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Uvod

Marketingova komunikace predstavuje klicovy faktor pro uspéch v oblasti maloobchodu.
V dnesni dobé¢ silné konkurence a rychle se ménicich preferenci zdkaznikt je schopnost
efektivné komunikovat s cilovou skupinou nezbytna pro ziskani a udrzeni loajalnich
zakaznikli. Marketingova komunikace ma sviij vyznam pro prodejce i pro zakaznika. Pro
prodejce predstavuje marketingova komunikace ndstroj, prostfednictvim kterého ma
moznost vytvofit povédomi o znacce, oslovit azaujmout potencidlni zékazniky
a vybudovat si s nimi dlouhodoby vztah. Efektivni marketingovd komunikace muize vést
k vybudovani pozitivnich vztaht se zdkazniky, ke zvySeni poptavky a k posileni své
pozice na trhu. Pro zakazniky je marketingovd komunikace dulezitd z hlediska
informovanosti a vytvareni divéry. Efektivni marketingovd komunikace poskytuje
zakaznikiim dulezité informace o pozadovaném produktu nebo sluzbé. Pomaha také
zakaznikovi 1épe porozumét vyhodam, které produkt nabizi. Zékaznici od prodejct
ocekavaji transparentnost a jasnou komunikaci, pokud tomu tak neni, je pravdépodobné,

ze na znacku nebo produkt zaneviou a obrati se ke konkurenci.

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit z pohledu spotiebitele marketingovou
komunikaci spole¢nosti Sephora a spolecnosti Parfumerie Douglas a formulovat ptipadna

doporuceni pro dalsi praxi.

Tato bakalafskd prace se zamécfuje na marketingovou komunikaci dvou vyznamnych
a kapitaloveé silnych spole€nosti, které jiz disponuji propracovanou marketingovou
komunikaci. Piestoze tyto spolecnosti nemaji zjevna slaba mista ve své marketingové
komunikaci, analyza jejich pfistupli a postupii mize pfinést cenné poznatky pro dalsi

podniky, které chtéji zdokonalit svou marketingovou komunikaci.

Prace je c¢lenéna do sedmi kapitol. Kapitoly 1 a2 predstavuji teoreticky uvod do
problematiky marketingové komunikace. Kapitola 3 seznamuje s metodikou vyzkumu,
uvadi cil vyzkumu, predstavuje pouzité metody a harmonogram vyzkumu. Ve ctvrté
kapitole jsou stru¢né predstaveny vybrané obchody. Kapitoly 5 a 6 pojednavaji
o marketingové komunikaci spolecnosti Sephora a Douglas ajsou zde jednotlivé
rozebrany polozky jejich komunika¢niho mixu. V posledni sedmé kapitole autorka
zhodnotila marketingovou komunikaci obou spole¢nosti a navrhla doporuceni pro dalsi

praxi.



1 Teoreticky zaklad marketingové komunikace

Tato kapitola ma za cil Ctenari piiblizit zadkladni pojmy marketingové komunikace

a pomoci k lepSimu a jasnéjSimu pochopeni této problematiky.

1.1 Marketing

V prvni fadé€ je na misté si vymezit samotny pojem marketing. Nasledujici text uvadi, jak
marketing definuji vybrané odborné zdroje. Napiiklad podle Karlicka a kol. (2018, s. 19)
je nejznaméjsi definice marketingu od Americké marketingové asociace, ktera definuje
termin marketing jako ,,¢innost, soubor zavedenych postupl a procesit pro tvorbu,
komunikaci, doruc¢eni a sménu nabidek, které pfinaseji hodnotu zadkazniklim, partneram
a spolec¢nosti jako celku® (citovano v Karlicek a kol., 2018, s. 19). Kotler a Keller (2013,
s. 36) zminuji dva konkrétni pfistupy k definici tohoto pojmu, a to ptistup spolecensky
a pristup manazersky. Spolecenska definice se zamétuje predevsim na funkci marketingu
ve spolecnosti a mize znit napiiklad takto: ,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostiednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni,
nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb s ostatnimi* (Kotler & Keller, 2013, s. 35). Na
druhou stranu manazerska definice ma za cil vysvétlit, Ze samotny prodej neni klicovy
a jedna se pouze o malou soucast marketingového procesu. Kotler a Keller (2013, s. 35)
cituji predniho teoretika managementu Petera Druckera, ktery manaZerskou definici
marketingu uvadi nésledovné: ,,Muzeme ptredpokladat, ze urcitd potieba prodeje bude
existovat vzdy. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbyte¢nym. Marketing se totiz
snaZzi znat a chapat zakaznika natolik dobfie, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou
vyhotovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idealn€ mél byt zdkaznik
pfipraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu

dostupnymi.* (citovano v Kotler & Keller, 2013, s. 36).

Definic marketingu samoziejmeé existuje nespocet, ale v§echny jsou postaveny na stejném
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje komplexni soubor marketingovych prostfedkt, které se
daji mezi sebou rizné kombinovat tak, aby ve vysledkll firm¢ pfinesly co nejefektivnéjsi
vysledek, predev§im se jedna o uspokojeni zakaznika a zisk (Vastikova, 2014). Kazda
firma si tedy miize tento mix sestavit naprosto sama v zavislosti na konkrétnich firemnich

cilech a na cilové skupin€ svych zdkaznikl (Jakubikova, 2013).

Jakubikova (2013) a Pinto a kol. (2022) uvad¢ji, Ze nejzakladnéjsi forma marketingového

mixu se sklada ze Ctyt klicovych prvki:

1) product (produkt);
2) price (cena);
3) place (distribuce);

4) promotion (marketingova komunikace).

V praxi se Casem ale ukdzalo, ze pouze tyto Ctyfi prvky nejsou dostatecné k vytvoteni
efektivniho marketingového planu. Proto se pfedevsim v oblasti sluzeb pouzivaji i dalsi

tfi prvky. Kushwaha a Agrawal (2014) a Vastikova (2014) uvade¢ji, ze témito prvky jsou:

5) people (lidé);
6) processes (procesy);

7) physical evidence (materidlni prostiedi).

Tyto rozsifujici prvky jsou v oblasti sluzeb velmi dllezZité, protoze v tomto sektoru
prevlada lidska prace. Neexistuje vSak zadné doporuceni pro firmy, zda by mély pouzivat
4P, 7P nebo vice, ale zélezi Cisté na tom, co je pro firemni marketingovou strategii to

nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi. (Jakubikova, 2013)

Zékladni 4P se ale zamé&fuji pouze na pohled ze strany prodavajiciho a zcela opomiji
pohled zakaznika, tudiZz kupujiciho. Proto se vedle klasickych 4P asto zminuje jesté
koncepce 4C, ktera se na trh diva pohledem kupujiciho. Kazdé ze zminénych 4P je tedy
mozno formulovat z hlediska kupujiciho jako jedno ze 4C, které bere v potaz hodnotu
produktu z hlediska zakaznika. V dnes$ni vysp€lé dobé¢ je tento pohled na véc klicovy,
podobami marketingového mixu. (Jakubikova, 2013) Vztah mezi 4P a 4C zobrazuje

tabulka nize.



Tab. 1: Vztah mezi 4P a 4C

Cty¥i P Ctyfi C

produkt (product) hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
cena (price) naklady pro zakaznika (cost to the customer)
misto (place) pohodlf (convenience)

marketingova komunikace (promotion) | komunikace (communication)

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 961

Existuje mnoho dalSich jinych podob marketingového mixu, je mozné se setkat naptiklad

jesté s modely 4A, 48, 3V, SIVA a dalsi.

Jak bylo jiz uvedeno vySe, klasicky model 4P neni v soucasné dob¢ dostatecné
vyhovujici, proto je dale blize specifikovan rozsifeny model 7P — produkt, cena,

distribuce, marketingova komunikace, lidé, procesy a materialni prostiedi.

Produktem je podle Janoucha (2014) povazovano cokoli, co poskytuje kupujicimu
néjaky uzitek. Prikrylova a Jahodova (2010) uvadéji, ze tento uzitek mlze mit pro
kazdého kupujiciho riiznou podobu, at’ uz se jedna o spolecenské postaveni, dobry pocit
¢i Usporu. Cena podle Janoucha (2020) ptedstavuje naklady, které byly v€novany na
pofizeni produktu. Distribuci se rozumi cely proces, kterym produkt musel projit, nez
dosel ke spotiebiteli. Marketingova komunikace mize byt také oznacovana jako
podpora!. Lidé jsou prvnim prvkem, o ktery byl zakladni model 4P rozsifen. Eger a kol.
(2017) uvadi, Ze tento prvek ma poukazovat na to, jak nepostradatelnou soucasti
marketingu jsou osoby ana to, Ze bez diikladné provedené lidské prace je nemozné
uspesné realizovat marketingové cile. Procesy jsou dal§im rozsifujicim prvkem, kterym
jsou mysleny vSechny aktivity, které se poji s poskytnutim produktu spotiebiteli. Cim
jsou procesy podobngjsi, tim je to pro firmu vyhodnéjsi. Naopak individualni procesy
prvkem modelu 7P a ptestavuje pocity a dojmy, kterych zakaznik nabude pfi vstupu do
vyrobniho prostoru konkrétniho produktu nebo do prostoru vykonu sluzby. Vzhled

prostiedi navozuje jeho piedstavu o kvalité poskytovaného produktu (Burda, 2011).

! Marketingové komunikaci je vénovéna dalsi podkapitola.
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1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je bezesporu velmi dilezitym nastrojem marketingového
mixu. Stejné tak jako upojmu marketing se v zdvislosti na autorovi i definice
marketingové komunikace rizni. Karlicek a kol. (2009, s. 5) uvadi, ze ,,marketingova
komunikace mize byt chapana jako veSkera komunikace souvisejici s marketingem,
podporujici marketingovou strategii firmy.“ Podle Bouckové a kol. (2003, s. 222) je
marketingovou komunikaci ,.kazdd forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, piesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostfedniki i urcitych
skupin vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvateni informaci, které jsou urceny pro trh,
ato ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelnd. Podle Ptikrylové a kol. (2019,
s. 23) je ,,marketingova komunikace spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamena
ptenos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi zakazniky a také mezi firmou

a jejimi dal$imi zajmovymi skupinami.*
1.3.1 Cile marketingové komunikace

Zamazalova (2008, s. 184) povazuje za obecné cile marketingové komunikace:

e informovat zadkazniky o poskytovanych produktech, znacce, firmé&;

e objektivné zdlraznit charakteristiky produktu a diferencovat se tak od
konkurence;

e presvédcit zdkazniky o tom, ze dany produkt pro né pfedstavuje nejvetsi uzitek;

e motivovat zdkazniky ke koupi produktu;

e udrZovat dobr¢é vztahy se zakazniky;

e vzbudit z4jem o produkt tak, aby doslo k ristu poptavky;

e udrzet stabilni obrat.

Je diilezité, aby se marketingova komunikace soustiedila spiSe na dlouhodobé¢;jsi cile nezli
ty kratkodobé. Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 634) by se marketingova
komunikace méla sousttedit hlavné na ,,fizeni dlouhodobych vztaht se zdkazniky béhem

ptedprodejniho, prodejniho a spotiebniho stadia véetné obdobi po spotieb&.*

10



1.3.2 AIDA model

Marketingovy model AIDA vznikl koncem 19. stoleti. Za jeho autora se povazuje
marketingovy teoretik Elias St. Elmo Lewis (Rolny, 2022). Tento model byl navrzen tak,
aby poskytl nahled do mysli zdkaznika a reprezentoval kroky, které jsou nezbytné
k ziskani eventudlnich zdkaznikl a vytvareni prodeje. Model AIDA rozliSuje kognitivni
faze, kterymi si jednotlivec prochézi béhem nakupu konkrétniho produktu. VSechny faze
na sebe navazuji ajsou vzajemné propojené, proto pii vynechani jediné slozky je

v podstaté¢ nemozné dosahnout uspésného vysledku (TechTarget, 2017).

Nazev AIDA je zkratkou pro pocate¢ni pismena anglickych slov attention, interest, desire
a action. Attention (pozornost) pfedstavuje zaujmuti pozornosti zakaznika a vytvareni
zvySenou pozornost. Ziskat zakaznikovu pozornost mize firma napiiklad prostfednictvim
ruznych poutavych reklam ¢i nadpisii na webovych strankach, dalezité je byt kreativni
a origindlni. Dalsi faze je nazyvéana Interest (zdjem) a ma za kol v zdkaznikovi vyvolat
a prohlubovat zajem o konkrétni produkt ¢i alespont vzbudit zdjem zjiStovat dalsi
informace o tomto produktu. Podobnych produktt nejspise uz existuje nékolik, proto je
vhodné mit jedinecné prodejni argumenty a vytvaret spiSe kratSi a vystizné nadpisy ¢i
poutavé slogany. Desire (touha) je tfeti fazi a spociva ve vyvolani pocitu touhy vlastnit
nabizeny produkt. I u této faze jsou velmi dileZzité prodejni argumenty. Posledni fazi je
Action (akce) a ta by méla byt pro zakaznika co nejrychlejsi a nejjednodussi. Je proto
zadouci odstranit vSechny prebytecné kroky a umozZnit mu jednoduchym a rychlym
zpisobem pofizeni konkrétniho produktu. V dnesni dobé je mozné se setkat jiz
1 s rozSifenym modelem AIDAS. Posledni pismeno S zde ptedstavuje Satisfaction
(spokojenost) a ma za tikol vyjadtit spokojenost zékaznika po koupi produktu. Pokud byl
zakaznik spokojen, je dost pravdépodobné, ze se vrati anakoupi znovu. Pro jeho
spokojenost je mozné nabizet slevy na dalSi ndkupy, sluzby k produktu zdarma nebo
napiiklad prodlouZenou zaruku. Zde je dilezité neukoncit komunikaci se zdkaznikem
thned po koupi produktu, ale pokusit se ho motivovat k zanechdni pozitivni zpétné vazby

a doporuceni. (Evolution marketing, n.d.; Lee & Hoffman, 2015; Rolny, 2022)
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1.3.3 Efektivni marketingova komunikace

Pro tvorbu efektivni marketingové komunikace je tteba dodrzet nasledujici postup, ktery
je tvoren osmi kroky. Kotler a Keller (2013, s. 522) uvadéji, ze témito kroky jsou
identifikace cilového publika, stanoveni cilii, navrh komunikace, vybér komunika¢nich
kanalt, stanoveni rozpoctu, rozhodnuti o komunikacnim mixu, méteni vysledki a fizeni

integrované marketingové komunikace.
1. Identifikace cilového publika

Prvnim krokem je si urcit, na koho je konkrétni sdéleni cileno. Zde se vychazi z toho, na
koho se dana marketingova pozornost firmy upira a podle toho zvolit vhodny cilovy
segment zakaznikd. Zvolena strategie se bude liSit napfiklad v zavislosti na tom, zda se
jedné o nové publikum, stalé publikum nebo zda se jedna o staly produkt nebo o novinku.
Pochopeni postojii cilové skupiny pomuze urcit co, jak, kde, kdy a komu sd€lovat. (Kotler

& Keller, 2013)
2. Stanoveni cilu

Marketingovad komunikace je vytvéafena s ohledem na to, jakého cile chce dosahnout.
Obecné se uvadeji 4 zakladni komunikacni cile, které Karlicek a kol. (2009, s. 10) definuji

takto:

a) uvédomeéni si potieby urcitého produktu;
b) vytvoreni povédomi o znacce;
¢) formovani postoje ke znacce;

d) umysl koupit znacku.
3. Navrh komunikace

Pii vytvareni komunikacni strategie je na misté si odpovedét na tii otadzky: co sdélit

(strategie sdé€leni), jak to sd€lit (kreativni strategie) a kdo by to mél sd€lit (zdroj sdéleni).

Strategie sdéleni, tudiz co sdélujeme, se pokousi nalézt apely, které budou motivovat
cilovou skupinu a budou v souladu s positioningem znacky. Kreativni strategie, jinak
feCeno zpusob sdéleni, se dd rozdélit na dva zplisoby vyjadieni sdéleni — zplisob
informativni a zpusob transformacni. Informativni zptisob sdéleni apeluje spiSe na rozum
spotiebitele a souvisi piimo s vlastnostmi a vyhodami produktu, ¢asto se zaméiuje na

feSeni problému nebo na srovnani s konkurenci.
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Transformacni zpiisob sd€leni naopak apeluje spise na emoce a vyuziva naptiklad zndmé
osobnosti, které jsou blizké cilové skupin€. Spotiebitelé pak na zdkladé téchto sdéleni
chtéji produkt vyzkousSet, protoze se témto celebritdam chtéji podobat a maji pocit, ze
koupi produktu jim budou blize. Zdroj sdé€leni, tedy kdo bude sd¢€leni piedavat, ma velky
vliv na formovani nazort cilového segmentu. Nejcastéji se vyuzivaji znamé osobnosti,
které se mohou ztotoznit s produktem a pasobi vérohodné€, odborné, spolehlivé a jsou

oblibené. (Karlicek a kol., 2009; Kotler & Keller, 2013)
4. Vybér komunikacnich kanala

Komunikaéni kanaly daji rozdé€lit na osobni aneosobni. Osobni komunikace je
komunikaci mezi dvéma a vice osobami, ktera probihd v realit¢ ¢i na internetu. Je
povazovana za u¢innéjsi, protoze miizeme pozorovat i fec téla a jina gesta na strané zdroje
mnozstvi lidi najednou. Neosobni komunikace, také oznacovana za hromadnou
komunikaci, je naopak levnéjsi a je diky ni mozné oslovit velké mnozstvi lidi za kratky

casovy usek. Neni vSak mozné ovlivnit to, jak pfijemce neosobni komunikaci pochopi

o 24

5. Stanoveni rozpoctu

Pro stanoveni komunika¢niho rozpoctu je podle Piikrylové a kol. (2019) mozné pouZit

tyto metody:

a) podle firemnich moZnosti — u této metody se jednoduSe hospodaii s finan¢nimi
prosttedky, které jsou praveé ve firmé k dispozici;

b) procento z obratu/prodeje — tento princip je nejcastéji vyuzivany a spociva
ve vyhrazeni finanénich prostiedkii pomoci vypoctu procenta z minulého nebo
predpokladaného obratu;

c) pevna ¢astka na jednotku — tato metoda se 1i8i od té predchozi pouze v tom, Ze
se pocita s predem stanovenou ¢astkou a nepfedpoklada se vykyv poptavky;

d) sledovani konkurence — zde se jednodusSe firmy snaZi pouze drZet krok
s konkurenci a svlij komunikaéni rozpocet stanovuji podle ni;

e) rozhodnuti top managementu — utéto metody o finan¢nich prostiedcich
vénovanych na komunikaci jednoduse rozhodne top management;

f) metoda dosaZeni cili — tato metoda je povazovana za tu nejvhodnéjsi a spociva

ve stanoveni rozpoctu podle stanovenych cili.
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6. Rozhodnuti o komunika¢nim mixu

Jednotlivé komunikacni prosttedky jsou pouzivany a mezi sebou kombinovany
v zavislosti na dané situaci. Mély by se mezi sebou kombinovat tak, aby se navzijem
dopliiovaly. Mezi tyto komunikacni prostiedky se fadi naptiklad reklama, podpora
prodeje, public relations, udalosti a zdzitky, pfimy marketing, online marketing,

influencer marketing, Ustni Sifeni, osobni prodej a mnoho dalsich. (Lesensky.cz, n.d.)
7. Mgfteni vysledki

Zm¢iit vysledky marketingové komunikace se obecné povazuje za obtizné, jelikoz neni
zcela jednoduché rozeznat, ktery vysledek je zasluhou které komunikacni kampané.
Dopady urcité komunikaéni kampané se daji alespon piiblizné zmétit pomoci ukazatelti
popisujici zménu chovani. Cilova skupina je dotazovana ohledné pocitli z komunikaéni
kampané. Jestli je zaujal produkt, jestli si ji viibec pamatuji a ptipadné které konkrétni
body si pamatuji, jestli se zménil jejich ndzor nebo postoj k produktu, firmé ¢i znacce.
Dale by se dopady mély méfit pomoci tzv. behavioralnich ukazatelt miry odezvy cilové
skupiny. U téchto ukazatelii by se mélo sledovat kolik zédkaznik( si produkt poftidilo,
kolika z nich vyhovoval abylo spokojeno a kolik znich jej zminilo ptfed ostatnimi.

(Kotler & Keller, 2013)
8. Rizeni integrované marketingové komunikace

Ptikrylova a kol. (2019, s. 172) uvadéji, Ze ,,integrovand marketingova komunikace je
uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni
a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastrojii podpory prodeje, které jsou zaméefeny
na vybranou cilovou skupinu zdkaznikti. Tento proces je jednotné planovan
aorganizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo dodavano jasné,

srozumitelné, konzistentni a ptsobivé sdéleni.*

1.3.4 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

V dnesni dobé je pro firmy ¢im dal t€z8i zaujmout a udrzet si zdkaznikovu pozornost. Na
trhu existuje nepieberné mnozstvi reklam ¢i sdéleni vSeho druhu, které na spotiebitele
neustale plisobi. Je proto nutné se neustale zlepSovat a ptizpisobovat se novym trendim

marketingové komunikace.
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V minulych letech doslo k vyznamnému rozvoji digitilniho marketingu a pandemie
tento rozvoj jesté vice prohloubila (Mail Komplet, n.d.). Pro znacky je nezbytné vytvaret
vysoce kvalitni a zajimavy obsah, aby zaujaly potencialni zakazniky. Uzivatelé socialnich
delsi dobu. Cullinan (2021) uvadi, ze video marketing je budoucnosti marketingu a je
klicovy k vytvareni vztahi se zdkazniky. Nelze zpochybnit rychle rostouci popularitu
kratSich videi zejména na TikToku, YouTube, Instagramu ¢i Facebooku. Plvodni
zamysleni téchto videi bylo zabavit divaka, ale dnes jsou ¢im dal vice pouzivéna pro
propagaci produkti ¢i prezentaci znacek (Kovarik, 2022). Konkrétn¢ naptiklad na
TikToku se 67 % uzivatelt inspiruje k nakupovani a 66 % spoléhéd na Tiktok pii svém
rozhodovani o ndkupu (Tomasova, 2023). Z téchto dat vyplyva, ze TikTok piedstavuje
obrovsky potencial pro firmy a pokud tuto formu propagace nezahrnuji do své strategie,

tak pfichazi o skvélou piilezitost.

Trendem se v poslednich letech stal také influencer marketing, ktery jde ruku v ruce
sjizvySe zminénym video marketingem. Trzni hodnota globdlniho influencer
marketingu se od roku 2019 vice nez ztrojnasobila a v roce 2023 ¢inila 21,1 miliardy
americkych dolart. Influencer marketing je proto nyni povazovan za jednu
z nejucinnéjSich a nejpopularngjSich forem online marketingu (Dencheva, 2023).
Influencer marketing predstavuje spolupraci mezi oblibenymi uzivateli socidlnich siti
(influencery) a znackami ¢i firmami za G¢elem propagace produktli nebo sluzeb téchto
znacek V soucasné dobé se pro marketingové kampané influencerti nejvice vyuziva jiz
vyse zminény Instagram a TikTok, ale v praxi plati, Ze influencefi maji tendenci vyuzivat
tu platformu, na které maji nejvétsi zékladnu fanouskt (Allal-Chérif a kol., 2023).
Influencefi maji velkou schopnost ovlivnit chovani svych nasledovnikli prosttednictvim
zvefejiilovani propagacnich piispévkill na socialnich sitich nebo slevovych a promo kodd.
Tento druh marketingu je pfevazn€ postaveny na divéfe mezi influencerem a jeho
fanouSky. Pii tvorbé€ influencer marketingové kampané je pro firmu nebo znacku
nesmirné dulezité vybrat spravného influencera, ktery je relevantni. Jeho vystupovani
a image by se m¢la hodit ke sdéleni, které se firma pokousi prostiednictvim influencera
predat. Je dilezité si peclivé vybrat tvirce, ktery bude zastavat hodnotu znacky,
prezentuje se profesionalné a nepoSkodi povést znacky. Nejcastéji samoziejmé firmy

chtéji spolupracovat s t€émi nejvétsimi influencery, protoze to piedstavuje zjevné vyhody.

15



To ale nemusi byt vzdy to nejchytiejsi rozhodnuti, jelikoz ti nejvétsi tvlirei Casto vyuzivaji
k vytvafeni obsahu profesiondlni fotografy, stylisty, vizazisty a dal$i. To mize na
publikum ptisobit uméle, nerealné a ¢asto i nesympaticky. Zatimco mikro? influencefi
produkuji vice pfirozeny obsah, s kterym se publikum mize vice ztotoznit a piedstavu;ji
ur¢itou dostupnost pro své nasledovniky (McKinsey & Company, 2023; Sproutsocial,

2023).

Dal§im vyznamnym trendem je content marketing neboli obsahovy marketing, ktery je
jiz delsi dobu ovéfenym a ucinnym zpusobem, jak se spojit se zédkazniky, zaujmout je
a budovat jejich divéru (Cullinan, 2021). Obsahovy marketing je pojmem, ktery saha
hluboko do minulosti, ale mluvit se o ném zacalo az ptiblizn¢ od roku 2008 (Prochazka
& Reznigek, 2014). Content Marketing Institute (2023) uvadi, Ze ,,obsahovy marketing je
strategicky marketingovy pfistup zaloZzeny na vytvafeni a distribuci hodnotného
arelevantniho obsahu tak, aby zaujal a zasahl presn¢ vymezené publikum s cilem
podpotit spotiebitele v koupi produktu nebo jiné aktivité prinasejici firmé zisk.* Nejedna
se tedy o pfimou nabidku produkti nebo sluzeb, ale pouze poskytnuti kvalitniho,
konzistentniho a uziteného obsahu a informaci o produktu, sluzbé ¢i znacce. Tento
obsah pomiize vybudovat divéryhodnost, coz povede i k vétsi pravdépodobnosti, ze si
potencialni zdkaznik dany produkt ¢i sluzbu zakoupi. Nekvalitni obsah miize mit naopak
za nasledek uplnou ztratu diveéry ve spolecnost a zanevieni na znacku (Cullinan, 2021).
Content marketing miiZze uSetfit naklady za reklamu, vyvolava zajem uZivateld a buduje
renomé firmy. Ma ale 1 své stinné stranky, kterymi miZe byt naptiklad ¢asova naroc¢nost,

tézka meéfitelnost a naro¢nost pro samotného tvirce obsahu (Eger a kol., 2015).

V oblasti marketingové komunikace se zacala také hojn¢ vyuzivat uméla inteligence —
artificial intelligence (AI). Evropsky parlament (2023) uvadi, Zze Al je ,,schopnost stroj
napodobovat lidské schopnosti, jako je uvaZovani, uceni se, planovani nebo kreativita.
Systémy umélé inteligence jsou schopné pracovat samostatné ataké menit

a prizpisobovat své jednani na zdkladé vyhodnoceni efektl predchozich akei.*

2 Ismail (2023) uvadi, e influencefi se déli do t&chto &ty kategorii podle poétu sledujicich:
1) nano influencer — méné nez 1 000 sledujicich;
2) mikro influencer — 1 000 az 100 000 sledujicich;
3) makro influencer — 100 000 az 1 000 000 sledujicich;
4) mega influencer — vice nez 1 000 000 sledujicich.
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Al se da se vyuzit naptiklad v personalizaci obsahu. Personalizace obsahu miize vyrazné
zvysit efektivitu marketingovych kampani, snizit néklady a zdrovenl zvySovat trzby.
Ukazalo se, ze personalizace vede ke zvyseni loajality zakaznikl, vyssi mife zapojeni
a lepsim konverzim (Nethi, 2023). Je to také zpusob, jak se odlisit od konkurence, jelikoz

si zdkaznici spiSe zapamatuji znacky, které jim poskytnuli jedine¢né nabidky.

Existuje zde vSak problém s poskytovanim osobnich dat. Praveé Al je idedlnim nastrojem,
ktery tento problém dokaze vyftesit prostiednictvim velkych souborti dat o uzivatelském
chovani. Na zdklad¢ pfedchoziho vyhledavani nebo ndkupli na internetu vytvoii
personalizovanou nabidku pro konkrétniho uzivatele (Kovatik, 2022; Marketing
Evolution, 2022; Nethi, 2023). Dalsim zptisobem vyuziti AI v marketingu jsou chatboti,
ktefi jsou velmi uziteécnym pomocnikem pii komunikaci se zakazniky. Tito chatboti
mohou c¢astecné nahradit lidsky aspekt v zdkaznickém servisu. Chatboti jsou schopni
velmi rychle zodpovédét celou fadu jednodusSich dotazii. Vyuzivaji uloZzend data, na
zaklad¢ kterych mohou poté poskytnout okamzité a presné odpovédi. To Setii Cas
zaméstnancim zdkaznickych oddé€leni, kteti mohou feSit pouze zdvazné&jsi
a komplikovangjsi dotazy a problémy. Al nachdzi uplatnéni v mnoha dalSich oblastech
jako napftiklad pfi analyze dat, vytvafeni obsahu, automatizovaném rozhodovani nebo

nakupu médii (Marketing Evolution, 2022).

Vyse zminéné trendy jsou pouze zlomkem aktudlnich trendi ve svété marketingu. Trendy
se kazdym dnem méni, posouvaji vpied a marketing se musi ménit s nimi, aby mohl

zustat efektivnim.
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2 Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix je soucasti marketingového mixu a ptedstavuje soubor nastroju, které
maji za cil informovat spotiebitele o pfednostech konkrétniho produktu ¢i znacce
a presvedcit jej k ndkupu (Kotler a kol., 2007). Karlicek a kol. (2023); Kotler a Keller
(2007); Purcarea a kol. (2015) uvadéji tyto prvky komunika¢niho mixu:

e osobni prodej;

e reklama;

e direct marketing;

e podpora prodeje;

e public relations;

e cvent marketing a sponzoring;

e socialni média.
2.1 Osobni prodej

Jedna se o nejstar$i nastroj komunikacniho mixu, avSak o ten nejméné popularni mezi
zakazniky. VétSina znich si pod timto pojmem piedstavi otravného a neodbytného
podomniho prodejce, ale v dneSni dob€ to uz znamena mnohem vic. Pokud je osobni
prodej proveden spravné, tak mize byt velmi efektivni a dobfe nasmeérovat spotiebitele
k nakupu. Akbar (2023) uvadi, Ze osobni prodej je pfimou komunikaci mezi potencialnim
zakaznikem a prodejcem, ktery reprezentuje znacku. M4 za cil uzaviit se zdkaznikem
obchod a vybudovat s nim pozitivni vztah. Vysledky Akbarovy studie ukazaly, ze osobni
prodej vyrazné ovlivituje ndkupni rozhodovani. Pokud je prodejce schopen produkt
zajimavé odprezentovat spotiebiteli, podniti v ném zijem zjiStovat dal$i informace
anésledn¢ vzbudi touhu ho vlastnit. Zamazalova (2010) uvadi, Zze velkou vyhodou
osobniho projede je moznost prodejce upravovat podani obsahu tak, aby byl v danou
chvili pro spotiebitele srozumitelny a ptijatelny. Je zde velmi dilezita zpétna vazba, diky

které se da jednoduse ptedejit jakymkoliv nedorozuméni ¢i neshodam.

Osobni prodej miize byt provadén prostiednictvim piimého osobniho kontaktu prodejce
se zakaznikem, pfes telefonni hovor, videohovor nebo jinou personalizovanou

korespondenci (Jakubikova, 2008).
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2.2 Reklama

Pelsmacker a kol. (2003) povazuji reklamu za jeden z nejviditelnéjSich néstroju, ktery je
nesmirné dilezity pfi tvorbé komunika¢niho mixu. Janouch (2011, s. 129) uvadi, ze
reklama je ,,placend forma propagace produktii, kdy produktem miize byt vyrobek, zbozi,
sluzba, nehmotny vysledek néjaké Cinnosti atd. Reklama je také vyuzivana pro propagaci
znacek, firem nebo myslenek.* Existuje n¢kolik druht reklamy, miize to byt naptiklad
televizni reklama, venkovni reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama, reklama

v kinech, product placement nebo online reklama (Karlicek & Kral, 2011).
Machkova a Machek (2021) uvadi, Ze reklama plni tyto funkce:

a) funkce informativni — informuje o novém produktu ¢i sluzbé, zméné ceny nebo
napiiklad otevieni novych pobocek;

b) funkce presvédcovaci — ma za cil presvédcit spotiebitele ke koupi konkrétniho
produktu ¢i sluzby;

¢) funkce pripominkova — pokousi se dostat do povédomi zdkaznikli a udrzet si
pozornost o produktu nebo sluzbg;

d) funkce srovnavaci — vyzdvihuje ptednosti konkrétnich produkti ptipadné sluzeb

v porovnani s konkurenci.

2.3 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing, je forma komunika¢niho néstroje, ktery se
zamétuje na mensi mnozstvi lidi, ¢asto pouze na jedince. Je diky nému mozné zacilit
pouze na ty zakazniky, ktefi jsou pro danou firmu nejzajimavéjsi a ktefi maji nejveétsi
potencial si produkt opravdu poftidit. Toho je mozné docilit pomoci napiiklad dobie
fungujicich databézi, které ale vyZaduji pravidelnou tdrZzbu a aktualizaci, aby zistaly
efektivnimi. Direct marketing je financné pfijatelngs$i neZz reklama, jelikoz se neplytva
finan¢nimi prostfedky na neperspektivnich jedincich. Za nastroje pfimého marketingu se
povazuji obchodni sdé€leni zasiland poStou, sdéleni ptredavana telefonicky a sdéleni

zasilana za pomoci internetu. (Karlicek a kol., 2009; Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Problematiku zasilani obchodnich sdéleni prostiednictvim internetu upravuje zakon
o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti ¢. 480/2004 Sb. Na obchodni sdéleni
zasiland poStou se tento zdkon nevztahuje. V tomto zdkonu je stanoveno, ze veskera

obchodni sdéleni pfeddvana prostfednictvim internetu, je mozné zasilat az po udéleni
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souhlasu od spotiebitele. Tento souhlas musi byt svobodnym, konkrétnim, informovanym
a jednoznacnym projevem vile. Za obchodni sd€leni je povazovéano vse, co vybizi
piijemce k navstéveé obchodu nebo e-shopu a je urceno k podpote produktu, sluzby nebo
samotného jména spolecnosti nebo znacky. Za obchodni sd€leni se oznacuji i pféani

k narozenindm nebo k Vanociim, jelikoz pomahaji zlepsit image podniku (Kolaft, 2019).

2.4 Podpora prodeje

Kotler a kol. (2007, s. 880) uvadi, Ze ,,podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek,
které maji podpofit zakladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluZzbou, povzbudit nédkup ¢i
prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek koupit,
podpora prodeje nabizi divody, proc si je koupit prave ted’. Snazi se motivovat zakaznika
k okamzitému nakupu.* Podpora prodeje nemusi byt cilena pouze za zdkaznika, ale také
muze byt cilena na obchodni organizaci a na obchodni persondl. Cile podpory prodeje se
1i§i v zavislosti na tom, na koho je zaméfena. Pokud je podpora prodeje zamétena na
zadkaznika, jejim cilem je zvysit kratkodobé trzby a ziskat dlouhodoby podil na trhu. Déale
je také cilem zadkaznika odradit od koupi konkurenc¢nich produkti ¢i sluzeb nebo mu
pomoci riznych akci pod¢kovat za vérnost nasi znacce. Podpora prodeje obchodnich
organizaci ma za cil zajistit, aby dand organizace nabizela a propagovala produkty jiné
organizace ve svych prodejndch aumistovala je na viditelnéjSich a dostupngjsich
mistech. DalSim cilem také mize byt pfesvédCeni organizaci, aby se predzasobily.
Podpora prodeje obchodniho personalu si dava za cil vétsi zapojeni pracovnikii na
pozicich prodejct. Pokousi se je povzbudit k hlub§imu z4jmu o produkt, doporucovani

konkrétnich produktt a k ziskavani novych zékazniki (Foret, 2011; Kotler a kol., 2007).

Podpora prodeje vyuziva riznych néstroji, v zavislosti na tom, na koho je cilena. Tato
prace se zabyva marketingovou komunikaci zejména z pohledu spotiebitele, proto déle
budou rozebrany pouze ty nastroje, které vyuziva podpora prodeje pii zacileni na
zékaznika. Foret (2011, s. 282); Jee (2021); Kotler a kol. (2007, s. 883); Suldova (2011,

s. 22) uvadeéji, Ze podpora prodeje cilena na spotiebitele vyuziva téchto néstroji:

e Kkupony — casové omezené a pevné stanovené slevy, které je mozné vyuzit po
splnéni urcitych podminek (napt. nakup nad 2000 K¢, pouze na konkrétni produkt,
po ndkupu urcitého mnozstvi, ...);

e slevy, vyprodeje — akce v podobé¢ snizenych, vyhodnéjsich cen;
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e vyhodna baleni — zbozi je nabizeno za docasn¢ snizenou cenu, zdkaznik koupi za
stejnou cenu vice kust (napft. 2+1 zdarma);

e prémie, darky — nabizi okamzitou odménu za nakup, odména musi byt pro
zakaznika skute¢né atraktivni, aby ho pobizela k nakupu;

e vérnostni programy — Casto formou vérnostnich karti¢ek nebo kont, na které se
ukladaji body za pravidelné nakupy;

e rabaty — spotiebitel ziskd zpét ¢ast kupni ceny, podminéno ditkazem o koupi
produktu;

e soutéZe, loterie — moznost vyhrat rizné ceny na zakladé ndhody nebo po splnéni
ur¢itych podminek;

e vzorky, ochutnavky — spotiebitel si mize pred ndkupem produkt nejprve

vyzkouset, eliminace nespokojenosti s nakupem.

2.5 Public relations

Public relations (PR) se do ceStiny piekladad jako vztahy s vefejnosti. Svoboda (2009,
s. 17) wuvadi, Ze ,public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim
prostiednictvim organizace plisobi na vnitini i vnéjSi vefejnost se zamérem vytvaret
audrZovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni
a davery. Public relations organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho managementu.*
Dale Svoboda (2009) ale také dodéava, ze public relations je velmi Siroky pojem, ktery se
tézko zjednodusuje do kratké definice o pouhych par vétach. Existuje proto obrovské
mnozstvi definic, které se od sebe mohou 1 vyrazné liSit. Vnitini vetfejnost v PR
pfedstavuje hlavné vztahy uvnitt firmy, tudiZz vztahy se zaméstnanci. Ke komunikaci
s vnitini vefejnosti se vyuzivd interni komunikace, kterd mize byt u vétSich firem
naro¢néjsi, jelikoZ musi brat v potaz velky pocet zaméstnanci a jejich kulturni odliSnosti.
Tato komunikace by méla byt jednoduché a srozumitelna pro zaméstnance ze v§ech koutt
svéta. Aby toto bylo mozné, vyuziva interni komunikace rizné nastroje, kterymi mohou
byt naptiklad webové stranky, socidlni sité, nasténky s informacemi, firemni ¢asopisy ¢i
rizné teambuildingové akce aSkoleni pro zaméstnance. Ke komunikaci s vnéjsi
vefejnosti se naopak vyuziva tzv. externi komunikace. Externi komunikace ma za kol
vytvafet pozitivni a dlouhodobé vztahy s firemnim okolim a pfedchéazet jakymkoliv
konfliktiim, které by mohly nastat. Externi komunikace mtze byt provadéna napiiklad

prostfednictvim médii jako jsou tiskové konference, publikace ¢lanki na internetu nebo
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v ¢asopisech a prezentace v televizi nebo v radiu. PR aktivity dale také mohou zahrnovat
zajiStovani informacnich sluzeb pro vefejnost, firemni ucast na vefejné prospésnych
akcich, spolupraci s vzdélavacimi institucemi nebo poradani specidlnich akci (Machkova

& Machek, 2021).

2.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing je termin, ktery oznacuje aktivity zprostfedkované firmou, pfi kterych
cilovy segment proziva silné pozitivni emocialni zazitky se znackou. Diky tomu si
segment se znackou spojuje piijemné pocity a vede to tak ke zvySeni pozitivniho vnimani
znacky a jeji popularity. Event marketing tedy slouzi pfedevsim ke zvySeni povédomi
o znacce, zvyseni oblibenosti znacky a zvySeni loajality jiz stavajicich zakazniki. Event
predstavuje urcitou platformu, na které je mozné poutavym zplisobem informovat
a predvadét produkt, provadét sampling a ziskavat nové kontakty. Eventy mohou byt
napiiklad v podobé¢ street show, road show, akci v misté prodeje nebo dnes uz i akce
v online prostiedi. Casto také byvaji n&jak zaméfeny, ato sportovng, umélecky,

gastronomicky ¢i jinak (Karlicek a kol., 2016).

Sponzoring je forma komunikace, ktera je zaloZena na principu sluzby a protisluzby.
Znamena to, ze sponzor poskytuje ur¢ité mnozstvi financnich prostredkd a zpé&t dostava
protisluzbu, kterd je pro n&j zajimava a ptinosna (Vysekalova a kol., 2012). Je to situace,
kdy firma propoji firemni ¢i produktovou znacku s produktem jinym, kterym mutize byt
naptiklad projekt, akce, instituce, tym, jednotlivec atd. Sponzoring se nejcastéji vyuziva
ve sportu ale i v oblasti kulturnich a zabavnich akci. Podobné jako je tomu u reklamy,
sponzoring slouzi k zvySovani povédomi o znacce. Je vSak velmi dilezité, aby existoval
soulad mezi znackou a sponzorovanou akci nebo organizaci. Cim vétsi bude soulad mezi
nimi, tim vice si je lidé budou spojovat a pfevezmou si asociace, které v nich probouzi

sponzorovana akce ¢i organizace (Karlicek a kol., 2016).

Sponzoring se vyrazné prolind s event marketingem. U obou komunikac¢nich nastrojii je
cilovy segment v pfimém kontaktu se znackou béhem zdbavnych momentl plnych

pozitivnich emoci. Casto se také sponzoring uplatituje pravé na zminénych eventech.
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2.7 Socialni média

Socialni média jsou online média, kde je obsah vytvaren uzivateli. Obsah na socidlnich
médiich se neustdle méni a pribyva. Pribyvaji také nové funkce a nastroje, které mohou
uzivatelé vyuzivat ke sdileni informaci. Socidlni média uzivatelé pouZzivaji primarné ke
komunikaci mezi sebou. Jsou ale také hojné¢ vyuZzivana v oblasti marketingové
komunikace, jelikoz piedstavuji jednoduchy nastroj pro sdileni a ¢erpani informaci. Tyto

informace mohou spotiebitele vyznamné ovlivnit pii rozhodovani o ndkupu.

Firma mé& moznost z t€chto médii zjistit, jak si vede v o€ich spotiebitelli a jaké jsou jejich
nazory nebo stiznosti. Socialni média piivodné nejsou urcena k reklamé a propagaci, ale
je mozné je k tomu vyuzit. V dnesni dob¢ je velmi Casté, ze firmy vytvareji své vlastni
komunikac¢ni kanaly pro sdileni informaci a ptispévkd, hodi se také ke zvyseni povédomi
o znacce nebo k jejimu zviditelnéni. Je vSak vhodné zacit spiSe s jednou aktivitou, a az
podle jeji efektivnosti ji rozSifovat, nebo popiipad¢ ptidavat dalsi. Hrozi zde totiz, ze by

mohlo u spotiebitele dojit k pfesycenosti a odporu viici znacce (Janouch, 2014).

Socialni média se mohou ¢lenit riznymi zpisoby. Janouch (2020) rozdéluje socialni

média do téchto kategorii:

e socialni sité (Instagram, Facebook, TikTok, ...);

blogy, videoblogy, mikroblogy;

diskusni fora, Q&A portaly;
o wikis;

sdilena multimédia.
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3 Metodika prace

3.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zhodnotit zpohledu spotiebitele marketingovou komunikaci
spolecnosti Sephora a spole¢nosti Parfumerie Douglas a formulovat ptipadna doporuceni

pro dalsi praxi.

3.2 Pouzité metody

Ke splnéni cile vyzkumu byla pouzita metoda analyzy a metoda komparace.

K analyze marketingové komunikace spolecnosti Sephora a Douglas byly vyuzity
vetejn¢ dostupné zdroje a materidly z roku 2016 a novéjsi. Autorka neméla k dispozici
zadné interni materidly adata spoleCnosti (spolenosti neposkytuji data o své
marketingové komunikaci z konkuren¢nich diivodit). Analyza marketingové komunikace
spoleCnosti Sephora je provedena v kapitole 5 a analyza marketingové komunikace

spole¢nosti Douglas je provedena v kapitole 6.

Nésledné bylo provedeno srovnani (komparace) marketingové komunikace téchto
spolecnosti, s cilem zjistit, v ¢em se jejich marketingova komunikace podobd, a v ¢em se
ptipadné 1i8i. Na zaklad€ ziskanych poznatkii byla formulovana doporuceni pro dalsi
praxi. Zhodnoceni marketingové komunikace spolec¢nosti Sephora a Douglas a navrh

doporucenti je v kapitole 7.

3.3 Casovy harmonogram vyzkumu

V nésledujici tabulce je vyobrazen ¢asovy harmonogram vyzkumu.

Tab. 2: Casovy harmonogram vyzkumu

.. u . 2023 2024
Aktivita | / Mésic —

Listopad | Prosinec Brezen

Sledovani e-mailové komunikace

Shér a analyza dat o marketingové
komunikaci Sephora

Sbér a analyza dat o marketingové
komunikaci Douglas

Srovnani a zhodnoceni

Navrh doporudeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Podminkou pro ziskédni vétsStho mnozstvi dat ke spolehlivé analyze marketingové
komunikace spole¢nosti Sephora a Douglas byla registrace do vérnostnich programi
spolecnosti prostfednictvim newsletteru. Registrace do newsletteru byla provedena
26. 10. 2023 a slouzila ptevazné pro sbér dat o vyuzivani pfimého marketingu spolecnosti
Sephora a Douglas. E-mailovd komunikace byla sledovana v obdobi 26. 10. 2023—
15. 3. 2024. Dale probihal od tnora do dubna 2024 sbér dat o marketingové komunikaci
spolecnosti. Sbér dat probihal tak, Ze autorka nejdiive velmi podrobné€ prochazela internet
apomoci raznych klicovych slov se pokousela nalézt davéryhodné informace
o marketingové komunikaci spoleénosti pievazné v Ceské republice a okrajové ize
zahranic¢i. Pouzita byla naptiklad tato kli¢ova slova: venkovni reklama Sephora, venkovni
reklama Douglas, televizni reklama Sephora, televizni reklama Douglas, eventy Sephora,
eventy Douglas, sponzoring Sephora, sponzoring Douglas, Zivotni prostfedi Sephora,
udrzitelnost Douglas a dal$i. Nasledné byla tato data posouzena a zpracovana. Pii
ziskavani dat o osobnim prodeji autorka n¢kolikrat navstivila pobocky obchodt Sephora
1 Douglas v Plzni, aby si prohlédla interiér a sortiment a piesvédcila se, zda je pfitomen
schopny a vySkoleny persondl, ktery je identifikovatelny od vetejnosti. Druhy reklamnich
médii a jejich ptiklady byly peclivé vyhledavany z riznych internetovych zdroji pomoci
jiz vySe zminénych klicovych slov. Stejnym zplisobem byly sbirany informace také
u podpory prodeje, public relations a event marketingu a sponzoringu. Komunikace
s uzivateli a pfispévky na socidlnich sitich byly sledovany prubézné. Piispévky byly také
zpétné detailn€ prohlédnuty aanalyzovany za cely rok 2023. Po shromazdéni
a vyfiltrovani dat nasledné probihala analyza marketingové komunikace obou

spolecnosti.

Po analyze probéhlo v dubnu 2024 zhodnoceni marketingovych komunikaci obou
spolecnosti. Na zaklad€ ziskanych poznatkli byla nasledné také v dubnu 2024 navrZena

doporuceni pro dalsi praxi, kterd by mohla vést ke zkvalitnéni marketingové komunikace.
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4 Predstaveni vybranych obchodu

Tato kapitola predstavuje dvé vybrané spoleCnosti, které prodavaji zbozi online

1 v kamennych prodejnach.

4.1 Sephora

Zakladni charakteristika spolecnosti dle dat ve vetejném rejstiiku na portalu justice.cz

(Ministerstvo spravedInosti CR, 2024a):

e Datum vzniku a zapisu: 21. listopadu 2001.
e Obchodni jméno: Sephora s.r.o.
e Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym.
e Zakladni kapital: 63 200 000,- K¢.
e Identifika¢ni ¢islo: 264 91 788.
e Sidlo spole¢nosti: Rybna 682/14, Staré¢ Mésto, 110 00 Praha 1.
e Piedmét podnikani:
o velkoobchod a maloobchod;
o poradenskd a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii
a posudki;
o mimoskolni vychova a vzdélavani, poradani kurzt, Skoleni,
vcetné lektorské ¢innosti;

o kosmetické sluzby.

Spolecnost Sephora s.r.0. je dcefinou spole¢nosti francouzského kosmetického tetézce

SEPHORA (Sephora, 2022).

Prvni parfumérie Sephora byla zaloZena v roce 1969 ve Francii a jeji zakladatelkou je
Dominique Mandonnaud. Jejim cilem bylo umoznit zdkaznikovi produkty nejprve
vyzkouset a pfivonét si k nim. Tento ndpad byl revolucni a velmi GspéSny. Sit’ prodejen
se rychle rozrostla do celého svéta anyni méa 2580 pobodek ve 34 zemich. V Ceské
republice byla spole¢nost Sephora s.r.0. zalozena 21. listopadu 2001 a jeji prvni pobocka
byla oteviena v roce 2002 v obchodnim centru Novy Smichov, Praha. Aktualné se k datu
18. 2. 2024 v Ceské republice nachazi celkem 20 parfumérii (Sephora, n.d.a). Firma
kromé kamennych prodejen provozuje také e-shop sehora.cz a nové vyvinula také svou

vlastni mobilni aplikaci Sephora.
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Sephora nabizi pfiblizn¢ 300 luxusnich znacek v oblasti vini, pletovych produkti,
vlasovych produktti, make-up produkt a riznych dopliikd. Od roku 1995 je soucasti
tohoto sortimentu také privatni znacka Sephora Collection (Sephora, 2022). Kromé¢
velkého mnoZzstvi produktii nabizi Sephora také celou fadu kosmetickych sluzeb, které
jsou délané pfimo na miru kazdému zékaznikovi. Tyto procedury jsou k dostani pfimo na
prodejnach a zédkaznik si muze jednodusSe vytvofit rezervaci na webovych strankach
sephora.cz nebo pfimo v mobilni aplikaci Sephora. Staci si pouze vybrat prodejnu, druh
sluzby a Cas rezervace. Nabidka sluzeb muze unckterych pobocek byt limitovana,
protoze nejsou vybaveny potiebnymi néstroji nebo zaméstnanci. Nékteré sluzby jsou

proto k dispozici pouze na vybranych prodejnach.

Sephora (n.d.b) uvadi, Ze nyni v Ceské republice jsou nabizeny nésledujici kosmetické

sluzby:

e Make-up servis — zdkaznik se mize nechat nalicit od profesionala, k dispozici je
nekolik druht make-up lookt:

o Fokus look (30 minut/600 K¢) — jednoduché kazdodenni li¢eni, kde se
zakaznik nauci, jak vytvofit nebo ozvlastnit liceni jedné casti obliceje
(plet’ nebo oci + rty).
¢asti obliceje dle nejnovejsich trendii nebo prani zakaznika.

o Glam look (60 minut/1600 K¢) — opravdu velmi vyrazné ve€erni liceni pro
specialni pfilezitosti, v cené je zahrnuta 1 aplikace umélych fas.

e Diagnostika pleti — nabizena je i moZnost diagnostiky pleti dvéma rlznymi
zpisoby:

o Digitalni diagnostika pleti (15 minut/zdarma) — digitalni vySetfeni pleti na
zaklad¢ kter¢ho se zdkaznik dozvi, jaky typ pleti ma a jaké produkty mu
budou nejvice vyhovovat.

o Individualni analyza pleti pfistrojem ASL (15 minut/zdarma) — velmi
pfesna a profesionalni diagnostika pleti nebo vlasové pokoZzky, pii které je
mozné zjistit klicové parametry pleti nebo stav vlasovych folikuli, dal§im
krokem je doporuceni vhodnych produkti pfesné¢ na miru konkrétnimu

zakaznikovi.
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e Benefit brow bar — nékolik riiznych sluzeb, které jsou poskytovany piimo od
odbornika ze spole¢nosti Benefit, kterd se na obo¢i specializuje uz pies 40 let:
o uprava oboci voskem (30 minut/420 K¢),
o barveni oboci (30 minut/310 K¢),
o depilace horniho rtu (15 minut/ 210K¢),
o laminace oboci vcetné depilace (60 minut/1300 K¢).
e Skincare room (pouze na pobo¢ce Novy Smichov) — specialni mistnost, kde je
mozné vyuzit kosmetického oSetfeni a diskutovat s odborniky o idedlni péci

o plet’ (doba trvani a cena je individualni).

Déle Sephora (n.d.b) uvadi, Ze jsou také poskytovany nasledujici sluzby jiného nez

kosmetického razu:

e QGravirovani — moznost personalizovat darek pro své blizké nebo pro sebe,
gravirovani lze vyuzit na flakonky od viini, péce o plet nebo na rténky.

e Vraceni oball pro recyklaci — Sephora vytvoftila program s nazvem GOOD FOR
RECYCLING, ktery zdkaznikiim poskytuje moZnost vratit kosmetické obaly od
zakoupenych produktii zpét na pobocCku, obaly jsou znovu zpracovany nebo
vyuzity jinym zpuisobem.

e Vérnostni program Sephora UNLIMITED® — beauty vérnostni program, diky

kterému ma zakaznik moznost ziskat specialni bonusy, slevy a odmény.

Nézev Sephora vznikl spojenim feckého slova sephos (krasa) ajména Zipporah
(manzelka MojziSe zknihy Exodus, kterd je popisovdna jako nesmirné¢ krasna
a inteligentni zena) (Hopp, 2022). Logo Sephory sestavd pouze z nazvu aje velmi

jednoduché a minimalistické. Soucasnou podobu loga zobrazuje obrazek ¢islo jedna nize.

Obr. 1: Logo Sephora

SEPHORA

Zdroj: Sephora, n.d.c

3 Vice informaci o vérnostnim programu Sephora UNLIMITED se nachézi v podkapitole 5.4 Podpora
prodeje.
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4.2 Douglas

Zakladni charakteristika spolecnosti dle dat ve vefejném rejstiiku na portalu justice.cz

(Ministerstvo spravedlnosti, 2024b):

e Datum vzniku a zapisu: 24. biezna 2003.
e Obchodni jméno: Parfumerie DOUGLAS, s.r.o.
e Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym.
e Zakladni kapital: 45 465 000,- K¢.
e Identifikacni Cislo: 267 66 671.
e Sidlo spole¢nosti: Jungmannova 750/34, Nové Mésto, 110 00 Praha 1.
e Piedmét podnikani:
o vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského
zékona v oboru ¢innosti: velkoobchod a maloobchod,;

o kosmetické sluzby.

Spolecnost Parfumerie Douglas, s.r.o. patfi mezi dcefiné spole¢nosti maloobchodni

skupiny DouglasHolding AG (Douglas, n.d.a).

Zacatky Parfumerie Douglas sahaji az do roku 1821, kdy byl v Némecku zaloZen
pod nazvem ,,Parfumerie a tovarna na mydlo“. Pod ndzvem Douglas byl prodej zah4jen
az vroce 1969, kdy DouglasHolding AG (tehdejsi Hussel a.s.) pievzal Sest parfumerii
a zacal si postupné budovat své jméno. Diky velmi GspéSnému konceptu se pysSni Douglas
vice nez 1900 prodejnami v 19 zemich Evropy. V Ceské republice byla spole¢nost
Parfumerie Douglas, s.r.0. zaloZena 24. biezna 2003 a svou prvni poboc¢ku oteviela v roce
2004 v obchodnim centru Olympia Brno. K dne$nimu dni 6. 3. 2024 se na uzemi Ceské
republiky nachéazi celkem 19 pobocek této parfumerie. Krom¢ kamennych prodejen
provozuje parfumerie samoziejmé také e-shop douglas.cz a nechybi ani mobilni aplikace
Douglas. Parfumerie Douglas, jak jeji jméno napovidé, nabizi hlavné Siroky sortiment
parfémti a viini svétovych znacek, ale nechybi zde ani velké mmnozstvi dalSich
kosmetickych produkti, jako naptiklad make-up, peCujici kosmetika a vlasova péce.
Muzeme zde vSak nalézt i jiné produkty jako jsou svicky, viiné do auta, kosmetické tasky
a dal$i doplnky. Parfumerie Douglas nabizi zdkaznikiim kromé Sirokého sortimentu
svétovych znacek také svou vlastni privatni znacku s ndzvem Douglas Collection.

(Douglas, 2022a) Stejn¢ jako ve vySe zminované Sephote, 1 v Douglasu mize zakaznik
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vyuzit celé fady sluzeb. Rezervaci na tyto sluzby si mize zakaznik vytvofit ptes webové

stranky douglas.cz, avSak pfes aplikaci to v soucasné dobé neni mozné.
Douglas (n.d.b) uvadi, ze v tuto chvili poskytuji nasledujici kosmetické sluzby:

e Liceni na prodejné — sluzbu provadi zkuseny make-up artista, zakaznik si mtize
vybrat z n¢kolika riiznych druht li¢eni na miru:

o Denni li¢eni (35 minut/550 K¢) — jemné a piirozené liceni vhodné na
jakoukoliv pfilezitost.

- Pokud zadkaznik nakoupi béhem li¢eni dekorativni kosmetiku nebo
péci o plet’ ve vysi alespont 1100 K¢ samotnd sluzba je zdarma.

o Vecerni liceni (60 minut/750 K¢) — dramatictéjsi liceni s vyraznymi
o¢nimi stiny a rty vhodné na vecirek nebo ples.

- Pokud zakaznik nakoupi béhem li¢eni dekorativni kosmetiku nebo
péci o plet’ ve vysi alespont 1500 K& samotna sluzba je zdarma.

o Extravagantni li¢eni (60 minut/1050 K¢) — velmi vyrazné liceni
se specidlnimi prvky jako jsou kaminky, tfpytky nebo vyrazné barevné
linky, které je vhodné na festivaly, vecirky nebo maskarni baly.

- Pokud zakaznik nakoupi b€hem li¢eni dekorativni kosmetiku nebo
péci o plet’ ve vysi alespon 2100 K¢ samotna sluzba je zdarma.

o Svatebni liceni (60 minut/1550 K¢&) — tato sluzba vyzaduje dvé sezeni, na
prvnim sezeni probéhne konzultace, analyza pleti a doporuceni vhodnych
produktll a poté nasleduje zkusebni li¢eni, na druhé schlizce uz probéhne

pouze finalni aplikace make-upu na zékladné domluvy z prvni schiizky.

Dale Parfumerie Douglas svym zdkaznikiim také nabizi moZnost zapojit se do
vérnostniho programu Douglas Karta*. Registraci do tohoto vérnostniho programu na

zakaznika Ceka cela fada vyjime¢nych zazitkl, darki a slev (Rezervace Douglas, n.d.a).

Nézev Douglas je odvozeny od piijmeni jeho zakladatele, kterym byl John Sharp Douglas

(Lavicka, 2021). Logo firmy je vyobrazeno na obrazku niZe.

4 Problematika vé&rnostniho programu Douglas Karta je rozebrana v podkapitole 6.4 Podpora prodeje.
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Obr. 2: Logo Douglas

OUGLAS

Zdroj: Douglas, 2024
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5 Marketingova komunikace spole¢nosti Sephora

Tato kapitola je zaméfena na marketingovou komunikaci spole¢nosti Sephora s.r.o.

5.1 Osobni prodej

Osobni prodej spoleénost Sephora vyuziva zejména v kamennych prodejnach. V Ceské
republice se nachazi k datu 18. 2. 2024 celkem 20 pobocek, ve kterych je zaméstnan
zkuseny personal, ktery je vySkolen k tomu, aby dokézal identifikovat potieby zakaznika
a dokézal mu poradit v riiznych oblastech, at’ se jedné o vybér viing, vhodné péce o plet,
odstinu make-upu nebo naptiklad pomoci vybrat vhodny dérek pro blizkou osobu.
Personal nosi cernou uniformu s logem spole¢nosti Sephora, aby byl jednoduse

rozpoznatelny pro zakaznika.

Osobni prodej je také ptilezitostné vyuzivan na riznych eventech, v rdmci kterych jsou
predstavovany produkty, které si ¢asto zdkaznik miize pted koupi vyzkousSet a osahat. Zde
je také velmi dulezity aspekt osobniho prodeje, jelikoz pokud prodejce dokaze spravné
odprezentovat produkt a zanechd dobry dojem, je vice pravdépodobné, ze si zakaznik
produkt zakoupi. Prodejci také musi byt schopni zodpovédét jakékoliv dotazy a dat
zakaznikovi prostor si koupi promyslet a netlacit na néj, to by mohlo zédkaznika spiSe

odradit.

5.2 Reklama

Sephora v Ceské republice nevyuziva klasickou televizni reklamu tolik jako jiné
kosmetické spolec¢nosti. Reklamu této spolecnosti je mozné v televizi nejcastéji spatfit
v obdobi pfed Vanoci, €ili od listopadu do prosince, kdy spotiebitelé hojné nakupuji
vanocni darky. Kazdy rok se vysiland reklama né¢im lisi, ale jeji jadro zlstava zachovano.
Hlavni mysSlenkou je obdarovéavani blizkych osob. Reklama je velmi jednoducha
a strucnd, jedna se pouze o klipy, ve kterych si lidé piedavaji darky zakoupené v pravé
v Sephote. At uz se jedna o parfémy, make-up produkty, vlasové dopliky nebo darkové
karticky, pro kazdého se v Sephote néco najde. V pozadi hraje pfijemna hudba a mizeme
na obrazovce zahlédnout kratky text. Jelikoz v reklamé hraje pouze hudba a neobsahuje
mluvené slovo, jsou vysilany v rliznych ¢astech svéta bez potieby piekladu. V roce 2021
bylo hlavnim sloganem této reklamy ,,It’s the Beauty You Give®, ¢esky lze prelozit jako

,Je to krésa, kterou davas* (Sephora, 2021). A naptiklad v roce 2023 timto sloganem bylo
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,»The Gift That Says Everything®, coz by se dalo ptelozit jako ,,darek, ktery fekne vse*
(Sephora, 2023). Kromé& piedvanoc¢niho obdobi se reklamy vysilaji i béhem roku, ale
spiSe jen ziidka. Jedna se vétSinou pouze o velmi kratké par sekundové reklamy
zakoncené ikonickym réenim spolecnosti ,,The Unlimited Power of Beauty* (neomezena
sila krasy). Jsou vétSinou zamétené na konkrétni produkty, které jsou zrovna v akci nebo

jsou zhavou novinkou, ¢asto to mohou byt naptiklad parfémy.

Spolecnost vyuziva pro zviditelnéni ivenkovni reklamu arGzné typy venkovnich
reklamnich ploch. Citylight vitriny® je moZné vidét na nékolika mistech, od zastavek
metra, vlakovych nadrazi nebo pobliz vétsich nakupnich center. Ptiklad takové venkovni

reklamy ve formatu citylight je na obrazku nize.

Obr. 3: Sephora citylight panel v Praz
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Zdroj: JCDecaux, n.d.

V Ceské republice mizeme zaznamenat spi$e mensi reklamni plochy pravé ve formétu
citylight, av§ak v zahrani¢i nesmi chybé&t i obrovské reklamni billboardy na téch nejvice
frekventovanych mistech. Billboard spole¢nosti Sephora v Kanadé je vyobrazen na

obrazku nize.

5 Citylight vitriny (CLV) jsou specidlni prosvétlené reklamni plochy, které jsou Easto umisténé na velmi
frekventovanych a strategickych pozicich. Tyto plochy jsou vhodné pro osloveni potencialnich zakaznik,
ktefi se pohybuji spise pésky. (Plakatov.cz, n.d.)
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Obr. 4: Sephora billboard v Kanadé¢

-

Zdroj: Pinterest, n.d.

V Ceské republice je mozné zahlédnout také jinou formu venkovni reklamy, kterou jsou
celovozové reklamy na vozech méstské hromadné dopravy. Reklama tohoto formatu
muze byt o néco efektivnéjsi nez statické formaty zminéné vyse, jelikoz je vyraznéjsi
a lidé si ji spiSe vSimnou. Zaroveil ma také potencidl oslovit vétsi mnozstvi lidi, jelikoz
nestoji pouze na jednom misté, ale je stidle v pohybu. Celovozova reklama spole¢nosti
Sephora na prazské tramvaji Skoda 15T ev. &. 9352 je na obrazku niZe.

Obr. 5: Celovozova reklama na parfumerii Sephora
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Zdroj: Dopravacek, 2024

Sephora v minulosti vyuzivala irozhlasovou reklamu. Naptiklad vroce 2017
spolupracovala se soukromou rozhlasovou stanici Evropa 2, kdy prostfednictvim radia
potadala soutéz o produkty znacky Kat Von D v hodnoté 5000 K¢&. Pro vyhru bylo nutné
pouze naladit ranni show Evropy 2, ¢ekat na signal, dovolat se jako prvni do studia
a zodpovédet spravné soutézni otazku (Evropa 2, n.d.a).
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Tiskovou reklamu Sephora vyuziva také, a to hlavné ve formé Casopisti a magazini.
Casto je mozné vidét ¢lanky v Gasopisech, které jsou zaméfeny prevazné na kosmetiku,
modu, zivotni styl a podobna témata. V ¢asopisech mizeme nalézt ¢lanky, které se tykaji
novych kampani a myslenek znacky nebo je vyuziva piimo k propagaci produkta
a informovani o riznych slevovych akcich. K témto Casopisiim patii naptiklad ddmsky
casopis ELLE nebo lifestylovy ¢asopis Marianne. Sephora je také velmi ¢asto zminovéana
v mezinarodnich mdédnich casopisech Vogue a Cosmopolitan. Tyto casopisy jsou
vydéavané v papirové forme, ale mnoho ¢lanki je mozné dohledat i online. Napiiklad na
webovych strankach ¢asopisu Vogue (vogue.com) je bez zaplaceni predplatného mozné
zhlédnout pouze kratké uryvky ¢lank, ale i z téch lze vy¢ist, ze je zde spole¢nost Sephora
zmifiovana. Clanky na webovych strankach magazinu Cosmopolitan (cosmopolitan.com)
jsou k dispozici v celych verzich a je z nich patrné, Ze zde Sephora velmi ¢asto figuruje

a jeji produkty jsou hojn¢ propagovany.

Online reklama je v dnesni dob¢ skoro samoziejmosti pro vétSinu firem a ani Sephora
na tom neni jinak. Sephora pro propagaci na internetu vyuziva mnozstvi riiznych nastroju,
kterymi jsou textové (responzivni) inzeraty, produktové inzeraty, bannery, ptfeskocitelné

a nepieskocitelné videospoty na YouTube a socialni sit&®.

5.3 Direct marketing

Data o pfimém marketingu spolecnosti Sephora autorka sbirala v obdobi 26. 10. 2023—
15. 3. 2024, kdy byla registrovdvana ve vérnostnim programu této spolecnosti a byla

pfihlaSena k odebirani novinek e-mailem.

Sephora poskytuje svym zdkaznikiim moZznost piihlasit k odbéru newsletteru, v ramci
kterého je uzivatelim slibeno, Ze spolecnost jim bude pravidelné¢ e-mailem zasilat
novinky, nabidky a rizné slevy. Na obrazku nize je formulaf dostupny na webovych
strankéach spole¢nosti Sephora. Formulaf slouZi pro registraci uzivateli, ktefi maji zjem

o zasilani informaci a nabidek e-mailem.

® Problematika socialnich siti je detailngji rozebrana v podkapitole 5.7 Socidlni média.
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Obr. 6: Registrace do newsletteru Sephora

Vstupte do svéta krasy!
Odebirejte SEPHORA novinky a akce e-mailem!

Registraci souhlasim se zasilanim slevovych kédd a nabidek a novinek od spoleénosti Sephora e-mailem a
prohlaiuji, Ze je mi alespori 16 let. Souhlasim se zpracovanim osobnich Gdaji a pfijimdm zdsady ochrany osobnich
adaja .

Vas e-mail*
Napf. jana.novotna@seznam.cz

*Pole oznagenda hvézdigkou jsou povinna

Piihlasit k obéru

*Pole oznadend hvézdickou jsou povinna

Zdroj: Sephora, n.d.c

Autorka se do tohoto newsletteru zaregistrovala 26. 10. 2023 a sledovala komunikaci
ptiblizné 5 mésicl, avSak béhem tohoto sledovan¢ho obdobi byl zasldn pouze jediny
e-mail. V tomto e-mailu bylo zaslano jen potvrzeni o uspé$né registraci pro odebirani
newsletteru. Zadny jiny e-mail béhem tohoto obdobi nebyl zaslan, tudiz je mozné ¥ici, Ze
Sephora tento zplsob komunikace se zdkazniky vibec nevyuZziva, piestoze to
zdkaznikiim nabizi a zdkaznik pfi vyplilovani registraéniho formulafe udéli souhlas
k zasilani newsletteru e-mailem. Stejny poznatek ve své praci uvadi také StraSikova
(2018), dle které Sephora nabizela moznost piihlasit se k zasilani novinek a slev
prostiednictvim newsletteru jiz vroce 2018. Strasikovd vSak ve sledovaném
nékolikamésiénim obdobi od spolec¢nosti Sephora obdrZela pouze jediny e-mail, ktery
upozoriioval na dopravu zdarma. Zadna jina zprava informujici o slevovych akcich nebo
novinkach nebyla zaslana, i ptes to, Zze na webovych strankach sephora.cz 1 v kamennych
prodejnach akce probihaly. Ztoho tedy vyplyva, Ze ikdyZz Sephora tuto formu

marketingové komunikace na svych strankach nabizi, v praxi ji dlouhodobé nevyuziva.

Dalsi formou pfimého marketingu, kterou Sephora pouziva, je zasilani produktovych
katalogii. Pokud pfi registraci do vérnostniho programu Sephora byla zadana adresa
bydlisté¢ zakaznika, nckolikrat do roka je na tuto adresu zaslan produktovy katalog
s akénimi cenami anovinkami. Tento katalog byva casto doplnén i specidlnimi
slevovymi kody ptimo pro konkrétniho zdkaznika. Béhem sledovaného obdobi dorazil
autorce jeden produktovy katalog Sephora, ato konkrétné¢ v predvanocnim obdobi.
V katalogu bylo prezentovano pievazné zbozi, na které se vztahovaly vanocni akce.

Jednalo se napftiklad o vadnoc¢ni balicky kosmetiky nebo adventni kalendaie s kosmetikou.

36



5.4 Podpora prodeje

Spolec¢nost Sephora vénuje podpoie prodeje velkou pozornost a vyuziva velké mnozstvi
jejich nastroja.

Moznost vyuziti slevovych kupontu je zejména na e-shopu sephora.cz pomérné cCasté.
Vétsinou je mozné tyto kupony uplatit i v kamennych prodejnéach, to uz ale zalezi na
podminkach konkrétni slevové akce. Velmi Casto je mozné kod vyuzit pouze pti nakupu
ptes aplikaci Sephora. Pfiblizn¢ jednou do mésice je mozné na e-shopu sephora.cz nebo
v aplikaci Sephora nalézt slevovy kod, ktery je mozné vyuzit po splnéni urcitych
podminek. Nejcastéji se tyto kupony vztahuji ke specidlnimu dni v roce, jako je naptiklad
Valentyn, MDZ, Velikonoéni pondéli, Novy rok, Black Friday, Cyber Monday, Single’s
day, atd... Podminky vyuziti kupénu jsou jednoduché, vétsinou musi zdkaznik nakoupit
zbozi v cené¢ minimalné 1000 K¢&, obcas ale kupoén mize platit pouze na jednu konkrétni
znacku anebo jsou né€které luxusnéjsi znacky z akce vytazeny a kupdn je mozné vyuzit
pouze na vybrané zboZi. Kupony mohou zlevnit nakup nej€astéji o 10 % az 20 %.
Naptiklad k datu 25. 3. 2024 probihala v aplikaci Sephora a na e-shopu sephora.cz akce
s nazvem Beauty days. Jednalo se o slevu 20 % pii nakupu nad 1200 K¢ na vybrané

produkty v péci o plet’ a liceni.

Slevy a vyprodeje je mozné na e-shopu i v kamennych prodejnach nalézt témé&f neustale.
Vzdy se najde konkrétni produkt nebo znacka, ktera je praveé ve sleveé nebo ve vyprodeji.
Naptiklad k datu 16. 3. 2024 probihaly na e-shopu sephora.cz 1 v kamennych prodejnach

slevy az 30 % na vybrané viin€ a parfémy.

Dal$im nastrojem podpory prodeje, kterou spolec¢nost hojné vyuziva, jsou vyhodna
baleni. Jak bylo jiz zminéno vySe, vyhodna baleni jsou nejvice nabizena v predvano¢nim
obdobi, kdy zakaznici nakupuji darky ve velkém. K dostani jsou vyhodna baleni skoro
v kazdé kategorii zbozi, pro Zzeny i muZze. Pfed Véanoci je mozné v nabidce nalézt vyhodna
baleni vlasovych produktli, vyhodna baleni parfémii, viini a deodorantti, vyhodna baleni
pecujici kosmetiky nebo dekorativni kosmetiky. Néktera vyhodna baleni 1ze ale zakoupit

1 kdykoli béhem roku, protoze jsou soucasti stalého sortimentu.

Ani darky v nabidce parfumérie Sephora nesméji chybét. Naptiklad v prvni poloviné
bfezna 2024 na strankach probihala akce, pokud zédkaznik nakoupi zbozi minimaln¢ za

2700 K¢, dostane k ndkupu box s 10 miniaturami kosmetickych produkti zdarma.
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Velmi dualezitym néstrojem podpory prodeje je také beauty vérnostni program
SEPHORA UNLIMITED. PtihlaSeni do tohoto programu je jednoduché a staci se pouze
zaregistrovat na webovych strankach sephora.cz nebo v aplikaci Sephora, moznosti je
také o registraci pozadat pii ndkupu na prodejné. K registraci dostane novy clen
automaticky darek na uvitanou. Clenstvi spodiva ve sbirani bodii za kazdy nakup
(10 K¢ = 1 bod). Za kazdych nasbiranych 250 bodl zédkaznik dostdva odménu. Je mozné
si vybrat ze tfi odmén — jeden beauty produkt z aktualniho katalogu, kupon na 10% slevu
nebo je mozné premenit darek v ptispévek na charitu. Je také dulezité zminit, Ze v tomto
vérnostnim programu ma zakaznik moznost ziskat dva rizné statusy podle toho, kolik
bodi za rok nasbira. Prvni status se nazyva UNLIMITED, tento status ziska po registraci
kazdy zékaznik a dale mu také ziistane, pokud za rok neziska vice nez 2499 bodua. Druhy
vy$si status se nazyva GOLD a ziska ho ten zakaznik, ktery nasbira vice nez 2500 bodl
za rok. Kazdy z téchto statusti s sebou nese jesté nékolik dalsich vyhod, které zakaznik

muze Cerpat (Sephora, n.d.d). Tyto vyhody jsou zobrazeny na obrazku nize.

Obr. 7: Pfehled vyhod v zavislosti na statusu zakaznika

UNLIMITED GOLD

1-2499 bodi/rok > 2500 bodi/rok
DAREK NA UVITANOU ‘ n

ZA KAZDYCH 250 BODU W
SI VYBERTE ODMENU

DAREK K NAROZENINAM +50 BODU

STALA SLEVA NA VASI
OBLIBENOU ZNACKU

DORUCENI ZDARMA

CLENSTVI V KLUBU

POZVANKA
NA VIP AKCE

HAPPY DAYS ‘ v ‘

DAREK K VYROGi ‘

Zdroj: Sephora, n.d.d

Spolecnost Sephora vyuzivad v rdmci podpory prodeje téZ soutézZe. Tyto soutéze jsou
realizovany prostfednictvim socidlnich siti spole¢nosti. Spolecnost k pofddani soutézi

nejCastéji vyuziva platformy Instagram a TikTok. Za cely rok 2023 probéhlo na
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Instagramu (@sephoraczechrepublic celkem 6 soutézi, a to pouze v predvanocnim obdobi,
¢ili od listopadu do prosince. Na tiktokovém profilu se stejnym nazvem
@sephoraczechrepublic probéhlo 11 soutézi béhem celého roku 2023. Na facebookové
strance spole¢nosti s nazvem Sephora neprobéhla za cely rok 2023 Zzadna soutéz,
naposledy si mohli zékaznici na této platformé& zasoutézit v prosinci 2022 o pansky
parfém znacky Hugo Boss. Zapojeni do soutéze obnaSelo ve vSech ptipadech pouze
neékolik jednoduchych podminek. Mezi tyto podminky patfilo udé€lit sledovani vyse
zminénym profilim v zavislosti na tom, na které platformé soutéz probihala. Dale bylo
nutné uz jen zodpovédét jednoduchou otazku nebo zanechat prosty komentar
s emotikonem. VétSinou na zdkladé odpovéedi na otazku byli nésledné vybirani vyherci,
avSak v nékterych soutéZich byli vyherci pouze ndhodné vylosovani. Ceny, které¢ mohli
UcCastnici soutéze vyhrat, byly rizné, jednalo se napiiklad o kosmetické adventni
kalendate, PR balicky, pecujici a dekorativni kosmetiku riiznych luxusnich znacek nebo
1 odvoz pfimo z bydlisté az do prodejny Sephora, ve které si vyherce mohl vybrat cokoliv

v hodnoté 5000 K¢.

Vzorky jsou neoddélitelnou soucasti kazdého beauty obchodu a ani u Sephory tomu neni
jinak. Ke kazdému ndkupu, at’ uz z e-shopu ¢i z kamenné prodejny, dostane zakaznik
minimaln¢ dva vzorky. NejCastéji se jednd o novinky v oblasti parfémii ¢i make-up

produkti, ale vyjimkou nejsou ani vlasové produkty nebo pecujici kosmetika.

5.5 Public relations

K externi komunikaci se Sirokou vefejnosti v ramci public relations (PR) vyuZiva

spole¢nost Sephora nékolik riiznych médii.

Nejcastéji o PR aktivitach informuji vetejnost pfimo prostiednictvim svych oficidlnich
webovych stranek sephora.cz, kde je provozovan i e-shop. Na téchto strankach je mozné
se docist o n€kolika rliznych aktivitach a projektech, které Sephora podniké k tomu, aby
byla pro svét lepsi a piinosnéj$i. Aktivné se pokouSi pomahat Zivotnimu prostredi.
Kazdym rokem se snazi vice snizovat emise CO2, coZ se ji uspéSné dafi. V porovnani
s rokem 2013 se je podatilo snizit o vice nez 50 %. Dale také hleda rtizna feSeni pro
usporu energie. Vice nez 50 % elektfiny, ktera je pouzivana v kamennych prodejnach,
pochézi z obnovitelnych zdrojt a k roku 2020 vice nez 75 % prodejen v Evropé vyuzivalo
pouze LED osvétleni. LED osvétleni spotiebuje vyrazné méné energie nez halogenové

osvétleni. Déle také spolecnost Sephora provozuje program GOOD FOR, diky kterému
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je pro zakazniky jednodussi vybrat si produkty, které jsou v souladu s jejich hodnotami.
Tento program cili zejména na udrzitelny rozvoj a poskytuje zdkaznikim zavazky
tykajici se slozeni, oballi, dobrych zivotnich podminek pro zvitata a jinych opatieni, které
snizuji negativni dopad na Zivotni prostiedi. Dalsi aktivitou, kterda je uvedena na
webovych strankach sephora.cz je podpora LGBTQ+ komunity’. Spole¢nost podporuje
rovnost a zaclenéni, nesoudi a podnécuje k sebepoznavani a sebevyjadiovani. V roce
2019 podepsala spolecnost pét standardii, které zabranuji diskriminaci ¢lenit LGBTQ+
komunity, at uz se jednd o zdkazniky ¢i zaméstnance. Sephora také podporuje
rovnopravnost Zen a posileni jejich sebevédomi. Nabizi Zendm karierni pfilezitosti
a pokousi se podporovat postaveni zen ve spolecnosti. Pro posileni sebevédomi Sephora
pofddd zdarma seminafe v malych skupindch, ve kterych pomdhaji Zendm se licit

a spravné pecovat o svou plet. (Sephora, n.d.e)

Spolec¢nost Sephora provozuje i dalsi webové stranky inside-sephora.com, které jsou Cisté
informac¢niho razu, avSak jsou zatim dostupné pouze v anglickém jazyce. Na téchto
strankach informuje spole¢nost Sirokou vefejnost, ale izaméstnance a potencialni
uchazece, ovSem dulezitém. Je mozné¢ se zde docist o spolupraci spolecnosti
s mezinarodnimi charitativnimi organizacemi, jako jsou Best Buddies International,
Force Femmes, Trevor Project adalS$i. Spolecnost podporuje své zaméstnance
k dobrovolnictvi, ptispiva tisice produktl a financuje charitativni partnery. Sephora také
nabizi svym zdkaznikilm mozZnost pfevadéni vérnostnich bodi na dary pro tyto

organizace. (Inside Sephora, 2024)

Dal§imi zahranicnimi  webovymi strankami, které Sephora provozuje jsou
newsroom.sephora.com. Tyto stranky slouzi k publikaci riznych ¢lankd, které informuji
¢tenafe o nejnovéjsich akcich, které Sephora pfipravuje nebo které se jiz odehraly,
o novych projektech, kampanich nebo také ocenénich. Sephora na téchto strankéach
odkazuje ina jiné ¢lanky, které¢ se oni zminuji. Sephora Newsroom (2023) uvadi
v jednom z ¢lankt naptiklad informaci o kondni kampané na pocest svétového dne
duSevniho zdravi. Tato kampan byla vytvofena ve spolupréci se znackou Rare Beauty

ajeji zakladatelkou Selenou Gomez, ktera téZ zalozila i Rare Impact fond. Poslanim

7 LGBTQ+ je zkratka posklddand z prvnich pismen slov lesba, gay, bisexudl, transsexuél a queer.
Znaménko + predstavuje jakékoliv osoby, které se identifikuji dalsim jinym zpisobem.
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tohoto fondu je snizit stigma, které je spojené s poruchami dusevniho zdravi a zlepsit
ptistup a rozsifit vzdélani o nich. Dne 10. fijna 2023 Sephora vénovala 100 % z prodeje

produktii znacky Rare Beauty na tento Rare Impact fond.

K PR aktivitam se fadi i tiskové zpravy. V tiskové zpraveé na téma Nejduvéryhodnéjsi
znaCky roku 2020 byla zvolena Sephora za nejdiveéryhodnéjsi znacku v kategorii

parfumerie (Atoz Marketing Services, 2020).

Existuje mnozstvi dalSich jinych médii, které Sephora vyuziva v rdmci PR aktivit, avSak
neni mozné vyjmenovat je vSechny, proto jako piiklad byly pouzity pouze ty vyse

zminéne.
5.6 Event marketing a sponzoring

Sephora v minulosti potfadala velké mnozstvi beauty eventi, na kterych predstavovala
nejnovejsi kosmetické produkty, uvadéla nové znacky a zivé zde probihaly make-up
tutorialy a testovani nékterych produkti. V Ceské republice vroce 2018 napiiklad
prob&hla akce Sephora Fenty Beauty, na které se uvadéla nova kosmetickd znacka
zpévacky Rihanny s nazvem Fenty Beauty (Event aréna, 2018). V roce 2022 Sephora
oslavila 20 let na ceském trhu aktéto prilezitosti uspofadala event se
zabavnym doprovodnym programem a interaktivnimi hrami (dejsiprostor, 2022). Na rok
2024 ma spole¢nost Sephora naplanované mnoZzstvi dalSich beauty eventi. Jednim z nich
je Sisley Paris make-up event, na kterém bude ptfitomen i exkluzivni host — mezinarodni
make-up artista a vizazista Christian Guglietta. Zaroven na této akci bude mozné zakoupit
kosmetiku Sisley a Hair Rituel s 20% slevou, pokud nakup ptesahne vysi 3500 K¢&
(Sephora, n.d.f). DalSim naplanovanym eventem na rok 2024 je jiZ 4. ro¢nik ELLEphoria
beauty festivalu v Praze. ELLEphoria beauty je vikendovy beauty festival plny novinek,
trendd, tipt a trikl od celebrit a influencert a mnoho dalSiho. Je zaméfen na make-up,
pecujici kosmetiku, vlasové produkty inehty. Navstévnici se mohou te€Sit na bohaty
program na podiu imimo néj, vystavu, workshopy, diagnostiku pleti, poradenstvi,

soutéze vzorky, darky a dalsi. Soucasti tohoto festivalu bude i Sephora (Ellephoria, n.d.a).

Sephora vyuziva i1 sponzoring. Sponzoruje videa influencerti na TikToku, Instagramu
a YouTube. Sponzoruje vétsi mnozstvi riznych influencerti z celého svéta, iz Ceské
republiky. Mezi témito influencery nesmi v dneSni dobé chybét ani muzi nebo

transgender osoby, jelikoZ si Sephora zakladd na rovnosti a snaZi se vSechny inspirovat
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k tomu, aby byli sami sebou a nem¢li strach experimentovat s make-upem. Jedna se velmi
Casto o ndkupni videa (tzv. hauly) nebo v téchto videich influencefi rozbaluji a ukazuji,
co si od této spolenosti zakoupili a jaky maji nazor na tyto produkty. Castym forméatem
sponzorovanych videi je také testovani kosmetickych novinek, které¢ ma za cil informovat
uZivatele o vydani novych produktii nebo o novych znackach, které Sephora nabizi. Casto
je také mozné se setkat se sponzorovanymi make-up tutorialy, vlasovymi tutoridly nebo

pletovymi rutinami.

Sephora v minulosti sponzorovala také rizné eventy, avSak dohledatelné jsou pouze ty ze
zahrani¢i. V roce 2017 jednim z nich byl naptiklad nejvétsi hudebni festival Coachella
v Kalifornii (Jaekel, 2017). V roce 2019 Sephora sponzorovala po boku spole¢nosti
LVMH vyznamny mezinarodni event Kaggle Days pro lidi s vasni pro datovou védu,
ktery se udal v Patizi (LVMH, 2019). Spolecnost LVMH, ktera je majitelem Sephory,
uzaviela také sponzorskou smlouvu na rok 2024, kdy bude sponzorovat olympijské

a paralympijské hry v Patizi a Sephora bude také partnerem (Wray, 2023).
5.7 Socialni média

Sephora se prezentuje na mnoha socidlnich sitich, vcetné téch nejznaméjsich, kterymi
jsou Instagram, TikTok, Facebook a YouTube. Na profily Instagramu, Facebooku
a YouTube je mozné se prokliknout prostfednictvim webovych stranek sephora.cz. I ptes
to, ze je nyni TikTok na vzestupu a spolecnost je na této platformé velmi aktivni, zatim

na n¢j na webovych strankach neni odkazovéano.

Sephora provozuje jeden velky globalni instagramovy profil v anglickém jazyce a jeden
specidlné pro kazdou zemi v pfislusném jazyce. Oficialni Cesky Instagram profil nese
nazev @SephoraCzechRepublic, byl zaloZen v fijnu roku 2012 a od té doby nasbiral
priblizné 102 tisic sledujicich a bylo zde zvetejnéno 3 117 ptispévki (k datu 25. 3. 2024).
Vsechny instagramové profily spolecnosti Sephora maji vedle jména modry odznak,
ktery uzivatele ujistuje o tom, Ze je profil ovéfeny a nejedna se zadny podvod. Ucet
spolecnost vyuziva predevSim k predstavovani novych produktl a znacek, ptipomenuti
star§ich produkti a zna¢ek a k podpote prodeje. Casto jsou zde k inspiraci zvefejiiovany
také tutoridly influenceri nebo casto tyto tutoridly tvoii také samotni zakladatelé
nékterych znacek, jako jsou napiiklad Rare Beauty (zakladatelka Selena Gomez), Haus

Labs (zakladatelka Lady Gaga) nebo naptiklad Fenty Beauty (zakladatelka Rihanna).
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Nékolikrat za rok jsou zde také potfadany riizné soutéze®. Na Ceském instagramovém
profilu je spolecnost velmi aktivni, ptispévky pfidava vétSinou denné, n€kdy i dvakrat za
den aaktivné komunikuje s uzivateli prostiednictvim komentdii. Nahled ceského

instagramového profilu spolecnosti Sephora je na obrazku nize.

Obr. 8: Instagram spolecnosti Sephora

sephoraczechrepublic # Sleduji Zprava

Prispévky (3 117) Sledujici (102 tis.) Sleduji (687)

Sephora Czech Republic
@ sephoraczechrepublic

Krasa, kosmetika a péce o télo
We belong to something beautiful.
@ bitly/we-belong-to-something-beautiful

Zdroj: Sephora Czech Republic, n.d.a

Stejné tak jako uvySe zminéného instagramového profilu, ina TikToku Sephora
provozuje hlavni globalni Gcet a mnozstvi lokalnich profili pro kazdou zemi. VSechny
tyto ucty jsou ovetené a vedle uzivatelského jména je mozné najit modry znak, ktery to
doklada. Cesky TikTok profil se nazyvad totozné jako ten instagramovy &ili
@SephoraCzechRepublic. TikTok profil je nejmladS$im mezi vSemi socidlnimi sitémi,
které spolecnost vyuziva, byl zalozen teprve v bieznu roku 2022. I ptes kratkou existenci
se spolecnosti povedlo vypéstovat si pomérné velkou zakladnu fanouSkti. Ke dni
25. 3. 2024, tudiz pfiblizn€ za dva roky, si ucet ziskal pfizen od pfiblizné¢ 46 tisict
uzivatell a na videich celkem ziskal necelych 480 tisic lajkii. Kontent, ktery spole¢nost
sdili, zahrnuje kratka videa, ve kterych uzivatele informuje o novych produktech
a znackach, o slevovych akcich nebo sdili tutorialy. Spole¢nost na této platformée aktivné
spolupracuje s mnozstvim ceskych influencert, ktefi pro né nata¢i videa a potadaji
spolecné rlizné soutéze. Na této platformé je probiha spoluprace s influencery vice nez
jinde. Casto jsou jim zasilany rtizné boxy plné kosmetiky, které nasledné testuji nebo
propaguji. Ptispévky jsou sdileny skoro kazdy den aspoleCnost se snazi aktivné
komunikovat s uzivateli prostfednictvim komentaiti pod videi. TikTok profil spole¢nosti

Sephora je na obrazku nize.

8 Vice o problematice soutézi v podkapitole 5.4 Podpora prodeje.
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Obr. 9: TikTok spole¢nosti Sephora

sephoraczechrepublic 2
Sephora Czech Republic

Sledovat

17 Sleduje  46.1K Sledujici 476K Lajky

We belong to something beautiful.

& www.sephora.cz

Zdroj: Sephora Czech Republic, n.d.b

Dalsi siti, kterou Sephora vyuziva je Facebook. Stranka spolecnosti se na této platformeé
nazyva jednoduse Sephora, byl zalozena v dubnu roku 2012. U této socialni sit¢ nebyl
nalezen jiny globalni profil. Pies proklik ze zahrani¢nich oficialnich webovych stranek
sephora.com, byla autorka znovu pfesmérovéana na tento jediny profil. Z toho lze usoudit,
ze nejspise funguje jeden profil pro kazdou zemi, pouze se jeho obsah ptizpisobi tomu,
v jaké zemi se uzivatel zrovna nachazi. Tomuto by odpovidal i pocet sledujicich profilu,
ktery ¢ita k datu 25. 3. 2024 vice nez 19 miliond fanouski. Takové ¢islo je v porovnani
s ostatnimi ¢eskymi profily Sephora na jinych platformach opravdu velmi vysoké. DalSim
ukazatelem muze byt i jednoduchy nazev, za kterym neni specifikovdna zemé¢, pro kterou
je profil spravovany. Samoziejmosti je modry odznak vedle ndzvu, ktery doklada pravost.
Na tomto profilu spolecnost neni tolik aktivni v porovnani s vySe zminénym Instagramem
a TikTokem. Na této platformé je zvefejnén novy piispévek prumérné kazdy 4. den, av§ak
nekdy je rozestup mezi piispévky i 10 dni. Platformu spolecnost vyuziva pievazné jen
pro informovéni o novinkach nebo k pfipomenuti nékterych starSich produktt ¢i znacek.
Publikum zde neni tolik aktivni, ale pokud se objevi v komentatich néjaky dotaz nebo
pfipominka, spole¢nost na ni vzdy pohotové reaguje. Néahled facebookové stranky

Sephora je na obrazku nize.
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Obr. 10: Facebookova stranka spolecnosti Sephora

SEPHORA

19 mil. To se mi libi « sledujici (19 mil.)

ﬁ‘} RO @ Zprava ih Tosemilibi  Q Hledat

- A

Zdroj: Sephora, n.d.g

YouTube kanal spole¢nost Sephora provozuje stejnym zplusobem jako Instagram
a TikTok, jeden globalni kanal a mnozstvi lokéalnich kanalii pro kazdou zemi zvlast.
Cesky YouTube kanal se nazyva @SephoraCeskaRepublika a byl zalozen v lednu roku
2014. Kanal ma necelych 2 a pul tisice odbératelil a je mozné na ném nalézt 191 videi
s vice nez 16 miliony zhlédnutimi (k 25. 3. 2024). U této jediné platformy Sephora nema
ovéteny profil, tudiz vedle jména neni mozné nalézt zadny znak. Na kanalu je mozné najit
krat$i pfiblizn¢ 15sekundova videa, kterd maji slouZzit jako nepteskocitelné reklamy na
YouTube. Posledni video bylo zvefejnéno v listopadu roku 2022, tudiz v soucasnosti
tento kanal neni spolecnosti vyuzivany vibec. Globalni YouTube profil @Sephora je
stale pomérné Casto aktualizovany a ptibyvaji na néj videa ptiblizné kazdy tyden. Jedna
se prevazné o delsi a detailn€js$i make-upové nebo vlasové tutoridly. Tyto videa vétSinou
nemaji Zadné komentate, ale pokud se pod videem néjaky objevi, Sephora na n¢j vétSinou

pokazdé odpovi. Nahled ¢eského YouTube kanalu je na obrazku niZe.

Obr. 11: YouTube spole¢nosti Sephora
Sephora Ceska republika

@SephoraCeskaRepublika - 2,29 tis. odbératelli - 191 videi

SEPHORA OficidIni Youtube kanal Sephora Ceska republika. Nakupuijte krasu on-ine na nasem e-shop... >

sephora.cz a 2 dal3i odkazy

Zdroj: Sephora Ceska republika, n.d.
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Existuji i jiné druhy socialnich médii, jako jsou naptiklad blogy, videoblogy, mikroblogy,
diskusni fora, Q&A portaly, wikis a sdilend multimédia, ale Sephora vyuziva pouze vyse

zminéna socialni média.

46



6 Marketingova komunikace spole¢nosti Douglas

V této kapitole je analyzovana marketingova komunikace spole¢nosti Parfumerie

Douglas, s.r.0.

6.1 Osobni prodej

Douglas vyuziva osobni prodej pti komunikaci se zdkazniky na poboc¢kach. V kazdé z 19
pobocek, které se nyni (ke dni 6. 3. 2024) nachézi na tzemi Ceské republiky, je mozné
nalézt zkuSené a proskolené zaméstnance. Tyto zaméstnanci jsou vysSkoleni k tomu, aby
dokazali spotiebiteli poradit a pomoct. Pokud zakaznik pottebuje radu od profesionala
nebo naptiklad pomoci vybrat vhodné produkty na miru pfimo pro néj, personal se o n¢j
postard. Zaméstnanci nosi Cernou uniformu s logem spolecnosti Douglas, aby byli

rozliSitelni od vefejnosti a zakaznik je mohl jednoduse oslovit.

Douglas se také jednou za Cas ucastni beauty eventii, soucasti kterych byvaji rizné
vystavy a prezentace produkti. Na téchto akcich mé spole¢nost skvélou prilezitost
k tomu, aby spotiebitele motivovala k ndkupu pravé prostrednictvim osobniho prodeje.
Je velmi dllezité vybrat zkuSeného prodejce, ktery dokéaze efektivné komunikovat se
zakaznikem, zodpovi mu vSechny dotazy, zajimavé odprezentuje produkty a zanecha
natolik dobry dojem, ze si zdkaznik produkt bude chtit koupit ihned, nebo se pro néj
pozd¢ji vrati na prodejnu. Bonusem osobniho prodeje na eventech je, ze si zdkaznik mize

pted koupi produkt vyzkousSet.

6.2 Reklama

Na parfumérii Douglas je moZné béhem roku vidét televizni reklamu pomérné casto.
VétsSinou jsou tyto reklamy kratké a vystizné aupozoriuji spotiebitele na praveé
probihajici slevové akce nebo jsou zamétfené na konkrétni produkty. Pokud je reklama
zaméfena na konkrétni produkty, jedna se vétSinou o novinky, které spole¢nost uvadi do
prodeje anebo stalejsi produkty, které se snazi dostat zp&t do povédomi spotiebitele.
V roce 2023 byla napiiklad v televizi vysilana 20sekundova reklama s nazvem Douglas
Beauty Friday, ve které tanc¢i n€kolik osob na jednoduchou melodii. Tyto osoby jsou
zamérné vybrany tak, aby zde byl zastupce z kazdé skupiny, tudiz predstavitel kazdé rasy,
obou pohlavi, transgender osoby iosoby riznych véhovych avékovych kategorii.

Reklama je zamétfena na pravé probihajici slevovou akci. Jedna se o 20% slevu na
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vSechny kosmetické produkty. Reklamu doprovazi mluvené slovo, které se rymuje, a na
konci je zminény slogan této akce, ktery zni ,,Feel Lucky on Beauty Friday®, coz mizeme
prelozit jako ,,bud’ $tastny o patku krasy*“ (W&V, 2023a). VétSina reklam spolecnosti
Douglas ma velmi podobny koncept, jen je vZdy mirn€ upraven podle toho, co se snazi
spotiebiteli sdélit. Napiiklad v roce 2023 byla také vysildna velmi podobna reklama
1 v pfedvano¢nim obdobi. Na zacatku je mozné spatfit postavat stejné predstavitele, jako
v reklamé popisované vyse. Jsou obleCeni ve svateCnim obleceni, které je ladéné do
cervené barvy. Nasledné jsou zde k vidéni kratké klipy téchto osob, které se objimaji
a vyjadiuji si ndklonnost. Znovu je zde slySet mluvené slovo, které se rymuje a na konci
je zminény slogan této konkrétni reklamy ,,Feel the Magic at Christmas* (pocit'te kouzlo
na Vanoce). Reklama se spotiebitele snazi postr€it k nakoupeni vanocnich darki pravé

v parfumériich Douglas (W&V, 2023b).

Venkovni reklamu spolecnost Douglas vyuziva velmi ¢asto a je mozné ji spatfit na
riznych mistech v riiznych podobach. Prvnim typem reklamni plochy, kterou je mozné
spatfit, jsou polepy zdi naptiklad na nadrazi, prestupnich tunelech metra, podchodovych
tunelech a podobné. Polep spolecnosti Douglas v pfestupnim tunelu prazského metra je

zobrazen na obrazku nize.

Obr. 12: Douglas reklamni polep v piestupnim tunelu prazského metra

Zdroj: BigMedia, n.d.a

Dal8im velmi vyuzivanym formatem venkovni reklamy jsou klasické reklamni ramecky
umisténé na frekventovanych mistech. Tyto ramecky jsou levné a jednoduché na vyrobu,
apokud jsou spravné umisténé¢, mohou upoutat pozornost kolemjdouciho. Reklamni

ramecek spolecnosti Douglas umistény na zdi ve vlaku je na obrazku nize.
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Obr. 13: Douglas reklamni ramecek ve vlaku

o /i

Zdroj: BigMedia, n.d.b

Dal$im mensim formatem venkovni reklamy, kterou spole¢nost vyuziva jsou citylight
vitriny. Citylight panel umistény v prazském obchodnim centru Metropole Zli¢in je na

obrazku nize.

Obr. 14: Douglas citylight panel v obchodnim centru

Zdroj: Dynamix Media, 2020

V Ceské republice je mozné zaznamenat i vétsi formaty venkovni reklamy od této
spolecnosti. Billboardy mohou byt velmi efektivni venkovni reklamou, pokud se

strategicky umisti naptiklad k frekventovanych silnicim nebo dalnicim. Billboard
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spole¢nosti Douglas, ktery informuje zékazniky o existenci tzv. Douglas Karty’ je

zobrazen na obrazku nize.

Obr. 15: Douglas billboard v Ceské republice

Zdroj: BigMedia, n.d.c

Parfumérie Douglas v Ceské republice vyuziva i dal$i formu venkovni reklamy, kterou je
celovozova reklama na vozech méstské hromadné dopravy. MHD je nedilnou soucasti
meést a pokud tramvaj pasobi origindln¢ a jedine¢né, tak je velmi pravdépodobné, Ze si ji
mnoho lidi v§imne. Timto zptisobem reklamu za den miZze spatfit i tisice lidi. Mohou to
byt cestujici MHD, ale iti ktefi napiiklad okolo MHD pouze projdou pésky nebo

projedou autem.

Obr. 16: Celovozova reklama na parfumerii Douglas

Zdroj: AIPT, n.d.

° Problematika vérnostniho programu Douglas Karta je rozebrana v podkapitole 6.4 Podpora prodeje.
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Douglas v minulosti vyuzival i rozhlasovou reklamu. Parfumerie Douglas v minulosti
nékolikrat spolupracovala se soukromou rozhlasovou stanici Evropa 2. Naptiklad v roce
2018 byla ve spolupraci s touto stanici porddana soutéz o darkovou kartu parfumerie
Douglas ve vysi 5000 K¢. Pro vyhru bylo nutné ¢ekat na zaznéni signalu, dovolat se jako
prvni do studia Evropy 2 azodpovédét spravné soutézni otdzku (Evropa 2, n.d.b).
Totozna soutéz byla realizovana i v roce 2016 a v roce 2017 (Evropa 2, n.d.c; Evropa 2,
n.d.d). V roce 2020 probéhla dalsi soutéz na Evropé 2 o adventni kalendaie (Evropa 2,

n.d.e).

Tiskovou reklamu vyuziva parfumerie Douglas také pomérné ¢asto. V minulosti bylo
nejcasteji mozné zahlédnout reklamu spole¢nosti Douglas v ddmském lifestyle Casopise
ELLE. Dtive bylo téméf na kazdé obdlce tohoto ¢asopisu mozné spatfit v pravém dolnim
rohu logo parfumerie Douglas. V takto oznacenych vydénich je vénovéna alespoii jedna
strana exkluzivné vybranym produktim z parfumerie Douglas, které doporucuje redakce
ELLE pro konkrétni mésic. Obalka prosincového Casopisu ELLE zroku 2012 je na

obrazku nize.

Obr. 17: Obélka prosincového vydani ¢asopisu ELLE z roku 2012

Zdroj: ELLE, 2012

V dnesni dobé¢ je v ¢asopisu ELLE mozné zahlédnout reklamu stale, ale uz neni Casté ji
spatfit na obdlce. Dal§imi ¢asopisy, ve kterych je mozné inzerci spole¢nosti Douglas
spatfit jsou napiiklad Marianne, Harpers Bazaar nebo Zena a Zivot (Cervenkova, 2020).
Cervenkova (2020) také uvadi, Ze parfumerie Douglas vyuziva denik Metro, ve kterém

informuje vefejnost o specialnich nabidkach.
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Online reklama je samoziejmosti ipro parfumerii Douglas. Douglas vyuziva pro
propagaci na internetu rdzné ndastroje, kterymi jsou textové (responzivni) inzeraty,
produktové inzeraty, bannery, pieskocitelné a nepteskocitelné videospoty na YouTube

a socialni sité'?,

6.3 Direct marketing

Data o pfimém marketingu parfumerie Douglas autorka sbirala v obdobi 26. 10. 2023—
15. 3. 2024, kdy byla registrovavana ve veérnostnim programu této spolec¢nosti a byla

piihlasena k odebirani novinek e-mailem.

Parfumerie Douglas poskytuje zdkaznikiim moZnost zaregistrovat do newsletteru na
webovych strankach douglas.cz. Po zadani e-mailové adresy jsou zékaznikovi pravidelné
zasilana oznameni o veskerych novinkach, nabidkéch, slevach nebo nadchazejicich
akcich. Obrazek 18 ukazuje formulat dostupny na webovych strankach spolecnosti

Douglas, prostfednictvim kterého je mozné se k odbéru newsletteru ptihlésit.

Obr. 18: Registrace do newsletteru Douglas

DOUGLAS-NEWSLETTER

Zaregistrujte se a ziskejte viechny nabidky,

trendy novinky a kupony e-mailem!

Vase e-mailova adresa

Zdroj: Douglas, n.d.c

Béhem sledovaného obdobi pftijala autorka celkem 10 e-mailt od spolecnosti Douglas.
Devét z 10 emailll upozornovalo zakaznika na praveé probihajici slevové akce. Tyto akce

byly vétSinou spojeny s néjakym vyznamnym dnem v roce, jako napiiklad Valentyn,

19 Problematika socidlnich siti je podrobnéji rozebrana v podkapitole 6.7 Socidlni média.
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Mezinarodni den Zen nebo Velikonoce. Prevazné vsechny slevové akce byly omezeny
pouze na urcité znacky nebo urcity druh sortimentu a byly také podminény néjakou
minimalni vys$i ndkupu. VSechny tyto slevy se pohybovaly v rozmezi 10 az 25 %. Jeden
e-mail z 10 pfijatych byl personalizovany pouze pro autorku a tykal se specialni slevy
pouze pro ni. V tomto e-mailu byl pfiloZzeny jedinecny slevovy kod, ktery platil na
vybrany nezlevnény sortiment. Sleva byla ve vysi 20 % a jeji pouziti nebylo podminéno

minimalni cenou nadkupu.

Parfumerie také 4x do roka vydava vlastni Douglas magazin (T6thova, 2021). Mensi
mnozstvi vytiskl tohoto magazinu je k zakoupeni na prodejnach a v elektronické verzi je
po zaplaceni k dispozici na webovych strankach douglas.cz. V tomto magazinu je mozné
se docist o novinkéch v oblasti kosmetiky a jsou zde informace o naplanovanych akcich.
Dale jsou zde irtzné tipy atriky, tutoridly a ndvody k pouzivani produktii a dalsi
zajimavé clanky tykajici se krasy. Soucasti magazinu jsou i slevové kupony a kody.

Obélka podzimniho vydéni magazinu z roku 2023 je na obrazku nize.

Obr. 19: Obalka podzimniho vydani Douglas magazinu 2023

VRATTE VLASUM LES

JAK MODRE SVETLO PUSOBI NA PLET?

Zdroj: media.douglas, 2023

6.4 Podpora prodeje

Podpoie prodeje se parfumerie Douglas vénuje intenzivné a vyuziva tudiz Sirokou skalu
jejich nastroju.
Slevové kupony nevyuziva parfumerie Douglas tak Casto, jako vySe zminéna Sephora.

Slevovy kupon je vSak mozné ziskat, pokud je zdkaznik registrovan do newsletteru.
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Vyjimeéné (za sledované obdobi 1x) spolecnost zasild e-mail, soucasti kterého je
i slevovy kod vygenerovany pouze pro konkrétniho zdkaznika. Tento slevovy kod byva
pouzitelny pouze na e-shopu douglas.cz. Timto po¢inem se spolecnost pokousi ziskat
zakaznikovu pozornost, piipomenout se mu a motivovat ho k uskute¢néni nakupu.
Autorce ptisel béhem sledového obdobi 26. 10. 2023—15. 3. 2024 jeden slevovy kod,

ktery byl personalizovany pouze pro ni. E-mail obsahujici tento kod je na obrazku nize.

Obr. 20: Screenshot e-mailu se specidlnim slevovym kodem

PREKVAPENI PRO VAS,
20 % SLEVA*

L k" i/

UDELEJTE SI RADOST

Mild Nikol,

nasim parfémim a fénkam se U7 po VAs styska
Nenechte je smuinit a objednejte si je klidné hned,
ato s 20 % slevou”.

Vas darek je jedno kliknuti daleko.

VAS DAREK

-20%

NA CELY NAKUP S KODEM:
CHYBITENAM20
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Slevovy kod je také mozné ziskat, je prostfednictvim magazinu Douglas. Soucasti tohoto
magazinu jsou vzdy i slevové kupony, které je mozné vyuzit po dobu jednoho mésice od
vydani magazinu. Slevové kody ziskané z magazinu jsou pouzitelné na e-shopu
douglas.cz 1 v kamennych prodejnach. Na samotném e-shopu douglas.cz jsou slevové

kupony k nalezeni pouze ztidka a spolecnost spiSe vyuziva obycejné slevy a vyprodeje.

Jak jiz bylo vySe zminéno, slevy a vyprodeje vyuziva spole¢nost Douglas velmi casto,

a to na e-shopu i v kamennych prodejnach. Na tyto slevy spole¢nost Douglas upozoriiuje
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prostfednictvim e-mailovych zprav, které po registraci do newsletteru zékaznik
pravidelné dostava. Slevy a vyprodeje jsou ¢asto podminény minimalni vysi nakupu nebo
poctem zakoupenych kusti. K datu 30. 3. 2024 probihaly az 20% slevy na e-shopu
1 v kamennych prodejnach na nezlevnény sortiment pfi ndkupu v minimalni hodnoté
1699 K¢&. Naptiklad k datu 3. 4. 2024 probihala pouze na e-shopu douglas.cz slevova
akce, pri které zdkaznik ziskal az 20% slevu pti ndkupu alespont dvou produkti

dekorativni kosmetiky Douglas Collection.

Parfumerie Douglas nabizi také vyhodna baleni, avSak pfevazn¢ hlavné v piedvano¢nim
obdobi. V baleni jsou produkty vhodné zkombinované tak, aby spolecné tvotily uZzite¢ny
vano¢ni dérek at’ uz pro zenu ¢i pro muze kazdého véku. Nejcastéji se jedna o vyhodna
baleni vlasové kosmetiky, pecujici kosmetiky, dekorativni kosmetiky nebo vlini riznych

druhii. Néktera baleni je mozné zakoupit i1 kdykoli béhem roku.

Douglas nabizi veliké spektrum riiznych darku k ndkupu. Na e-shopu je pfimo mozné
nalézt kolonku ,,darky k nakupu®, ve které mé zdkaznik moznost se podivat, jaké darky
k ndkupu Douglas pravé nabizi. K datu 3. 4. 2024 nabizi Douglas celkem 48 rGznych
darkd, ale kazdy z nich lze ziskat az po splnéni stanovenych podminek nadkupu. Naptiklad
je mozné ziskat zdarma gumicku do vlasi znaCky L'Oréal Professionnel pii nakupu
produktl této znacky ve vysi alespont 900 K¢. Dalsimi darky k nédkupu, které ma moZznost
zakaznik ziskat jsou napiiklad mensi baleni kondicionérli, Sampont, sprchovych gelt

a krémi nebo tieba také rtizné kosmetické a cestovni tasticky (Douglas, n.d.d).

Dal$im néstrojem podpory prodeje, ktery je hojné vyuzivanym spolecnosti Douglas, je
vérnostni program s nazvem Douglas Karta. Registrovat se do tohoto programu je
v soucasné dob¢ (3. 4. 2024) mozné pouze po nakupu jakéhokoliv produktu v kamenné
prodejné Douglas. Po uskute¢néni nédkupu na prodejné zakaznik dostane registracni
formuléf a po jeho vyplnéni ziska Kartu Douglas, na kterou se nasledn¢ sbiraji vérnostni
body za dal$i ndkupy. Moznost registrace do vérnostniho programu Douglas Karta na
douglas.cz neni k dneSnimu dni 3. 4. 2024 mozna a formulaf je nefunkéni. Za kazdy
nakup se sbiraji na tuto Kartu body (20 K¢ = 1 bod) a za kazdych nasbiranych 200 bodt
je mozné ziskat slevu 200 K¢ na dal$i ndkup. Kartu je také mozné propojit s uzivatelskym
uctem na e-shopu douglas.cz. Na kartu se po propojeni sbiraji i body za online nakupy,
avSak pokud zékaznik tuto kartu nevlastni, zddné body za online objednavky se mu nikam

nestfadaji. Dal§imi vyhodami, které pfinasi ¢lenstvi v tomto vérnostnim programu jsou
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pozvanky na VIP akce a uddlosti, narozeninova sleva 20 % na ndkup, specialni nabidky,

akce a slevy pouze pro Cleny a aktudlni trendy ze svéta krasy (Douglas, n.d.e).

Soutéze vyuziva spoleCnost Douglas také pomérné hojné. Soutéze jsou realizovany
prostiednictvim riznych medii. Nejcastéji je mozné soutézit na instagramovém profilu
@douglasczech, kde jsou soutéze poradany minimalné jedenkrat do mésice. Za cely rok
2023 bylo uspotadano na Instagramu celkem 14 soutézi. Dalsi socidlni siti, na které maji
zakaznici prilezitost si zasoutézit, je TikTok. Na tiktokovém profilu @douglasczech
probéhlo za rok 2023 celkem 6 soutézi. Facebook spolec¢nost Douglas nevyuziva ke
konani soutézi tak Casto, za rok 2023 se zde soutéz konala pouze jedna. Podminky soutézi
byvaji vzdy velmi podobné a jednoduché. Staci do komentare zodpovédét otazku, oznacit
pozadovany pocet osob a sledovat profil, na kterém je soutéz pofaddna. Nésledné jsou
vylosovani vyherci, ktefi splnili tyto podminky. V soutéZich je mozné vyhrat naptiklad
kosmetické balicky rtznych znacek, jednotlivé produkty zpecujici ¢i dekorativni

kosmetiky, parfémy nebo adventni kalendéare.

Parfumerie Douglas nabizi ke kazdému nékupu na e-shopu douglas.cz i v kamenné
prodejné alesponi jeden vzorek zdarma. Tyto vzorky jsou nejcastéji novinky v oblasti

parfémd, ale vyjimkou nejsou ani make-up produkty ¢i pecujici kosmetika.

6.5 Public relations

Prvnim nastrojem, ktery Douglas vyuziva ke komunikaci s Sirokou vetejnosti a dal by se
povazovat za PR, jsou webové stranky spolecnosti douglas.cz. Na téchto strankach lze
nalézt naptiklad kapitolu, kterd je vénovand udrzitelnosti. Je zde popisovano, jaké kroky
spolecnost Douglas podnika k tomu, aby byla udrZiteln€jSi a nezatéZovala Zivotni
prostiedi. Cilem spole¢nosti je do roku 2025 snizit uhlikovou stopu o 50 % oproti
fiskalnimu roku 2018/2019. V roce 2023 se spolecnosti Douglas podatilo zredukovat
pfimé i1 nepiimé emise CO2 o0 32 % (opét oproti 2018/2019). Déle se firma zavézala
k tomu, Ze do roku 2030 bude alespon 80 % z nabizenych znacek veganskych a vSechny
znacky budou mit recyklovatelné nebo znovu vyuzitelné obaly. Naptiklad v roce 2023
bylo na trh pfedstaveno velké mnozstvi novinek a 94 % z nich bylo veganskych. V roce
2022 se Douglas ptipojil ke konscoriu EcoBeautyScore, které nyni vytvari systém pro
hodnoceni vlivu kosmetickych vyrobkli na zivotni prostfedi. Kromé toho je Douglas
soucasti nejvetsi platformy spolecenské odpoveédnosti UN Global Compact, ktera funguje

pod zastitou OSN. (Douglas, n.d.f)
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Ke komunikaci v rdmci public relations (PR) byl diive vyuzivan jiz vyse zminény blog,
na ktery je mozné se dostat pies proklik na webovych strankach douglas.cz. V soucasnosti
(4. 4. 2024) je blog ale neaktivni a posledni ptispévek, ktery by se dal povazovat za
soucast PR byl zde zvetfejnén v Cervnu roku 2022. Tento ptispévek se tykal podpory
hnuti LGBTQ+ a s tim spojenych PRIDE priivoda, které jdou ruku v ruce s vyraznym
pestrobarevnym licenim. Douglas v tomto ¢lanku vyzdvihuje dalezitost vyjadieni samy
sebe a objevovani své osobnosti. Pokousi se Cleny této komunity motivovat k tomu, aby
se nebali experimentovat s barevnym make-upem, a aby na PRIDE pravodech zazarili

a nezustali bez povSimnuti (Douglas, 2022b).

DalSim zptsobem komunikace s vefejnosti v ramci PR je zahrani¢ni webova stranka
douglas.group/en. Tato stranka je k dispozici pouze v anglickém nebo némeckém jazyce
a nalezneme na ni vSechny diilezité¢ informace o celé spole¢nosti Douglas. Jsou zde také
zvefejiiovany ruzné ¢lanky, ve kterych se napiiklad mizeme docist o vSech aktivitach,
které spole¢nost Douglas déla ve prospéch zivotniho prostiedi a planety. Spoustu ¢lankt
je zde velmi podobnych jako na jiz vySe zminénych ceskych webovych strankach
douglas.cz, ale je zde i mnoho informaci navic. Je zde moZzné se docist napiiklad o tom,
jak firma efektivné vyuziva zdroje a energie. V novych i rekonstruovanych prodejnach
jsou vyuzivany energeticky usporné technologie pro klimatiza¢ni a ventila¢ni systémy.
Vétsina prodejnich ploch v Némecku, Belgii, Spanélsku a Portugalsku je vybavena LED
svétly a do roku 2027 by tomu tak mélo byt i ve vSech ostatnich prodejnich oblastech.
Dale je zfetelné, Ze si spolecnost zakladd na rovnosti a rozmanitosti svych
zaméstnanci, podporuje je a investuje do jejich ristu. Nedélaji zadné rozdily v barvé
pleti, ptivodu, véku nebo sexudlni orientaci, jak u zaméstnanct, tak i u zadkazniki. Dale
také spole¢nost Douglas podporuje Zeny na vSech firemnich trovnich, véetn€ vedoucich
pozic, a snazi se podporovat genderovou vyvazenost svych zaméstnancti. Podporuje také
své zaméstnance v soukromém Zivoté a pokousi se nalézat rovnovahu mezi rodinnym
zivotem a kariérou. Nabizi rizné pracovni tvazky, diky kterym umozni zaméstnanciim
byti vice flexibilni a skloubit tak pracovni a rodinny Zivot podle potieby. (Douglas Group,
n.d.)
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6.6 Event marketing a sponzoring

O nadchézejicich beauty eventech informuje spolecnost Douglas své zakazniky
napiiklad prostfednictvim webovych stranek rezervace.douglas.cz. Na téchto strankach
je mozné se proklikat az k VIP beauty eventiim, které jsou k dispozici pouze po predchozi
rezervaci. Tyto eventy se konaji béhem standardni oteviraci doby po dobu piiblizné
jednoho tydne na konkrétni prodejné Douglas. V ramci téchto tydennich eventd je mozné
vyuzit profesiondlni osetfeni pleti prémiovou kosmetikou riznych znaéek a zaroven pro
tuto konkrétni znacku plati ak¢ni ceny. Napiiklad pocatkem dubna 2024 bylo mozné se
objednat na oSetfeni pleti znackou Lancoéme na 4 poboc¢kach v riiznych &astech Ceské
republiky a na oSetieni pleti znadkou Sisley na 2 pobockach v CR (Rezervace Douglas,
n.d.b). Velkym beauty eventem roku 2024, které¢ho bude parfumerie Douglas soucasti, je
festival ELLEphoria (ELLEphoria, n.d.b).

Spole¢nost Douglas také vyuZzivd sponzoring. Sponzoruje a spolupracuje casto
s influencery na sociélnich sitich, pfedev§im na Instagramu. Zasila jim rtzné balicky plné
kosmetiky, které nasledné¢ na videi oteviraji, testuji nebo hodnoti. Influenceii pro
spolecnost také ¢asto natdci make-up tutorialy nebo pletové rutiny, ve kterych pouzivaji
produkty zaslané spole¢nosti Douglas nebo nataceji, jak jdou nakupovat do prodejny

Douglas a co si zde potidili.

Sponzoring eventd spolecnost Douglas nevyuziva, nebo alespont o tom nejsou dostupné

zadné vefejné dohledatelné informace na internetu.
6.7 Socialni média

Parfumerie Douglas vyuziva ke komunikaci s Sirokou vefejnosti rtiznd socidlni média,
témi nejvice vyuZivanymi jsou Instagram, TikTok, Facebook a YouTube. Na webovych
strankach douglas.cz je mozné najit odkazy pouze na Facebook a Instagram spole¢nosti,
avSak na zbyvajici platformy (TikTok, YouTube) zde odkazovano neni. V téchto
odkazech je také mozné nalézt odkaz na Douglas blog, ktery vSak delsi dobu jiz neni
aktivni. Posledni pfispévek na tomto blogu byl zvetejnén 31. 3. 2023, tudiz pted vice jak

jednim rokem.

Spole¢nost Douglas na Instagramu ma nékolik menSich Gt spravovanych v piislusném
jazyce pro kazdou zemi zvIlast’ a zaroven provozuje také velky souhrnny globalni profil.

Globalni profil parfumerie Douglas je spravovan v némeckém jazyce, protoZe z Némecka
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spoleénost pochazi. Cesky instagramovy profil se nazyva @douglasczech, byl zaloZen
v listopadu roku 2015 a ¢itd ke dni 4. 4. 2024 piiblizné 70,1 tisic sledujicich a 2 337
prispevkl. Tento profil neni ovéfeny, to znamena, Ze vedle jména neni mozné nalézt
modry odznak. Profil na Instagramu spolecnost vyuziva predevsim ke komunikaci se
zakazniky. Sdé€luje jim prostfednictvim tohoto profilu, jaké novinky pravé nabizi, nebo
jaké slevy pravé probihaji. Casto je zde mozné nalézt i riizné tutorialy, které spolenost
bud’ sama zvefejni nebo je vytvoii rizni influencefi, a spolecnost je nasledné presdili.
Mnohdy jsou tutoridly natoceny samotnymi zakladateli konkrétnich znacek, jako jsou
napiiklad Millie Bobby Brown (zakladatelka kosmetické znacky Florence By Mills) nebo
Kylie Jenner (zakladatelka kosmetické znacky Kylie Cosmetics). Probihaji zde také
n&kolikrat do roka jiz vySe zminéné souteze'!. Se sledujicimi je komunikovano velmi
aktivné prostfednictvim komentditi a novy pfispévek na profilu pfibyde témet kazdy
jeden den. Nahled ¢eského instagramového profilu spole¢nosti Douglas je na obrazku
nize.

Obr. 21: Instagram spolecnosti Douglas

douglasczech Sleduji ~ Zprava 4 ees
Prispevky (2 337) Sledujici (77,1 tis.) Sleduji (350)
Parfumerie Douglas CR
@ douglasczech
CDUGLAS Obchod s kosmetikou
#LETITBLOOM

? info o Va3l objedndvce  servis@douglas.cz
i -25 % NA VYBRANE ZNACKY. Oslavte spolu s nami Velikonoce %
@ www.douglas.cz/c/beauty-sale/den-zen-420000422

Zdroj: Parfumerie Douglas CR, n.d.

TikTok profily jsou managované stejnym zpisobem jako ty na Instagramu. Také zde
existuje profil pro kazdou zemi zvla3t' a zaroven jeden velky globalni profil. Cesky
tiktokovy profil ma nazev @douglasczech a byl zaloZen v listopadu roku 2020. Ke dni
4.4.2024 ho sledovalo vice jak 60 tisic lidi a zvefejnéna videa ziskala pies 908 tisic lajkti.
Tento ucet neni ovéteny, tudiz vedle ndzvu neni mozné najit modry odznak, ktery by

poukazoval na divéryhodnost profilu. Na tuto platformu spolecnost Douglas sdili kratka

' Problematika soutéZi je rozebrana v podkapitole 6.4. Podpora prodeje.
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videa, ktera jsou tvofena predevsim pro zdbavu. Snazi se drzet trendii a Gi€astni se riznych
zabavnych her a vyzev. Vynalézavymi hldskami a vtipy se pokousi ziskat si sympatie
uzivatel a podle poctu sledujicich se to spoleCnosti idafi. Samoziejmé na profilu
jakékoliv spolecnosti zaméfené na prodej parfému a kosmetiky nesmi chybét také rizné
tutoridly, tipy a navody. Vyjimkou nejsou ani soutéze a spoluprace s influencery. Na této
platformé je spole¢nost Douglas pomérn¢ aktivni, ptidava videa ptiblizné kazdy treti den,
ale n¢kdy je rozestup mezi prispévky ivice jak tyden. V komentarich komunikuje
Douglas s uzivateli velmi aktivné a na kazdy dotaz ¢i ptipominku vzdy pohotové reaguje.

Cesky profil spole¢nosti Douglas na platformé TikTok je na obrazku niZe.

Obr. 22: TikTok spole¢nosti Douglas

douglasczech 2

| 0 ) Douglas CR
COUGLAS

205 Sleduje 60K Sledujici 908.3K Lajky

Oficidlni profil Parfumerie Douglas Ceska republika
#LETITBLOOM

& www.douglas.cz

Zdroj: Douglas CR, n.d.

Velmi casto vyuzZivanou socialni siti pro komunikaci s potencidlnimi zékazniky je
Facebook. Spolecnost Douglas pouziva na Facebooku taktiku stranky pro kazdou zemi
jednotlivé ajeden hlavni globdlni profil spravovany v némeckém jazyce. Ceska
facebookova stranka nese nazev Parfumerie Douglas Ceska republika. Stranka vznikla jiz
v fijnu roku 2011 a od té doby ji udélilo sledovani vice nez 58 tisic uzivateli (ke dni
4.4.2024). Tato stranka je ovéfend a vedle jména je tak mozné vidét modry odznak (viz
obrazek 23). Aktivita na této platformé& by se dala ptirovnat k aktivité na TikToku, jelikoz
je zde mozZné zaregistrovat novy piispévek pfiblizné¢ kazdy 3.—4. den. Platforma je
vyuzivand pievazné¢ k informovéani vefejnosti o novinkidch ze svéta krasy, o prave
probihajicich slevach a akcich nebo o naplanovanych udalostech. Publikum je zde témét
neaktivni a u malokterého ptispévku je mozné nalézt komentafe nebo diskuse, avSak
pokud se zde néjaky komentat objevi, Douglas na né€j vzdy reaguje. Facebookové stranka

spole¢nosti Douglas je k nahledu na obrazku niZe.

60



Obr. 23: Facebookova stranka spole¢nosti Douglas

Parfumerie Douglas Ceska

| " } republika
57 tis. sledujici (58 tis.) © zpriva 1l To se mi libi

DUGLAS

Q, Hledat

Zdroj: Parfumerie Douglas Ceské republika, n.d.

YouTube je provozovan stejné jako vSechny vyse zminéné platformy, jeden kanal
v kazdé zemi a jeden globalni. Cesky YouTube kanal se nazyva Parfumerie Douglas CZ,
byl vytvofen v fijnu roku 2018 a je na ném nahrano pouze 14 videi, které¢ maji dohromady
ptiblizné 202 tisic zhlédnuti (k datu 4. 4. 2024). Ani tato platforma nedisponuje ovéfenym
profilem, tudiz zadny znak vedle nazvu neni. VSechna videa, kterd jsou na kandle
k zhlédnuti, jsou velmi kratka a maji slouzit jako preskocitelné nebo nepieskocitelné
reklamy na YouTube. Posledni dv€ videa byla zvefejnéna v listopadu 2023 a ostatni videa
jsou starsi nez 3 roky (k datu 4. 4. 2024). Z toho vyplyva, Ze spole€nost tento kanal uz

spravuje jen pouze vyjime&né. Cesky YouTube kanal je na obrazku nize.

Obr. 24: YouTube spole¢nosti Douglas

Parfumerie Douglas CZ
| " > (@parfumeriedouglascz8190 - 36 odbératelt - 14 videi

Dalsi informace o tomto kandlu >
COUGLAS

Zdroj: Parfumerie Douglas CZ, n.d.

Existuji 1 jiné druhy socialnich médii, jako jsou naptiklad blogy, videoblogy, mikroblogy,
diskusni fora, Q& A portaly, wikis a sdilena multimédia, ale Parfumerie Douglas vyuziva
pouze vyse zminénd socidlni média.
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7 Zhodnoceni a doporuceni pro dalsi praxi

Z kapitol 5 a 6 je patrné, ze marketingova komunikace spolecnosti Sephora a Douglas je
z pohledu spotiebitele velmi podobné. Na zaklad¢ ziskanych poznatkli o marketingové
komunikaci spole¢nosti Sephora a Douglas je v této kapitole provedeno zhodnoceni

a ptfipadné navrzena doporuceni pro dalsi praxi.
Osobni prodej

Spolecnosti Sephora a Douglas vyuZzivaji osobni prodej ve stejné mife, a to pfevazné jen
v kamennych prodejnach, a pfilezitostn¢, pokud se ucastni néjakého eventu. Sephora
1 Douglas své prodejce pravidelné skoli, aby méli piehled o veskerych trendech v oblasti

krasy a aby byli schopni zdkaznikovi poradit a motivovat ho k ndkupu.

V oblasti osobniho prodeje autorka nevidi prostor pro zlepsovani a doporucuje zachovat

soucasny stav.
Reklama

Obé spole€nosti vyuZzivaji pomérné hodné reklamu, a jelikoz se jednd o kapitalové silné
spole¢nosti, tak maji moznost vyuzivat i drazsi reklamni média, jakymi jsou naptiklad
televize a radio, nebo vyuZivaji venkovni reklamu v podobé velkych reklamnich ploch
(billboardy, celovozové reklamy). Toto si malé a stfedni podniky nemohou dovolit.
Tabulka nize zobrazuje druhy reklam, které spolecnosti vyuzivaji. Z této tabulky je
patrné, Ze spolu obé spolecnosti drzi krok a vyuzivaji naprosto stejné druhy reklam, pouze

v riznych mirach.

Tab. 3: Vyuzivani reklamy u spole¢nosti Sephora a Douglas

Reklama |/ Spoleénost — Sephora Douglas
Televizni reklama ANO ANO
Venkovni reklama ANO ANO
Rozhlasova reklama ANO ANO
Tiskova reklama ANO ANO
Online reklama ANO ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Z vyzkumu napiiklad vyplynulo, e Sephora vramci venkovni reklamy v Ceské
republice vyuziva prevazné jen mensi reklamni plochy ve formatu citylight. Velké
billboardy spolecnosti Sephora je mozné zahlédnout spiSe v zahrani¢i. Douglas naopak
kromé citylight vitrin vyuziva také velké billboardy nebo polepy velkych ploch naptiklad
v prestupnich tunelech prazského metra. Zbylé reklamni néstroje (televizni reklama,
rozhlasovéa reklama, tiskova reklama a online reklama) jsou pouzivany v podobnych

intenzitach u obou spole¢nosti.

Spolecnosti jsou obé kapitalové silné a vyuzivaji v podstaté vSechny reklamni média,
véetné itéch nejvice nakladnych. Obé spolecnosti maji sva marketingova oddéleni
a odvadéji v tomto ohledu skvélou praci. Z tohoto ditvodu zde autorka neshledava diivod

ke zlepSeni, a tudiz nenavrhuje zddné doporuceni.
Direct marketing

DalSim nastrojem je direct marketing. Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, autorka byla
zaregistrovana k odbéru newsletteru obou spolecnosti, v ramci kterého ji pfichazely
novinky, nabidky a slevy prostfednictvim e-mailu. Sledovanym obdobim bylo 26. 10.
2023-15. 3. 2024, tudiz necelych 5 mésict. Ptihlaseni je rychlé a jednoduché, staci pouze
vyplnit e-mailovou adresu ve formulafi, ktery je k dispozici na webovych strankach
spolecnosti Sephora a Douglas. Spolecnost Sephora béhem sledovaného obdobi
(necelych 5 mésictl) nezaslala zadné obchodni ozndmeni, pouze potvrzovaci e-mail
o usp&Sném piihlaseni k odbéru newsletteru, i pies to, Ze to spotiebiteli slibuje. Toto
autorka vnima jako zbytecné nevyuZity potencial, jelikoZ je to jednoduchy a levny
zpusob, jakym zakazniky informovat o aktudlnim déni (akce, novinky, nabidky). Zaroven
to také muze vyvolat v zdkaznikovi odpor, jelikoz ten se do newsletteru registruje s tim,
Ze o zasilani téchto ozndmeni ma z4jem. Pokud mu vSak zddna ozndmeni neptichazi,
muze to brat jako nezdjem ze strany spolec¢nosti nebo napiiklad jako pokus z néj pouze
dostat osobni udaje Sephora také kromée newletteru zasila nékolikrat do roka produktové
katalogy na adresy zakaznik, 1 pies to, Ze si tento katalog nevyzadali. To autorka vnima
jako zbyte¢né zneciStovani Zivotniho prostfedi. Z aktivit spolecnosti Sephora jasné
vyplyva, Ze se maximalné snazi byt udrzitelni a leps$i pro planetu, avSak timto poc¢inem si
protife¢i. Spolecnost Douglas naopak béhem sledovaného pétimési¢niho obdobi zaslala
oznameni pomérné¢ mnoho. Autorka piijala celkem 10 obchodnich oznameni, 9 z nich
upozorniovalo na pravé probihajici slevové akce v kamennych prodejndch nebo na

e-shopu. Zbyvajici jedno ozndmeni obsahovalo jedine¢ny slevovy kod pouze pro autorku.
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Kromé newsletteru Douglas vydava sviij vlastni magazin, ktery je dostupny k zakoupeni

v online i v ti§téné verzi.

Co se tyCe newsletteru spolecnosti Sephora, zde autorka doporucuje registracni formulaft
z webovych stranek spole¢nosti odstranit, nebo newsletter registrovanym zakaznikiim
zaCit posilat. Dosavadni praxe spoleCnosti (nabidka newsletteru registrovanym
zakaznikm a jeho nezasilani) snizuje diivéryhodnost spole¢nosti, protoze registrovanym
zakazniklim je nabizena sluzba, kterd jim pak ale neni poskytovana. Nejlepsi moznosti
by bylo tento zptisob komunikace se zakazniky zacit implementovat do své marketingové
komunikace. Pokud spole¢nost nechce vyuzivat newsletter k informovani zakaznikt
o novinkach, mohla by ho alesponi vyuzit k informovani o pravé probihajicich akcich
a slevach. Na e-shopu 1 v prodejnach Sephora probihaji slevové akce pomérné cCasto.
O téchto udalostech sice Sephora informuje své zakazniky prostfednictvim mobilni
aplikace Sephora, avSak ne vSichni zékaznici aplikaci vyuzivaji. Tito zékaznici mohou
preferovat e-mailové newslettery, a proto se do n¢j zaregistruji a oCekavaji, ze jim
oznameni budou pfichdzet. Spole¢nost ale zadna oznameni nezasila, a proto mize
ptichazet o potencialni zdkazniky, ktefi o slevach nevédi. Bylo by tedy na misté alespoi
kratkym a jednoduchym e-mailem informovat i odbératele newsletteru o tom, ze prave
n¢jaké slevové akce probihaji. Dale autorka doporucuje nezasilat produktové katalogy
postou, ale e-mailem. Vhodné by bylo je také sdilet na webovych strankdch nebo
socialnich sitich, kde by si je prohlédli pouze ti jedinci, ktefi o to maji zajem. Pokud chce
spolecnost Sephora katalogy zasilat v ti§téné verzi, autorka doporucuje nejdiive zjistit,
zda o to ma zakaznik zdjem. To by naptiklad bylo mozné vyftesit tak, Ze by zakaznik pfi
registraci mohl zaskrtnout poli¢ko, zda chce zasilat tiStény katalog nebo zaslat odkaz na
elektronickou verzi. Timto zplisobem by spolecnost Sephora mohla jesté vice piispét
Zivotnimu prostiedi a zbytecn€ neplytvat papirem na nevyzadané katalogy. Co se tyce
direct marketingu spole€nosti Douglas, zde autorka neidentifikovala Zadna slabd mista.
Realizace direct marketingu spolecnosti Douglas mlze byt inspirujici pro spolecnost
Sephora.
Podpora prodeje
Podpote prodeje se spolecnosti Sephora a Douglas vénuji intenzivng. Obé spole€nosti
vyuzivaji téméft totozné nastroje a témi jsou:

e slevové kupony;

e slevy a vyprodeje;

64



e vyhodna balen;

o darky;

e v¢rnostni programy;
e soutéze;

e vzorky.

Spolec¢nost Sephora vyuziva vSechny vyse zminéné nastroje vyborné. Zde autorka nevidi
prostor pro zlepSeni. Co se tyCe spole¢nosti Douglas, zde autorka identifikovala problém
v jednom z néstrojii, konkrétné ve vérnostnim programu Douglas Karta. Do vérnostniho
programu Douglas Karta je v soucasné dob¢ (12. 4. 2024) mozné se zaregistrovat pouze
pii osobni navstévé kamenné prodejny, protoze formuldf pro online registraci je
nefunkéni. Zaroven pokud zakaznik nema fyzickou Douglas Kartu, tak se jeho body za
online objedndvky nikde neséitaji. Autorka silné¢ doporucuje registraéni formulat na
webovych strankach douglas.cz co nejrychleji zprovoznit. Pro vétSinu zédkaznikd bude
prekazkou si dojit pro kartu pfimo na prodejnu, a to mize mit za nésledek to, ze se rad¢ji
do programu nezaregistruji. Pokud zakaznik zjisti, Ze bez fyzické karty se mu body za
online objednavky nikam nesc¢itaji, mohlo by ho to od nédkupu odradit a je zde riziko, ze
by odeSel ke konkurenci. Zaroveii autorka také doporucuje pravidelné kontrolovat
funkénost odkazii a formuldii na webovych strankach, a pfi zjisténi problému je co
nejrychleji fesit.

Public relations

Spolecnosti Sephora i Douglas vyuZivaji k PR komunikaci s vetejnosti rlizné néastroje,
prostiednictvim kterych se jim snazi predavat informace jako — jakym zpiisobem
pomahaji Zivotnimu prostiedi, jak podporuji LGBTQ+ komunitu, jak podporuji
rovnopravnost Zen, jak podporuji své zaméstnance, jak pfispivaji na charity nebo jak
poradaji riizné kampang.

Co se ty¢e PR komunikace s vefejnosti, tak 1 v tomto ohledu spole¢nost Sephora exceluje.
Autorka zde nenaSla zadné slabé misto, a proto neni mozné navrhnout zlepSeni. AvSak
u spolecnosti Douglas byl nalezen jeden nedostatek. Do ¢ervna roku 2022 byl v rdmci PR
jeden z vyuzivanych nastroji i blog, ktery ale k dnesSnimu dni (12. 4. 2024) neni aktivni.
Spolecnost ho uvadi 1 na svych webovych strankach mezi diillezitymi odkazy na socialni
média, 1 ptes to, Ze uz je skoro 2 roky neaktivni. Autorka doporucuje blog z webovych

stranek odstranit a odstranit také odkaz na néj. Déle je mozné také doporucit, aby se
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spolecnost soustfedila na jind socidlni média, protoze blogy se v poslednich letech

dostavaji do pozadi.
Event marketing a sponzoring

Spole¢nost Sephora se v Ceské republice kazdym rokem w&astni nékolika mensich
i vétsich eventld a nckolik jich také sama potada. Stejné je na tom také spolecnost
Douglas. Spolecnosti se dokonce v minulosti tcastnily stejnych eventd, jako je naptiklad
ELLEphoria. Co se ty¢e sponzoringu, ten ob¢ spoleCnosti vyuzivaji také. Sephora
1 Douglas sponzoruji a spolupracuji nejCastéji prevazné s influencery a youtubery.

Sephora také prilezitostné sponzoruje rizné eventy v zahranici.

Zde autorka nedokdze stanovit zadna doporuceni pro dalsi praxi, jelikoz to zéalezi na
moznostech a uvazeni kazdé spolecnosti, co bude poradat za eventy, ¢eho uzna za vhodné
se Ucastnit, a co nebo koho bude sponzorovat.

Socialni média

Co se tyce socialnich médii, u obou spolecnosti byla sledovana, prohliZzena a analyzovéana
tato socialni média — Instagram, TikTok, Facebook a YouTube. Na Instagramu jsou ob¢
spole€nosti aktivni denné a maji zde vybudovanou dobrou fanouskovskou zékladnu.
Instagram spole¢nosti Sephora je ovéreny, avSak Instagram spole¢nosti Douglas ovéfeny
neni. Na TikToku je vice aktivni spolecnost Sephora, ktera sdili videa téméf denné. Avsak
1 ptes to, ze je Sephora na TikToku aktivnéjsi nez Douglas, Douglas se svymi vtipnymi
a napaditymi videi sklizi vétsi uspéch. TikTok ma spolenost Sephora ovéfeny, ale
spole¢nost Douglas ne. Facebook uz v posledni dobé neni tolik popularni, to potvrzuje
i klesajici aktivita obou spolecnosti, ale iuzivateli na této platformé. Uzivatelska
komunita na Facebooku je skoro neexistujici, a komentafe pod piispevky spolecnosti
Sephora a Douglas se objevi pouze vyjimecné. Facebookovou stranku maji obé
spolecnosti ovéfenou. YouTube tcet spoleCnosti Sephora je stale aktivni a kandl je
udrzovany. Naproti tomu, YouTube ucet spole¢nosti Douglas neni jiz delsi dobu aktivni
a nikdo ho o€ividné nespravuje. YouTube kanaly obou spole¢nosti nejsou ovefené. Na
kazdé ztéchto platforem (vyjma YouTube kandlu spole¢nosti Douglas) spolecnost

Sephora 1 spolecnost Douglas vyborné interaguji s uzivateli a opravdu se jim vénuji.

Autorka hodnoti komunikaci spolecnosti Sephora na socidlnich médii pozitivné,
piispévky ptidavaji pravidelné, na komentafe od uZivateli reaguji pohotové a profily na
vSech dilezitych platformach maji ovéfené (vyjma YouTube kandlu, ale zde to autorka
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nepovazuje za dilezité). Spolecnosti Sephora se neda v této oblasti tedy nic vytknout
a autorka zde nevidi zadny prostor pro zlepSovani. Douglas pfidava piispévky také
v pravidelnych intervalech, interaguje a pohotové odpovida na komentare od uzivatelt.
Jediny ovéreny profil spolecnosti Douglas je na platformé Facebook. Profily na
Instagramu, TikToku a YouTube vSak spolecnost Douglas nemé ovétrené, coz autorka
povazuje za slabé misto, které by bylo mozné jednodusSe eliminovat. Ovéfeni profilil
zvysuje duveéryhodnost, coz je v dnesni dobé, kdy roste riziko kyberpodvodu, dilezité.
Autorka doporucCuje, aby si spolecnost Douglas tyto ovéieni opatiila alespon na
platformach Instagram a TikTok. O ovéfeni je mozné zazadat v nastaveni na Instagramu
i1 TikToku, pokud profil spliiuje stanovené podminky konkrétni platformy, u které
o ovefeni zada. Od roku 2023 je také moznost si modry odznak na Instagramu zaplatit.
Platby funguji jako ptedplatné a kazdy mésic toto ovétfeni vyjde na pfiblizné 399 K¢
(Vaculik, 2023). Dale autorka doporucuje, aby si ob¢ spolecnosti ptidaly na své webové
stranky odkazy na TikTok. TikTok je v dnesni dobé jedna z nejpopularnéjsich siti a ob&
spole¢nosti ho aktivné vyuzivaji ke komunikaci se spotiebiteli, proto se autorka domniva,

ze by mezi odkazy nem¢l chybét.
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Z.aveér

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit z pohledu spotiebitele marketingovou
komunikaci spole¢nosti Sephora a spole¢nosti Parfumerie Douglas a formulovat ptipadna

doporuceni pro dalsi praxi.

Z analyzy marketingové komunikace spolecnosti Sephora a Parfumerie Douglas (viz
kapitoly 5 a 6) vyplyva, Ze se ob¢ spolecnosti v oblasti marketingové komunikace znacné

podobaji.

Silné stranky marketingové komunikace spole¢nosti Sephora jsou zejména pouzivani
velkého mnozstvi reklamnich médii, intenzivni a propracovana podpora prodeje (skvéle
fungujici aplikace a vérnostni program) a vysoké aktivita na socialnich sitich. Za silné
stranky Parfumerie Douglas autorka povazuje rozmanitost reklamnich médii,

personalizovany newsletter a vysokou aktivitu na socialnich médiich.

Za slabé stranky spolecnosti Sephora je mozné oznacit zejména nedodrzeny piislib
zasilani e-maild v rdmci newsletteru a zbytecné zasilani papirovych katalogl. Slabé
stranky spole¢nosti Douglas zahrnuji nefunk¢ni formulaf a neaktivni blog na webovych
strankach a neovéfené UCty na socidlnich médiich. Z uvedenych slabych stranek
vyplynula doporuceni pro dalsi praxi (viz kapitola 7), kterd by mohla mit za nésledek
zkvalitnéni marketingové komunikace. Sephora by méla aktivnéji vyuZzivat nastroje direct
marketingu a pokusit se nahradit papirové katalogy online verzi. Douglas by mél co
nejdiive zprovoznit online registratni formuldf k vérnostnimu programu a zvazit
odstranéni neaktivniho blogu. Navic by spolecnost Douglas méla zvazit ovéfeni svych

profildi na socidlnich médiich.

Celkovée lze konstatovat, Ze obé spolecnosti maji velmi dobfe fungujici marketingovou
komunikaci, ale 1pfes to zde existuje prostor pro dal§i zdokonaleni. Implementace
uvedenych doporuceni by mohla pfispét ke zkvalitnéni marketingové komunikace obou

spole¢nosti.
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Abstrakt

Remigerova, N. (2024). Marketingova komunikace vybranych obchodi s online

prodejem. [Bakalaiska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: analyza, marketing, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix,

Sephora, Douglas

Bakalaiska prace se zamétuje na analyzu marketingové komunikace vybranych obchodi
s online prodejem z pohledu spotiebitele. Cilem prace je zhodnotit marketingovou
komunikaci spole¢nosti Sephora a spole¢nosti Parfumerie Douglas a formulovat ptipadna
doporuceni pro dalsi praxi. Ob¢ spolecnosti se soustiedi na prodej produktt v kategorii
krasa. Kapitoly 1 a2 uvadéji teoretickd vychodiska do marketingové komunikace.
Kapitola 3 seznamuje Ctenafe s metodikou prace. Kapitola 4 se zamétuje na piedstaveni
vybranych spolecnosti a kapitoly 5 a 6 popisuji marketingovou komunikaci téchto
spolecnosti. Zavérecné shrnuti, porovnani a doporuceni pro dalsi praxi je provedeno

v kapitole 7.



Abstract

Remigerova, N. (2024). Marketing communication of selected shops with online sales.

[Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: analysis, marketing, marketing communication, communication mix,

Sephora, Douglas

This Bachelor Thesis focuses on the analysis of marketing communication of selected
shops with online sales from the consumer's point of view. The goal of the thesis is to
evaluate the marketing communication of Sephora and Parfumerie Douglas and to
formulate possible recommendations for further practice. The selected stores both focus
on selling products in the beauty category. Chapters 1 and 2 present the theoretical basis
for marketing communication. Chapter 3 introduces the reader to the methodology of the
work. Chapter 4 focuses on the introduction of selected companies, and chapters 5 and 6
describe the marketing communication of these companies. The final summary,

comparison and recommendations for further practice are made in chapter 7.



