtéZzovat je obsahem, o ktery nejevi zdjem. Stejné jako tomu bylo
Vv pfipadé facebookového profilu, i na Instagramu probihaji nékolikrdt do mésice
(nejCasteji dvakrat az pétkrat) soutéze. Ve veétSin€ piipada jsou zvetejiiovany vzdy ve
sttedu a vyhrou jsou piedev§im parfémy. Pravidla jsou téméf pokazdé stejnd, a to
sledovat Instagram Notina, dat ,like” soutéZnimu ptispévku a oznacit alespon dva
pratele. To je vyborny zpusob, jak se dostat do povédomi vétsiho okruhu lidi, jenz si
pravé diky oznaeni, zobrazi nejen samotny soutézni piispévek, ale predevSim
instagramovy profil Notina, kde je mize jakykoli produkt zaujmout a mohou se z nich

tak stat stali zakaznici.

Obrazek ¢. 15: Instagram spole¢nosti Notino
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Zdroj: Notino, 2018e

Notino k marketingové komunikaci vyuziva kromé& Facebooku a Instagramu také
Twitter. Ten byl zalozen roku 2010 a obsahuje celkem 2378 tweetd, jez maji
dohromady pouze 56 likt. Tweety jsou vkladany i nékolikrat tydné (zhruba ctyfikrat)

anekdy dokonce i1 vicekrat za den (obvykle dvakrat). Na zakladé¢ toho je mozné
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usuzovat, ze se e-shop svému profilu opravdu vénuje. To vSak nemize ocenit
dostatecny pocet lidi, nebot’ Gcet ma pouze 233 sledujicich (pocet k 31. 1. 2018), coz je
sice vice nez v piipadé Elnina, piesto je vSak mmnozstvi fanouskd v porovnani
napi. s Facebookem zcela zanedbatelné. Nizky pocet fanouski muze byt dan i nizkou
oblibenosti a potazmo i rozsitenosti této socialni sité v Ceské republice?®. Na rozdil od
internetového obchodu Elnino profil neobsahuje zadné fotografie. Uvodni a profilova
fotografie je naprosto totozna s fotografii na Facebooku. Témata veSkerych tweetd jsou
relevantni a obsahuji kosmetické tipy ¢i slevové akce (napf. Black Friday). Dale zde
sledujici najdou odkazy nejen na ankety, parfémy, kosmetiku ¢i soutéze, ale také na

YouTube videa nebo blog.

Obrazek ¢. 16: Twitter spole¢nosti Notino
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Zdroj: Notino, 2018f

Na webovych strankach Notina zakaznik najde kromé& zminénych socialnich siti i odkaz
na YouTube kanal. Ten byl zaloZzen roku 2013, ma celkem 3604 odbératelt
(pocet k 31. 1. 2018) a obsahuje 172 videi (nejvice ze vSech e-shopti), které maji
dohromady ptes 1 406 362 zhlédnuti. Jejich Cetnost se pohybuje kolem dvou az deseti
za mésic. Obsah videi je zaméfen na kosmetické tipy a triky, liceni (napt. podle

fototypu) ¢i recenze parfémul nebo kosmetiky. Dale zde mohou odbératelé najit reklamy

24 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.4.3 Twitter.
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ve spolupréci s oficialnimi znackami, kosmetické promény zakaznic, jez vyhrély
V soutézi nebo videa tzv. ze zakulisi (napf. jakymi kroky projde bali¢ek, nez se dostane
k zakaznikovi; piedstaveni IT oddéleni ¢i nové prodejny v OC Europark atd.). Kromé
toho kanal obsahuje i dvé mini série. Jednou z nich je tzv. Back to cool (obsahuje
napf. rychly make-up v auté, domaci wellness atd.) a druha Summer yourself (obsahuje
napft. festivalovy look, velkou letni soutéz o kosmeticky balicek atd.). Stejné jako tomu
bylo v piipadé Elnina nebo Krasy i Notino vyuziva spoluprace youtuberek. Objevuje se
zde napiiklad modelka Jitka Boho (pies 17 tisic odbératelt), Flabgee (pies 83 tisic
odbérateltt), BEAUTILIFE by Aja (ptes 28 tisic odbératelll), Brunettie (pfes 52 tisic
odbératelll), jiz zminéna Teeth and Heels (ptes 13 tisic odbératell) a fada dalSich. To je
vyborny zpasob propagace, a to zejména kvuli stale se zvySujicimu poctu uzivateld
YouTube a potazmo i odbérateli pravé dil¢ich youtuberek. Zaroven si fada sledujicich
zakoupi produkt zminény ve videu, zejména na zaklad¢ kladné recenze a doporuceni
své oblibené youtuberky. To mize byt pro Notino velmi dobra pfilezitost k ziskani
novych zakaznikli. Autorka dale ocenuje i uvedeni vSech socialnich siti vcetné
samotného e-shopu piimo v Uvodni fotografii celého kanélu, jez je stejna jako fotografie
na Facebooku ¢i Twitteru. To umoziiuje odbérateli se pomoci jednoho Kliknuti

presmérovat piimo na zvolenou stranku.

Obrazek €. 17: YouTube kanal spolecnosti Notino
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Marketingovd komunikace v piredvanoénim a povano¢nim obdobi

Z hlediska e-mailingu bylo autorce v tuto hlavni sezénu zaslano celkem 24 e-mailu, coz
je bezkonkurencné¢ nejvice ze vSech analyzovanych internetovych obchodu.
V porovnani s jinymi mésici se kvantita zaslanych e-mailt v tomto obdobi jako
u jediného z vybranych e-shopii rapidné zvedla. To je diikazem toho, Ze pro spole¢nost
se tato Cast roku stava z hlediska marketingové komunikace a potazmo trzeb klicova.
Tématem zaslanych zprav byly v drtivé vétSin€¢ piipadd zejména procentni nebo
nominalni slevy, dale pak nabidky dopravy zdarma, slevové kody, tipy na darky ¢i
povanoc¢ni vyprodej. Prvni e-mail autorka obdrzela ihned na zacatku obdobi, tedy
1.12. 2017 a jeho obsahem byl elektronicky adventni kalendaf, kde se pod kazdym
polickem ukryvala napt. sleva, doprava ¢i darek zdarma. Dalsi e-mail byl zaslan
3.12.2017 a upozorioval na slevy dekorativni kosmetiky a parfémd. Dalsi e-mail
obsahoval informace o probihajicich slevach ve vysi az 50 %, a to jak na parfémy, tak
i na dekorativni a pecujici kosmetiku. Dne 6. 12. 2017 byl zaslan e-mail s vano¢nimi
darky rozdélenymi dle cenové kategorie (napt. do 500 K¢&, do 1 000 K¢, do 1 500 K¢
atd.) a pohlavi. To autorka vnima4 jako velmi dobry marketingovy tah, ktery zdkazniktim
Setfi Cas spojeny s hledanim vhodného déarku v uréité cenové hladingé. Od 6. 12. 2017
do 25. 12. 2017 autorka obdrZela kazdy den jeden e-mail. Ten obsahoval vzdy slevy,
ato ve vysi 50 % (napf. na darkové sady), 60 % (napf. na parfémy) ¢1 70 % na
tzv. ptedvanocni vyprodej. Celkem Sestkrat byla nabidnuta doprava zdarma pii nakupu
jakychkoli produktli v urcité cenové vysi (napf. 1 111 K¢). Dne 22. 12. 2017 autorka
obdrzela e-mail stipem na vano¢ni darek tzv. na posledni chvili v podobé
elektronickych darkovych poukazl, jehoz soucasti byla i 10% sleva. Dne
25.a28.12. 2017 byly zaslany posledni dva e-maily, které informovaly o povano¢nim

vyprodeji se slevami az 60 % na cely sortiment.

Svému facebookovému profilu se spolecnost Notino vénovala vice nez obvykle, a to
zejména z hlediska kvantity vkladanych piispévku, jez byly publikovany dvakrat az
pétkrat denné. Témata vklddaného obsahu naprosto korespondovala se slevovymi
akcemi a nabidkami zasilanymi elektronickou poStou. Kromé toho se zde klasicky
objevovaly ptispévky obsahujici parfémy, pecujici i dekorativni kosmetiku, odkazy na

YouTube videa i ¢lanky na blogu, svi¢ky, trendy v liceni nebo ankety o nejoblibengjsi
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parfém. Nechybély ani fotky call centra ¢i centralniho skladu v Rajhardu, jez mély
fanouSktm pfiblizit pracovni nasazeni zaméstnancti v obdobi Vanoc. Soucésti fotek ze
skladu byl mimo jiné i popisek s detailnimi informacemi, kde bylo uvedeno
napiiklad to, Ze béhem vano¢ni sezény zde pracuje celkem 1 200 zaméstnanci a kazdy
den se zabali a posle celkem 50 000 balickt. U fotek z call centra bylo zase uvedeno, ze
béhem vano¢ni sezony zde pracuje 233 operatord, jez piijmou v pruméru 10 000 hovort
a odpovi na 2 200 e-maila. Notino v tomto mésici uspotadalo pro své fanousky celkem
pét soutézi o parfemy, pecujici a vlasovou kosmetiku. Terminy soutézi byly 1. 12. 2017
(konec soutéze 4. 12. 2017), 4.12. 2017 byly usporadany dvé soutéze (konec obou
7.12. 2017), 8. 12. 2017 (konec soutéze 11. 12. 2017) a 20. 12. 2017 (konec soutéze
25.12. 2017). Dne 24. 12. 2017 bylo pfidano pfani Veselych Vanoc (Notino, 2017c;
Notino 2017d).

Na instagramovy ucet byly publikovany ptispévky jedenkrat az dvakrat denné. Jejich
kvantita byla tedy stejnd jako v prib&hu roku. Témata vkladaného obsahu naprosto
korespondovala s ptispévky na facebookovém profilu a jejich predmétem byly
pfedevs§im parfémy, svicky, dekorativni a pecujici kosmetika. Déle zde probihaly ctyti
soutéze o parfémy. Terminy soutézi byly 6. 12. 2017 (konec soutéze 7. 12. 2017),
13. 12. 2017 (konec soutéze 14. 12. 2017), 15. 12. 2017 (konec soutéze 20. 12. 2017)
a 20. 12. 2017 (konec soutéze 21. 12. 2017). Spole¢nost Notino svym sledujicim stejné
jako na Facebooku poptala dne 24. 12. 2017 Veselé Vanoce.

Na twitterovy ucet bylo pfidano v tomto obdobi celkem 27 tweetd, coz je vice nez
mimo tuto hlavni sezonu. Jejich ¢etnost se pohybovala zhruba kolem 3 az 5 za tyden.
Obvykle byly publikovany 1 az 4 tweety v jeden den. Tématem publikovaného obsahu
byly odkazy na parfémy, videa na YouTube (napf. li¢ici videa), dekorativni kosmetiku
nebo soutéze a ankety na Facebooku. Veskeré uvefejnéné tweety byly zaroven totozné

s ptispévky uvedenymi na facebookovém profilu.

Na YouTube kanal spole¢nosti Notino bylo v tomto obdobi ptidano Sest videi. Ty
obsahovaly kosmetické tipy a triky, rady jak si vybrat vhodny parfém, tipy na vano¢ni
darky tzv. na posledni chvili a vano¢ni make-up tutorial. Kromé toho zde byla

'65

uvefejnéna reklamni kampanl s nazvem: ,,Prosté¢ bud’te spolu!“. Ta byla zalozena na

principu toho, ze byl vybran urcity pocet lidi, jez nechali svym nejbliz§im zaslat darky
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K Vanoctum (napf. do Berlina) prostiednictvim e-shopu Notino a ten namisto pouhého
doru¢eni objednavky svymi kuryry zprostfedkoval osobni ptfedani zakazniky, jeZ
bali¢ek objednali. To je podle autorky velmi dobry marketingovy tah vyuzivajici emoce,

jez mohou zaptisobit na celou fadu potencionalnich zakaznik.
Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

Autorka e-shopu Notino doporucuje, stejné¢ jako tomu bylo i u piedchozich
internetovych obchodti (Douglas, Elnino a Krasa), zamé&fit se mimo e-mailingu i na
jinou formu marketingové komunikace, jako napiiklad na SMS zpravy. K tém se mohou
zakaznici prihlasit sami (po vyplnéni telefonniho ¢&isla), v piipadé registrace do
vérnostniho programu na webovych strankach Notina, a to zcela bezplatné. Tato forma
kontinualni komunikace se zakaznikem je zaroven velmi dobrym napadem, jak podpofit
prodej. Velkou vyhodou je vSudyptitomnost mobilnich telefonti, kdy mohou byt
zakaznici informovani prakticky ihned, bez nutnosti pfipojeni k internetu. Tématem
propagacénich materiald mohou byt riizné akce (napi. doprava zdarma), novinky ze svéta
kosmetiky ¢i parfémd a v neposledni fad¢ i slevové kody nebo kupony. Tyto slevové
kody a kupony budou moci zaroven odbératelé zasilat i svym ptatelim nebo roding,
¢imz se jesté¢ vice zvysi jejich dopad a taktéz povédomi o samotném internetovém

obchodu.

S e-mailingem a zasilanim SMS zprav do jisté miry souvisi i skryty potencial ve formé
individualnich zprav (napt. pfani k narozeninam nebo svatku). Ty mohou kromé
samotného blahopfani poskytovat téZ né&jaky benefit, at’ uz ve formé procentni nebo
nominalni slevy (napf. ve vysi 100 K¢ nebo 10 %) na dalsi ndkup. Zaroven se jedna
0 skveély zptsob, jak si se zakazniky vytvorit bliz§i vztah, ziskat si jejich divéru

a rovnéz i podpofit prodej.

Notino spole¢né s Krasou nevyuziva vérnostniho programu. To je mozné povazovat za
faktor, ktery mize odradit celou fadu zakaznik nebo byt dokonce pficinou prechodu ke
konkurenci, a to zejména z toho dtvodu, Ze pfi nakupu v tomto internetovém obchodé
neziskavaji nakupujici zadné vyhody. Zavedeni vérnostniho programu muze firmé
kromé ziskani novych nebo udrzeni stavajicich zakaznikd pomoci K zajisténi jejich
loajality. Princip fungovani tohoto programu miize byt opét zalozen na sbirani bodi za

nakup (napft. za kazdych 200 K¢ nakupu zékaznik ziska 1 bod), jako tomu bylo u jiz
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zminéného e-shopu Krasa. Po dosazeni ur¢itého poétu (napi. 35 boda) pak bude moci

nakupujici tyto body pfeménit na slevovy kupon (napf. ve vysi 20 %).

K piildkani novych zdkaznikli a udrzeni téch stavajici mize Notino vyuzit i podpory
prodeje ve formé mnozstevnich slev (napf. 2+1), jez se mohou vztahovat nejen na

kosmetiku, ale i parfémy.

Autorka firm¢ doporucuje mimo jiné kromé placené reklamy ve vyhledavacich
i zavedeni behavioralni reklamy?® na Facebooku. Ta prodejci umozituje kromé zvyseni

propagace taktéz cilit pfimo na zédkazniky, ktefi e-shop jiz navstivili.

Dal$im nastrojem pfimého marketingu, jenz v soucasné dobé neni internetovym
obchodem vyuZivan, je zasilani katalogi®® &i letak?l. Jejich zavedeni tak opé&t mize
pfinést celou fadu novych zdkaznikd. Z divodu vys$si nakladovosti (napt. naklady za
tisk, postu atd.) mize byt katalog zasilan pouze jednou mési¢né, a to jen registrovanym
zakaznik, ktefi o tuto sluzbu projevi zajem. Titulni stranku je zaroven vhodné doplnit
0 telefonni ¢islo umoziujici odbérateli zbozi pfimo objednat, a to bez nutnosti hledani
na webovych strankach Notina. Samotny katalog pak muze obsahovat nejen akéni
zbozi, bestsellery, slevové kupony a akce, ale téz sezonni produkty (napi. opalovaci
krémy). Slevové kupony mohou zdkaznika jesté vice motivovat k ndkupu a prodejci tak
zvysit objem trzeb. K odbéru letaki se na rozdil od katalogu bude moci piihlasit zcela
kazdy, a to i bez nutnosti registrace. JelikoZ jsou zde naklady na vytvofeni nizsi, letak
muze byt zasilan kazdy tyden. Jeho obsah muize zahrnovat kromé slevovych akci
(napt. Black Friday, mnozstevni slevy, doprava zdarma atd.) ¢i nové zavedenych
produkti (z oblasti kosmetiky i parfému) i slevové kody. Ty bude mozné uplatnit jak
v kamennych prodejnach, tak ptimo na e-shopu. Zavedeni téchto kodu firmé mize

pfinést zvyseni objemu nakupi a jesté vice podpotit prodej formou letaka.
45 Sephora
Spolecnost Sephora vlastni kromé e-shopu 1 nékolik kamennych pobocek, a to celkem

vsedmi krajich (v Plzeiiském, Karlovarském, Libereckém, Pardubickém,
Jihomoravském, Moravskoslezkém a Praze).

2 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
% Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).

91



Aktuélni formy marketingové komunikace

E-mailing?’ neni e-shopem Sephora viibec vyuZzivan, to mize byt dano zejména
orientaci propagace pievazné¢ na kamenné prodejny. Dokazuje to i nejnizsi pocet
zaslanych e-mailu, kdy byla autorce poslana pouze jedna zprava informujici o dopraveé
zdarma pii nakupu nad 1 500 K& (pokud nakupujici zvoli zpasob dopravy Ceské posta
nebo DPD (Direct Parcel Distribution) CR). Standardni cena dopravy se pak lidi
v diisledku zvoleného piepravce (Ceska posta — 79 K&, DPD CR — 79 K¢&, DPD SR —
149 K¢) a doba dodani se pohybuje kolem jednoho az dvou dnii. Velkou vyhodou, ktera
je zakaznikim nabidnuta, je moZnost nechat si zbozi dodat kromé Ceské republiky i do
kterékoli zem& Evropské unie. V tomto piipadé se cena dopravy lisi v zavislosti na
vybrané zemi a pohybuje se od 149 K¢ az do 804 K¢, doba dodani je pak 1 az 7 dnt

(Sephora, 2018a).

Sephora m4 také svij vlastni newsletter?®, k jehoz odbéru se miize piihlasit zcela kazdy,
pfimo na webovych strankach (po zadani e-mailové adresy), a to bez nutnosti registrace.
Za celé sledované obdobi vsak nebyl zaslan ani jediny e-mail obsahujici novinky
z oblasti kosmetiky ¢i riizné tipy atd., tudiz je tato forma ptimého marketingu e-shopem

nevyuzivana, ptestoze ji svym zékaznikiim nabizi.

K podpote prodeje Sephora vyuziva vzorky (3 kusy) zdarma ke kazdému ndkupu, a to
jak v jedné z nékolika kamennych pobocek, tak piimo na e-shopu. Jedna se zaroven
0 vyborny zpisob, jak si mohou z&kaznici vyzkouset kosmetické novinky ¢i produktové
fady a stat se tak stalymi klienty. Motivovat zakazniky k nakupu se snazi internetovy

obchod i prostfednictvim darkového baleni objednavek zdarma.

Velmi dobrym pocinem je moznost ziizeni vérnostni Karty Klubu Sephora. Ta je
rozdélena na takzvanou Kartu Sephora White a Sephora Black. Kartu Sephora White
obdrzi kazdy zakaznik nakupujici v Ceské republice, a to jak na webovych strankéch,
tak pfimo na jedné z pobocek. Po aktivaci karty (na prodejné ¢&i prostfednictvim
webovych stranek) obdrzi klient uvitaci bonus (napt. ve form¢ laku na nehty dle

vlastniho vybér). Déle je po cely rok zvan na specialni akce ¢i informovan o slevach

2" Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
28 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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anovinkach ze svéta kosmetiky. Po nasbirdni prvnich 650 bodi (za kazdych 7 K¢&
nakupu obdrzi zakaznik jeden bod) nebo uskute¢néni ¢tyt nakupd (v prodejné) bez
ohledu na jeho hodnotu, bude na adresu vlastnika zaslana nova Karta Sephora Black,
spolu s kuponem na 10% slevu na dal§i nakup (jeho platnost je 6 mésict ode dne
vystaveni a plati na veskery sortiment). S touto ¢ernou kartou ziskd zdkaznik opét celou
fadu vyhod, jako naptiklad pokud pfi registraci uvede svoje datum narozeni, bude mu
zaslana Sephora pozvanka k vyzvednuti narozeninového darku (na jedné z pobocek).
Prostfednictvim této formy marketingové komunikace se e-shop snazi ziskat pozornost
zékazniku a pfedev$im si S nimi vytvofit blizsi vztah. Déle registrovany zékaznik obdrzi
pozvanky na VIP dny, kde budou pfipraveny specialni slevové akce, sluzby a darky.
Touto formou se snazi internetovy obchod své zakazniky motivovat Kk ¢ast&jsSim
nakuptum a zaroven je za n¢ odménovat. Vybornym pocéinem k udrzeni zakaznikl jsou
i nabidky na miru, kdy v pfipad¢ preference urité znacky zakaznik obdrzi osobni
pozvani na dny s poradenstvim, vizaZisty, specialnimi slevami nebo darky. Platnost
vSech bodii a ndkupli nashromazdénych na karté je 18 mésicl, pokud za tuto dobu
nebudou sménény za kupony na 10% slevu na dalsi ndkup (Ize vyménit za kazdych

650 bodu nebo ¢tyti nakupy), dojde K jejich automatickému odecteni (Sephora, 2018b).

Dalsi formou k vytvoieni nové zakaznické zakladny je darkova karta. Tu lIze zakoupit
a vyuzit jak v jedné z pobocek, tak pfimo na e-shopu. Jeji platnost je jeden rok od data
aktivace a je mozné ji uplatnit na libovolny pocet nakupt ¢i ji v ptipadé potieby doplnit
jinym zpiisobem platby. Zakaznik méa na vybér celkem ze tfi nomindlnich hodnot
(500 K¢, 1 000 K¢ a 2 500 K¢). Autorka béhem sledovaného obdobi (11 mésicit) také
vypozorovala, ze se jedna o velmi zadany produkt, o em svéd¢i i1 jeho neustald
nedostupnost (zejména v ptipadé darkové karty v hodnoté 1 000 K¢). To mize byt dano
zejména tim, Ze se jedna prakticky o darek bez rizika, jez je v souCasné dobé velmi
oblibenou formou, nebot” si obdarovany mize vybrat produkt, o ktery ma zajem zcela

sam.

Sephora vyuZziva mimo jiné i internetového marketingu ve form¢é placené reklamy ve

vyhledavacich (Google.cz, Seznam.cz) formou PPC (Pay-Per-Click)?°. Ta se objevi na

2 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
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prvni strance ve vysledcich vyhledavani v ptipadé zadani klicovych slov. Témi jsou
naptiklad Sephora, kosmetika online, pecujici kosmetika, damské ¢i panské parfemy,

kosmetika internetovy obchod, luxusni znacky kosmetiky atd.

Dalsi formou marketingové komunikace, kterou e-shop svym zakaznikiim nabizi je
zakaznicky servis (telefonni ¢islo +420 800 200 111). Ten je zpoplatnény podle tarifu
konkrétniho operatora a je dostupny od pondéli do patku, vzdy od 9:00 do 18:00 hodin.
Tato sluzba umoznuje zakaznikovi zeptat se na cokoli, co ho z oblasti kosmetiky zajima
napf. vhodnost vybraného produktu pro jeho typ pleti atd. VesSkeré uskutecnéné
telefonaty jsou zarovein monitorovany pro ucely skoleni zaméstnanci, ¢imz se Sephora
snazi neustale zkvalitiiovat poskytované sluzby. Vyuzit pro své dotazy mohou zakaznici
i online formulaf uvedeny piimo na webovych strankach, zaroven si zde mohou zvolit
i 0 jaky druh informaci maji zajem, napt. informace o produktech znacky Sephora,

vérnostnim programu atd. (Sephora, 2018c).

Sephora vyuziva i slevovych promo kodt (napf. DENZEN — na nakup produktd znacky
Lancome), ty jsou uvadéné v zapati webovych stranek spolu s pravidly a platnosti celé

akce.

Informovat sve zakazniky o novinkdch se e-shop snazi i prostfednictvim zalozky
LInspirujte mé*“ uvedené piimo na webovych strankach spolecnosti Sephora. Zde si
zakaznici mohou pomoci filtrti nastavit hned nékolik kritérii, napfiklad o jakou kategorii
novinek (napt. li¢eni, viing, péce o plet, télo ¢i vlasy atd.) maji zajem, v jaké cenoveé
relaci (od 80 K¢ do 2 000 K¢ a vice) ¢i jakou znacku produkti preferuji atd. Déle v této
zalozce zdkaznici najdou nejoblibendjsi produkty, a to jak v Ceské republice, tak
I v zahrani¢i. V posledni zaloZzce snazvem Komunita jsou pak uvefejnéné fotky
nalicenych zakazniki ¢i produktl atd. Tato forma ma kromé propojeni fanouskl
spolec¢nosti Sephora téZ poskytnou kosmetické tipy (napt. péce o plet, rty, konturovani
atd.) ¢i inspiraci nejen v oblasti liceni, ale 1 uCest. Mezi vSemi témito piispévky se
fanouSci mohou snadno orientovat prostiednictvim filtr, kde si zvoli oblast
(napft. nehty, rty, konturovani, kosmetické li¢eni atd), zemi (napt. Francie) ¢i napisi do

vyhledavani téma, o které maji zajem (napi. Halloween — zobrazi tipy na liceni).

E-shop vyuzivéa dale podpory prodeje ve form& mnozstevnich slev (napt. 2+1 na jiz

zlevnéné produkty). Tato akce vSak obvykle plati pouze v kamennych prodejnach.
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Sephora, jako jedina ze vSech analyzovanych internetovych obchodi, ¢lenim Klubu
vlastnicim jednu ze zminénych karet (White nebo Black) pravidelné né€kolikrat do roka
zasila taktéz tistény katalog (napi. podzimni ¢i vanoc¢ni katalog). Ten je utvofen
zpravidla na kazdé ro¢ni obdobi a zahrnuje kromé novinek z oblasti kosmetiky fadu
vyhod v podobé pozvanek na rizné akce v kamennych prodejnach (napt. predstaveni
produkti znacky Benefit atd.) ¢i slevy ve vysi 10 % (ta je platna vzdy), 20 % a 15 % na

urcity sortiment.
Socialni sité
Internetovy obchod Sephora vyuziva k marketingové komunikaci Instagram, YouTube

a tradi¢né i Facebook, na ten vSak na webovych strankach chybi odkaz.

Facebookovy profil bylo zaloZen jiz v roce 2007. Ma celkem 17 272 145 fanouska
a 17 272 218 sledujicich (pocet k 31. 1. 2018), coz je nejvice ze vSech analyzovanych
internetovych obchodl. Spole¢nost Sephora se snazi svym zdkaznikiim prostfednictvim
a ojedinéle dokonce dvou piispévku. Publikovany obsah je vkladan obvykle dopoledne
(nejcastéji mezi 9. a 11. hodinou) anebo odpoledne (nejcastéji mezi 17. a 19. hodinou).
Tématem piispévki (doplnénych vzdy fotkou nebo videm) jsou parfémy, kosmetické
tipy, triky (napf. kam nanést vini, aby déle vydrzela) a trendy, pecujici i dekorativni
kosmetika, pitani (napi. Veselych Véanoc, Nového roku atd.), upozornéni na novy
sortiment produkti a ak¢ni nabidky (napf. slevova akce na parfémy, darky k ndkupu
zdarma) obsahujici mnohdy také promo kod. Najdeme zde mimo jiné i li¢ici videa ¢i
tzv. zivda vysilani (napf. predstaveni exkluzivnich novinek kosmetické znacky
Too Faced, formou make-up tutorialu se znamou ¢eskou blogerkou Alex Frafiovou). Na
tato vysilani i ostatni probihajici akce (napf. Lancome Den Zen, VIP dny Clinique
atd.) své fanousky Sephora upozoriiuje piedem, vytvofenim tzv. udalosti obsahujici
produkt nechybi jejich kratky popis a cena, v¢etné piimého odkazu na webove stranky.
V ptipad€, ze neni cena uvedena a kdokoli se na ni zeptd, spravce se mu snazi co
nejrychleji odpoveédet, a to jesté ten samy den. Nékolikrat do mésice (obvykle jednou az
tiikrat) Sephora uvetejiuje soutéze (napt. o parfémy, kolekci 30 rtének z nové kolekce

atd.), ¢imz se e-shop snazi pfilakat nové zakazniky a predevSim taktéZz udrzet si ty
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stavajici. To, ze je pro Sephoru nazor jejich fanouskt a potazmo zakaznika dulezity, se
snazi déavat najevo naptiklad prostiednictvim hlasovdnim o oblibenéjsi produkt
(napt. zda maji zakaznici radi matné C¢i lesklé rténky) ¢i zaslanim produktt
(napf. fasenky) K testovani, pifed zavedenim do samotného prodeje. Podminkou pro
zucastnéni tohoto testovani bylo vyplnéni kratkého formulafe a potvrzeni zévazku
Vv podobé sepsani nésledné recenze na tento produkt, po vybrani celkem
300 respondentt byl produkt zdarma zaslan na zvolené adresy. Timto zpusobem miize
internetovy obchod ziskat nezavislé recenze od béznych uzivatelt, jez jsou pro

potencionalni zékazniky nejvice divéryhodnou formou hodnoceni.

Jako jediny e-shop ze vSech vybranych ma facebookovy profil Sephory misto Gvodni
fotografie video, coz je podle autorky rozhodné pozitivum, zejména z divodu upoutani

pozornosti v piipadé, Ze si potencionalni zakaznik profil zobrazi.

Velmi dobrym napadem je i uvedeni zalozky ,,novinky* ptimo na hlavni strdnku celého
profilu, kde jsou uvedeny kromé pravé probihajicich akci také odkazy na nové zarazeny

sortiment.

Vybornym pocinem je propojeni facebookového profilu piimo s e-shopem, za pomoci
zalozky ,,obchod“, coZ zakaznikovi Setfi ¢as spojeny nejen s vyhledanim webové
stranky, ale i samotného produktu. Profil zaroven odkazuje i na Instagram Sephory,
prostfednictvim zalozky ,,JJsme na Instagramu!®, v té¢ zdkaznik vidi vesSkeré uverejnéné
ptispévky a pomoci odkazu se miiZze ihned prekliknout az do samotné aplikace a zacit

instagramovy Ucet Sephory tzv. ,,sledovat®.

Stejné jako v piipadé internetového obchodu Krasa neni ani na facebookovém profilu
Sephory piitomna zalozka hodnoceni. Zakaznici maji ale moznost své nazory vetejné
sdilet pfimo na ,,zed™, prostfednictvim ptispévki, jez se zobrazi ve specialni zaloZce
S nazvem Prispévky navstévnikl. V této zdloZce se objevuji zejména recenze produktl
od znamych ceskych blogerek (velmi ¢asto napf. od Petry Lovely Hair) nebo
inspirativni li¢eni vizazistek (napt. Karly Skalové). Velmi Casto se zde ale zakaznici téz
dotazuji na dostupnost uréitych produktti. Pouze minimalné se objevuji kladné recenze,
ve kterych nakupujici chvali kvalitni sluzby (napi. Brow baru) poskytnuté v kamennych
prodejnach nebo pouze dékuji za zaslané produkty. Mnohem vice je tento prostor

vyuzivan zakazniky pro sdélovani stiznosti. Negativni hodnoceni je zaméfeno
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pfedev§im na arogantni chovani prodavacek v kamennych prodejnach, nedodrzeni
dodacich lhiit (1-2 dny), zasilani slevovych kuponi po lhité jejich platnosti ¢i zasilani
pozvanek na akce, které jiz prob&hly. Dale si zakaznici stézuji na vylouceni
exkluzivnich znacek ze slevovych akci (platilo pouze pro ¢leny Klubu), cenovou
nesourodost mezi parfémy uvadénymi na e-shopu (levngjsi o nékolik stovek korun)
a parfemy v kamennych prodejnach nebo na nedostupnost produktt (ze zaslaného
katalogu) na e-shopu, jiz v prvni den platnosti akce. V piipad¢, Ze zakaznici nechtéji

sviyj dotaz ¢i stiznost sdilet vefejn¢, mohou vyuzit soukromého chatu.

Internetovy obchod vyuZivd mimo jiné i behavioralni reklamy*® na Facebooku, a to
formou automatickych plateb, jez firmé umoznuje cilit na klienty, ktefi jiz navstivili
webové stranky a zaroven naklady sni spojené rostou az v dasledku zobrazovani
reklamy danému okruhu zékazniki.

Obrazek ¢. 18: Facebook spolecnosti Sephora

SEPHORA

SEPHORA @

@sephoraczechrepublic

Hlavni stranka

Prispévky
Udalosti vk Tohle semilibi v = X\ Sleduji v | A Sdilet | -+ © Poslat zpravu
Fotky
S stav [8] Fotka nebo video .~ Zdravilkrasa
P N
Obchod “\.N ) Napiste néco na tuto stranku Novinky
Lokality
7] Byly vytvofeny nové udalosti: Lancome Den Zen

Videa Pispévky a Lancome Den Zen
Informace Podivejte se na nové zbozi v obchodé.
Jsme na Instagramul SERHORA

22 hod - € .

. Komunita Zobrazit vie
ta Sephora Nezapomeiite! Jedté stile se miZete zapojit do Ultra HD soutéZe se e : e
Konuiiia znackou Make Up For Ever o vikend pro dva v Dansku a o 10 Ultra HD 2L Vyzvéte piatele, at se stanou fanousky stranky

makeupd ol 17 275 142 lidem se to libi

Sl CArd 23U aliZasa ~da « bbbn /L L RALIEE Anidam

Zdroj: Sephora, 2018d

Sephora od roku 2012 vlastni mimo jiné i instagramovy ucéet. V jeho Uvodu chybi odkaz

na webové stranky, misto toho zde fanousci najdou odkazy na pravé probihajici soutéze.

% Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
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Profil ma celkem 52 200 sledujicich a obsahuje 880 piispévki. Graficky vzhled
veskerého ptidavaného obsahu, at’ uz fotek ¢i videi, je velmi pestrobarevny a strhava tak
pozornost sledujicich. Prispévky jsou vkladany kazdy den a jejich tématem jsou
parfémy, kosmetické novinky ¢i trendy, pozvanky na razné akce (napf. na kosmetické
poradenstvi v kamennych prodejnach), make-up tutoridly (s ¢eskou beauty youtuberkou
a make-up artistkou spole¢nosti Sephora Patricii Nesuprki), slevové akce
(napf. mnozstevni slevy 2+1 na kosmetiku ur¢itych znacek), ptani (napt. Veselych
Vanoc), slevové kody nebo dekorativni ¢i pecujici kosmetika. Nekolikrat do mésice
(zpravidla jednou az tfikrat) Sephora poradd také soutéze o hodnotné ceny
(napft. parfémy, dekorativni kosmetiku atd.). Podminkou soutéze je vzdy sledovat ucet
Sephory, dale odpoveédét na zadanou otazku a piipadné oznacit dal$i osobu, kterou by
soutéz mohla zajimat, tim muze internetovy obchod rozsifit portfolio dosavadnich
zakaznikd. Ve svych tzv. ,telling stories* internetovy obchod uvefejiiuje probihajici

udalosti (napf. pozvanku na Lancome Den Zen potadanou v Praze) a nové produkty.

Obrézek €. 19: Instagram spolecnosti Sephora

- Instagnam ledat Piihlasit se

sephoraczechrepublic ¢ IR

Prispévky (880) Sledujici (52,2tis.) Sleduji (655)

Sephora Czech Republic Vitejte na oficialnim Instagramu Sephora Ceska republika §
% Zijte s nami krasou!
bit.ly/MUFE_soutez

Zdroj. Sephora, 2018e

Na webovych strankach Sephory je uveden odkaz na YouTube kanal. Ten byl zalozen
roku 2014 a obsahuje 114 videi, které maji dohromady pifes 3 260 178 zhlednuti, coz je
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nejvice ze vsech analyzovanych e-shopu. Pocet odbératelti je celkem 1407 (pocet
k 31.1. 2018). Pozitivem je uvedeni webovych stranek Sephory ptimo v Uvodni
fotografii celého kanalu. Tato fotografie vzdy zaroven prezentuje soucasnou kampan
(napf. v bieznu roku 2018 nesla nazev Oh my doll a byla inspirovana licenim ze 60. let).
Videa jsou publikovana zpravidla jednou az Cétyfikrat za mésic (vyjimkou byl mésic
duben, kdy Sephora ptidala dokonce 10 videi). Obsah videi byl zaméten na ptedstaveni
novych produktl ztad kosmetiky i parfémt, dale pak na slevové akce (napf. na
parfémy), recenze ¢i kosmetické tipy a triky. VétSina z téchto videi je velmi kratka
atrva priblizné 1 az 2 minuty, coz je idealni délka k udrZeni pozornosti divéka
a ptedevim k jeho zaujmuti. Rada ztéchto videi slouzi téz jako nepieskoditelnd
reklama tzv. Bumper Ads®! pravé na YouTube, jeZ se zobrazi pii prehravani uréitych
videi. Ve velké mife se na tomto kanadlu objevuji i make-up tutorialy ve spolupréci
S pfrednimi Ceskymi youtuberkami, jako jsou naptiklad Patricie Nespurki (pocet

odbératelti pies 16 tisic) nebo Koki (pocet odbératelt pies 7 tisic).

Obrézek €. 20: YouTube kanal spolecnosti Sephora

3 YouTube sephora czech republic m Q PRIHLASIT SE
A Domi
Trendy o p
| oH m= [)oll/]
£  Historie .
- ZARIVE RTY, ROZOVA LICKA, VIRAINE OCI
TO NEJLEPSI Z YOUTUBE n =
o Hudba -
Sport A 2 : 5
() M\  Sephora Ceska republika =
O Hry 4 ératell
@ Zpravy DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDE KANALY DISKUSE NFORMACE Q
Zivé
@ Sephora - OH MY DOLL SOUVISEJICI KANALY
© 360 video ©
&) Kokig
R . Sephora pro vas pfipravila dokonaly Make-up inspirovany 60 e
Prochazet kanaly léty v nové podobé. Mizete se t&3it na zafivé rty, perfekiné S
vytvarovana licka, velké a vyrazné oi
g petralovelyhair

Prihlaste se, chcete-li vidét

své kanaly a doporuceni! ?}?;IMQ prodaj&t:v 2 c7/PooD

ODEBIRAT

PRIHLASIT SE

(,, Evzuu
ONFRIRAT

Zdroj: Sephora, 2018f

Marketingova komunikace v piredvano¢nim a povano¢nim obdobi

Z hlediska e-mailingu nebyl autorce vtomto obdobi zaslan Zzadny e-mail, nebot

spole¢nost Sephora tuto formu pfimého marketingu prakticky viibec nevyuziva.

81 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.4.2 YouTube.
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Facebookovému profilu se Sephora v tuto hlavni sezonu vénovala standardné a kazdy
den byl tedy piidan jako obvykle bud’ jeden, nebo dva ptispévky. Tématem vkladaného
obsahu byly nove kosmetické produkty a trendy, video make-up tutorialy, slevové kody
(napt. ve vysi 20 % na parfémy ¢i 25 % na darkové sady), pozvanky na akce konané
v kamennych prodejnach (napt. piedstaveni novych parfémi), tipy na darky tzv. na
posledni chvili v podobé elektronickych darkovych poukazi, upozornéni na garanci
dodani do Vanoc u objednavek z e-shopu uskute¢nénych do 15. 12. 2017 ¢i informace
0 probihajicim povanoénim vyprodeji se slevami az 50 %. Déle se zde objevovaly
informace o pravé probihajicich akci v kamennych prodejnach, napiiklad
0d 9.do 10. 12. 2017 se konala akce 2+1, kdy pii koupi dvou produktd zakaznik
obdrzel tfeti nejlevnéjsi pouze za jednu korunu. Dne 10. 12. 2017 byl ptfidan piispévek
upozoriiyjici fanousky na tzv. Vanocéni roadshow, kterd se konala cely mésic, a to ve
véech kamennych prodejnach. Ugelem bylo piedstavit zakaznikim tym &étyf make-up
artistek a taktéZ jim umoznit vyzkouSet si vanoéni liceni. Celd tato akce byla bezplatna
a stacilo si pouze pomoci webovych straneck Sephory zarezervovat termin a vybrat
konkrétni prodejnu. Dale spole¢nost Sephora uvetejnila na svém facebookovém profilu
informace o soutézi konané cely prosinec, pficemz hlavni vyhrou byly 3 kosmetické
balicky znacky Make Up For Ever. Tato soutéZ byla zaméfena na vanocni
a silvestrovské li¢eni, kdy méli zdkaznici za tkol vyuzZit bezplatnou sluzbu
v kamennych prodejnach Sephory s ndzvem Make-up flash, jejiz délka je maximalné
15 minut a zakaznici si diky ni mohou vyzkouset 9 typt liceni. Pro zapojeni do soutéze
pak uz pouze stacilo liceni vyfotit a uvetejnit na webovych strankach Sephory pod
zalozku Beauty Board spolecné s #vanocnilook. Dne 24. 12. 2017 byl pfidan pfispévek

s pfanim Veselych Vanoc.

Co se tyCe instagramového profilu, ¢etnost vkladanych piispévku byla stejnd jako
obvykle, tedy jednou denné. Pouze na zacatku mésice, tedy 1. 12. 2017, byly pfidany
dva prispévky. VesSkery uvefejnény obsah naprosto korespondoval s piispévky
vkladanymi na facebookovy profil. Dale se zde objevovaly stejné jako klasicky nové
kosmetické produkty, make-up tutorialy ¢i akéni nabidky a slevy. Dne 22. 12. 2017 byla
uvefejnéna soutéz ve spolupraci s beauty youtuberkou Petrou Lovely Hair o pét sad
tekutych matnych rtének. Tato soutéz probihala do 31. 12. 2017 a podminkou pro ucast

bylo vytvofit originalni vanoc¢ni liceni a nasledné ho uvefejnit na svém instagramovém
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profilu spole¢né s #lipstainsoutez. Dne 24. 12. 2017 byl opét piidan piispévek s pranim
Veselych Vanoc.

Na YouTube kanal spole¢nosti Sephora bylo pfidano 30. 11. 2017 kratké 15 vtefinové
reklamni video s ukazkou novych vanoc¢nich produkti, jez budou od prosince k dostani

nejen na e-shopu, ale také v kamennych prodejnach.
Navrhy na zlep$eni marketingové komunikace

Internetovému obchodu Sephora je rozhodné mozné doporucit zaméfit se na piimy
marketing ve form¢ e-mailingu, kterého v sou¢asné dob¢ e-shop prakticky nevyuziva.
Obsahem e-mailtd mohou byt zejména slevové akce na vybrany sortiment produktt
(napt. 60 % sleva na vSechny parfémy), nabidky dopravy ¢i darku zdarma v piipadé
nakupu za urcitou ¢astku (napf. 600 K¢) a v neposledni fadé také informace o novych
produktech. Diky témto formam podpory prodeje mize Sephora ziskat celou fadu
novych klientd. S tim souvisi taktéZ nevyuzity potencial ve formé zasilani SMS zprav,

jejichz obsah mtize byt zaméten pouze na slevové akce.

Kromé reklamy na Facebooku a YouTube muize Sephora zadit vyuzivat i té televizni.
Jeji néklady jsou sice vyssi, ale jedna se o velmi efektivni zptisob k upoutani pozornosti
potencionélniho z&kaznika. Reklamni spot muaze byt vysilan napiiklad na ceské
komer¢ni televizni stanici, a to v hlavnim vysilacim ¢ase (19:00-23:00 hodin), nebot’ se
jedna o dobu, kdy je sledovanost nejvyssi. Tématem mohou byt pfedevSim slevové

akce, které nejvice upoutaji pozornost zakaznika.

Vhodné je také doplnit na webovych strdnkach spolec¢nosti Sephora odkaz na
facebookovy profil, aby byl zakaznik plné informovan o veSkerych komunika¢nich

kandlech, na kterych se s firmou muze spojit.
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Zavér
Tato prace je zaméiena na dil¢i ¢ast marketingové strategie, a to na marketingovou
komunikaci vybranych internetovych obchodi. Cilem této prace bylo analyzovat

a zhodnotit marketingovou komunikaci vybranych internetovych obchodd piisobicich

Vv oblasti kosmetiky a navrhnout opatfeni k jejimu ptfipadnému zlepSeni.

V ramci stanoveného cile prace analyzuje nastroje marketingové komunikace péti
vybranych internetovych obchodd, porovnava jejich marketingovou komunikaci
v pribéhu 11 mésicl, po které byla marketingovd komunikace téchto obchodi
sledovana, a zjisténé poznatky konfrontuje s teoretickymi vychodisky uvedenymi

v prvni a druhé kapitole.

Vystupem prace je uceleny piehled o aktualnich forméach marketingové komunikace
zkoumanych internetovych obchodt za celé sledované obdobi a doporuceni z pohledu
zakaznika 1 marketingového specialisty zaméfend na zlepSeni marketingové

komunikace.

Stanoveny cil prace byl v Uvodu rozpracovan do tii vyzkumnych otazek, které se
zamétuji na empirickou ¢ast prace. Nasledujici text poskytuje odpovédi na stanovené

otazky.

Vyzkumna otézka ¢. 1:

1. Jaké nastroje marketingové komunikace pouZivaji vybrané internetové

obchody pisobici v oblasti kosmetiky?

Podrobnou odpovéd’ na tuto otazku poskytuje kapitola 4. Velmi ¢asto pouzivanym
nastrojem marketingové komunikace ze strany analyzovanych internetovych obchodt je
e-mailing. Toho e-shopy vyuzivaji predevsim K zasilani vlastniho newsletteru®?, ale také
procentnich slev, vyjimkou je pouze internetovy obchod Sephora, ktery tuto formu
ptimého marketingu sice svym zakaznikim nabizi, pfesto ji vSak v porovnani
s ostatnimi e-shopy takika nevyuziva. K podpofe prodeje pouzivaji vSechny internetové

obchody darkovych karet. Dal§i formou marketingové komunikace, kterou vyuzivaji

32 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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shodné vSechny e-shopy je specializovand telefonni linka. Vice jak polovina
analyzovanych internetovych obchodu s vyjimkou obchodt Krasa a Notino nabizi svym
zékaznikiim také moznost registrace do veérnostniho programu, diky niz ziskaji fadu
vyhod. Nejvice aplikovanou formou reklamy je u vSech analyzovanych e-shopu
bannerova PPC reklama ve vyhledavacich. Internetové obchody Elnino a Sephora dale
také vyuzivaji behaviordlni reklamy®* na Facebooku. To je spojeno mimo jiné
i s marketingem na socialnich médiich®*, kdy viechny e-shopy vyuzivaji k propagaci &i
komunikaci se svymi zékazniky a potazmo fanousky profilu na Facebooku. Dalsi
nejvice vyuzivanou socialni siti je poté Instagram. Notino a Douglas navic vyuzivaji

kromé jiz zminénych forem reklamy také tu televizni.

Vyzkumna otézka €. 2:

2. Existuji mezi zkoumanymi internetovymi obchody podstatné rozdily

V pouzivanych nastrojich marketingové komunikace?

Podrobnou odpovéd’ na tuto otazku poskytuje kapitola 4. Na zakladé provedeného
vyzkumu a sbéru dat zamétujiciho se na aktudlné vyuzivané formy marketingové
komunikace je mozné konstatovat, Ze témét vSechny vybrané internetové obchody
pusobici v oblasti kosmetiky pouZzivaji podobné nastroje. Z toho tedy vyplyva, Ze nejsou

patrné podstatné rozdily v pouzivanych nastrojich marketingové komunikace.

Vyzkumna otézka ¢. 3:

3. Existuje prostor pro zlepSeni marketingové komunikace vybranych

internetovych obchodi se zakaznikem?

Podrobnou odpovéd” na tuto otazku poskytuje kapitola 4. Aktualné vyuzivané formy
marketingové komunikace, jeZ jsou analyzovanymi internetovymi obchody aplikovany,

jednoznaéné poskytuji prostor pro zlepSeni. NejCastéji autorka doporucuje rozsSifit

pouzivané formy piimého marketingu® o zasilani SMS zprav s aktualnimi slevovymi

33 Tato problematika je bliZze uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
3 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.4 Marketing na socialnich médiich.
% Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.5 P¥imy marketing (Direct marketing).
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akcemi a nabidkami. Témét zadny z internetovych obchodt s vyjimkou Sephory
nevyuziva katalogového prodeje, v ¢emz autorka shledava skryty potencial vedouci ke
zvyseni objemu trzeb. Prostor pro zlepSeni je i v oblasti nabizeni mnoZstevnich slev,
které nejsou internetovymi obchody Douglas, Elnino a Notino vlibec vyuzivany. Stejné
tak z hlediska reklamy internetové obchody nevyuzivaji maximalné vSechny dostupné
moznosti. E-shopim Douglas, Krasa a Notino je doporuéeno zatadit mezi vyuzivané
formy propagace téz behavioralni reklamu®® na Facebooku a e-shopim Elnino, Kréasa
a Sephora zase zavedeni placené televizni reklamy. U internetovych obchodi Krasa
a Notino je mimo jiné prostor pro zavedeni vérnostniho programu, ktery je velmi

vhodnou formou podpory prodeje®’.
Zjisténé poznatky mohou byt vychodiskem pro dalsi internetové obchody, které plsobi
Vv této oblasti, i kdyz pouzivani nastrojii marketingové komunikace zavisi predevs§im na

finan¢nich moznostech jednotlivych internetovych obchodu.

% Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.1 Reklama.
37 Tato problematika je blize uvedena v podkapitole 2.3.2 Podpora prodeje.
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Seznam pouzitych zkratek

AG — Akciova spolecnost

APEK — Asociace pro elektronickou komerci
B2B — Business to Business

B2C — Business to Consumer

B2G — Business to Government

C2B — Consumer to Business

C2C — Consumer to Consumer

CTR — Mira prokliku (Click through rate)
CR — Ceska republika

DPD - Direct Parcel Distribution

E-business — Elektronické podnikani
E-commerce — Elektronické obchodovani
E-shop — Internetovy obchod

EU — Evropska unie

G2B — Government to Business

G2C — Government to Consumer

G2G — Government to Government

ICT — Informacni a komunikaéni technologie
OC — Obchodni centrum

OECD - Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj
PENCILS — soubor zakladnich nastroji Public Relations
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PPC — zaplat’ za klik (Pay-Per Clik)

PPL — Professional Parcel Logistic

PR — Public Relations, vztahy s vefejnosti

RPR — Rada pro reklamu

SA — Akciova spolecnost

SAOP — Spotiebitelsky audit obchodnich podminek

ZCU — Zapado&eska univerzita
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Ptiloha A: Dlivody a obavy online nakupovani

Pro¢ nakupujete zbozi online?

39% Moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi
20 % PohodIny nakup bez tlacenic

13% VEtSi vibér zbodi

10% Uspora dasu

11% Nizsi cena

7% Moznost opakovaného nakupu

Zdroj: Ceska-ecommerce, 2018b

Cehose pfi nakupu online obavate?

0 A A
36% Neni mozné si zbozi "osahat"

22% Niceho

19% Pripadnych komplikaci pri reklamaci
10 % Zneuziti platebnich idajii

7% Zneuziti osobnich Gdaji

6% Nemizete se poradit s prodavacem

Piiloha B: Uvodni webova stranka internetového obchodu Douglas

2vzorkyzdarma  Doprava zdarmanad 499 K& Zdarma darkové baleni  Pouze originalni produkty

| Rezervace liteni  KartaDouglas  Akce

W Zadat hledany pojem nebo znacku

4 o =

Q‘ MujDouglas ~ Seznam piani  Nakupni kosik

Inacky | Viné Péce Make-up Vlasy Novinky Sleva Bestsellery

SLEVA 20% NA PECI A DOPRAVA ZDARMA OD 499 KC!

'SLEVA 20% .~
NA MAKE-UP*
8 MAKEUP-20

164 nudebynatur

DAREK ZDARMA"

i TELOVE MLEKO JEAN PAUL
ODEM:
WMoY == @

Objevte Eerstvg nov ,
douglas.cz

*ke kazdé objednavce

aji Zlevnéné

Zdroj: Douglas, 2017f



Piiloha C: Uvodni webova stranka internetového obchodu Elnino

HLEDANI  PRIHLASIT

DAREK K NAKUPU

SLEVA i PRAVE TED
RASENKY ZDARMA témé&F 200 znadek
Bezchybné fasy M| m Il. vybranych vini a kosmetiky

i béhem letnich radovanek I'g‘ &5

2

Limitovana nabidkal

SLEVY VUNI A KOSMETIKY

nyni se slevou 10 %

ZISKEJTE DAREK

K NAKUPU KOSMETIKY SDILET
SUPER CENY
GABRIELLA SALVETE
ESRIT RASENKA ZDARMA!

Pozitivni energie
v lehkych, nad¢asovych
vinich pro néj a pro ni

Zdroj: Parfemy-elnino, 2017b

Piiloha D: Uvodni webova stranka internetového obchodu Krasa

%, 468006 316 Oblibené

+* te hledany e KoSik
,\;:‘KRASA.CZ ‘ Zadejtefledanytext Q‘ i@k W Vo

VSECHNY
ZNACKY

AKCE, 0 BIOA
VYPRODEJ NOVINKY SLUNCE BEROEAINY TELO PRIRODNi PARFEMY

A DARKY. EsHeme: KOSMETIKA

PRAVE TED
DOPRAVA ZDARMA

na objednavky obsahujici
balzam na rty Balmi

* Plati do 15. 8. 2017 nebo do vyprodéni zésob

OOmOOOd

TOP typu produkti:

== ‘ \

Zdroj: Krasa, 2017e

ita na vraceni 1 rok
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P#iloha E: Uvodni webova stranka internetového obchodu Sephora

MUJ OCET KARTA SEPHORA £7F OBCHODYASLUZBY £ 0 KOSiK

SEPHORA o a ity

LiCENI VONE PECE O PLET PECE O TELO PRO MUZE VLASY DOPLNKY DARKY INACKY INSPIRUJTE ME

CLEAN

INSPIRACE KRASOU

Novinky

neselen NOVINKA - kolekce Clean Eau de Toilette

Viiné za specialni ceny
¥ ,J_j ,?l-—v\

Beauty Board

Sexy ceny ,7.‘.L,- I

Zdroj: Sephora, 2017e

Piiloha F: Uvodni webova stranka internetového obchodu Notino

Kosik
NoTING Y &

AKCE  Parfémy  Niche  Viasy  Dermokosmetika  Plef  Télo  Liteni Zuby Slunce Muz D& Bio  Darky  Znatky

L] 5
‘;‘L DOPRAVA ZDARMA 500 KC ZPET OD PHILIPS

Vyuzijte akéni nabidky
na darkové sady vin.

VYBERTE SI

@ CHAT- JSME ONLINE A

Zdroj: Notino, 2017e



Abstrakt

STRASIKOVA, Nikola. Marketingové strategie vybranych internetovych obchodii.
Plzen, 2018, 120 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.
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online nakupovani, online marketing

Predlozend prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci jako dil¢i oblast
marketingové strategie. Cilem bakalarské prace je analyzovat marketingovou
komunikaci vybranych internetovych obchodi pusobicich v oblasti kosmetiky
a navrhnout opatfeni vedouci k jejimu zlepSeni. Teoretickd vychodiska prace jsou
zaméfena na definovani elektronického obchodovani a vymezeni jeho typl, vyhod
anevyhod. Empiricka Cast prace zahrnuje analyzu marketingové komunikace péti
vybranych internetovych obchod za obdobi 11 mésici. V zavéru prace jsou shrnuty

hlavni poznatky formou odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.



Abstract

STRASIKOVA, Nikola. Marketing strategiesof selected e-shops. Plzen, 2018. 120 s.

Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: e-commerce, e-shop, internet, marketing communication, online shopping,
online marketing

The presented thesis focuses on marketing communication as a part of the marketing
strategy. The aim of the bachelor thesis is to analyze the marketing communication of
selected e-shops in the area of cosmetics and to propose measures leading to its
improvement. The theoretical basis of the thesis is focused on defining e-commerce and
defining its types, advantages, and disadvantages. The empirical part of the thesis
includes an analysis of the marketing communication of five selected internet shops
over a period of 11 months. At the end of the thesis are summarized the main findings

in the form of answers to specified research questions.



