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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vérnostnim programem spolec¢nosti Sephora s.r.o0., jedni¢kou
na maloobchodnim trhu s prestizni dekorativni kosmetikou a parfémy. Prace je rozdélena
do tfi hlavnich ¢asti. Teoreticka cast se vénuje odbornym ptistuptim k pojmim souvisejicich
s vérnostnim programem, podporou prodeje a vyzkumem realizovanym v praktické ¢asti.
Praktickd cast se zabyvd sekundarnim vyzkumem maloobchodniho trhu s prestizni
dekorativni kosmetikou a parfémy a primarnim vyzkumem v podobé kvalitativnich
individudlnich rozhovort a kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Poznatky ziskané z této
praktické ¢asti tvoii zdklad pro projektovou ¢ast vénujici se navrhlim vylepSeni vérnostniho

programu Klub Sephora.

Kli¢ové slova: CRM, vérnostni program, podpora prodeje, maloobchodni trh, kosmetika,

parfémy

ABSTRACT

This master’s thesis deals with the loyalty program of the company Sephora s.r.0., which is
the leader of the retail market with luxury cosmetics and perfumes. This thesis is divided
into three main parts. The theoretical part is dedicated to expert opinions on concepts related
to loyalty programs, sales promotion and research conducted in the practical part of this

thesis.

The practical part of this thesis deals with secondary research of the retail market with luxury
cosmetics and perfumes, which is followed by primary research in a form of qualitative
individual interviews and quantitative survey. Findings from the conducted research form
the basis for the project part devoted to proposals for improving the loyalty program Klub
Sephora.

Keywords: CRM, loyalty program, sales promotion, retail, cosmetics, perfumes
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UVOD

Dle Wundermana (2004, s. 21) firmy investuji mnohem vice do ziskavani novych zakaznika
nez do udrzovani téch stavajicich, coz je v rozporu s faktem, ze vice nez 90 % zisku generuji
pravé stavajici zdkaznici. Néklady na akvizici nového zékaznika jsou v priméru Sestkrat
az desetkrat vyssi nez na udrzeni toho stavajiciho. S timto dilezitym rozdilem pracuji CRM
systémy, které se soustiedi nejen na ziskavani novych zdkaznik, ale predevsim na budovani

vztahl s témi soucasnymi a tim zvySovani jejich loajality, kterd vede ke kyZenym ziskiim.

Zamérem této prace je zlepSeni vztahli spolecnosti Sephora s jejimi sou¢asnymi zakazniky
a tim zvySeni jejich loajality pomoci zmén v jejim aktudlnim vérnostnim programu Klub

Sephora.

Hlavnim cilem této prace je zjistit preference zdkazniki tykajici se vérnostnich programu
a potencialni moznosti vylepSeni vérnostniho programu Klub Sephora a na zékladé¢ téchto

vysledkl navrhnout zmény v aktudlnim vérnostnim programu spole¢nosti Sephora s.r.o.

Teoreticka ¢ast této prace se zabyva odbornymi pristupy k zdkladnim pojmiim souvisejicich
s vérnostnimi programy, konkrétné CRM (Customer Relationship Management) a podporou
prodeje a jejich ndstrojum. Zavér teoretické ¢asti se vénuje teoretickému zakladu primarniho

vyzkumu a metodice vyzkumu, ktery obsahuje prakticka ¢ést prace.

Praktickd cast se vénuje primarnimu a sekunddrnimu vyzkumu. Primarni vyzkum byl
realizovan formou individuélnich polostrukturovanych rozhovora se ¢leny Klubu Sephora
a ziskané premisy byly nésledné potvrzeny C¢ivyvraceny pomoci kvantitativniho
dotaznikového Setfeni. Sekundarni vyzkum se vénoval porovnani spolecnosti Sephora

a jejiho vérnostniho programu s konkurenci a jimi nabizenymi v€rnostnimi programy.

Zjisténi z primadrniho a sekundarniho vyzkumu byla vyuzita pro tvorbu projektu, navrhu
zmén v programu Klub Sephora, kterym se zabyva posledni ¢ast této prace. Projekt zahrnuje
jednotlivé navrhy na zmény, Casovy harmonogram, nacenéni, mozna potencidlni rizika

i jejich Fesent.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Customer Relationship management (CRM), nebo také v doslovném piekladu fizeni vztahti
se zakazniky, oznaCuje tvofeni a ndsledné udrzovani pozitivnich vzijemné prospésnych
vztahl mezi zakazniky a danou spole¢nosti pomoci implementace vhodnych informac¢nich
systém@l uréenych k tomuto Fizeni (Starchon, 2012, s. 50). Zkratka CRM miZe také
oznacovat Customer Related Marketing, cozje jen jiny termin pro identicky proces
marketingovych aktivit zamétenych na zdkazniky pomoci modernich technologii (Kozék,

2011, s.10).

Svobodova (2011, s. 58) povazuje za podstatu CRM ,mysleni a chovani prodavajiciho
zaméfen¢ho na zdkaznika s cilem rozvijet dlouhodob& vyhodné vzdjemné vztahy s tim,
ze cilem CRM je maximalizovat prospéch (obrat, zisk) z kazdého jednotlivého zakaznika®.
Svobodova (2011, s. 58) dodava, ze podstata CRM, tj. orientace na klienta a budovani
vzajemné vynosnych vztahti je dle odborniki z odvétvi managementu a marketingu
pokladana zajeden ze zdkladnich prvkll proudrzeni konkurenceschopnosti v nové
ekonomice. V soucasnosti se proto firmy zaméfuji pomoci CRM ¢im dal vice na konkrétni
klienty naptiklad pomoci chytrych telefont, kdy klientim zasilaji personalizované nabidky

pfimo na mobil.

Dle Kotlera (2013, s. 173) firmy v dneSni dobé vyuzivaji podrobné informace o svych
zadkaznicich k pfesnému zacileni svych marketingovych aktivit zaméfenych na tvorbu
silnych dlouhodobych vztaht. Tyto informace 1ze diky aktualnim informacnim systémim
jednoduse rozliSovat, uzptisobovat, personalizovat i jinak zpracovavat a nasledné odesilat.
Je dilezité zminit, Ze se jedna o oboustranny proces, jelikoZ zdkaznici mohou nyni stejné
snadno a rychle porovnavat nabidky i hodnoceni riznych firem. Ve firemnim prostfedi se
pak jednd o proces dikladného zpracovéani detailnich informaci o vSech individudlnich
zadkaznicich shromazdénych ze vSech bodli vzajemné komunikace s cilem maximalizovat

vérnost téchto zakazniku.

Dle Lostdkové (2009, s. 220) patii mezi klicové informace ziskané od zékaznika: jeho
komplexni obecné udaje (kontaktni idaje, charakteristika, zvyky, potfeby), zaznamy o vSech
vzajemnych obchodnich vztazich (prubéh, doba splatnosti), detaily o pritbéhu vzajemné
navazanych kontakt a vSechny dal$i dopliiyjici informace spolu s odkazem na misto, kde

jsou uloZeny (zdrojové soubory, grafy, odkazy).
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Postler (2009, s. 86) upfesiiuje pozici CRM v maloobchodu, dle které se CRM vénuje
kompletni realizaci obchodu se zdkaznikem, poc¢inaje vyvojem a vyrobou zbozi, prodejem
a nabidkou doplikového zbozi a servisem ¢i reklamaci konce, to vSe za co nejmensi naklady
a nejvetsi profit. CRM ndstroje méti a analyzuji spokojenost zakaznika, sleduji jeho ndkupni
chovani a pfedvidaji jeho potieby, coZz umoziuje firme¢ udrzet se na aktualné velmi rychle se
rozvijejicim a silné konkuren¢nim trhu. Dobie nastavené CRM se vSak nezaméfuje pouze
na efektivni vztah mezi firmou azdkaznikem, ale také mezi spole¢niky, dodavateli

a zaméstnanci.

Kotyzova (2012, s. 48) definuje CRM jako individualizovanou obsluhu ziakaznikl
na zaklad¢ jejich hodnoty pro firmu. Za touto obsluhou stoji pracovnici, firemni procesy,
informacni systémy a komunikacni technologie, které maji za cil maximalizovat loajalitu
zakaznikl a tim 1 zvysit zisk firmy. Jedna se o interaktivni proces, ktery se snazi dosahnout
idedlni rovnovahy mezi investicemi spolecnosti a uspokojenim potieb zékaznikl, ¢imz se
snazi o co nejveétsi zisk obou zainteresovanych stran a vytvoteni blizkého partnerského
vztahu. Za timto vztahem stoji vytrvalé zjistovani a plnéni potfeb ptfedevsim klicovych
zakaznika naptiklad formou produktii na miru. Dlouhodobé CRM zvysuje nejen hodnotu

firmy pro zadkaznika, ale 1 hodnotu zdkaznika pro firmu.

Ve stfedu zajmu firmy je tedy zdkaznik (Customer) jako vnéjsi zdroj informaci a usili fidit
(Management) vztah (Relationship) dle jeho hodnoty pro firmu. Zékaznikem muiize byt
kazdy, kdo se aktivn¢ uc€astni procesu ndkupu, tj. ten kdo jej iniciuje, ovliviiuje, rozhoduje
nebo realizuje. V nékterych ptipadech vSechny tyto funkce zastava jednotlivec, v jinych ale

1 celd skupina jednotlivel tvotici tzv. ndkupni jednotku (Svobodova, 2011, s. 58).

Zakladem CRM modelu je CRM strategie. Tato strategie se odviji od hodnoty daného
zdkaznika pro firmu. Pro nejméné hodnotné zidkazniky je zvolena strategie hromadné
personalizace a nediferenciované nabidky. S hodnotou pak roste mira diferencované
customizace (pfizpiisobeni produktu na miru konkrétnimu zakaznikovi) (Kotyzova, 2012, s.
49). Jedna se tedy o hodnotovy prtistup k zakaznikovi. Hlavnimi indikatory uspéchu je

hodnota zakaznika, celozivotni hodnota zakaznika a fizeni hodnoty portfolia zdkazniku.

Podstatu tohoto ptistupu lze dle Svobodové (2011, s. 59) charakterizovat slovy: ,,vSichni
a predpoklddand hodnota konkrétniho zdkaznika v kvantifikované podobé piepocitané
na aktudlni ¢istou hodnotu. Z marketingového hlediska se jedna o vztah mezi uspokojenim

narokt klienta a zdroji vyuzitymi na toto uspokojeni. Mezi dalsi kritéria patii: zdkaznikiv
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profil, zisk ze zdkaznika za jeden rok (béZnd hodnota zdkaznika) a ocekdvana hodnota ziskti
ze zékaznika po celou dobu trvani jeho vztahu s firmou. Neni vSak spravné definovat
hodnotu zdkaznika pouze dle realizovanych prodeju a zisku. Pro komplexni ptistup je také
nutné ur¢it ndklady na jednotlivé zdkazniky. Na zacatku vztahu jsou néklady na danou
akvizici mnohokrat vétsi nez zisky z ni plynouci, av§ak ¢asem hodnota zakaznika roste dle
rozdilu mezi zisky z uskute¢nénych trzeb a naklady na jejich uskutecnéni (Svobodova, 2011,

s. 60).

Dle soucasné a potencialni hodnoty zakaznikl je mozné zédkazniky rozd¢lit na ti kategorie.
Prvni je portfolio ochrany, které¢ je nutné chranit pted konkurenci, jelikoz jej tvoii zdkaznici
s vysokou hodnotou, konkrétné nejhodnotnéjsi klienti, kteti predstavuji vyznamny podil
na zisku a zaslouzi si specidlni zachdzeni a péci a ziskovi zdkaznici bez potencialu ristu,
avSak se znacnym podilem na zisku. Druhou kategorii je portfolio rozvoje, které tvori
zakaznici s nejveétsim potencidlem ristu, ¢imz jsou zadani z hlediska budoucich vztaht,
a proto je diilezité je nadéle rozvijet. Posledni kategorii je portfolio zmény, které obsahuje
neziskové a ztratové zékazniky s nizkou hodnotou, kdy jedinym vychodiskem je zvySeni

hodnoty téchto zakaznikl nebo ukonceni vzajemného vztahu (Svobodova, 2011, s. 61).

Dle Starchon& (2012, s. 50) CRM strategie obsahuje uréeni vhodné nabidky vhodnym
zakaznikim, za vhodnou cenu, za pouziti vhodného marketingového a informacéniho kanalu,
ve vhodny ¢as a za podpory vhodnych partnert a organizaci. Dalsi souc¢asti CRM modelu
jsou interni procesy, dle kterych firma funguje a komunikuje se zdkazniky. Tyto procesy
jsou navazany natii odvétvi, kterd formuji zdklad CRM: marketing, prodej a sluzby.
Marketingové procesy slouzi k definovani, poznani, edukaci a rozvoji spravnych zékaznik,
dle poznatkii o jejich ndkupnim chovéni, prevencich a pottebach. Prodejni procesy se
zamé&fuji na prodej vhodnych produkti za vhodnou cenu vhodnym zakazniklim za pomoci
vhodnych distribu¢nich kanald. Procesy ve sluzbach slouzi pro poskytnuti vhodnych sluzeb
vhodnym zékaznikiim ve vhodny ¢as. Nedilnou soucasti modelu CRM jsou zainteresovani
lidé, jinymi slovy interni zaméstnanci, externi partnefi spolecnosti a jeji zakaznici. Posledni
soucasti CRM modelu jsou technologie, diky kterym je mozné realizovat procesy v souladu
se zvolenou CRM strategii, a které pomahaji zaméstnancim, partnerim i zédkaznikiim

s aktivitami ve vztahu se spolecnosti.
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1.1 Historie CRM

Svobodova (2011, s. 57) i Buttle (2003, s. 4) zatazuji vznik CRM systéml do poloviny
devadesatych let 20. stoleti, kdy byly vylepSeny ptvodni informac¢ni systémy, které byly
vyvinuty pocatkem 20. stoleti. Tyto plivodni systémy slouZzily pro podporu zakladnich
potieb ve firm¢ a jejich vnitinich procest, pfedevs§im finan¢nich, vyrobnich a logistickych.
Postupem casu se vSak objevila nova potieba podpofit i procesy prodejni. Z tohoto diivodu
vznikly prvotni systémy SFA (Sales Force Automation) a systémy na podporu call center.
V brzké dobé pak firmy pfisly s potfebou podpory marketingovych procest, coz zapficinilo
vznik marketingovych informacnich systémi. Spojenim poslednich dvou zminénych
systému vznikly prvotni CRM systémy (Svobodova, 2011, s. 57). Velky vliv na rozsiteni
CRM do sluzeb, marketingu a servisu méla piedevsim silné konkurence, zvySovani néklada
na akvizici novych zékaznikii, snizovani marze a zrod novych komunikacnich néstroji (e-
commerce). Pravé kvili rostouci popularité e-commerce vznikly na konci devadesatych let
tzv. ,front office® systémy, které dokazaly plné zastieSit veskeré aktivity a komunikaéni

kanaly se zakaznikem.

1.2 Déleni CRM

Kozak (2011, s. 25) i Buttle (2003, s. 7) rozd€luji CRM systémy na analytické a operativni.

Operativni CRM zajist'uje fungovani a uskute¢iiovani pravidelné komunikace se zakazniky
pomoci marketingové automatizace, systému, ktery nasledné¢ shromazd’uje a parcialné
vyhodnocuje ziskand data. Na zaklad€ téchto zjisténi je mozné zakazniky segmentovat
a personalizovat jim uréenou komunikaci ¢i nastavit automatické rozesilani sdéleni (Buttle,
2003, s. 7). Dle Kozéka (2011, s. 26) je operativni CRM zakladem pro strategické

rozhodovani.

Podporou tohoto strategického rozhodovani je analytické CRM, které slouzi k anticipaci
poteb, pfani achovani zakaznika. Analytické CRM cerpad a pracuje s informacemi
o zakaznicich ziskanych z riiznych vnitinich zdroji (mimo jiné i z operativniho CRM), jako
jsou historie nakupti, obsah kosiki, reaktivita na marketingové podnéty a dal$i marketingové
udaje (Kozdk, 2011, s. 26). Vysledky analyzy slouzi k lepSimu poznéni zakaznikl a tim
zefektivnéni nasledné komunikace, jelikoz odpovidaji na otazky: koho a jak oslovit, za co
nejmensi naklady a s co nejvétsim uspéchem. Analytické CRM tak signifikantné zvySuje

vyuziti dat ziskanych z operativniho CRM. (Buttle, 2003, s. 8.)
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1.3 STP koncept

Ze strany firmy jsou zadkaznici brani za soucast aktiv firmy a marketingové strategie na né
zacilené jsou tvofeny dle jejich hodnoty, Zivotnosti a potencidlu dal§iho rastu. Z tohoto
ditvodu CRM systémy pojimaji obsahlé databaze a stale predstavuji nové a nové zplsoby
prace s daty. Aby byl marketing schopen plné¢ vyuzit tato data, zacal pracovat s novymi typy
strategii a taktik. Pfikladem je koncept STP, ktery se skldd4 ze segmentace (Segmentation),

zacileni (Targeting) a umisténi (Positioning) (Svobodova, 2011, s. 59).

1.3.1 Segmentace

Predev§im segmentace je zdkladem pro praci s daty v CRM. Porozumeéni a poznani
zakaznik, jejich vyprofilovani arozdéleni dle homogennich kritérii tykajici se jejich
nakupniho a spotfebniho chovani je podstatou kvalitni prace se zdkaznickou databazi.
Pro firmy je velmi dtlezitd efektivni strategie segmentace, aby mohly naplno a efektivné
vyuzit ohromné mnozstvi dostupnych informaci o svych zikaznicich. Kromé béznych
kritérii segmentace jako jsou geografickd, demograficka, behaviordlni ¢i psychograficka
kritéria je segmentace v ramci CRM doplnéna novymi kritérii tykajici se zakaznikova
vztahu k firmé (ziskovy/neziskovy, s vysokymi/nizkymi naroky, loajalni/neloajalni, apod.)

(Svobodova, 2011, s. 59).

Jakubikova (2013, s. 168) dodava, Ze proces segmentace je dulezité periodicky opakovat,
jelikoz se jednotlivé trzni segmenty postupem ¢asu méni. Po identifikaci trznich segmentt
je dulezité, aby si firma vybrala, na ktery ze segmentd se bude soustiedit. Tento proces
vybéru cilovych segmentd, ¢ijinak také zacileni, se v praxi ¢asto oznacuje anglickym

vyrazem targeting.

1.3.2 Targeting

Dle Solomona (2006, s. 204) je targeting proces, kdy vyrobci a prodejci posuzuji atraktivitu
jednotlivych trznich segmentli a rozhoduji, do kterého segmentu budou investovat své
zdroje, a tim se jej pokusi pfeménit ve své vérné zdkazniky. Vybrany segment ¢i segmenty
se tak pro firmu stanou vybranym cilovym trhem / hlavnim zékaznikem. Tento krok je

pro firmu klicovy, protoze rozhoduje, kam budou ptidéleny zdroje.

Jakubikova (2013, s. 169) oznacuje piistup 3V, ktery slouzi vyrobcim
a prodejcim k vhodnému vybrani a identifikaci klicovych segmentii. Prvni v oznacuje

Valued customer, zakaznika, ktery firmé ptinasi vysokou pfidanou hodnotu, druhé v znaci
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Value proposition, nabidku, ktera piindsi zdkaznikovi vysokou hodnotu a posledni v je
Value network, sit' hodnot. Existuji tfi moznosti stardni se o vybrané segmenty:
nediferenciovany marketing, diferenciovany marketing akoncentrovany marketing.
Zakladnim rozhodnutim pfi zacileni segmentu je, jak citlivé by mél byt definovan. Poté miize
firma zvolit jednu ze Ctyf strategii, jak svého cile dosahne. Prvni je jednotnd segmentacni
strategie, kdy firma nabizi jednotnou nabidku a nerozliSuje jednotlivé segmenty, jinymi
slovy vyuzivé nediferencovany marketing. Druhou je diferencovana segmentacni strategie,
pfi které firma pfizpisobuje svou nabidku nékolika vybranym cilovym segmentim
a vyuziva tak diferencovany marketing. Tteti je strategie koncentrace na vybrany segment
¢i mikrosegment. Tuto strategii vyuzivaji pfedev§sim mensi firmy, které si mohou dovolit
zamétit svou nabidku jednoho nebo vice produkti pouze najeden segment nebo
mikrosegment za vyuziti koncentrovaného marketingu. Posledni strategii je strategie
koncentrace na kazdého jednotlivého zédkaznika ¢i na jednotlivou firmu. V tomto ptipadé
firma definuje svij cilovy segment s maximalni pfesnosti a snazi se vyhovét vSem potiebam
a pfanim svych jednotlivych zakaznikl. Jedna se tedy o marketing §ity na miru, ptikladem

mohou byt pravni sluzby, krej¢i, floristé ¢i stylisté.

Kromé¢ segmentii a mikrosegmentii existuji také supersegmenty, které zaujimaji vice
vzéjemné propojenych trhii. Firmy tak mohou rozprostfit riziko a vyuzit efektu synergie.
Ptikladem supersegmentu mohou byt Sampony s vice funkcemi (proti luplim, na objem, proti
masténi, na vyziveni, ...), kdy diive vyrobce cilil na jednotlivé segmenty oddé€lené a nyni je

spojil do jednoho supersegmentu, na ktery cili. (Jakubikova, 2013, s. 170)

1.3.3 Positioning

Po vybéru a definovani vhodného cilového segmentu nasleduje proces vymezeni pozice
produktu, v praxi oznaCovdno anglickym vyrazem positioning. Jde o definovani
konkurencni pozice, tj. jak budou produkt vnimat zédkaznici ve srovnani s konkurencnimi
produkty. Positioning se vyuziva ik osloveni novych trznich segmentdi, coz pomaha
diferenciaci vevniti zvoleného superiorniho segmentu. Positioning znézoriiuje zpulsob,
jakym chce byt firma vnimana spotiebiteli, jak se vymezuje vii¢i konkurenci, a jak vici
ostatnim zainteresovanym skupinam, jez ptedstavuji dodavatelé ¢i odbératelé (Jakubikova,

2013, s. 170).

Dle Pelsmackera (2003, s. 140) spociva positioning ve vybéru prvki, dle kterych ma byt

produkt rozpozndn. Prvni moznosti je rozpoznani produktu na zaklad€ vlastnosti a uZzitku
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produktu, kdy vyrobce spoléhd na jedineény prodejni prvek, ktery déla produkt ¢i znacku
pro zékazniky unikatni. Druhou moZnost piedstavuje rozpoznani produktu na zdkladé ceny
a kvality, tfeti pak tfida produktu, ¢tvrtou moznosti je spojeni produktu s ur¢itou skupinou
uzivateld, patou srovnani viaci produktim konkurence a posledni uzivanou moznosti

rozpozndni produktu je na zaklad€ kulturnich aspektii a znakt tykajicich se dané znacky.

Dle Jakubikové (2013, s. 171) je positioning zaloZeny na psychologické manipulaci védomi
1 podvédomi zdkaznika. Pro umisténi produktu se ¢asto pouzivd mapa vnimani, ve které osy
reprezentuji dilezité faktory pro zédkaznika, nejcastéji to jsou cena akvalita. Strategie
positioningu se tvoii identifikaci a ur€enim potencidlnich konkuren¢nich vyhod, zvolenim
vhodnych konkuren¢nich vyhod a vybéru hodnotové propozice znacky (celkové strategie
positioningu). Pfi positioningu je dilezité se vyvarovat tfem nejcastéjSim chybdm:
nedostate¢né diferenciaci produktu od konkurence, piehnan¢ zdiraznénému piinosu
a neuvazené volbé distribucnich cest. V pribéhu Zivotniho cyklu produktu muize dojit
také k repositioningu, premisténi vnimani produktu na trhu, kdy dojde ke zméné ptivodni
strategie positioningu. Repositioning vyuzivaji predevSim firmy, u jejichz produktu kiivka
zivotniho cyklu dlouhodobé upadd, nebo jejichz konkurence ziskdvd na trhu se svym
produktem dominantni pozici. Vyuziva se také depositioning, ktery se snazi ozménu

vnimani identity u konkuren¢nich produktti na daném trhu.
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2 PODPORA PRODEJE A JEJI NASTROJE

Podporu prodeje (anglicky sales promotion) definuje Kotyzova (2012, s. 160) jako
subsystém komunika¢niho mixu majici za cil stimulovat prodej zbozi v kratkém Casovém
obdobi. Dle Karlicka (2016, s. 95) se jedna o: ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup za vyuziti kratkodobych, ale u¢innych podnétli zaméfenych na stimulaci a urychleni
prodeje a odbytu.“ Tyto pobidky jsou Casto zalozeny na snizeni ceny produktu pomoci
ptimych slev, kuponli ¢i vyhodnych baleni a mnozstevnich slev. Mlze se vsak jednat
1 0 pobidky, které se snazi o aktivaci zdkaznika pomoci vyzkouSeni daného produktu nebo
techniky, kdy je zakaznik obdarovan vécnou odménou, prémii ¢ireklamnimi darky.
V neposledni fadé se zde fadi ivérnostni programy. Casto je zde také zafazovana
komunikace v misté prodeje (nazyvana také jako in-store marketingova komunikace, POS —

point of sale nebo POP — point of purchase komunikace).

Primérnim cilem vySe zminénych odmén je vyvoladni daného chovéni cilového zakaznika,
nejcasteji se jednd o nakup ¢i vyzkouseni produktu. Podpora prodeje vSak miize slouzit
1 obchodnim zastupctim a distributoriim, které mtize motivovat k vétsi aktivité a tim i vétSim

prodejlim, nebo pro lepsi propagaci dan¢ho zbozi svym klientim (Karlic¢ek, 2016, s. 95).

Tellis (1998, s. 290) popisuje pét konkrétnich cilit podpory prodeje v souvislosti s dalSimi
disciplinami marketingové komunikace. Primarnim cilem je poskytnuti informaci
o vlastnostech produktu a sekundarnim je vytvofeni povédomi o produktu ¢ijeho
pfipomenuti v momentu nakupu (napft. vystaveni na prodejné). Ttetim cilem je minimalizace
rizik spojenych s koupi nového produktu (napt. zaptjceni produktu na zkousku, testery
&i vzorky, které si mize zakaznik vyzkouset). Ctvrtym cilem je zaujmout produktem
zakaznika (napf. poutavé vyobrazeni produktu). Poslednim cilem je vytvoifeni pozitivni

reputace produktu.

V maloobchod¢é se nejéastéji vyuzivaji Ctyfi zdkladni druhy podpory prodeje: POS
vystaveni, oznamovani promo akci, snizovani cen a kupony. Tyto druhy se vzajemné
dopliuji a zefektivituji. NejCastéjsi kombinaci byva ozndmeni promo akce snizeni ceny

a ozndmeni promo akce pomoci POS elementt (Karlic¢ek, 2016, s. 95).

Podpora prodeje znazoriuje ptidanou hodnotu nad rdmec znacky a jejiho produktu. Z tohoto
diivodu je dllezitd prevazné pii minimalnich rozdilech mezi jednotlivymi produkty, kdy je
tézké je rozlisit od konkurence jen za pomoci znacky. Téchto produkt je v soucasnosti stale

vice, proto se na trhu vyskytuje velky podil neloajalnich zakaznikd, kteti vybiraji produkty
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dle slevovych a jinych marketingovych akci, bez ohledu na znacku produktu. Jedna se o tzv.
brand switchers. Pravé z tohoto diivodu v poslednich letech vzrostl vyznam podpory prodeje
a je na ni Casto vynaloZena nejvétsi ¢ast rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci (Karlicek,

2016, s. 96).

Podpora prodeje a jeji nastroje nesubstituuji vyhody produktu, ale jen znazornuji pridanou
hodnotu téchto vyhod. Soucasné zdkazniky o téchto benefitech informuje a snazi se o jejich
maximalni zviditelnéni v misté¢ prodeje. Mezi dal§i vyhody podpory prodeje patii jiz
zminénd schopnost podnécovat okamzitou a patrnou nakupni reakci (za predpokladu
dostatecné atraktivniho podnétu) a moznost jednoduchého arychlého vyhodnoceni
realizovanych kampani (zvySeni trzby, pocet odevzdanych kuponti, zadani promo kodu,
procentudlni zvySeni navstévnosti apod.). V neposledni fadé je u ni také mozné testovani
efektivity jednotlivych néstroji (napt. pomoci srovnani prodejii produktii v akci a v obdobi
bez akce). Je vSak nutné také zminit, Ze podpora prodeje se Casto poji s velkymi vydaji,
jelikoz docasné sniZzeni ceny (slevy) i1kupony vyrazn€ snizuji vyslednou marzi a darky
a soutéze stejné jako POS média se zase poji s vysokymi néklady. Dalsi nevyhodou podpory
prodeje je jeji pouze docasny efekt, kdy, prestoze dokaze stimulovat bezprostiedni chovani
zakaznikl (ndkup), vétSinou nema zadny dlouhodoby ucinek na vnimani znacky. Tento efekt
je dle psychologickych prizkumi pravdépodobné zplsoben tim, Ze zdkaznici, ktefi
nakoupili diky vlivu pobidky podpory prodeje, pfipisuji své jednani dané pobidce a nikoli
kvalité produktu, jejich ndzory na produkt tedy zlstavaji neménné. Podpora prodeje je tedy
vhodna pouze ke kratkodobému zvyseni prodejl ¢i vyprazdnéni skladl, z dlouhodobého
hlediska na prodeje ¢asto nema vliv téméf Zadny. Ve vybranych ptipadech vSak mlize slouzit
1k posileni znacky aupevnéni dlouhodobého vztahu se zdkazniky (pomoci vérnostnich
programtl). V neposledni tfadé¢, dal$i vyznamnou funkci podpory prodeje je motivace
distribu¢nich ¢lankd, predevS§im maloobchodnikii a prodavaci, aby dany produkt podpofili
pomoci promo akei ¢i POS elementy, nebo v ptipadé prodavaci, aby jej doporucovali svym
zakaznikim. Tato motivace muze mit formu slev, produktt, darkd ¢i financnich bonust.
Vyznamnost této motivace potvrdil francouzsky vyzkum, ktery prokéazal, ze 22 % prodanych

produktti bylo zakoupeno na zéklad¢ doporuceni prodavace (Karlicek, 2016, s. 97).

2.1 Slevové promoce

Nejcasteji vyuzivané a nejzndméjsi nastroje podpory prodeje jsou slevové akce, promoce

¢i promo akce, tj. akce zalozené na snizeni ceny za jednotku produktu. Jedna se o piimé
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slevy z bézné ceny produktu, zlevnéni na zékladé predlozeni voucheru ¢i kuponu, zlevnéni
vymeénou za stary produkt (Srotovné), vyhodna baleni (20 % jogurtu navic) a multipacky (2
+ 1 zdarma). Hlavnim cilem téchto technik je upoutat pozornost, stimulovat stavajici
zakazniky k nakupu a také motivovat nové zdkazniky, aby koupili produkt, ktery doposud
nevyzkouseli, ale znaji jej napi. Z televizni, rddiové, outdoorové ¢ijiné reklamy a maji
o ném zakladni povédomi. Za ptedpokladu, ze zdkaznik bude s produktem spokojeny, je
mozné oCekavat, ze jej zacne kupovat pravidelné i bez sniZeni ceny. Timto mize slevova

promoce teoreticky vést k akvizici novych loajalnich zakaznika (Karlicek, 2016, s. 99).

Rossier a Bellman (2005, s. 352) vSak argumentuji, ze pouze 5 % zékazniki (v kategorii
FMCG!) vyuZije promo akci ke koupi produktu, ktery doposud nikdy nezkouseli. Dalsi
vyzkum ukézal, Ze 96 % slevovych akci nema dlouhodoby vliv na opétovany nakup (Rossier
a Bellman, 2005, s. 355). Toto tvrzeni potvrzuje i Shimp (1993, s. 502), ktery tvrdi,
ze vétSina zakaznikl se po vyuziti promo akce ke koupi nového produktu vrati ke kupovani

toho ptivodniho.

Je nutné si dat pozor na slevové akce pii uvadéni nového produktu na trh, jelikoz zakaznik
nevi, kolik by mél produkt stat a nedokéze tedy snizenou cenu ocenit. Naopak si ji zdkaznik
ukotvi jako cenu béznou a nasledné zdrazeni pak nemusi akceptovat. U drazsich produktt
mize dokonce sleva snizit hodnotu vnimané znacky, z tohoto divodu ultra prestizni znacky

bézné slevy neposkytuji (Karli¢ek, 2016, s. 99).

Slevové promoce jsou tedy nejcastéji vyuzivany k motivaci nakupniho chovani stavajicich
ne moc loajalnich zakaznikd a ke stimulaci neplanovanych nakupti. Cilem téchto promoci
je, aby zakaznik uptfednostnil vybranou znacku produktu (¢i spolecnost, ktera jej prodava)
pfed konkurenci, resp.k tomu, aby zakaznik ud¢lal ndkup, ktery plavodné nemél
ani v planu. K tomuto slouzi ¢asto akce s podminkou jako je sleva pti ndkupu nad uréitou
hodnotu ¢i akce ,.kup dva produkty a ziskas tieti zdarma®. ZvySeni prodejii by mélo nejen

kompenzovat ztratu na snizené marzi, ale navic 1 pfinést znacny zisk (Karlicek, 2016, s. 99).

Shimp (1993, s. 452—460) zkoumal reakci nakupujici na slevové akce a nasledné je rozdélil
do péti segmenti dle loajality ke znacce a sklonu k reakci na slevovou akci nakupem
do zasoby: Necitlivi na slevu, Loajilni zasobujici, Nezasobujici citlivi na slevu,

Zasobujici citlivi na slevu a Nakupujici pouze ve slevé.

! Fast Moving Consumer Goods, rychloobratkové zbozi prodavané za relativné nizkou cenu, jedna se
predevsim o potraviny, nealkoholické népoje a hygienické pomicky
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Prvnim typem jsou Necitlivi na slevu, zdkaznici, ktefi si nevSimaji slevovych akci
a k ndkupu je motivuji jiné faktory. Patii sem zdkaznici kompletné loajalni své preferované
znacce, ktefi ignoruji slevové akce spojené s jejich oblibenou i konkurencni znackou
a zékaznici, ktefi znacky stfidaji, aby neupadli do stereotypu. Pro Necitlivé jsou slevové
akce zbytecné a nevydelecné, jelikoz nezvysi prodej, jen snizi marzi. Druhou skupinou jsou
Loajalni zasobuji, ktefi nakupuji pouze svou oblibenou znacku av pfipadé akce se
predzasobi. Pro tuto skupinu jsou slevové akce taktéz zbytecné, jelikoz zvySeny prodej
za dobu akce vyvazi o to sniZzeny prodej v nasledujicim obdobi, navic za cenu prodeje se
snizenou marzi. Tteti skupinou jsou Nezasobujici citlivi na slevu, ktefi nereaguji na slevu
pfedzasobenim, ale radi nabidky vyuziji. Jedna se o zakazniky, ktefi ptestoze jiz maji svoji
oblibenou znacku v piipadé slevy zakoupi i nepreferovany produkt a zékaznici, kteti nemaji
oblibenou znacku a znacky stiidaji dle toho, kterd je zrovna v akci. Ziskovost slevové akce
u této skupiny neni zarucena, ale je pravdépodobnd, pokud je akce dostatecné lakava, aby
presvedcila dostatek téchto zdkazniki. Dalsi skupinou jsou Zasobujici citlivi na slevu, ktefi
jsou si velmi podobni s pfedchozim segmentem s tim rozdilem, Ze se radi ve slevové akci
ptedzasobi. Ziskovost je v tomto piipadé vzhledem k pfedzdsobovani vyssi nez u piedchozi
skupiny, avsak je stale dulezité, aby zvySeny piijem vykompenzoval snizenou marzi, tudiz
taktéz neni vzdy uspéch akce u této skupiny zarucen. Posledni skupinou jsou Nakupujici
pouze ve slevé, kteti nekupuji produkty, pokud nejsou zlevnéné a jsou ochotni si na zlevnéni
pockat. U této skupiny je zlevnéni jedinym zplisobem, jak zdkaznikovi produkt prodat.
Ziskovost akce utéto skupiny se taktéz odviji od zvySeného piijmu z prodejii a jeho

kompenzaci ztracené marze a nejde tedy zarucit (Shimp, 1993, s. 452—460).

Vysledna ziskovost slevovych akci se podle Shimpa (1993, s. 460) odviji od velikosti podili
jednotlivych vySe zminénych segmentli v dané produktové kategorii. Pokud by nejvétsi
podil zabirali Nakupujici pouze ve slevé, slevové akce by byly pro prodej nezbytné.
V ptipad¢, ze by vSak vétSinu zastavali Necitlivy na slevu nebo Loajalni zasobujici, vySly

by néklady na sniZeni marZze nazmar.

Dle Karlicka (2016, s. 101) je mozné zvysit efektivitu slevovych promoci vhodnym
zacilenim (targetingem). Toho je mozné docilit naptiklad kupony ¢i direct marketingem, kdy
je sleva zacilena jen na vybrané zakazniky, ktefi produkt zatim nezkouseli, ¢ijej naopak
preferuji a akce pro né tedy bude relevantni. Tato forma zlevnéni je podstatné efektivné;jsi
nez plosné slevy, jelikoz se vylouci nerelevantni skupiny. Velmi dilezitou roli v tomto

zacileni maji vérnostni programy, diky kterym je mozné sledovat nakupni chovani zakaznikt
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— jejich preferované znacky, spojitost mezi nakupem rtznych produktl, cetnost a hodnotu
nakupl bez slevy a se slevou aj. A na zdklad¢ téchto zjisténi personalizovat konkrétnim

zakaznikim nabidku ¢i promo akei.

2.2 Vérnostni programy
Vérnostni programy se ¢asto oznacuji také jako zakaznické kluby ¢i loajalni programy.

Starchon (2012, s. 102) je definuje jako: ,, Komunikaéni jednotka lidi nebo organizaci, ktera
je vytvorena a spravovana ,,sponzorskou‘ organizaci za ucelem jejich ptimého pravidelného
kontaktovani s cilem jejich aktivace a vzrastu loajality na principu vytvotfeného emo¢niho
vztahu.” Tato definice se shoduje s definici Patika s Postlera (2009, s. 207), kteti povazuji
vérnostni programy za: ,Komplex ridznych aktivit zaméfenych na velkoobchodniky
a maloobchodniky, s nimiz dand obchodni spolecnost pracuje a obchoduje. Cilem téchto
programil je zvySit prestiz, azejména zvysit akceptaci znacky C¢i vyrobkll ze strany

velkoobchodniku 1 maloobchodniku.

Kotler (2000, s.176) definuje ¢tyfi druhy vérnostnich programii: program odmén pro vérné
zakazniky, €lensky klub se souborem vyhod, VIP program pro nejhodnotnéjsi zakazniky

a specialni programy pro uznani svych zékaznik.

Starchon (2012, s. 102) fadi tyto programy do operativniho CRM, jako nastroj podpory
prodeje ipfimého marketingu, ktery ma na starost pfimou komunikaci se zakazniky.
Vérnostni programy se déli nauzaviené a oteviené. Uzaviené programy charakterizuji
striktni pravidla Clenstvi, ¢lenské poplatky i urcitd forma piijimaciho fizeni, jelikoz Casto
pro vstup do klubu nesta¢i pouha ptihlaska, ale isplnéni pfedem danych kritérii. Tyto
podminky zajist'uji, Ze se ¢lenem stanou pouze jednotlivci, ktefi spadaji do uzkého predem
zvoleného segmentu trhu, naktery se program a dand spolecnost soustfedi. Oteviené
programy maji vyrazné volnéjsi pravidla pro vstup i ¢lenstvi. Vstupni pravidla casto nejsou
nijak stanovena, sta¢i kdyz zakaznik sdéli své kontaktni a osobni udaje asvoli, aby
spoleCnost s témito daty naklddala pro marketingové ucely. Tento jednoduchy postup je
dany Sirokym zabérem cilovych segmenti trhu, kdy mé spole¢nost zajem o jakéhokoliv
potencialniho zékaznika, a snazi se proménit kazdého svého zakaznika v toho loajalniho.
Pro identifikaci ¢lenti klubu slouzi nejcastéji vérnostni karta, kterou ptedlozi pii placeni
na pokladné pro vyuziti vérnostnich vyhod. Tyto vyhody nej€astéji funguji na principu
sbirdni bodl za utracenou castku, které 1ze po dosazeni ur¢ité hodnoty sménit na slevu,

produkt ¢iprodukt se slevou. Je dulezité, aby zdkaznik byl dle své karty snadno
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identifikovatelny a oznaeni karty jedinecné, jelikoz by jinak mohlo dochazet k zdménam
a nesrovnalostem s ¢erpdnim vyhod, proto nejcastéjSim oznacenim byvaji unikatni EAN

kody.

Karlicek (2016, s. 108) argumentuje, ze nazev ,,vérnostni program‘ nebyva casto zcela
na misté, jelikoZ tyto programy vétSinou nemaji dostate¢né osobni povahu, aby reédlné
upeviovaly zdkaznikovu loajalitu k dané znacce, o Cemz svédci i to, Ze zakaznici vyuzivaji
Casto n€kolik konkuren¢nich vérnostnich karet zaroveinl. Poskytované vyhody, slevy a darky
se zakaznici naucili jiz vnimat jako samoziejmost a vyuzivaji je Cisté utilitdrné. Karlicek
vsak také dodava (2016, s. 108), ze vérnostni programy mohou slouZit k velmi efektivni
motivaci zdkaznika k pravidelnému nakupu alze skrze né U€inné budovat klientskou
databazi kontakt. V poslednich letech se vSak diky personalizaci, targetingu a celkové

digitalizaci vérnostni systémy méni a zvySuje se jejich smysl i potencial.

Firmy pomoci vérnostnich programt dle Mynatfové (2011, s. 291) vyuZzivaji behavioralni
marketing, kdy si vérnostni karta pamatuje nadkupni chovani zdkaznika z minulosti a dle n¢j
mu nabidne produkt, ktery by jej mohl zaujmout, ¢i jej v minulosti oslovil. Programy si tak
napiiklad pamatuji, kdy by zdkaznikovi mél dojit krém na oblicej, ktery produkt by k nému
byl komplementarni, ¢i jak Casto si kupuje fasenku a dle toho mu nabidnou vybér fasenek

v personalizované komunikaci v daném ¢asovém obdobi.

2.3 Vzorky

Mezi dal$i bézn¢ pouzivany nastroj podpory prodeje patii rozdavani vzorkd zdarma
(sampling) ¢i jiné akce umoziujici vyzkouSeni produktu bez nutnosti jeho zakoupeni. Tato
podpora funguje na principu, kdy vyzkouSeni produktu umozni zakaznikovi, aby si jej
oblibil, ¢imz se razantné zvysi Sance na jeho zakoupeni, do budoucna i opakované. Vzorky
jsou bézné piredev§im v FMCG sektoru, vyzkouSeni ¢i zaptijceni pro vyzkouSeni pak
u draz8ich produktt, jako jsou automobily ¢i elektrospotiebice. Sampling se ¢asto vyuziva
pfi uvedeni nového produktu, predevsim pokud je inovativni a prokazatelné kvalitn&jsi nez

produkty konkuren¢nich znacek (Karlicek, 2016, s. 103).

Dle Rossiera a Bellmana (2005, s. 351) se jedna o nejefektivnéjsi nastroj podpory prodeje
motivujici k vyzkouSeni daného produktu, odhadem kolem 75 % zakazniki v FMCG
sektoru vyzkousi vzorek, ktery dostanou. Z celkového poctu respondentli vzorki pak dany
produkt nakoupi 15 az 20 %. Pokud vsak probiha sampling pfimo v misté prodeje, jeho

ucinnost se razantné zvysi, dle Hawkinse (1995, s. 274) studie samplingu prokazala,
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ze zékaznici, ktefi obdrzeli po vstupu do cukrarny vzorek cokolady v 84 % nasledné
nakoupili, zatimco ti, ktefi vzorek nedostali nakoupili jen v 59 % pfiipadi. Pro maximalni

efektivitu je vhodné sampling doplnit dalsi podporou prodeje, naptiklad slevou ¢i darkem.

2.4 Darky a prémie

Do klasickych nastroji podpory prodeje se fadi ireklamni darky a prémie. Jedna se
o hmotnou odménu pro zédkaznika za zakoupeni produktu. Prémie byvaji bud’ zdarma nebo
za zvyhodnénou cenu a darky byvaji zpravidla vénovany bez protihodnoty. Prémie mohou
byt piimo soucasti baleni (sada sklenicek v krabici s lahvi alkoholu) ¢i vydavany tésné
po nékupu, na pokladné ¢i informacich po ptedloZeni uctenky (ru¢nik k ndkupu produktti
znatky X mnad XX K¢). Prémie slouzi predevSim k motivaci soucasnych
zakaznikl k ndkupu, mohou vSak stimulovat i vyzkouSeni nového produktu ¢i posilovat
znacku. Reklamni darky slouzi piedevsim k posilovani loajality. U obou je nutné, aby byly
pro cilového zdkaznika dostate¢né atraktivni, v idedlnim piipadé natolik, aby si jej byl
ochoten i koupit. Je nutné si dat pozor, aby branding na odménéch nesnizoval jejich hodnotu,
odmény by mély totiz naopak zapadat do positioningu znacky a posilovat jej. Prémie mlize
byt vydavana az po splnéni urcitych podminek, ¢imz mtze byt jeji vydani odloZzeno. Jedna
se o sbératelské promoce, kdy zdkaznik musi nejdiive nakoupit urcity pocet produktl
¢i nakoupit v urcité hodnoté (zdkaznik ziskd za kazdych utracenych 200 K¢ nalepku
a za deset nasbiranych nalepek slevu 60 % na vybrané zbozi). Uréitou formou prémie jsou
1 klasické soutéze, u kterych neni vyhra garantovana, nicméné je mnohanasobné hodnotné&;jsi

(Karlicek, 2016, s. 105).
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3 METODIKA PRACE

3.1 Hlavni cil prace:

Hlavnim cilem této prace je zjistit preference zdkazniki tykajici se vérnostnich programu
a potencialni moznosti vylepSeni vérnostniho programu Klub Sephora a na zéklad¢ vysledkt

vyzkumu navrhnout zmény v aktudlnim vérnostnim programu spole¢nosti Sephora s.r.0.
3.2 Dil¢i cile:

Dil¢imi cili je na zdklad€ vysledkti primarniho vyzkumu zjistit, jaké jsou hlavni divody
pro pofizeni vérnostni karty, hlavni nedostatky vérnostniho klubu z pohledu zakaznikd,
a také informace, se kterymi prvky jsou spokojeni a s kterymi naopak ne. Naptiklad zdali se
zakaznikim zda aktudlni zplsob komunikace vhodny a jsou spokojeni s nabizenymi

benefity.

3.3 Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni hlavniho i dil¢ich cilt byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:
VOI1: Jsou ¢lenové Klubu Sephora dostatecné informovani o vvhodach clenstvi?
VO2: Jak je mozné soucasny program vylepsit?

Hlavnim pfedpokladem pro tyto otdzky je domnénka, Ze ¢lenové vérnostniho klubu Sephora

by ocenili vice vyhod vérnostniho programu.

3.4 Vyzkumné metody prace

Jako vyzkumné metody budou vtéto praci pouzity kvalitativni polostrukturované

individudlni rozhovory a kvantitativni dotaznikové Setteni.

Dotazovani

vvvvvv

rozliSuje na strukturované, nestrukturované, polostrukturované, individudlni a skupinové.
Ve strukturovaném dotazovani se tazatel drzi pfedem stanovenych otdzek a dodrzuje vzdy
stejny postup, diky ¢emuz jsou nasledn¢ data dobte srovnatelna. Polostrukturovany rozhovor
tazatel vede CcCastecné¢ danymi otdzkami, které voln¢ dopliuje. V nestrukturovaném

rozhovoru se piechdzi od ptesného dodrzovani postupti k volnému rozhovoru. Individudlni

NS4
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na zpétnou vazbu respondenta. Skupinové rozhovory, oznacovany také jako focus groups,
vyuzivaji asociacni techniky ahrani roli pro odhaleni souvislosti postoji a motivace

dotazovanych.

Tahal (2017, s. 59) rozdé€luje ti zdkladni techniky sbéru dat pti dotazovani. Prvni technikou
je osobni dotazovani, kdy se tazatel osobné pta respondentti a jejich odpovédi zaznamenava
do papirového formulafe, tuto metodu nazyvame PAPI (Paper Assisted Personal
Interviewing). V pifipad¢ zaznamenani osobniho dotazovani do pocitace ¢i tabletu se jedna
o CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). Druhou technikou dotazovani je
telefonické, kdy tazatel kontaktuje respondenty telefonem a zaznamenavéd si odpovédi
do pocitace, tato technika se nazyva CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing).
Posledni metodou dotazovani je pomoci internetu, CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), kdy tazatel vytvoii webovy dotaznik, na ktery respondenti odpovidaji

svépomoci na pocitaci.

Friendlantova (2017, s. 197) upozoriiuje na vyhody a nevyhody zvoleni téchto technik.
U osobnich CAPI a PAPI je velmi vyrazny vliv tazatele, ktery mize dotazovani ovlivnit jak
pozitivné, tak negativné. Mohou napiiklad dovysvétlit otazku, pokud ji dotazovany spravné
nepochopil, avSak také Casto dotdzané¢ho moc brzy prerusuji ¢i mu napovidaji. Odpovédi
mohou ovlivnit také osobni sympatie ¢i antipatie mezi tazatelem a dotazovanym a vlastni
stud, kvili kterému dochazi k autocenzufe odpovédi. Z tohoto divodu je dle Tahala
vhodnéjsi volit pro citlivéjsi témata dotazovani formou CAWI, pii které uklidiiuje
respondenta pocit anonymity a je i omezen vliv tazatele. CAWI je v soucasnosti jednim
z nejrozsifenéjSich zplsobii dotazovéani, pfevazné diky relativné nizkym narokim
na realizaci. Tato technika je velmi rychla, cenové dostupnd, pro respondenta casove
flexibilni na vyplnéni a umoziuje v dotazniku pracovat i s audiovizualnimi elementy. Jeji
hlavni nevyhodou je velmi omezeny zasah pouze na uzivatele s pfipojenim k internetu,
s vyssi digitdlni gramotnosti a casto omezené moznosti Sifeni. Mezi dalS$i nevyhody
vzhledem k vypliiovani ze strany respondentll patii nemoznost kontroly zavadgjicich

a nepravdivych odpovédi.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SEPHORA

Sephora s.r.0. je soucasti mezinadrodniho koncernu LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton.
Nadnéarodni spole¢nost Sephora plisobi skrz své dcefiné spolecnosti celkem ve 34 zemich

svéta a provozuje pies 2 580 prodejen. (Sephora.cz, 2021b)

Ceskéa spole¢nost Sephora s.r.o. (dale také ,.Sephora®) spravuje 20 mistnich pobodek,
z Cehoz se 13 nachazi v Praze, v roce 2018 dosahla trzeb v hodnoté 1 022 809 000 K¢
(Justice.cz, 2021a).

Hlavni konkuren¢ni vyhodou Sephora je nabidka exkluzivnich znacek, ptevazné li¢eni
a péce, které jsou k dostani celosvétove pouze v Sephora. Zékaznik z tohoto diivodu nemtize
hledat lepsi cenu u konkurence v maloobchodu ani na internetu. Tyto znacky Sephora
neustale obménuje dle aktudlnich trendt a prodejt, tj. pokud se znacka piestane prodéavat,
nahradi ji jinou novou znackou. Dal§i vyznamnou konkuren¢ni vyhodou jsou vybrané
sluzby, které Sephora zacCala nabizet jako prvni na ¢eském trhu. Mezi tyto sluzby patii
bezplatné patnactiminutové poradenstvi a lieni vizazistkou, bezplatné darkové baleni
¢i uprava oboci voskem za poplatek. Sephora nabizi plosné slevy velmi zfidka, pravidelné
je nabizi pouze ¢lenlim vérnostniho Klubu Sephora (dale také jako ,,vérnostni zdkaznici®

nebo ,.¢lenové Klubu®) v maximalni vysi 20 % na cely sortiment.
y y

Jeji slabou strankou je soustiedéni se téméf vyhradn€ na jiz zminéné exkluzivni znacky,
kvtli kterym nevénuje jakoukoliv viditelnost ¢i propagaci selektivnim znackam, které

konkurentim generuji hlavni obrat a mohly by tedy byt velmi perspektivni.

Toto tvrzeni demonstruje i viditelnost znacek na e-shopu Sephora.cz (viz Ptiloha P I), kdy
na celé domovskeé strance se ze vSech elementl a zobrazeni vyskytuji pouze dva produkty
selektivnich znacek v nejspodnéjsi ¢asti stranky (ve srovnani s vystavenymi 23 exkluzivnimi

produkty).

Cilovou skupinou Sephora jsou zeny (90 %) i muzi (10 %) ve véku 18 az 65 let s vysSimi
pfijmy (socioekonomicka klasifikace A, B, C1), ktefi si mohou dovolit rocné utratit vyssi
castky za dekorativni kosmetiku a parfémy. Geograficky cili Sephora na Prahu (13 pobocek)
a vétsi mésta, zbylych sedm se nachazi v Brné (2x), Karlovych Varech, Liberci, Ostrave,
Plzni a Pardubicich, pravé z divodu vysSich pfijmt mistnich obyvatel a mnozstvi turistt,
kteti Sephora generuji znacny obrat, jelikoz se jednd o nadndrodni spolecnost s velkou

nabidkou mezinarodnich znacek. (Sephora.cz, 2021c)
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5 CHARAKTERISTIKA AKTUALNIHO VERNOSTNIHO
PROGRAMU KLUB SEPHORA

Aktudlni vérnostni program Klub Sephora (dale také jako ,,Klub®) se sklad4 ze dvou urovni.
Vstupni trovni je Sephora White (dale také jako ,,White*), ze které se zdkaznik po nasbirani
650 bod, resp. utraté vyssi nez 4 550 K¢ posune do druhé tirovné Sephora Black (dale také
jako ,,Black®). Clenové Black maji vzdy narok na nejlepsi nabidku ve srovnani s ¢leny
White a nevérnostnimi zdkazniky. Ptikladem mohou byt slevové nabidky. Nevérnostni
zakaznici se ke slevé na celé portfolio dostanou pouze nékolikrat do roka, White témef
na mesi¢ni bazi obdrzi nabidku na — 15% na vSe ¢i— 20% s podminkou (napf. Na nékup
v minimalni hodnoté 1 800 K¢&) a Black obdrzi témér kazdy mésic — 20% na vSe bez
podminky anavic obdrzi k narozenindam déarek bez nutnosti nadkupu. Pokud je vSak
planovana celoplosna nabidka pro nevérnostni zdkazniky (napt. Dny Marianne ¢i Black
Friday) po dobu vétsinou 3 vikendovych dnt, ¢lenové Klubu mohou tuto nabidku vyzit

s predstihem uz o nékolik dnti dfive (Sephora.cz, 2021a).

5.1 Predstaveni

Komunikace a srozumitelnost: na hlavni strance Sephora.cz je k nalezeni ve spodni ¢asti
informacéni banner ,,Vé&rnostni program®, ktery proklikem vede zdkaznika na informacni
stranku, kde se dozvi vesSkeré potfebné informace o Klubu Sephora a ¢lenskych trovnich
White a Black. Po registraci ¢i pfihlaSeni do svého online uctu ma zdkaznik moznost
sparovat si jej se svym vérnostnim uctem zadédnim ¢isla vérnostni karty. Po tomto sparovani
se web CasteCné personalizuje, po najeti mysi na ikonku ,,Dobry den, Jméno zédkaznika* se
zobrazi aktudlni status clenstvi (Sephora Black), aktualni pocet bodi a pocet
potiebny k ziskani slevového kuponu, historie objedndvek a ndkupt (tato kolonka obsahuje
historii, obsah icenu ndkupt jak online, tak v kamennych prodejnach od doby vstupu

do klubu po soucasnost) (Sephora.cz, 2021a).

e g . © =] fay <& ©7
SEPHORA  zadsienczev procuitu, inazky. Q Prodejny Sledovat Dobry den, Seznam piani Kok
mot Iveta
objednavku
_Ao"&_ POBRY DEN, IVETA! Odhldsit se 2 MUOJ OGET BEAUTY J  miJBEAUTYBOARD
Sk
4
T HISTORIE OBJEDNAVEK 3 MOJE OSOBNI UDAJE
Méte 0 bodii. Pouze 650 boddl. , zbyvéa k
obdrZeni kupdnu na 10% slevul (0 MOJ VERNOSTNI PROGRAM 1 MOJE KOMUNIKACE
Zobrazit podminky N
(®  POTREBUJETE POMOC?

Obrazek 1: Piehled uzivatelského ucétu

Zdroj: Sephora.cz, 2021a
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Registrace: Vstoupit do Klubu Sephora je mozné vyplnénim formulafe v kamenné
prodejné, kdy obratem zdkaznik ziska bilou kartu Sephora White (po nasbirani 650 bodt
dorazi zakaznikovi do schranky karta Sephora Black). Druhou moznosti registrace je online,
pomoci zaskrtnuti policka ,,Chcei vstoupit do vé€rnostniho programu Sephora® v ndkupnim

kosiku pted zaplacenim objednavky, kdy zdkaznikovi dorazi bilé karta spolu s objednavkou.

© =] A Q
SEPHORA  zdeite nazev produkty, znaky... Q Prodejny Sledovat Ucet Seznam prani Kosik
ou
objednévku
LICENT v VUNE v PECE O PLEf v PECEOTELO v VLASY v GOODFOR v NOVINKY v ZNACKY v SEPHORA COLLECTION v OUTLET

MUJ KOSiK MOJE KARTA SEPHORA &

M Chci vstoupit do vérnostniho programu Sephora
a dostavat upozornéni na exkluzivni nabidky a
. SEPHORA COLLECTION 430.00Ké akce.
Best Skin Ever - Make-up s
o prirozenym efektem

b SEPHORA 10HR 21 22.5P FOUN CRNC]
POUZIT
= 25ML
(V] Odebrat
JULIETTE HAS A GUN 590.00ké& :
l Lady Vengeance - Parfémova SOUHRN OBJEDNAVKY

voda s kuli¢kovym

Obrazek 2: Registrace do Klubu Séphora pti objednavce zbozi
Zdroj: Sephora.cz, 2021a

Sbirani bodii: za kazdych utracenych 7 K¢ v parfumeriich ¢i e-shopu Sephora ziska

zakaznik 1 bod a za nasbirani 650 bodl obdrzi poukaz na 10% slevu, kterou mize uplatnit

na svuj ptisti nakup.

<« NEZVERITELNE!

Vdazend pani Pomykalova,

madme pro Vds opét dali divod k tomu se trochu vice 650 bodu °/0
hyckat. VyuZite Vaseho kuponu na 10% slevu jiz dnes! (7KE =1 bod) = 1 o
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Promokéd.

SH=P MUST GO ON
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19835  20/642

SEPHORA

WHERE W ?usns

Obrazek 3: Poukaz na 10% slevu, pfedni a zadni strana

Zdroj: Vlastni archiv
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Vyhoda pro zikaznika: za utracenych v pfepoctu 4 550 K¢ ziska ¢len poukaz na 10% slevu
na dal$i nakup, tj. prémii, jejiz redlna hodnota se odviji od zdkaznikovy nasledujici utraty,
¢imz by jej méla motivovat k hodnotnéjSimu nédkupu. Sleva se neda uplatnit na jiz zlevnéné

zbozi a neda se kombinovat s jinymi akcemi a slevami.

Narozeninovy darek: k narozeninam zakaznik obdrzi poStou blahopidni s poukazem
na dérek, ktery obdrzi v parfumerii bez nutnosti nakupu, ¢i online s objednavkou nad 600 K¢
a dvojnasobny pocet bodii za ndkup uskute¢nény v tyden narozenin. V minulosti (do roku
2018) Sephora darek k narozenindm zasilala pfimo do schranky, jednalo se vétSinou
o drobnou dekorativni kosmetiku (sadu leskli narty, tvafenku ¢imasku na plet).

V poslednich letech tvofili darky k narozenindm rizné typy masek na plet’ ¢i krém na ruce.

SEPHORA
SEPHORA BLACK
BLACK
Vyzvednéte si svij darek
v parfumerii Sephora
nebo nakupte v minimdlni
e, ( p hodnot& 600 K&
\i ! na www.sephora.cz
% a zadejte promokéd:
\ @EFHCRA ! promokéd: BBFCZ206CK317
Baumo mans pastaque
‘Watermelon hand baim
2 ‘ Mins - Handa. . % dérek pro: IVETA POMYKALOVA
! A7 .
- : ﬁ =Y Fm J nabidka plafido:  31. 12. 2020
Vase i\
# |
larozeMisy
. 1_ I %/ i Chceme vém popidt hiavné hodné zdravi |‘| ‘ |||| Wl
JSOU uU! a aby vé&s narozeninovy den byl vyjimecny! 5 Iy

152385

Pripravili jsme pro vés jako dérek
balzédm na ruce od Sephora Collection.

IdedlIni spolecnik do kabelky na kazdodenni pééi o vase ruce!

Vyzvednéte si vas darek na sephora.cz
nebo v parfumerii Sephora bez nutnosti nékupu.*

Obrazek 4: Tistény poukaz na darek k narozenindm

Zdroj: Vlastni archiv

Dalsi vyhody: Mezi hlavni sekunddrni vyhodu patii pravidelné promo akce —20 % na vSe,
na vybrané zbozi ¢i na ndkup nad urcitou hodnotu, které umozinuji vérnostnim zédkaznikiim
nakoupit ve slevé. Sephora je zndma velmi omezenymi ploSnymi slevami pro vefejnost,
které miva jen parkrat do roka na par dnii (Dny Marianne ¢i Black Friday). Vérnostni

nabidky —20 % pro Black, resp. —15 % pro White v§ak miva téméf na mésiéni bazi.
y p p p

DalSimi vyhodami ¢lenstvi je pravidelnd newsletterovd komunikace s aktudlnimi promo
akcemi, novinkami a tipy na produkty, katalog a ti§téné pozvanky na VIP akce se slevou

na zakaznikovu oblibenu znacku.
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Aplikace: Sephora aktualné¢ nema aplikaci urenou zakaznikiim lokalizovanou pro Cesky
trh. Ve vybranych zemich (USA, Rusko, Malajsie, Francie aj.) je vSak dostupna a nabizi
zakaznikovi kromé& moznosti komfortniho nakupovani pfes mobilni telefon také rezervaci
sluzeb na prodejné (Uprava oboci, liceni aj.), doporuceni pfimo na miru, specialni nabidky
pouze pro uzivatele aplikace a upozornéni pred za¢atkem blizici se promo akce (Sephora.fr,

2021).

5.2 Aktualni aktivity a nastroje

Veskera komunikace vérnostniho klubu je realizovana formou direct marketingu, aby bylo
mozné nasledné vyhodnoceni kampané srovnanim aktivity achovani zakaznikl
vystavenych této komunikaci s referen¢ni skupinou, ktera ji vystavena nebyla. Tento zptisob
umoziuje zjistit redlnou efektivitu kampané a jeji vliv na motivaci zdkaznika k nakupu
(Interni data spolecnosti Sephora). Pfiklad: slevova akce v daném obdobi ptinesla nardst
trzeb vérnostnich zakaznikli 0 50 % ve srovnani s predeslym mésicem. Trzba vérnostnich
zakaznikl zreferencni skupiny vSak taktéZz stoupla 030 % ve srovnani s predeSlym

mésicem. Redlné zvysSeni, které akce prinesla je tedy jen 20 %.

5.2.1 E-mailing

V soucasnosti nejcastéji vyuzivanymi komunika¢nimi kanaly se €leny vérnostniho klubu
jsou newslettery a personalizované e-maily, pomoci kterych Sephora informuje ¢leny
o novinkéch a aktudlnich promocich. Tato komunikace se d¢li na CRM, multibrandovou

a monobrandovou s tim, ze CRM komunikace se €asto spojuje s multibrandovou.

CRM e-mailing obsahuje komunikaci uréenou pouze ¢lentim Klubu zacilené RFM? skupiny,
zpravidla se jedna o slevovou nabidku na cely sortiment ¢i kategorii, dale také informuje
zakaznika o vydani nového katalogu a Casto byva doplnén vybérem produktl rtznych

znacek, na které se komunikovana akce vztahuje viz Piilohy P I1 a P II1.

Multibrandovy e-mailing obsahuje vybér produktii, které spojuje urCity faktor. Muze je
spojovat kategorie (pfirodni péce o plet, svézi parfémy, nejlepsi pudry aj.), miize se jednat
o produkty nov€ uvedené na trh ¢i nové v Sephora nebo produkty dostupné pouze v Sephora
(exkluzivni) viz Ptiloha P IV. Monobrandovy e-mailing, jak jiz ndzev vypovida, se vénuje

jen jedné urcené znacce a jejim produktim. Pro znacku se jednd o efektivni zpiisob, jak

2 RFM (Recency, Frequency, Monetary value) segmentace rozdélujici zakazniky do skupin dle toho, jak
nedavno nakoupili, jak casto nakupuji a za kolik.
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zdkazniky informovat o novinkach ve svém portfoliu ¢i o rozdilech mezi jednotlivymi

nabizenymi produkty viz Pfiloha P V.
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s promokédem: s promokédem:
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Obrazek 5: Ukazka komunikace CRM nabidky v e-mailingu
Zdroj: Vlastni archiv

5.2.2 Katalog

V minulosti Sephora zasilala pétkrat ro¢né¢ nejhodnotnéj$im zakaznikim dle RFM
segmentace tistény katalog s tematickou nabidkou, slevami, pfehledem aktualnich novinek
apromo nabidkami s darky k ndkupu vybranych produkti. Témata magazinl jsou
kazdorocné stejna: Valentyn, Den Matek, Léto, Podzim a Véanoce. Soucasti magazinu je

vzdy promo nabidka v hodnoté —20 % na nakup pro ¢leny Sephora Black.

mmm  Valentynska
= ©xkluzivni nabidka
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‘objedndvky zodané méné nez

SEPHORA
Obrazek 6: Ukazka komunikace klubové nabidky v katalogu

Zdroj: Vlastni archiv
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Od roku 2020 vychazi katalog z ekonomickych a ekologickych divodi pouze online a je
rozesilan v§em ¢lentiim Klubu pomoci e-mailingu viz Ptiloha P III. Nejhodnotné;jsi zdkaznici

tak v soucasnosti obdrzi do schranky pouze voucher s katalogovou slevou mailingem.

VALENTYNSKY
KATALOG

At jste kdokoli

a at milujete kohokoli,
vSechno, na ¢em zaleZi,
je laska.

A nebéat se to vyslovit.

ONLINE KATALOG

Obrazek 7: Ukazka komunikace online katalogu v newsletteru

SEPHORA
THE UNLIMITED POWER
OF BEALTY

Zdroj: Vlastni archiv

5.2.3 SMS

Sephora vyuziva k aktivaci hodnotnych zékaznikli i SMS. Tyto SMS jsou zacileny pouze
na zakazniky z vybranych RFM segmentd, ktefi pii registraci uvedli své telefonni ¢islo a byli
zacileni dle kritérii podle obsahu sdéleni. Primdrné je formou SMS komunikovéna
¢i pfipominana promo nabidka se slevou. Slouzi vSak také k upozornéni na blizici se VIP
akci oblibené znacky zékaznika na prodejné, v které Casto nakupuje, nebo v jeji blizkosti.
V minulosti byly také vyuzivany geolokacni SMS, které informovaly zdkazniky v blizkosti

prodejny o aktualné probihajici promo akci.

< =4
SEPHORA >
take sluzbu Click & Collect

po 8. 2. 9:20

OS: Sleva 20% nad 1800 Kc
(VAL20) a 15% nad 800 Kc
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vyzvednutim do 2 hodin. Vase
Sephora! Info: 800200111

pé12. 2. 910

OS: Pouze do nedele! Sleva
20% nad 1800 Kc (VAL20) a
15% nad 800 Kc (VAL15) do
14.2.2021. Zkuste sluzbu Click
& Collect s vyzvednutim do 2
hod. Info: 800200111

Obrazek 8: SMS s Valentynskou nabidkou
Zdroj: Vlastni archiv
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5.2.4 Mailing

Hodnotngj$i zakaznici taktéZ Casto nachazeji ve svych schrankach pohlednice, pozvanky
a skladané prospekty se vzorky. VSechny tyto formy mailingu informuji zakaznika o blizké
promoci, kterou miize vyuzit, nebo pifedstavuji produkty, které by mohly zidkaznika
zaujmout (tento typ mailingu ¢asto obsahuje i vzorek daného produktu, aby si jej zdkaznik
mohl vyzkouset). Sampling mailingem je podstatné drazsi nez sampling na prodejné, jelikoz
je nutné pokryt navic naklady na zpracovani databdze a rozeslani, nicméné zaruci, zZe se
dostane k cilové skuping, pro kterou je relevantni, atim zvy$i pravdépodobnost véEtsi

navratnosti.

5.2.5 Aplikace

Sephora na rozdil od svych konkurent nelokalizovala aplikaci pro zakazniky pro ¢esky trh,
avSak implementovala aplikaci pro konzultantky na vSech prodejnach. Kazda konzultantka
tak ma sviij iPod, na kterém si miZe najit jakéhokoliv v€rnostniho zédkaznika dle jména, ¢isla
karti¢ky ¢i telefonniho c¢isla. Tato aplikace ji pak ukaze vyhody, na jaké ma zdkaznik narok
(10% vérnostni sleva, darek k narozenindm, aktualni promo nabidka pouze pro jeho RFM
skupinu), jaké produkty a v jakém odstinu v minulosti zakoupil, které produkty by mél
v blizké dobé spottebovat, a tudiz si dokoupit zasoby, ¢i jaké by se mu mohly libit na zakladé¢
minulych preferenci. Tato aplikace s ,,ndpovédou by méla diky maximalni personalizaci

konzultantkdm vyznamné pomoci v poradenstvi i prodeji (Harris, 2021)

5.2.6 Late Night Shopping

Sephora nékolikrat rocné potada akci Late Night Shopping pro nejhodnotnéjsi zakazniky.
Tato akce se zpravidla kona na dvou az tfech prazskych prodejnach a jedné mimoprazské
v Bmné, v Plzni ¢iv Pardubicich v dobé od 17:00 do 21:00. V této dobé je prodejna
pro vefejnost uzaviena a dovnitt jsou vpusténi pouze zakaznici s pozvankou na jméno,
kterou obdrzeli poStou ¢i e-mailem. Pfi vstupu na né ¢ekd Samparniské, obcerstveni a hudba.
Spolu s pozvankou obdrzeli zdkaznici i ptehled promo aktivit, které mohou v tento vecer
vyuzit. Mezi témito aktivitami byva liceni ¢i Gprava oboc¢i zdarma, sleva na cely sortiment
a darky k nakupu vybranych znacek napt. k ndkupu viiné Hugo Boss ziska zdkaznik ru¢nik

Boss jako darek ¢i miniaturu viiné Chloé k viini Chloé v plné velikosti.

Hlavnim benefitem jsou vSak hodnotné darky k celkovému ndkupu, kdy s ttratou roste

1 hodnota déarku. Jedna se o jedine¢nou pfilezitost, kdy mé zakaznik moZznost nakoupit
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s vy$si nez bézné nabizenou slevou (az -25 % misto béznych -20 %) a navic ziskat hodnotny
darek. Vétsinou se jedna o bézné prodejné zbozi viz obrazek 9, kdy zakaznik na dané akci

muze obdrzet k nakupu nad 10 000 K¢ darek v hodnoté napt. 1 230 K¢, ¢imz ve vysledku

usetii 25% + ziska hodnotny darek.

VIP E¥ENT

Darky k nakupu
nad 2 500 KE

Obrazek 9: Ukazka e-mailové pozvéanky na Late Night Shopping
Zdroj: Vlastni archiv
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6 ANALYZA KONKURENCE

6.1 Trh s kosmetikou

Dle studie spole¢nosti GfK Czech z roku 2018 kosmetiku pravidelné nakupuje 94 % zen
a 73 % muza (PatoCkova, 2019). Vyzkum agentury Nielsen z pfedeslého roku ukézal jesté
vice, 96 % zen starSich 15 let. O tom, Ze se jednd o velmi vynosny sektor svédci i skutecnost,
7e Cesi utratili od Eervna 2016 do kvétna 2017 jen za viing 687 miliont korun, coz odpovida

2,5 milionu kusti prodanych vini (Janikova, 2017).

Nejsilngj8i pozici na ¢eském trhu v prodeji dekorativni kosmetiky a vini z kategorie
maloobchodu maji drogerie Rossmann, Teta drogerie a DM drogerie, jejichZ hlavni vyhodou
je Siroka cenové dostupna nabidka®. Posledni dobou silici pozici na trhu maji i supermarkety
drogeriim. Nejvétsimi zastupci této kategorie* v Ceské republice jsou Globus, Tesco,

Kaufland a Albert (Zbozi&Prodej, 2020).

Nejmensi trzni ¢ast maloobchodniho prodeje kosmetiky a parféma zabiraji parfumerie
produktl, prevazné vsak z fad vyssi cenové kategorie. Na ¢eském trhu piisobi mezinarodni

spolec¢nosti Sephora, Douglas, FAnn a Marionnaud a mensi nezavislé parfumerie.

Z internetovych prodejcti dekorativni kosmetiky a parfémil je na ¢eském trhu nejvétsi

spole¢nost Notino, kterou néasleduji e-shopy El Nifo a Krasa.cz z koncernu Vivantis.

6.2 Prima konkurence a jejich vérnostni programy

Za piimou konkurenci spolecnosti Sephora byly vyhodnoceny maloobchodni parfumerie,
které nabizeji zbozi podobnych vlastnosti za podobnou cenu a cili na identickou cilovou

skupinu.

Konkrétnéji nabizeji prestizni dekorativni kosmetiku a parfémy v cenové hodnoté nad
500 K¢ (na rozdil od drogerii a supermarkettl) s pobockami ve vétSich méstech, cilicich
pfevazné na Zeny 20+, které utrati mesi¢né i nékolik tisic korun za tyto produkty. VSechny
déle zminéné parfumerie nabizeji portfolio slozené z ¢asti identické a ¢asti diferenciované.

Identickou ¢ast tvoii prestizni selektivni znacky jako Chanel, Dior, Lancome, Hugo Boss

3 ve srovnani s parfumeriemi, které se zamé&tuji na vice prestizni sortiment
4 dle trzeb
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ajiné voln¢ dostupné znacky na trhu s prestiznimi parfémy a dekorativni kosmetikou.
Diferenciovanou ¢ast tvoii znacky dostupné exkluzivné pouze v dané parfumerii, ¢imz

dodévaji dané parfumerii konkuren¢ni vyhodu.

Zakladem pro ur¢eni pozic na trhu byl obchodni rejstiik a sbirky listin danych spole¢nosti,
resp. UCetni uzavérky, dle kterych bylo mozné srovnat trzby za prodej zbozi téchto
spolecnosti. Posledni dostupnd data v dobé tvorby této prace byly zroku 2018. Data
nezavislych parfumerii bohuzel nebylo mozné ziskat, av§ak vzhledem k jejich velikosti je
témef jisté, ze zabiraji nejmensi ¢ast trhu.

Pii analyze vérnostnich programii byly pro objektivitu zvolend u vSech spolecnosti stejna
kritéria: komunikace a srozumitelnost (jak dostupnd a srozumitelnd je pro zdkaznika
komunikace vérnostniho klubu), registrace (jak snadné je pro zdkaznika vstoupit
do programu), sbirani bodié (na jakém principu funguje sbirdni bodd), vyhoda bodi
pro ziakaznika (jaky hlavni uzitek zdkaznikovi sbirani bodl nabizi), narozeninovy darek
(jaky narozeninovy darek zakaznik dostane), dal$i vyhody (jaké dodatecné vyhody Clenstvi
nabizi) a poslednim kritériem je mobilni aplikace (zda ji spolecnost ma, ajaké vyhody
zakaznikovi piinési). Z divodu dlouhodobého uzavieni prodejen bohuzel nebylo mozné

zahrnout do analyzy aktudlni komunikaci vérnostnich programi v misté prodeje.

6.2.1 Douglas

Parfumerie Douglas s.r.o. patii pod mezindrodni holding, evropskou spole¢nost Douglas
Holding AG. Tato spolecnost spravuje ptes 1 700 pobocek po celé Evropé, ceska spole¢nost
pak provozuje 20 poboéek v Ceské republice a 9 na Slovensku (Douglas.cz, 2020a). V roce
2018 dosahla tato spolecnost trzeb v hodnoté 718 915 000 K¢ (Justice.cz, 2021b), ¢imz se
fadi na druhou pficku na maloobchodnim trhu s prestizni dekorativni kosmetikou a parfémy
po Sephora. Douglas taktéz nabizi exkluzivni znacky, avSak vétSinu veskeré podpory vénuje

-----

potencial generovat nejvétsi obrat.

Pro srovndni na hlavni strance e-shopu Douglas.cz (dne 25. 3. 2021) obsahovaly ctyfi
ze Sesti hlavnich bannerti komunikaci selektivnich znacek, paty banner informoval
o uzavieni prodejen a Sesty byl banner s privatni znackou Douglas Collection. Na hlavni
strance se vyskytovalo dal§ich sedm banneri spromocemi na selektivni znacky
(darky k nakupu ¢i slevy) a zadna komunikace exkluzivnich znacek (viz Ptriloha P VI).

Vsechny produkty vystavené na hlavni stran¢ v sekci vybrali jsme pro vas ¢i doporucené
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znacky byly selektivni. Douglas cili pfedev§im na zeny ve véku 25 az 34 let a na rozdil
od Sephora, kterd se soustiedi na li¢eni, mu nejvétsi ¢ast obratu generuje kategorie viini

(Interni data spole¢nosti Douglas).

Douglas také zvolil agresivnéjsi formu promo akci, kdy Casto nabizi slevy az— 50 %
na vybrané zbozi. Pravdépodobnou pfi¢inou miize byt snaha vyrovnat se nejvétSimu
ceskému online prodejci s viinémi a kosmetikou Notino, které se dostalo do podvédomi
zakaznikl prave nizkymi cenami nabizeného zbozi, ¢asto az vice nez o polovinu niz§imi nez
v maloobchodég. Po vzoru Sephora zacal Douglas také nabizet sluzby: pétiminutové liceni,
konzultace li¢eni, konzultace péce o plet, uprava a lakovani nehtti, masaz rukou ¢i baleni

darkt za poplatek.
Vérnostni program Douglas: Karta Douglas

Komunikace a srozumitelnost: na hlavni strance e-shopu Douglas.cz chybi jakakoliv
zminka o vérnostnim klubu a z této stranky neni mozné pti bézném uzivani zjistit vyhody
klubu, ani informaci, kde je najit. Jedinou komunikaci klubu je odkaz na vSeobecné
obchodni podminky Karty Douglas CZ akolonka prihlaseni do uzivatelského uctu Miij
Douglas, ktera nabizi jen moznosti Prihlasit se nebo Registrovat se a inzeruje ,, Exkluzivni
darky a slevy pouze pro registrované zakazniky > vyhody jiz na prvni pohled * proklik z této
inzerce je nefunk¢ni a pokud by se zdkaznik chtél dozvédét vice podrobnosti, musi se
zaregistrovat. Po registraci vSak zdkaznika misto ,,Jakavych vyhod na prvni pohled ¢eka jen
bézny uzivatelsky ucet, kde mlze spravovat svou prednastavenou adresu a vytvofit si
nakupni seznam. Je zde moznost zadat ¢islo Douglas Karty, ¢imz by se méla karta sparovat

s timto uctem a ¢astka utracend na e-shopu nasledné zapocitavat do sbéru bodu.

Pti uskuteciiovani objednavky se zakaznikovi objevi vedle tlaitka Pokladna sdéleni ,,S
Kartou Douglas sbirate body za kazdy ndakup!“ nicméné nefunguje proklik a zdkaznik se
nemuze dozvédét vice. Pfi poslednim kroku objednavky, pred jejim odeslanim se
zékaznikovi objevi dalsi neprokliknutelnd komunikace ,,S Kartou Douglas ziskdte 78°
Bodui “ 1 ptesto, ze zakaznik nikde nezadal ¢islo své karty a neni ¢lenem vérnostniho klubu.
Za ptedpokladu, Ze by zminéné prvky byly prokliknutelné na stranku Karty Douglas, d4 se

predpokladat, Ze by se jednalo o efektivni rekrutacni néstroje.

Pokud si zékaznik aktivné zada do vyhledavani Google.com ,,Karta Douglas®, podafi se mu

objevit stranku dedikovanou vyhoddm Karty Douglas, kde se dozvi nejen jaké vyhody jej

5 Pocet bodi se zde méni dle aktualni hodnoty objednavky
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cekaji, ale ma 1moznost se rovnou zaregistrovat do tohoto vérnostniho programu

(Douglas.cz, 2021b).
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Jesté vice vyhod

Sbirejte body @ Exkluzivni pozvanky

Za kaidych 20 Ké utracenych v parfumeriich Pozveme Vés na jedineéné beauty udélosti.
Douglas obdrzite 1 bod.

&

Aplikace Douglas
VyuzZijte vase body Q Zadejte si svou Kartu Douglas do aplikace
Po nasbirani 200 bod ziskate osobni Kartu Douglas a méjte ji tak stile u sebe.
a darkovy voucher v hodnoté 200 KE.

2l

Narozeninovy darek
Specia Ini nabidky % Narozeninowy voucher s 20% dostanete od
9 VyuZijte specialni ceny a nabidky jen nas e-mailem v den Vadich narozenin.
pro drZitele Karty Douglas.

Obrazek 10: Ptehled inzerovanych vyhod Karty Douglas
Zdroj: Douglas.cz, 2021b

Registrace: Prvni moZnosti registrace je na prodejn¢ vyplnénim formulare, kdy zdkaznik
obdrzi docasnou papirovou kartu (po nasbirdni 200 bodd mu poté dorazi do schranky
embosovand plastova karta). Druhou moznosti je online pfes dedikovany formulaf, tato
moznost se vSak ukézala jako nefunkéni (pfi testovani nendsledovala po registraci Zadna

komunikace ze strany spole¢nosti ani potvrzeni registrace e-mailem).

Sbirani bodi: za kazdych utracenych 20 K¢ v parfumeriich ¢i e-shopu Douglas ziska
zdkaznik 1 bod a za nasbirani 200 bodl obdrzi poukaz na 200 K¢, ktery muze uplatnit

na svij nakup.

Vyhoda bodi pro zikaznika: za kazdych utracenych 4000 K¢ ziskd poukaz na 200 K¢
na dalsi nakup, tj. 5% zpétnou prémii, kterou je mozno vyuzit jen u dané spole¢nosti, avSak
bez nutnosti minimalni vySe nakupu. Poukaz se vSak nedd uplatnit na jiz zlevnéné zbozi

a nedd se kombinovat s jinymi akcemi a slevami (Douglas.cz, 2021c¢).

Narozeninovy darek: k narozenindm zékaznik obdrzi voucher na 20% slevu na cely ndkup

(slevu nelze kombinovat s jinymi akcemi a slevami).

DalSi vyhody: Mezi dalsi vyhody Cclenstvi lze zafadit pravidelnou newsletterovou
komunikaci o aktualnich slevach a promo nabidkach ¢i s tipy na produkty. Dale Douglas
svym c¢lenim nékolikrat ro¢né zasila poStou magazin s rubrikami tykajici se péce, liceni

a vuni a kupony s darky k nakupu vybranych produktt ¢i slevou.
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Aplikace: na webovych strankach karty Douglas je inzerovdna komunikace ,,Aplikace
Douglas: Zadejte si svou Kartu Douglas do aplikace a méjte ji tak stale u sebe.“ Aplikace je
aktualn¢ dostupna pouze na Google Play, tj. pouze pro uzivatele telefonii s opera¢nim
systémem Android. Pro telefony znacky Apple je aplikace dostupnd pouze v Némecku.
Hlavnimi vyhodami aplikace je nahrazeni plastové karty a komfortnéj$i nakupovani na e-

shopu ptes mobilni zatizeni.

6.2.2 Marionnaud

Dalsi podstatnou c¢ast trhu zaujimaji parfumerie Marionnaud s trzbami 439 633 000 K¢
zarok 2018 (Justice.cz, 2021c). Marionnaud je dcefinou spole¢nosti mezinarodni skupiny
CK Hutchison Holdings Limited ptisobici v 50 zemich v oblastech energie, telekomunikace,
infrastruktury a maloobchodu. V Ceské republice provozuje 30 prodejen (Marionnaud.cz,
2021a). Marionnaud se soustiedi pfevazné na starsi klientelu a selektivni znacky. Casto
nabizi svym zdkazniklim velké slevové promoce (viz Pfiloha P VII), kdy se z hlavni strany
e-shopu zékaznik dozvi 0 20% slevé na vSe pii ndkupu nad 1 500 K¢, o slevé na Lancome
balicky az 25 %, vinich Calvin Klein s 30% slevou a o az 40% slevé na dals§i vybrané
selektivni produkty. Z deviti hlavnich bannerti tfi inzeruji slevy, dva jsou vlastni
(komunikace klubu a poradenstvi péce o plet)) a Ctyfi inzeruji selektivni znacky. Veskeré
vystavené produkty nahlavni strané¢ v sekci doporucené inovinky byly stejné jako

u Douglasu selektivni.

/Marionnaud Q Hedam. 2 ® W
PARIS

SHOP ZNACKY OBCHODY BEAUTY OUTLET SLUZBY KONTAKTY VERNOSTNI

o

!l CENOVE ==
HVEZDY

Slevy az 40 % na vybrané
produkty a znacky

NAKUPOVAT

Nabidka platf od 1. 3. do 31. 3. 2021 nebo d dini zésob. Tyto produkty
= 2

nejsou soutsti stalého sortimentu a jej e ve vybrangch
parfumeriich IiSit. Slevy nenf moZné kombinovat i slevami, Seky
a bonusy. Pouzité obrazky Jsou ilustraéni.

Obrazek 11: Hlavni banner upozoriiujici na promo akci

Zdroj: Marionnaud.cz, 25. 3. 2021



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Vérnostni program Marionnaud: Vérnostni karta Marionnaud

Komunikace a srozumitelnost: ve srovnani s Kartou Douglas ma vérnostni program
Marionnaud podstatné viditelnéjsi a dostupnéjsi komunikaci na svém e-shopu. Z hlavni
strany se muze zdkaznik dozvédét o programu pomoci specidlni zalozky v hlavni nabidce ¢i
z banneru. Z téchto elementl se zdkaznik mize snadno proklikem dostat na dedikovanou
stranku programu, kde mé zakaznik moznost piihlasit se do svého online Gc¢tu a sparovat jej
se svou vérnostni kartiCkou, ¢ise zaregistrovat do programu. Déle se zde zékaznik
srozumiteln€ dozvi o vSech vyhodach ¢lenstvi klubu i o druhé Grovni ¢lenstvi (VIP), jak ji
dosédhne a jaké dalsi vyhody pfinasi.

/Marionnaud Q Hiedam . 2 © W
sanis

ZNACKY BEAUTY OUTLET CINVE4:0% KONTAKTY VERNOSTNI

50 bodi sll.;":,: Bonus 100 bodli | Exkluzivni
na uvitanou k narozenindm | vérnostni Sek vyhody

na dalsi = ¢
nakup na 250 K& a nabidky

Jesté nemate svou vérnostni kartu?

Zalozte si ji online na nasem e-shopu!

OBJEVIT VICE

A4

Obrazek 12: Hlavni banner upozornujici vyhody ¢lenstvi ve vérnostnim programu
Zdroj: Marionnaud.cz, 25. 3. 2021

Registrace: Vstoupit do vérnostniho programu Marionnaud je mozné na prodejné
vyplnénim formulate, kdy zdkaznik obdrzi obratem plastovou kartu s identifikaénim ¢islem.
Dal8i moznosti je online pfes dedikovany formulaf. Pii testovani nasledoval okamzité
po registraci potvrzovaci e-mail, ktery okamzité zprovoznil online tcet, kde byl k nahledu

kromé bézného ptehledu objednavek a nakupniho seznamu i aktualni ztstatek boda.

Sbirani bodi: za kazdych utracenych 50 K¢ v parfumeriich ¢i e-shopu Marionnaud ziska
zdkaznik 1 bod a za nasbirani 100 bodl obdrzi poukaz na 250 K¢, ktery muze uplatnit
na svilj dalsi ndkup. Pfi registraci obdrzi zdkaznik 50 bodl jako uvitaci bonus. Pfi ro¢ni
utraté¢ nad 12 000 K¢ se zdkaznik posune na nasledujici rok do trovné programu VIP

(Marionnaud.cz, 2021b).
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Vyhoda bodi pro zakaznika: za kazdych utracenych 5 000 K¢ ziskd poukaz na 250 K¢
na dalsi nakup, tj. 5% zpétnou prémii, kterou je mozno vyuzit jen u dané spole¢nosti, avSak
bez nutnosti minimalni vySe nakupu. Poukaz se vSak nedd uplatnit na jiz zlevnéné zbozi

a nedd se kombinovat s jinymi akcemi a slevami (Marionnaud.cz, 2021b).

Narozeninovy darek: k narozenindm zékaznik obdrzi voucher na 20% slevu na cely ndkup
(nelze kombinovat s jinymi akcemi a slevami) a ziskd za ndkup v den svych narozenin

dvojnésobny pocet bodl (VIP trojnasobek).

DalSi vyhody: Dalsi vyhody se nelisi od vyhod, které nabizi Douglas ¢i Sephora a zahrnuji
pravidelnou newsletterovou komunikaci o aktudlnich slevach a promo nabidkach ¢i s tipy
na produkty, poStou zasilany magazin srubrikami tykajici se péce, lieni a vini
a s darky k nakupu vybranych produkti &i slevou. Uroveii VIP pak nabizi pfednostni p¥istup
(minimalné€ o 24 hodin) k promo nabidkdm a slevdm, pozvanky na exkluzivni promo akce

a dopravu zdarma na vSechny objednavky uskute¢néni na e-shopu.

Aplikace: Aplikace Marionnaud se nijak neli§i od Douglasu, jen je dostupna ipro iOS
a umoziuje zakaznikovi pohodlné&jsi nakupovani pfes mobil, ndhradu plastové karty

a rychlejsi piistup k ptehledu uskute¢nénych objednavek.

6.2.3 FAnn parfumerie

Poslednim vyznamnym konkurentem je ¢eska spole¢nost FAnn parfumerie a.s. S obratem
z roku 2018 429 245 000 K&, ktera ma v Cesku aktualné 46 pobodek. Jedna se o jedinou
spole¢nost, kterou nevlastni nadnarodni koncern, ale stale ji vlastni manzelé Kokolusovi,

ktefi ji v roce 1991 v Brné zalozili (Justice.cz, 2021d).

FAnn se nejen obratem podoba Marionnaud, se kterou je spojuje strategie velkych slev
na selektivni znacky apobocek iv malych méstech, ve kterych jsou casto jedinou
parfumerii. Taktéz cili spiSe na starSi zdkazniky, kterych je na rozdil od mladsi generace

mén¢, avSak pii navstéve parfumerie jsou ochotni nechat za nakup vétsi Castku.

FAnn je zndmy svymi cenovymi promocemi, které ve snaze vyrovnat se konkurentim
(pfedevsim tém z online prostifedi) sahaji ¢asto az do vySe 60 % na vybrané produkty viz
Ptilohy P VIII a P IX. Pravideln¢ také nabizi akei ,,Viné za 690,- “ ve které nabizi vybrané
vineé se slevou 30 — 60 % (FAnn.cz, 2021a).
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PARFEMY =
jen za 690 K¢

Obrazek 13: Komunikace akce Parfémy jen za 690 K¢.
Zdroj: FAnn.cz, 2021a

Vérnostni program FAnn: Bonus Klub

Komunikace a srozumitelnost: na hlavni stran¢ e-shopu se zdkaznik mize dozvédet vice
o Bonus Klubu hned dvéma zptsoby. Prvnim je zdlozka Bonus Klub v nabidce v horni ¢asti
stranky a druhou je staticky banner pod hlavnim bannerem /0% sleva a dalsi vyhody pri
registraci do Bonus Klubu. FAnn tak zvolil komunikaci jak klasickym zplsobem, tak
vyzdvihnutim hlavni vyhody, tj. cili jak na stavajici, tak na nové zdkazniky. Horni zalozka
vede proklik na stranku se srozumitelné popsanymi vyhodami Bonus Klubu, staticky banner
zase zédkaznika dovede pfimo na registra¢ni formulaf, kterym si zdkaznik mtize zalozit et
na e-shopu a ziskat tak vérnostni slevu. Na svém profilu si pak mize zdkaznik v kolonce
Moje bonus Karta spojit s online u¢tem svoji Bonus Kartu, tj. registraci online zakaznik
ziska hlavni vyhodu ¢lenstvi, av§ak nestane se ¢lenem vérnostniho programu, tudiz staticky
banner klame zékaznika. Je v§ak nutno podotknout, Ze po ptihladseni ke svému online Gctu

se vSechny nezlevnéné polozky automaticky zlevni o 10 %.

Registrace: Vzhledem k vySe uvedené zkuSenosti s online registraci je jedinou moznosti

vstupu do klubu a obdrzeni FAnn Bonus Karty registrace v kamenné prodejné.
Sbirani bodi: Jako jediny zminény vérnostni program nenabizi Bonus Karta sbirani bod.

Vyhoda pro ziakaznika: Zikaznik ziskd automaticky pii kazdém nakupu 10% slevu

na vSechny nezlevnéné polozky.

Narozeninovy darek: k narozenindm zékaznik obdrzi voucher na 20% slevu na cely ndkup

(kterou nelze kombinovat s jinymi akcemi a slevami).

Dalsi vyhody: Ostatni vyhody jsou srovnatelné s ostatnimi zminénymi vérnostnimi kluby:

pravidelnd newsletterovd komunikace o aktualnich slevach a promo nabidkach a s tipy
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na produkty, n€kolikrat rocné postou rozesilany magazin s rubrikami tykajici se péce, li¢eni
avuni s darky k ndkupu vybranych produktii ¢islevou (katalog je zasilan vSem ¢lentim

vérnostniho programu FAnn, ktefi béhem roku nakoupi minimalné za 2 000 K¢). do roku

vvvvvv

vvvvvv

nabidkou. V soucasnosti jsou vSak vyhody Royal Clubu témét srovnatelné s béznym

Clenstvim (FAnn.cz, 2021b)

Aplikace: FAnn neprovozuje zadnou aplikaci.

6.2.4 Nezavislé parfumerie

Posledni dil trhu zabiraji nezavislé parfumerie, které funguji na principu jediného obchodu,
ktery vlastnik provozuje. Piikladem je spole¢nost Ingredients Store, kterd se zameétuje
na nekonvencni znacky, niche viiné a produkty z ptirodnich ingredienci. Snazi se maximalné
zptijemnit svym zdkaznikim nékup a zajistit spokojenost s nadkupem, proto nabizi pied

koupi vzorek viiné zdarma, ¢i masaz obliceje a dalsi kosmetické procedury.

Dle Vogue CZ se jedna o misto s nejlepsim zakaznickym servisem (Slaich, 2020). Ve své
ucetni uzavérce bohuzel nezvetejnila své trzby (Justice.cz, 2021e), tudiz neni mozné presné

odhadnout jeji podil na trhu.

Nasledujici kapitola se vénuje srovnani konkurence na maloobchodnim trhu s dekorativni
kosmetikou a parfémy a jejich zastoupeni natrhu adale srovnani vyhod zminénych

vérnostnich programi.
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7 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Kapitoly 4, 5 a 6 se zabyvaly spolecnosti Sephora, analyzou pozice a jejiho soucasného
postaveni na maloobchodnim trhu s prestizni kosmetikou a parfémy a jejim hlavnim
konkurentim a jejich vérnostnim programim. Tato kapitola se vénuje analyze téchto

sekundérnich vetejné piistupnych dat a jejich vzajemnému srovnani.

7.1 Srovnani danych spole¢nosti

Graf 1 niZe reprezentuje procentualni zastoupeni trzeb jednotlivych fetézcii ve srovnani se
souctem trzeb téchto spolecnosti. Nejveétsi zastoupeni zde maji drogerie, které diky vétsimu
objemu levngjsiho zbozi a prodeji predevsim drogistického zbozi dosahuji daleko vétSich
obratli nez parfumerie, které ve srovnani s nimi nabizi zna¢né omezeny sortiment vyssi
cenové kategorie viz Graf 1. Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 6.2. Pfimad konkurence,

hlavni konkurenci spole¢nosti Sephora jsou parfumerie Douglas, Fann a Marionnaud.

Srovnani trzeb nejvétsSich maloobchodnich prodejcu
kosmetiky a parfému

mSephora ®Douglas ™ Marionnaud Fann M Rossman M Tetadrogerie HWDM

Pfima konkurence

Graf 1: Srovnani dle trzeb za prodej zbozi a sluzeb za rok 2018

Zdroj: Vlastni vypracovani

Sephora je aktudlné jednickou na maloobchodnim trhu s prestizni kosmetikou a parfémy,
jelikoz v roce 2018 dosahla o0 42 % vyssiho obratu nez dvojka trhu Douglas, resp. Douglas
dosahl 0 30 % mensi obratu nez Sephora. Marionnaud a FAnn vykazuji téméf identické

obraty, ve srovnani se Sephora nizsi o 57 %, resp. 0 58 %.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Podrobnéjsi srovnani trzeb ptimé konkurence zobrazuje Graf 2.

Srovnani trzeb nejvétsich maloobchodnich
prodejcli prestizni kosmetiky a parfému

B Sephora MDouglas o Marionnaud Fann M Nezdvislé parfumerie

Graf 2: Srovnani parfumerii dle trzeb za prodej zbozi a sluzeb za rok 2018

Zdroj: Vlastni vypracovani

Vyzkum agentury Nielsen zroku 2017, ktery zkoumal hodnoceni maloobchodnich

respondenty urceny cena, kvalita prodavaného zboZi, dostupnost prodejny a Sife sortimentu

(viz obrazek 14). Mezi sekundarni faktory pak pattily prehlednost prodejny, odbornost

persondlu, provozni doba ¢i vérnostni program (Semeradova, 2017).

Hodnoceni kamennych obchodl s kosmetikou podle TOP 5 nejdulezitéjSich kritérii pro vybér
obchodu s kosmetikou

Zéklad: Zakaznicl obchodil s kosmetikou, ktefi znal dany obchod, N= riizné

=@=Sephora, N=285  =m=FAnn Parfumerle, N=210  =®=Marionnaud, N=172 Douglas, N=162

[reori]

parfumerie
2 =

SEPHORA SEPHORA

Is Mﬁi%\

SEPHORA

st ] » w
Cena Kvalita Sertimentu Dostupnost v okoli §ie sortimentu Znatka / dobré jméno

Obrazek 14: Srovnéani hodnoceni parfumerii
Zdroj: Semeradova, 2017
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7.2 Srovnani vérnostnich programii

Béhem popisu jednotlivych vérnostnich programii byla uréena univerzalni kritéria

pro maximalni objektivitu a jejich snadné srovnani viz Tabulka 1.

Pti srovnani jednotlivych vérnostnich klubii z pohledu zédkaznika je registrace na prodejné
bez problémi u vSech, online pouze u Sephora a Marionnaud, kdy v Sephora je registrace
zakaznikovi maximalné ulehcena a stac¢i mu pouze zaskrtnout policko pfi objednavce na e-

shopu.

Tézce dostupnou komunikaci na webovych strdnkdch ma pouze Douglas, kde vyhody
Clenstvi nebylo mozné na webu dohledat, naopak nejvice viditelnou a dostupnou ma
na svém webu komunikaci programu Marionnaud, kde odkaz na vérnostni program zékaznik
nalezne v zahlavi, na hlavnim banneru iv zapati. Vyhody jsou popsdny srozumitelné
u vSech, kromé¢ Douglasu, ktery inzeruje ,,vyhody jiz na prvni pohled®, avSak nefunguje
proklik aneni moZzné dohledat ojaké vyhody se jednd (kromé vyhledavani pied

google.com).

Z hlediska vyhod nabizi nejleps$i vyhodu FAnn, ktery vérnostnimu zékaznikovi zlevni
veskeré nezlevnéné zbozi o 10 %, bez jakychkoliv podminek ¢isbéru bodii. Douglas
a Marionnaud nabizeji podobnou odménu za nasbirané body (5% zpétny bonus) ve formeé
slevového poukazu v ur€ité hodnot€ na dalsi nakup bez minimalni vyse nakupu, coz oceni
pfedevsim zékaznici, ktefi utraceji Casto mensi ¢astky. Nejméné vyhodnou se zd4 Sephora,
ktera nabizi 10% jednordzovou slevu za ttratu v hodnoté 4 550 K¢, kdy se hodnota vyhody
pro zékaznika odviji od jeho nésledujici utraty. Je vSak otdzkou, zda je pro n& 10% sleva

motivujici, pokud pravideln€ dostdva upozornéni na 20% slevu na cely sortiment.

v

Narozeninovy darek tvofi urcitou pfidanou hodnotu a dodava Clenstvi osobitéjsi charakter,
Sephora jako jedind nenabizi slevu, ale darek (vybrany produkt Sephora Collection
v hodnoté do 100 K¢) bez nutnosti ndkupu, ¢imz zdkaznikiim dava najevo, Ze si jich vazi.
Vsechny narozeninové benefity konkurence (20% slevy) jsou podminény dal$im ndkupem
v tydnu narozenin zadkaznika. Néasobek vérnostnich bodl zandkup neni redlnym

motivatorem k ndkupu, ale jedna se o pfijemny vedlejsi bonus k tomu hlavnimu.

Dalsi vyhody a zplisob komunikace jsou pro vSechny programy identické, u Sephora se jen
lisi datum vydani katalogu (konec ledna VALENTYN, polovina dubna DEN MATEK,
zatatek Cervna LETO, konec zaii PODZIM akonec fijna VANOCE) od konkurence
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(zadatek bfezna JARO, zalatek Gervna LETO, zadatek zaii PODZIM a zadatek listopadu

VANOCE).

PIn¢ funkéni aplikaci pro oba operacni systémy Android i10S nabizi pouze Marionnaud,

Douglas ji ma dostupnou pouze pro Android a Sephora ji nema dostupnou v Cesku viibec.

Oficidlni VIP program pro nejhodnotnéjsi zdkazniky nabizi pouze FAnn a Marionnaud,

Sephora definuje tyto zakazniky pouze intern¢ dle ro¢nich ndkupti a uzptsobuje dle toho jim

ur¢enou komunikaci a vyhody. Kompletni piehled v tabulce 1 nize.

Tabulka 1: Srovnéni vérnostnich programt

Sephora Douglas Marionnaud FAnn
. na prodejné ANO ANO ANO ANO
Registrace - T
online ANO NEFUNKCNI ANO NE
) dostupnost SNADNA TEZKA SNADNA SNADNA
Komunikace ; ; . SN ; - PR r
srozumitelnost | VYBORNA TEZKA VYBORNA | PRUMERNA
utrata pro vyhodu | 4 550 K¢ 4 000 K¢ 5000 K¢ | JAKAKOLIV
Vyhody za . 5
nasbirané —10% NA | 200 KENA | 250 K& NA —10 % NA
body hodnota vyhody DALSI DALSI DALSI KAZDY
NAKUP NAKUP NAKUP NAKUP
— o
jaky PRODUKT, | —20% NA Nzglé’UI\II)A —20 % NA
Narozeninovy BODY NAKUP B ODY’ NAKUP
darek
. ANO PRO
nutnost nakupu BODY ANO ANO ANO
katalog ANO ANO ANO ANO
Dalsi vyhody emailing ANO ANO ANO ANO
mailing ANO ANO ANO ANO
Mobilni ANO JEN
aplikace pro NE PRO ANO NE
zakazniky ANDROID
VIP program CASTECNE NE ANO ANO

Zdroj: Vlastni vypracovani
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8 CHARAKTERISTIKA PRIMARNIHO VYZKUMU

Primérni vyzkum praktické ¢asti této prace se skladal ze dvou ¢€asti, deseti kvalitativnich
individudlnich rozhovort, které¢ probihaly v obdobi od 2. do 20. 2. 2021 a kvantitativniho
dotaznikového Setfeni v obdobi od 1. do 25. 3. 2021, kterého se zucastnilo celkem 309
respondentll. Vyzkum zkoumal preference zakaznikt u vérnostnich programii, motivujici
faktory k nakupu a informovanost zakaznikl o benefitech, které ¢lenstvi v Klubu Sephora
prinasi.

Kvalitativni Individualni Rozhovory

Zakladni data pro vyzkum byla ziskdna deseti hloubkovymi individualnimi rozhovory se
vzorkem zakaznikl spolecnosti Sephora (zéstupci jednotlivych segmentd, na které Sephora
cili, v riznych vékovych kategoriich a s rliznou vysi vydaji za kosmetiku). Cilem téchto
rozhovoril bylo zjistit ndkupni chovani ¢lenti vé€rnostnich klubti (jakou kategorii, znacky
a jak casto nakupuji) aurcit nejvice preferované benefity vérnostnich programd, zjistit

postoje k aktudlnimu vérnostnimu programu a divody pro zajem o vstup.

Hloubkové rozhovory umoznuji tazateli jit vice do hloubky a zjistit motivy chovani

respondentl a vice porozumét jejich ndkupnimu chovani.

Hlavni nevyhodou individualnich rozhovorl je ¢asova a organiza¢ni naro¢nost, kvtli které
je mozna realizace pouze s malym vzorkem respondentt, v tomto piipad¢ jej tvoii 10 osob.
Vysledky téchto rozhovorit budou tvofit zdkladni premisy pro kvantitativni dotaznikové
Setfeni na vétsim vzorku respondentdl, které tyto premisy potvrdi ¢i vyvrati. Z tohoto diivodu

by mél byt dany pocet respondentl pro tento vyzkum dostacujici.
Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano na zékladé¢ poznatkii z hloubkovych rozhovort formou
CAWI. Setieni probihalo skrze webovy formuldf na internetovém portdlu Vyplii.to
a dotaznik byl sdilen na socidlnich sitich, konkrétn€ skupinach zamétenych na kosmetiku
a krasu v bfeznu 2021. Tato forma dotazovani patfi mezi nejdostupnéjsi a nejlevnéjsi
zpusoby, jak ziskat odpovédi od velkého vzorku respondentii a diky filtraénim otdzkam lze

z tohoto vzorku vybrat dostatecné velky reprezentativni segment pro tento vyzkum.

Vzhledem k aktualnim protiepidemickym opatfenim je hlavni vyhodou této formy
dotazovani moznost dotazovani na dalku bez pfimého kontaktu s dotazovanym. Mezi

naopak nejvétsi limity patii omezena moznost distribuce tohoto dotazniku a horsi dosazeni
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skupiny lidi, kteti nepouzivaji socialni sit¢ (v€kova skupina 60+). Dalsim limitem je
nemoznost ovlivnéni faktoru, kdo redlné¢ dotaznik vyplni, ¢imz mohou nerelevantni
odpovédi od respondenti mimo cilovou skupinu ovlivnit vysledky. Tento limit je
ve vyzkumné ¢asti této prace eliminovdn segmentacnimi otdzkami napfic celym

dotaznikem.

Uvodni, zahiivaci otazky se vénovaly obecné vérnostnim programiim, nejéast&ji
vyuzivanym kartdm a ocefiovanym vyhodam, postupné postupovaly pfes ur¢eni nakupniho
chovani kosmetiky po vice specifické parfumerie az po ptimo klub Sephora. V pribéhu
dotazniku bylo nékolik rozfazovacich otazek, které slouzily k uréeni, zda se jedna o cilovou
skupinu zékaznikli, kterym je toto Setfeni urceno, tj. pravidelné uZivatele kosmetiky
a parfémi, zdkazniky parfumerii, ¢leny Klubu Sephora. Dalsi otazky slouzily ke zjiSténi
oblibenych vérnostnich benefitl napfi¢ trhem s prestizni kosmetikou. Posledni ¢ést
dotazniku byla pfistupna pouze ¢lentim Klubu Sephora a vénovala se konkrétné vérnostnimu
programu Sephora a jeho pfipadnym nedostatkiim. Vysledky byly zpracovany v programu
Microsoft Excel a vyhodnoceny pomoci souhrnl a grafického zndzornéni. Cilem tohoto
Setfeni bylo potvrzeni ¢i vyvraceni premis ziskanych z individudlnich rozhovord vétSim

vzorkem respondentd.
Zikladni profil ucastniki a respondentii

Vyzkumnym souborem pro kvalitativni polostrukturované individualni rozhovory byli
vybrani zdkaznici spolecnosti Sephora. RozliSeno bylo pohlavi, vék, bydlisté, dosazené
vzdélani, primérmy mési¢ni pfijem a status zaméstnani. Vyzkumny soubor byl vybran
zamérmym vybérem a metodou snéhové koule. Vysledny vybér by mél slouzit jako
dostatecné reprezentativni vzorek aumoznit nalezeni podobnosti a spojitosti mezi
odpovéd’mi na jednotlivé otdzky. Hlavnim poZzadavkem pro vybér ucastnikli rozhovorti bylo

¢lenstvi ve vérnostnim programu Klub Sephora.

Individualnich rozhovort se zucastnilo devét Zen a jeden muz, ve vékovém rozmezi 22 az 58
let, v riznych ptijmovych kategoriich, s rozdilnym dosazenym vzdélanim i mistem bydlisté
pro maximalni reprezentativnost cilové skupiny spole¢nosti Sephora. 40 % respondentti
pochézelo z Prahy s pfijmem vys§im jak 30 tisic korun, 10 % bylo na rodi¢ovské dovolené

a 10 % dotazovanych byly studentky.

Druhé ¢ast vyzkumu byla realizovana formou CAWI, kdy by vytvoten elektronicky dotaznik

pomoci internetového portalu Vyplii.to, ktery byl $ifen pomoci portalu Vyplii.to, socidlnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

siti, konkrétné skupin zamétenych na kosmetiku a krasu a e-mailové komunikace (ptevazné
na star$i v€kové kategorie, které nejsou na socialnich sitich aktivni) v prub¢hu brezna 2021.
Jako reprezentativni vzorek je povazovano minimaln¢ 100 vyfiltrovanych odpovédi, jelikoz
zvolena metoda Siteni dotazniku pocitd s nerovnomérnym vékovym rozlozenim respondentii
is potencialnim vyplnénim dotazniku osobami mimo cilovou skupinu. Nevhodni

respondenti byli v pritbéhu dotazniku vyfiltrovani pomoci filtracnich a kontrolnich otdzek.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 309 respondentd, z cehoz bylo 92 % Zen a 8 % muza.
Vzhledem k velmi uzké cilové skupiné obsahoval dotaznik nékolik filtranich otazek, které
pribézné vytazovaly nevhodné respondenty. Po vyfiltrovani vybranych odpovédi
(nenakupujici dekorativni kosmetiky a parfému, resp. ne€lentt Klubu Sephora) zlstalo ke
zpracovani v druhé ¢asti dotazniku 264 odpoveédi nakupujicich dekorativni kosmetiku
a parfémy a ve treti ¢asti 130 ¢lenti Klubu Sephora ve vékovém rozmezi 18 az vice nez 56
let. Odpovédi respondentii kupujicich si kosmetiku a parfémy se skladaji z 95,4 % Zenskych
a 4,6 % muzskych zédkaznikli. Muzské zastoupeni respondentti ¢lenit Klubu Sephora pak

bylo podstatné nizsi, pouze 0,8 % ve srovnani s 99,2 % zen.

Dtivodem pro nizsi zastoupeni vyfiltrovanych muzi v tieti ¢asti dotaznikového Setieni, tj.
vlastnikd vérnostnich karet Sephora, miize byt fakt, Ze muzi nakupuji kosmetiku a parfémy
méné Casto (75 % muza uvedlo, ze ji kupuji 1x za ptl roku a méné ¢asto), ve srovnani se
zenami, kterych 90 % uvedlo, ze ji nakupuji 1x za tfi mésice nebo Castéji. Nejvetsi podil
Tento podil byl ¢asteéné ovlivnén podobou dotaznikového Setieni formou CAWI a jeho
sdileni pfes dedikované kosmetické skupiny na socidlnich sitich a e-mailem, coz mohlo

zapricinit zhorSeny pfistupu k dotazniku pro starsi generace.

Z geografického hlediska bylo rozlozeni respondentl dotaznikli velmi vyrovnané: 19,4 %
respondentl pochézelo z vesnice do 2 tis. obyvatel, 16,3 % z mensiho mésta od 2 do 10 tis.
obyvatel, 21,7% z mésta od 10 do 50 tis. obyvatel, 9,3 % z mésta od 50 do 100 tis. obyvatel,
14 % z mésta nad 100 tis. obyvatel a 19,4 % z Prahy.
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9 INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Kvalitativni vyzkum formou individualnich rozhovort se ¢leny vérnostniho programu Klub
Sephora byl realizovan v obdobi od 2. do 20. 2. 2021. VSichni ucastnici rozhovoru poskytli
ustni souhlas k nahrdvani rozhovord, jejich pfepisu a vyuziti pro praktickou a projektovou
Cast této prace. Pro zajiSténi anonymity ucastnikll rozhovora byla jejich jména nahrazena
vymyslenymi a bydlisté pfifazeno k nejblizSimu vétSimu méstu.

Rozhovor obsahoval celkem 31 otazek, z ¢ehoz bylo poc¢atecnich 7 zahtivacich a obecnych,

aby se respondent uvolnil. Nejkratsi rozhovor trval 6 minut a 20 sekund a nejdelsi 11 minut

a 59 sekund. Primérna doba trvani rozhovoru byla 9 minut a 2 vtefiny.

9.1 Profilace acastnika

Primérny vék ucastnikd byl 37,2 let. 4 ucastnici pochazeli z Prahy, 5 z vétSich mést,
ve kterych se nachdzi Sephora a 1 z mésta, ve kterém se Sephora nenachazi. 4i¢astnici méli
sttedoskolské a 6 vysokoskolské vzd€lani. Polovina (5) ucastniki méla pifijjem nad
30 000 K¢, 3 mezi 20 000 K¢ a 30 000 K¢ a2 do 10 000 K¢ (toto zastoupeni obsahovalo

studentku a matku na rodi¢ovské dovolené). Profily ucastniki nize:

a) Nikola, zena, 35 let, Praha, vysokoskolské vzdélani, zaméstnankyné, pifijem nad

30 000 K¢

b) Helena, zena, 22 let, Brno, stfedoskolské vzd€lani, studentka s brigddou, piijem

do 10 000 K¢

c) Vlasta, zena, 58, vesnice u Liberce, stfedoskolské vzdelani, zaméestnankyné, ptijem nad

30 000 K¢

d) Karolina, Zzena, 25 let, Ostrava, vysokoskolské vzdélani, zaméstnankyné, piijem

20 000 K¢ az 30 000 K¢
e) Iva, Zena, 53 let, Praha, vysokoskolské vzdélani, zaméestnankyné, ptijem nad 30 000 K¢

f) Martina, Zena, 28 let, Pardubice, vysokoskolské vzdélani, zaméstnankyné, piijem nad

30 000 K¢

g) Alena, zena, 46 let, Zlin, stfedoskolské vzdé€lani, podnikatelka, piijem 20 000 K&
az 30 000 K¢

h) Lenka, Zzena, 31 let, Praha, vysokoskolské vzdélani, zaméstnankyné, piijem nad

30 000 K¢
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1) Petra, Zena, 38 let, Brno, stfedoskolské vzd€lani, na rodicovské dovolené, piijem

do 10 000 K¢

j) Daniel, muz, 36 let, Praha, vysokoskolské vzdélani, podnikatel, ptijem nad 30 000 K¢

9.2 Otazky zamérené na nakupni chovani

Rozhovor zapocal otazkami zaméfenymi na obecné preference u v€rnostnich programu
a jejich nakupni chovani. Primérné tito Gcastnici vlastni 10,8 vérnostnich karet, s medianem
8,5 karty. Nejméné vlastni 3 a nejvice pies 20 karet. Z tohoto zjisténi vyplyva predpoklad,
ze zakaznik vlastni kolem 10 vérnostnich karet. NejcastéjSim diivodem, pro¢ si ucastnici
zakladaji vérnostni karty byly slevy (vSichni dotdzani) a pfipadné jiné vyhody, které jim
Clenstvi nabizi (vzorky, katalogy, specidlni ceny). Jako ditvod pro zaloZeni bylo zminéno
1 to, ze jim kartu nabidla mila prodavacka. Jako nejoblibengjsi a nejcastéji vyuzivané vyhody
byly viemi uréeny slevy. Uéastnici nakupuji kosmetiku a parfémy v priméru 1x za 3 mésice

s medianem 1x za 2 mésice.

VSichni ucastnici se shodli, Ze vzhledem k aktudlni situaci (pandemii covid-19) utrati
za kosmetiku méné nez v minulosti, proto byli pozadani o odhad utracené ¢astky v dobé pred
pandemii. Za dekorativni kosmetiku utratili primérné 5 389 K¢ s medidnem 5 000 K¢
(ve vyhodnoceni této odpoveédi nebyla zapocitana odpovéd’ muze, ktery dle jeho slov
dekorativni kosmetiku nekupuje). Nejméné utratila 0castnice za kosmetiku 1 500 K¢
anejvice 12 000 K¢. Za parfémy vSak ucastnici utratili primérné 4 400 K¢ s medianem
4 000 K¢, nejméné 2 000 K¢ a nejvice 12 000 K¢. do obou castek, za dekorativni kosmetiku

1 parfémy, byly zapocitany i nakupy jako darek, nejen pro vlastni spotiebu.

Dekorativni kosmetiku a parfémy ucastnici nejcastéji nakupuji v parfumeriich, drogeriich
aonline, stim, ze parfumerii zahrnulo do své odpovédi na otazku ,Kde nejcastéji
nakupujete dekorativni kosmetiku a parfémy?“ 9 z 10 ucastnikl. Jako divod pro nékup
pravé zde uvedli v poloviné pfipadii nabidku zbozi. Dal§imi divody byla kvalita, sympatie
obchodu, zvyk, cena, blizka poloha, zaruka originality a moZnost vyzkouset si viiné osobné¢.
Utastnici nakupuji z parfumerii nejéastéji v Sephora (8 z 10) av parfumerii Douglas
(3 z 10), Marionnaud bylo zminéno pouze jednou a FAnn nebyl zminén vibec. Urcujici
faktor pro zvoleni oblibené parfumerie, kde doty¢ny nakupuje byl nejcastéji nabizeny
sortiment, resp. nabidka oblibené znacky (5 z 10) a dostupnd a blizka poloha prodejny
(4 z 10). Dalsimi faktory bylo, kdyz byl zdkaznik zvykly zde nakupovat (3 z 10), bylo mu

sympatické prosttedi prodejny (1) ¢i komunikace znacky (1).
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ProC nakupujete pravé v této parfumerii?
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Graf 3: Odpovédi na otazku ,,Pro¢ nakupujete nejcastéji prave v této parfumerii?*

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.3 Otazky zamérené na vérnostni programy parfumerii

VSichni ucastnici vlastnili vérnostni kartu Klub Sephora a 5 vlastnilo kartu Douglas. Kartu
Marionnaud vlastnili dva Gcastnici a FAnn pouze jeden. Na otazku Proc¢ se stali ¢leny Klubu
Sephora se vyskytly v drobnych obménach pouze dvé odpovedi. Prvni byla: ,,Abych méla
slevu ¢i jinou vyhodu* a druha: ,,Nabidla mi to prodavacka®, coz dokazuje, jak dilezity je
spravné proskoleny a motivovany persondl, jelikoz ziskat si vérnost zakaznika muze
spole¢nost dlouhodobou komunikaci, av§ak aby k ni doslo, potfebuje prvotni propojeni

a navazani kontaktu, které zprostfedkovava prave registrace do vé€rnostniho programu.

Proc jste se stal/a ¢clenem Klubu
Sephora?

Nabidla mi to prodavacka

0 1 2 3 4 5 6

7
Graf 4: Odpovédi na otazku ,,Pro€ jste se stal/a ¢lenem Klubu Sephora?*

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.4 Otazky zamérené na preference vyhod a komunikaci Klubu Sephora

Nejvice ocenovanymi vyhodami Klubu Sephora byly slevy, které¢ jasn¢ urcilo 8 z 10
ucastnikd. Dal$imi zminénymi oblibenymi benefity byly vzorky produktti, narozeninové
darky a informace o novinkach. Hlavni zlepSeni by uvitali ucastnici v nabizenych slevach,
konkrétn€¢ v jejich cCetnosti avySce. Jako dalsi chybéjici vyhody byly uvedeny

déarky k ndkupu a ocenéni za vyssi utratu.

Jaké vyhody Vam schazeji
Casté?

Ve

Ci prijdou malo

LepsSi kom unikace vyhod a vérnostnich akci -

Sleva na narozeniny

Vétsi péce o VIP zakazniky (vedirky s
predstavenim novinek)

Ocenéni za vyssi Utratu, darky k nakupu

0 2 4 6 8 10

Graf 5: Odpovédi na otdzku ,,Jaké vyhody Vam schazeji ¢i ptijdou malo casté?*
Zdroj: Vlastni vypracovani

Odpovédi na otazky tykajici se oblibené a naopak nepiijemné formy komunikace klubovych
sdéleni ukazaly, ze preference jsou velmi individudlni a forma, kterou jeden dotazovany
preferuje, druhého obtézuje a vice versa. Nejvice se UcCastnici dozvidali o ¢lenskych
nabidkédch formou newsletteru (6 z 10) aoznacovali jej také za preferovany zptsob
komunikace, jelikoz si jej prohlédnou, kdyz zrovna maji €as anabizi vétSi mnoZstvi
relevantnich informaci. Negativnim aspektem této formy komunikace je, Ze ji e-mailova
platforma muiZze rovnou zatadit do slozky spam ¢i hromadnd posta a e-mail tedy zapadne
mezi komunikaci jinych firem a k zdkaznikovi se nedostane. E-mailing obtéZoval pouze
2 z 10 ucastnikli. Oblibenou formou komunikace byly i SMS (zminéno 4 ucastniky z 10),
u kterych si Gi€astnici ceni predevsim toho, Ze si ji okamzité v§imnou a zaujme je. Negativem
je vSak omezené mnozstvi informaci, které mize SMS obsahnout. Na druhou stranu 3 z 10

ucastnikt oznacili SMS komunikaci jako obtézujici, kvili zasahu do soukromi.
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Tistény katalog ve schrance ocenili 3 z 10 Gc¢astnikii pro mnozstvi informaci, které nabizi
a moznost si jej ,,v klidu prolistovat®. Dalsi 3 ucastnici v§ak oznacili katalog a jinou tiSt€nou
komunikaci zasilanou postou jako zbytnou, jelikoZ neni ekologickd. Oblibenou formou

komunikace byly i socialni sité, které navic nikoho neobtéZovaly.

Preference v komunikaci vérnostniho

programu
7
6
5
4
3
2
1 -
0
SMS newsletter katalog (mailing) socialni sité
B mam nejradéji obtéZuje mé

Graf 6: Odpovédi na otazky ,,Jaka forma komunikace je pro Vas
nejpiijemnéjsi?* a ,,Obtézuje Vas néjakad forma komunikace?*

Zdroj: Vlastni vypracovani

9.5 Otazky zaméfené na informovanost ¢lenii o vyhodach ¢lenstvi

6 z 10 Gcastnikli uvedlo, Ze si nemysli, Ze by byli dobie informovani o vyhodach ¢lenstvi,
nicméné dvé tietiny znich uvedly, Ze se oto aninijak nikdy nezajimali. Casto také

zmiiovali, ze jim ke ¢lenstvi nikdo nedodal pfi zaloZzeni zddné dodate¢né informace.

Vzhledem k subjektivité tohoto tvrzeni zkoumaly tento fakt jeSté dalsi tii otazky. Prvni
z téchto otdzek byla otazka cislo 25: ,,Vite, Ze Sephora ma vice Urovni vérnostniho
programu? (Pokud ano, jaky je mezi nimi rozdil?)“. 6 dotazovanych o urovnich nevédélo,
1 védel, ale nevédel, jaké jsou mezi nimi rozdily a 3 dotazovani odpovédéli, Ze zaznamenali,
mezi urovnémi. Dalsi byla otazka 26: ,,Vite, Zze v mésici svych narozenin dostanete
od Sephora dérek bez nutnosti ndkupu? (A vyuzivate jej?)* Jen polovina dotdzanych védéla
o tomto benefitu, avSak vSichni dotdzani se shodli, Ze by této vyhody vyuZili a motivovalo
by je to k navstéve prodejny, pokud by se jednalo o produkt, ktery by vyuzili a méli prodejnu
Sephora v blizkosti. Posledni z téchto kontrolnich otdzek byla otdzka 27: ,,Vyuzivate 10%

vérnostni voucher za nasbirané body?*. 7 dotazanych odpovédélo, Ze jej nevyuziva a zbyli
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3 jen, kdyz si potiebuji nutné néco koupit, pak povazuji tuto slevu jako maly bonus. VSichni
respondenti se shodli, Ze 10% sleva je moc mala, aby je motivovala k ndkupu. Minimalni

sleva za vérnost, kterou by ocenili by byla mezi 20 a 30 %.

9.6 Otazky zamérené na motivaci k nakupu

Jako motivaci k ndkupu uvedlo 8 ucastnikii slevu, zbyli 2 uvedli, Zejsou
motivovani k ndkupu, pokud je produkt zaujme. Ohledné¢ vySe slevy ucastnici Casto
zminovali, ze 20% sleva byvéa Casto a k neplanovanému nakupu by je presvédcila az sleva

minimalné 30 %.

Piedposledni otdzka zkoumala preferenci typi slev. Je zajimavé, Ze kdyby si m¢li G€astnici
vybrat mezi vy$$i omezenou slevou (25 % pouze na parfémy ¢i liceni) a nizsi slevou na vse
(20 % na cely sortiment) vétSina dotdzanych by zvolila nizi slevu na vse (6 z 10), ptestoze
v predchazejici otazce preferovali vyssi slevu. Diivodem muiize byt negativni pocit omezeni
ve vybéru zbozi. Zbyli 4 Ucastnici by volili rad€ji vyssi slevu na omezeny sortiment
a nevadilo by jim 1 véts§i omezeni, napt. pouze na produkty jedné znacky, pokud by sleva
byla minimalné 30 az 40 %. Posledni otdzka zkoumala oblibené znacky, které v Sephora
respondenti nejcastéji nakupuji, predevSim jejich rozdé€leni exkluzivni vs. selektivni.
ze vSech zminénych znacek bylo deset selektivnich a patnact exkluzivnich (dostupnych
pouze v Sephora). Je dilezité vSak podotknout, ze ve vétSiné piipadli dany respondent

nakupoval v Sephora vyhradné selektivni znacky (3 z 10) ¢i vyhradné exkluzivni (5 z 10).
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Druhé ¢ast vyzkumu byla realizovana formou CAWI, kdy by vytvoten elektronicky dotaznik
pomoci internetového portalu Vyplii.to, ktery byl Sifen pomoci tohoto portéalu, socidlnich siti
(konkrétné skupin zamétenych na kosmetiku a krasu) a e-mailové komunikace (pievazné
na star§Si v€kové kategorie, které nejsou nasocidlnich sitich aktivni) v obdobi
od 1. do 25. 3. 2021. Dotaznik obsahoval celkem 35 otazek, primérné respondent vyplnil
25 otazek (z diivodu rozfazovacich a filtra¢nich otdzek) a primérna doba vyplilovani byla

4 minuty a 5 vtefin.

U zvolené metody Sifeni dotazniku bylo nutné pocitat snerovnomérnym vékovym
rozloZzenim respondentli is potencidlnim vyplnénim dotazniku osobami mimo cilovou
skupinu. Z tohoto diivodu byli nevhodni respondenti v pribéhu dotazniku vyfiltrovani
pomoci filtraénich a kontrolnich otdzek, v tomto piipadé¢ konkrétné otdzkami: Vlastnite
vérnostni karti¢ku? (NE.) Nakupujete dekorativni kosmetiku ¢i parfémy? (NE.) Nakupujete
v parfumerii? (NE.) Jste ¢lenem Klubu Sephora? (NE.)

10.1 Struktura dotazniku

Otazky v dotazniku postupovaly od vSeobecnych k nejvice specifickym v sekcich, kdy
kazdé sekce dotazniku obsahovala filtracni otazku, kterd respondenta bud’ pustila do dalsi
sekce, nebo odklonila do posledni identifika¢ni ¢asti. Tento zplsob byl zvolen z divodu
maximalizace ziskanych informaci o ndkupnim chovani nejen zdkaznikii a ¢lent Klubu
Sephora, ale i potencialnich zakazniki, které mohou byt v budoucnosti vyuzity k dalSimu

marketingovému rozboru.

Dotaznik zacinal screeningovou otazkou, zdali respondent vlastni vérnostni karticku, pokud
byla jeho odpovéd negativni, byl vyfazen. V ptipadé pozitivni odpovédi nasledovaly
dodatecné vSeobecné ,zahfivaci“ otazky (Cast 1) zaméfené na vérnostni programy
a oblibené benefity pro budouci porovnani preferenci u vérnostnich programi parfumerii
s témi u vSeobecnych vérnostnich programill.. Tato ¢ast byla nésledovéna dalsi filtracni
otazkou, zda si doty¢ny kupuje dekorativni kosmetiku ¢&i parfémy a poté otazkami
na nakupni chovani (¢ast 2 - jak €asto nakupuje, kolik doty¢ny ro¢né utrati, ¢i kde nejcastéji
nakupuje a pro¢). Hlavni ¢ast dotazniku (Cast 3) se zaobirala Klubem Sephora, jeho
vyhodami, komunikaci a vybranymi preferencemi ¢lent Klubu. Dotaznik byl zakoncen
identifikaénimi otdzkami (Cast 4) pro socioekonomické, geografické a demografické

zafazeni.
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10.2 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Tato podkapitola se vénuje vyhodnoceni odpovédi respondentii na jednotlivé otazky
z dotazniku. Nasledujici ¢ast se bude vénovat otazkdm z Casti (1) zamétfené vSeobecné
na vérnostni programy, ¢asti (2) tykajici se nakupniho chovani zakazniki nakupujicich

dekorativni kosmetiku a parfémy a ¢asti (3) Klubu Sephora.

10.2.1 OtazKky z prvni ¢asti dotazniku zamérené obecné na vérnostni programy

Dotaznikové Setfeni potvrdilo ptfedpoklad zrozhovort, Ze zdkaznici v priméru vlastni
kolem 10 vérnostnich karet (primérné i medidnem 5 az 10 karet z 281 odpovédi). Jako
nejoblibengjsi kartu napsalo do oteviené odpovédi 26 % (81) dotazovanych kartu DM
drogerie. Z top 10 nejcastéji uvadénych karet 6 patii spolecnostem prodavajici kosmetiku
¢i parfémy. Objevily se zde vSechny tfi nejvétsi drogerie, dveé nejveétsi parfumerie a mensi

sit’ parfumerii Yves Rocher.

Tabulka 2: 10 nejoblibengjsich vérnostnich karet

Oblibena karta Pocet
DM 81 (26 %)
Sephora 41 (13 %)
Rossmann 27

Teta drogerie 20

Yves Rocher 12
Douglas 10
Dr.Max 8

Lidl 8

Billa 6

Orsay 5

Zdroj: Vlastni vypracovani
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10.2.2 Otazky z druhé ¢asti dotazniku tykajici se nakupniho chovani dekorativni

kosmetiky a parfému

Otazky z druhé ¢asti ukazaly, Ze respondenti nakupuji dekorativni kosmetiku nebo parfémy
nejcastéji 1x mesicné (63%, median 1x za 2 mésice) a utrati za dekorativni kosmetiku vice
nez 2 000 K¢ zarok (66 %), zatimco za parfémy utrati v priméru 1 000 az 5 000 K¢
(62,14 %) s tim, Ze z toho vétsi ¢ast (36,7 %) utrati za parfémy pouze 1 000 az 2 000 K¢ (viz
graf 7), coz odpovida jednomu parfému z parfumerie za rok, nebo dvéma znacné zlevnénym

parfémim rocné.

Kolik roéné utratite za dekorativni kosmetiku?

Enad 5000,-KE: 88 (33,33 %)
O02000—-5000,-K&: 80 (30,3 %)
E1000-2000,-K& 62 (23,48 %)
BDo 1 000,-KE 34(12,88 %)

Graf 7: Hodnota ndkupt dekorativni kosmetiky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina respondentd nakupuje dekorativni kosmetiku a parfémy v drogerii (68,56 %), avSak
vice néz polovina dotazovanych ji nakupuje také na internetu nebo v parfumerii. Pouze

1,52 % (4) nakupuje toto zbozi v supermarketu.

Kde nejéastdji nakupujete dekorativni kosmetiku a parfémy?

—————w el S L
7 Na inte metu 53,03 % { 140)

W parfumerii 51,52 % (135)
W supermarketu 1,52 % (4)

0% 10% 20% 30% 40% 30% G60% 7O% B0% 90% 100%

B drogerii: 181 (68,56 %)

ONaintemetu: 140 (53,03 %)
BV parfumerii: 136 (51,52 %)
BY supermarketu: 41,52 %)

Graf 8: Nejcastéjsi mista ndkupu dekorativni kosmetiky a parfémi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky otazky €. 13 tykajici se preferované parfumerie k ndkupu potvrzuji rozdéleni trhu
dle trzeb jednotlivych parfumerii na Grafu 2 v kapitole 7.1., sjedinym rozdilem
ve vyznamné vét§im pomeéru ,,jinych®, resp. nezavislych parfumerii. Zbylé podily se mirné
1i8i, avSak potfadi Sephora ajeji pfimé konkurence zlstava identické. Rozhodujicim
faktorem k ndkupu v dané parfumerii byla nejlepsi nabidka zbozi, sympatie (,,mam to tam
rada*) a dostupnost. Sekundarnimi faktory byly zvyk, nabidky, nejvyhodnéjsi ceny a mily

personal.

V které parfumerii nakupujete nejcastéji?

®Douglas ®™FAnn = Marionnaud Sephora ™V jiné parfumerii

Graf 9: Preferované parfumerie k ndkupu

Zdroj: Vlastni vypracovani

Z nakupujicich v parfumeriich bylo 77 % ¢lenem minimalné jednoho vérnostniho programu
danych parfumerii, z toho 81 % dotazanych bylo ¢lenem Klubu Sephora, 62,66 % Karty
Douglas, 32,28 % vlastnilo Vérnostni kartu Marionnaud a pouze 19,61 % bylo ¢lenem Fann

Bonus Klubu.

10.2.3 OtazKky z treti ¢asti dotazniku zabyvajici se Klubem Sephora

Tteti ¢ast dotazniku se vénovala Klubu Sephora, jeho vyhodam, komunikaci a preferencim
zakaznikd. Mezi nejvice oceniované vyhody pattily slevy (80,77 %) a darky k ndkupu
¢i k narozenindam (39,23  %). Prostor pro zlepSeni vidi nejvice respondentl
ve vzorcich k ndkupu ¢i uprvkd zasilanych posStou (51,54 %), darcich k ndkupu
a narozenindm a mnozstvi a vysi vérnostnich slev. 33,08 % dotazovanych by také uvitalo

vice akci vénovanych VIP ¢lentim viz Graf 10.
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Jake vyhody Vam schazeji &i pfijdou malo casté?
— Wy &i brodurny, které michodi pogtou 51,54 % (67)
I 7 Dérky knakupuéi k namzeninam 39,23% (51)

Exkluzvni akce pouze pro VIP zakamiky 3308 % (43)
Spacidlni slevy proéleny klubu 37,54 % (41)
Informace o novinkéch|napf. formmou newsletteru & katalogu 2,31 % (3)
Mic 1,54 % (2)
077 % (1)
Wyhody 22 shirdni bod 0. Moo nemzumim systému Sephory oo s2 Bio oblasgti tyde. 077 % (1)
Specialni skevy - Castd jou dost ale j=ou nizke max 200 077 % (1)
Obecné maji tich wyhod maélow pomwnani|se zahranidéim 0,77 % (1)
wErnostni bonusybooy 0,77 % (1)
WEtE vy znamnéjE sy 077 % (1)
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B \zorky Ci broZury, které mi chodl postou: 67 (51,54 %)

O Darky k nakupu & k narozeninam: 51 (39,23 %)

B Exkluzivnl akce pouze pro VIP zakaznlky: 43 (33,08 %)

B Specialnl slevy pro Eleny klubu: 41 (31,54 %)

B Informace o novinkach napf. formou newsletteru & katalogu: 3 (2,31 %)

B Nic: 2 (1,54 %)

O Pokud Elovék nema sephoru bllzko bydligté, nedostane Zadny darek k
narozeninam, dostupnost na eshopu je katastrofa a taky zvysujl ceny pfed
tim neZ dajl néjakou akci napf. 20%.sephora se hrozné pohorsila, difv
jsem v nl nakupoval rada ale ted uZ skoro vibec. Darkove balenl taky
nedavajl, bydlim v Jinlavé, takZze mam sephoru Z ruky @ 1 (0,77 %)

B Vyhody Ze sbiranl bodd. Moc nerozumim systému Sephory co se této
oblasti tyée. -1 (0,77 %)

B Specialni slevy - Casté jsou dost ale jsou nlzke max 20%: 1 (0,77 %)

B Cbecné majl tEéch vyhod malo v porovnan! se zahraniclim: 1 (0,77 %)

Bveémostnl bonusy/boxy: 1 (0,77 %)

OVEtEl vyznamnégjsl slevy: 1 (0,77 %)

Graf 10: Vyhody, u kterych by zakaznici uvitali zlepSeni.

Zdroj: Vlastni vypracovani

Na otazku: ,,Myslite, Ze jste o vyhodach ¢lenstvi dobfe informovan/a?* 63,08 % respondenti
uvedlo, Ze je dobfe informovéano o vyhodach €lenstvi. Vzhledem k subjektivité této otazky
a Sirokému pojmu ,,dobie, zkoumaly tento dotaz dalsi dvé otdzky zaméfené na vlastnosti
avyhody Klubu Sephora. O vice urovnich Klubu védélo 60,77 % dotazovanych
a o darku k narozenindm 55,38 %. Vzhledem k faktu, Ze se jedna o zdkladni informace
o Clenstvi, 1ze predpokladat, ze redln€ je dobfe informovéano o vyhodach mezi 55 % a 60 %

respondentu.

O vérnostnich nabidkach se ¢lenové Klubu dle jejich nazoru dozvidaji nejcastéji z e-
mailingové komunikace (49,23 %), coz odpovida faktu, Ze e-mailing je nejvice uzivanou
formou komunikace spolecnosti Sephora s vérnostnimi zdkazniky. Je nutné zminit,
ze nejvice respondentd u otazky: ,,Jakou formou se nejcasteji dozvidate o nabidkach Klubu

Sephora?* odpovédelo socidlni sité (53, 08 %), avSak ptes socidlni sit¢ Sephora komunikuje
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pouze vetejné plosné nabidky pro vSechny zakazniky, nikoliv ty vérnostni, nejedna se tedy

o nabidky Klubu Sephora.

Jako nejptijemnéjsi formu komunikace zvolilo 46,15 % socidlni sité, 39,23 % e-mailing
a 36,15 % katalog zaslany postou viz graf 11. Nejvice respondenti (42,31 %) neobtézuje

zadna forma komunikace, 33, 08 % vSak obtézuji SMS a 25, 38 % obtézuje e-mailing viz

graf 11.
Preference v komunikaci vérnostniho
programu
50%
40%
30%
20% II
i
0% al =m_
newsletter katalog  socidlnisité  mailing plakat na

prodejné

Emam nejradéji M obtéZuje mé

Graf 11: Odpovédi na otazky ,,Jakéd forma komunikace je pro Vas
nejpiijemnéjs$i?* a ,,Jaka forma komunikace je Vam nepiijemna ¢i Vas obtézuje?

Zdroj: Vlastni vypracovani

Nejcasteji respondenti nakupuji v Sephora dekorativni kosmetiku (84, 29 %), vyrazné¢ méné
pak péci o plet’ (30 %), nejméné nakupuji vine (26,43 %). Obecné v parfumeriich vSak
nakupuji respondenti liceni méné (65,85 %) anaopak viné nakupuji v ostatnich
parfumeriich vice (55,12 %), péée 0 plet’ zUstava témet identicka (26,34 %). Vyrazny rozdil
od dekorativni kosmetiky, ujejichz znatek ma Sephora vétSinou exkluzivitu a nejsou
tedy k dostani u konkurence. Ta se naopak zaméfuje pfevazné na selektivni nabidku viz
kapitola 6.2., coz vysvétluje, pro¢ vétSina respondentli nakupuje toto zbozi (ving)

u konkurence.

Z deseti nejcastéji uvedenych znacek, které respondenti v Sephora nakupuji, je osm znacek

dekorativni kosmetiky exkluzivné¢ dostupné pouze v Sephora viz podtrhnuté znacky
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v tabulce 3. Zbylé dvé (Dior a Lancome) jsou jedny z nejprodavanéjsich selektivnich
kosmetickych znacek na svéteé nabizejici dekorativni kosmetiku a pfedev§im parfémy
(Feiereisen, 2019).

Tabulka 3: Top 10 nejcastéjSich odpovédi

na otdzku: ,,Jaké znacky v Sephora
nejcasteji nakupujete?*

Pocet
Znacka

uvedeni
Sephora Collection 63
Benefit 40
Too Faced 34
Huda Beauty 31
Urban Decay 28
Fenty Beauty 26
Anastasia Beverly Hills | 18
Dior 11
Nars 9
Lancome 8

Zdroj: Vlastni vypracovani
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Vyzkum individuadlnimi rozhovory andsledné potvrzeni znich ziskanych premis
dotaznikovym Setfenim poskytl odpovédi na vyzkumné otazky aslouzi jako poklad

pro projektovou ¢ast této prace.

11.1 Souhrn srovnani s konkurenci

Ve srovnani s konkurenci mé Sephora vyhody vérnostniho programu a jeho komunikaci
na velmi dobré trovni. Jedinymi dvéma oblastmi, ve kterych vii¢i konkurenci zaostava, jsou
mobilni aplikace, kterou nenabizi viibec a systém sbirdni bodi, ve kterém se zédkaznici té€zce
orientuji a pfedevsim jej nevyuzivaji, jelikoz jedinou odménou za utratu je voucher na 10%
slevu na dals$i nakup, ktery vSak nelze kombinovat s jinymi slevami a akcemi, tudiz si
vérnostni zakaznik radéji pockd na témét pravidelnou 20% slevu. Pravé pravidelné 20%
slevy by se daly oznacit za hlavni ¢lenskou vyhodu, jednd se totiz i o nejcastéjsi davod
pro vstup do programu Klub Sephora. Konkrétné plo$né slevy a specialni vyhody jsou

1 obecné hlavnim diivodem pro potizeni vérnostni karticky.

Ve vseobecném piehledu nejoblibenéjsich vérnostnich programti se v dotaznikovém Setieni
umistila Sephora na druhém misté. Prekvapivym umisténim byla na patém misté mensi sit’
parfumerii Yves Rocher, kterd nabizi pouze produkty své vlastni znacky a jeji vérnostni
program je zaloZen na pravidelnych 40% slevach na vyrobek dle vybéru pro ¢leny klubu
a hodnotnych darcich k ndkupu. Nejpopularnéjsi DM drogerie nabizi jako jedinou vyhodu
svym vérnostnim ¢lenim moznost sbirat body a ty nasledné sménit za slevu na dalsi nakup
(v ptepoctu 1 % zpét). Minimdalni pocet bodii pro sménu je 200, coz odpovida utraté
5000 K¢&. Casové omezené nabidky uréené pouze ¢lentim vérnostniho klubu umoziuji
ziskat za ndkup produktid vybranych znacek nékolikandsobek bodl, avSak nenabizi jim
zadné jiné slevové promoce. Ve srovndni s parfumeriemi a jejich v pfepoctu 5% bonusem
se zda 1% bonus nabizeny DM drogerii maly, avSak vyssi ¢astka Utraty v drogerii odpovida
SirSimu portfoliu a ¢astéj$im nakuplim jejich zdkazniki.

Z tohoto zjisténi vyplyva, jak velké je konkurenéni prostedi pro vérnostni programy nejen
u parfumerii, ale celkové mezi v§emi spolecnostmi, jelikoz pokud zédkaznik vlastni primérné
do deseti vérnostnich karet a nabizi mu ji v dneSni dob¢ téméf kazda spolecnost, musi si

mezi programy urcit priority dle vyhod, které mu ¢lenstvi nabizi.
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11.2 Preference a nakupni chovani zakazniki

Pii planovani slevovych promo akci je nezbytné brat v potaz nadkupni chovani a profilaci
zacilen¢ho zdkaznika. Primérny vérnostni zakaznik dle realizovanych vyzkumu nakupuje
dekorativni kosmetiku a parfémy jednou az tfikrat za tfi mésice a utrati ro¢né za liceni
do 5000 K¢ azaparfémy do2 000 K¢, cozvychdzi pfi jednom Ctvrtletnim nakupu

na prumérnou utratu 1 750 K¢ za nakup.

Je vSak vhodné vzit v Givahu, Ze parfémy si zékaznici kupuji vyrazné¢ méné Casto (jednou
az dvakrat do roka, do2 000 K¢ za nakup), tudiz s koupi Casto cekaji na nejvyhodné&jsi
nabidku. Na druhou stranu li¢eni nakupuji zdkaznici ¢astéji a v mensich ¢astkach (pramérné
450 K¢ za nakup kazdy meésic, nebo 1 250 K¢ za ndkup jednou za tfi mésice). Z tohoto
diivodu neni vhodné podmiiovat slevovou nabidku na kategorii lic¢eni minimalni hodnotou
nakupu (napf. 20 % na liceni pfi ndkupu nad 1 800 K¢ viz obrazek 15), jelikoZ se jedna
o ptili§ vysokou ¢astku. Vhodné;jsi by byla nabidka podminéna naptiklad dvéma produkty,
kterd by zaujala jak zakazniky, ktefi utrati mensi ¢astku, tak zdkazniky, kteti preferuji drazsi

znacky, pfi¢emz by je namotivovala nakoupit vice, nez povazuji za nezbytné.

20. - 21. 2. 2021

NA PRODUKTY Z KATEGORIE LICENI
PRI NAKUPU NAD 1 800 KC*
S PROMOKODEM

Obrazek 15: Ukazka probéhlé promo akce pro ¢leny Klubu Sephora
Zdroj: Vlastni archiv

Pokud jde o odpovédi naotazky tykajici se oblibené, anaopak nepiijemné formy
komunikace klubovych sdé¢leni tak, jak z rozhovort, tak z dotaznikového Setfeni je patrné,
ze preference jsou velmi individualni a forma, kterou jeden dotazovany preferuje, druhého
obtézuje a naopak. Nejmén¢ vSak zdkazniky obtéZzuje komunikace na socialnich sitich

a v misté prodeje.
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Z téchto vysledkt je ziejmé, jak dualezité je urCeni preferenci komunikace pifi vstupu
do klubu a pfipadnd moznost jejich Gpravy v pribehu clenstvi, coz Sephora zdkaznikiim
umoziuje tim, Ze si pii registraci do Klubu zvoli preferovanou volbu komunikace a poté

ji mohou kdykoliv upravit pfi pfihlaSeni do svého uctu online ¢i na prodejné.

NOVINKY SEPHORA

Chcete vice novinek z oblasti krasy? Odebirejte novinky Sephora: akéni nabidky,
ukdzky viech novych produktd, tipy a sluZzby Sephora.

M Zasilat novinky e-mailem
M Zasilat novinky v SMS

M Zasilat novinky postou

ULOZIT

Obrazek 16: Nabidka preferenci v komunikaci vérnostniho programu

Zdroj: Sephora.cz, 2021a
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé ziskanych dat z vyzkumu je mozné odpoveédét na zvolené vyzkumné otazky:
VOI1: Jsou ¢lenové Klubu Sephora dostatecné informovani o vvhodach clenstvi?

Vysledky zrozhovorti idotaznikového Setfeni prokézaly informovanost zékaznikl
o vyhodéach vrozmezi 55 az 60 %. VétSina zakaznikl tedy je dostate¢né informovana
a orientuje se v zakladnich vyhodach ¢lenstvi. Mezi tyto vyhody patii darek k narozenindm
a poukaz na 10% slevu po nasbirani 650 boda. Ukazalo se, ze vétSina zdkaznikid o téchto
vyhodach vi a vyuziva je.

VO2: Jak je mozné soucasny program vylepsit?

Nejvice ocenénym vylepSenim by pro zdkazniky byly Castéjsi a vyssi slevy. Je vSak nutné
respektovat marzi na produktech a interni politiku Sephora, kterd se slevové akce naopak
snazi omezovat. Z tohoto diivodu se projektova ¢ast zaméti na druhé nejcastéji pozadované
vylepSeni, a to darky a vzorky k nakupu. Nejvétsi potencial pro vylepSeni méa bodovy systém
Klubu Sephora, ktery aktudlné¢ funguje na mechanice, kterou zakaznici spiSe neocemuji,

Casto se v ni neorientuji a ani ji nevyuzivaji.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit preference zakaznik tykajici se vérnostnich programu
a moznosti vylepseni Klubu Sephora. Oba vyzkumy prokazaly, ze z vice nez 80 % zékaznik
stoji predevSim o co nejvyssi slevu. DalS§im ocenovanym benefitem jsou darky a vzorky
zdarma. Vyrazné v pozadi jsou pak vyhody typu pravidelnd komunikace o novinkach

a sortimentu ¢i akce pro VIP ¢leny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 PROJEKT NAVRHU ZMEN VE VERNOSTNIM PROGRAMU
KLUB SEPHORA SPOLECNOSTI SEPHORA S.R.O.

Cilem této diplomové prace je pomoci teoretického vymezeni a praktického vyzkumu
navrhnout projekt zmén ve vérnostnim programu analyzované spole¢nosti Sephora s.r.o.
Navrhované zmény se opiraji o zjiSténi ze Setfeni realizovanych v praktické ¢asti této prace
s ohledem na positioning spolecnosti a zachovani maximalni marze.

Vzhledem ke komplexnosti vérnostniho programu Klub Sephora se projekt bude vénovat
pouze Castem, se kterymi zékaznici nejsou v soucasnosti spokojeni, na které lze aplikovat

zji$téné poznatky a tim zvysit jejich efektivitu a popularitu.

13.1 Cile projektu

Cilem projektu je ndvrh zmén v soucasném vérnostnim programu Klub Sephora, které
povedou ke zvysené popularité tohoto programu, budou odpovidat pozadavkim jeho ¢lenii

a zaroven budou realizovatelné vzhledem k finan¢nim a casovym moznostem spolec¢nosti.
V ramci zmén byly zvoleny tyto dil¢i cile:
= ZvySeni zajmu zakaznikl o vstup do programu, tj. zvySeni poctu novych ¢leni
= Motivace novych ¢lent Klubu k pravidelnym ndkupim v Sephora a tim budovani
jejich vérnosti
= ZvySeni Cetnosti a hodnoty nakupti vérnostnich zakaznikli pomoci nového bodového
systému

= UdrZeni a zvySeni loajality ¢lenti Klubu, ktefi utraceji v Sephora nejvyssi ¢astky

13.2 Navrh zmén

Navrh zmén se zabyva detailnim zpracovanim vySe uvedenych dil¢ich cili projektu

a pfichazi s konkrétnimi navrhy a feSenimi, které povedou k jejich dosaZeni.

13.2.1 Registrace do Klubu Sephora

V soucasnosti zdkaznik registraci do Klubu nezisk4 Zddnou okamzitou vyhodu, pouze piislib
specialnich nabidek v budoucnu. Nejc¢astéjsim diivodem pro vstup do vérnostniho programu
je vsak sleva. Z tohoto diivodu je navrhovanou zménou jednordzova sleva na nakup pfi

registraci do Klubu ve vysi 10 %, nebo z divodu nizs§ich nékladi 20% sleva na znacku
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Sephora Collection, privatni znacku spolecnosti Sephora, na které ma nejvétsi marzi
a zérovein se jedna o nejlevnéjsi znacku, kterou nabizi (vétSina produktl stoji do 500 K<),
tudiz vysledna zlevnéna castka nebude dosahovat takové vyse jako 10% sleva na produkty
v fadech n¢kolika tisic. Navic se jedna také o jednu z nejpopularnéjSich znacek v Sephora,

jelikoz nabizi dostupné kvalitni produkty z fad liceni i1 péce o plet’ a télo.

Obé tyto nabidky jsou dostatecné lakavé, aby piimé&ly vétSinu zakaznikl zalozit si v€rnostni
kartu, vyplnit osobni udaje, a tim otevtit dvefe komunikaci a budovani vztahu se spole¢nosti

Sephora.

13.2.2 Uvitaci program

Novi zékaznici, spadajici do portfolia rozvoje, maji nejvétsi potencidl ristu, proto je dulezité
je nadale rozvijet a upeviiovat jejich vztah s danou spolecnosti. Tohoto lze dosahnout
pomoci specidlniho uvitaciho programu, ktery bude motivovat zdkaznika pravidelné
v Sephora nakupovat. Program je ur¢en cleniim urovné White, tj. novym ¢lentim, ktefi
v Sephora neutratili vice nez 4 550 K¢, resp. 4 000 K&® (¢imz by se posunuli do Grovné
Black). Uvitaci program White kon¢i postupem zékaznika do urovné Black, tudiZ je mozné,
ze skonc¢iu bodu 2, pokud pii prvnim, ¢i pii secteni s druhym nadkupem dosahne této urovné,
resp. utrati danou c¢astku. Poté zdkaznik navdZze uvitacim programem Black.
Vzhledem k nejvice oceflovanym vyhoddm a primérné cetnosti ndkupii by programy

vypadaly nasledovné:
Uvitaci program White:

1) Den registrace do vérnostniho programu (,,den X*); zakaznik obdrzi na prodejné
prospekt s vyhodami Clenstvi a nasledné vitajici informacni e-mail s pfedstavenim
vyhod Klubu a poukazem na maly darek k pfiStimu nakupu (jednordzova maska

na plet, na kterou jsou nadklady odhadem kolem 25 K¢) s platnosti 30 dni.

2) Den dalsiho nékupu (,,den Y*); den Y + 30 dnd, pfipadné¢ den X + 30 dnii (pokud
den Y neprobéhl): e-mail s 20% slevou platnou 7 dnti a nabidkou nejprodavangjsich

produktti.

3) 60 dnt po tietim nékupu (,,den Z*), ptipadné 60 dnli po dnu X nebo dnu Y: e-mail

s darkem k pfiStimu ndkupu ve formé bomby do koupele (bézna cena 55 K¢, tj.

64 000 K¢ je novou navrhovanou hodnotou pro postup do dali Grovné viz podkapitola 12.2.3 Sbér boda
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naklady se pohybuji kolem 25 K¢& zakus) s platnosti 7 dnt a informaci, kolik

zakaznikovi schazi bodl do postupu do dalsi Grovng.

Priklad komunikace: ,,Uzivate si vyhody ¢lenstvi? K vaSemu dalS$imu nakupu uz
na Vas ceké relaxa¢ni bomba do koupele Sephora Collection dle Vaseho vybéru!
Hyckejte se a dopiejte si voilavou koupel se znackou Sephora Collection. A to neni
vSe! Mame pro Vas dalsi skv€lou zpravu, uz Vam schazi jenom XX
bodt k postoupeni do urovné Sephora Black. Tak s ndkupem dlouho neotalejte, t&si

se na Vas spousta dalSich vyhod a jesté vyhodnéjSich nabidek!*

4) Pokud zidkaznik po 6 mésicich od X stale nepostoupi do Grovné Black: e-mail
se slevovou nabidkou 20 % na vSe platnou 7 dnli a motivaci k postoupeni do dalsi
urovné: ,,Pokud nakoupite minimalné za XX (castka potrebna k posunu na dalsi
urover), ziskate jako darek rténku Sephora Collection, a navic postoupite do dalsi

urovné Klubu Sephora. Vase karta Black jiz ¢eka!*
Uvitaci program Black:

1) Po vstupu do trovné Black obdrzi zdkaznik informac¢ni e-mail s vyhodami ¢lenstvi,

na které ma nové narok.

2) Zakaznik bude zacilen béznou komunikaci Sephora pro ¢leny programu Black

s lakavymi slevovymi nabidkami.

13.2.3 Sbér bodu

Aktudlni sbér a vyuziti bodli nejsou uzivatelsky piivétivé a srozumitelné. Zakaznik ziska
za utracenych 7 K¢ 1 bod a pfi nasbirani 650 bodi, se mu automaticky body sméni za 10%
voucher na dal$i nadkup, ktery nelze kombinovat s jinymi akcemi a slevami. Zakaznici se
v tomto systému neorientuji, prepocitavani bodi je z ¢astky v fadech tisicli pro né moc

komplikované a voucher nevyuzivaji, jelikoz jim nabizeny benefit pfijde moc nizky.

Novy navrhovany systém by zdkaznikovy pficetl 1 bod za kazdych utracenych 20 K¢. 20 K¢
bylo zvoleno zdivodu jednoduchého ptepocitdvani anésledné¢ vyhodné plisobiciho
sménného programu s body, ve srovnani napt. s 1 bodem za 1 K¢ ¢i za 10 K¢, zdkaznik by
pak meénil tisice bodl a psychologicky by potfebna ¢astka plisobila nedosazitelné ¢i velmi

vysoce.

Zakaznik by navic ziskaval bonusové body za aktivni Clenstvi, tj. za kazdy ndkup 5 bodi

navic, za napsanou recenzi nae-shopu 5 bodi a za pfispévek na celosvétové Sephora
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platformé The Beauty Board, kde zdkaznici sdileji liceni vytvoiené s produkty zakoupenymi

v Sephora, 10 bodl. Z urovné White by se zdkaznik dostal do irovné Black po nasbirani 200

bodt a poté do tirovné Gold po nasbirani 1 000 bodii.

Nasbirané body by zakaznik mohl ménit za vyhody dle jeho vybéru. Hodnota téchto vyhod

by rostla spolu s jejich bodovou cenou. Zakladni kategorie by byly Ctyfi:

1)

2)

3)

4)

Vyhody za 100 bodii: jednalo by se o miniatury produktt tzv. deluxe vzorky, které
vypadaji jako miniatury bézné prodejnych produkti. Zakaznik by mél na vybér

z 5 az 10 produkta.

Tyto vzorky obycejné¢ dodava znacka dle domluvy a doposud se vyuzivaly jako
vzorky pfidavané k nadkupu ¢i jako déarky k ndkupu produktii dané znacky. Zakaznik
si v8ak aktualné nemutze doptedu vybrat, jaké vzorky k ndkupu dostane, mize tak
dostat 5 ml vzorek krému v pytlicku nebo fasenku v cestovni velikosti, dle uvazeni
konzultantky a aktudlni zé&soby, zcehoz plyne inespokojenost zakazniki

s aktualnimi vzorky a darky k ndkupu zminéné v dotaznikovém Setieni.

Nabidka téchto miniatur by se pravidelné¢ obméiovala dle dostupnych zasob. Déle
by do této kategorie mohly patfit bézn¢ prodejné produkty nizsi hodnoty, naptiklad
jednorazové masky Sephora Collection ¢i jiné produkty v hodnoté do 100 K¢, které
budou brzy nahrazeny novou kolekci a je tedy v zdjmu Sephora zredukovat jejich

zasoby.

Vyhody za 250 bodi: do této kategorie vyhod by se fadily sluzby a nehmotné
vyhody, tj. voucher na 10% slevu (pro zékazniky, kteti na n&j byli doposud zvykli
a radi jej vyuzivaji), poukaz na upravu obo¢i v Brow Baru znacky Benefit v hodnoté
400 K¢ (jedna se o placenou sluzbu poskytovanou na prodejnach Sephora) ¢i poukaz

na 45minutové vecerni liceni vizazistkou v Sephora.

Vyhody za 500 bodii: do této kategorie by se tadily cestovni sady miniatur dodané
znackami ¢i produkty v hodnoté do 500 K&, které by byly pro zdkaznika dostate¢né

lakavé, ale zaroven by spolecnosti Sephora pomohla redukce jejich zasob.

Vyhody za1 000 bodi: v nejluxusnéjsi kategorii by byly nabidnuty produkty
v hodnoté kolem 1 500 K¢, sady produktti a voucher naslevu 1000 K¢ bez
minimalni hodnoty nakupu, ktery vSak nelze kombinovat s dal§imi akcemi a slevami
(ideélni by bylo, pokud by to bylo mozné, ale je nutné brat v potaz néklady a jejich

minimalizaci, resp. dileZitost zachovani co nejvetsi marze).
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Na e-shopu by tyto vyhody byly vylistovany na strdnce Sménarna Krasy, kde by zakaznik
nasel ptrehled vSech aktudlné dostupnych vyhod v riznych kategoriich (za 100, 250, 500
11 000 bodl) a potidit by si je mohl pomoci tlacitka 7o chci (které by bylo aktivni pouze
pokud by na danou vyhodu mél zédkaznik dostatek bodia), ¢cimz by se bonus ptidal k jeho
objednavce. Nemateridlni bonusy by zakaznik obdrzel formou unikatniho promokodu
¢i voucheru s EANem, ktery by nasledné na prodejn¢ sménil za danou sluzbu ¢i slevu viz

Obrazky 17 a 18.

Na prodejn¢ by byly produkty vystaveny v dézach na pokladné oznacenymi 100, 500
a 1000 bodli. Nemateridlni vyhody by byly pievedeny do formy poukazu, tj. voucher
na li¢eni, voucher na 10% slevu ¢i voucher na upravu oboc¢i. Konzultantka by pii placeni
zakaznikovi nabidla dle aktudlniho stavu jeho bodového konta, aby si vybral bonus z dané
kategorie. Pokud by jej nic nezaujalo, mohl by zakaznik body Setfit a pockat si na nabidku,
ktera pro n&j bude zajimavéjsi. Platnost bodlii by byla 18 meésicti. Na pokladné by mély
konzultantky k dispozici EANy k naskenovani pro kazdou kategorii (EAN na produktech by

se neskenoval), po jejichZ naskenovani by se zakaznikovi z konta odecetl dany pocet bod.

Zakaznikm, ktefi by mé&li na uctu body nad urcitou hodnotu, by chodil na pravidelné bazi
newsletter s aktudlné dostupnymi vyhodami sménnymi za body. Dale by bylo mozné ptidat
na konec pravidelnych multibrandovych e-mailt uréenych vérnostnim zédkaznikiim banner

s prehledem nov¢ pfidanych vyhod do Sménéarny Krasy.

vKLl!B SERHORA "2
enara ré?g/=

Zhavé novinky do 100 bodU
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& seenons W B
~ ML csap paslbgue

BB e e

Becca Cosmeics Sephora Collection Estée Lauder
Rozjasnujici makeup 10ml  Texfilni maska na plef ~ ANR serum na plet 5 ml
100 bodu 100 bod{ 100 bodU

TO CHCI TO CHCI 10 CHCI

Obrazek 17: Navrh banneru do multibrandového newsletteru

Zdroj: Vlastni vypracovani
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Obrazek 18: Navrh online strdnky Sménarna krasy

Zdroj: Vlastni vypracovani
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13.2.4 VIP GOLD uroven

Jak jiz bylo zminéno v teoretické €asti této prace, nejhodnotnéjsi zakazniky, kteti predstavuji
vyznamny podil na zisku, ¢imz spadaji do portfolia ochrany, je nutné chranit pied

konkurenci, a zaslouzi si tedy specialni zachazeni a péci.

Aktudlné Sephora nema Zzadny program dedikovany péci o tyto VIP zdkazniky, kromé
poradani akci VIP Late Night Shopping. V zahrani¢nich spolecnostech Sephora funguje tieti
uroven programu Klub Sephora, vénovany pravé VIP klientim, s ndzvem Sephora Gold.
Z tohoto diivodu navrhuje autorka pouzit pro tuto nejvyssi Groven stejny ndzev, ktery navic

plné vystihuje prestiznost této trovné.

Vérnostni zdkaznik by do této irovné postoupil, pokud by za piedeslych 12 mésict nakoupil
v minimalni hodnoté¢ 20 000 K¢, tj. ziskal minimdlné¢ 1 000 bodid. O tomto postupu
by zdkaznika informoval dle preferenci e-mailing nebo mailing, ktery by mu pfisel poStou.
Jednalo by se o prospekt vitajici zdkaznika do irovné Gold, s piehledem vyhod, pofadanych

akcei a produkti, které¢ by se mu mohly libit.

V této urovni by byl zdkaznik jeden rok bez ohledu na ttratu, avSak po vyprSeni této lhity
a nesplnéni tohoto pozadavku pro nasledujici rok, by byl e-mailem informovan, kolik bodu
musi jest¢ nasbirat, aby si udrzel status Gold. Tento zplisob komunikace s body plsobi
privétivéji, nez strohé: ,Musite nakoupit jesté¢ za 10 000 K¢.“ Doba na doplnéni limitu
utraty, resp. bodi by byla 3 mésice. Po vyprSeni této doby anesplnéni podminek se

ze zékaznika stane opét ¢len Sephora Black.

Vzhledem k vysokym finan¢nim nakladiim na tisk a rozesilku novych karet by tato uroven
byla oznacena pouze v prehledu po ptihlaseni do uzivatelského uctu online ¢i pii placeni

po predloZeni a naskenovani karty Black s timto statusem.

Hlavni vyhody urovné Gold by byly nasledujici:
= Tistény katalog do schranky 5x ro¢né (pokud to zédkaznik preferuje)
= Pozvénka na tiskové konference s predstavenim novinek znacek (2x rocn¢)
= Doprava zdarma na e-shopu na vSechny objednavky (bez minimalni vyse)

= 10% sleva na oblibenou znacku po cely rok (moznost zménit znaCku kazdych

6 mesicl)
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= K narozeninam jako darek poukaz na 1 000 K¢ na nakup bez minimalni vyse, ktery

vSak nelze kombinovat s jinymi slevami a akcemi.

= K Vanoctm dérek v podobé¢ sady vybranych produkti v cestovni velikosti

13.2.5 Narozeninovy darek pro ¢leny Black

Narozeninovy déarek formou produktu se ve vyzkumu ukazal jako velmi oblibeny a zaroven
vyznamn¢ odliSuje program od konkurenci nabizenych narozeninovych vyhod. Bylo by tedy
vhodné jej zachovat. Ve vyzkumu bylo zminéno, Ze se zakaznikiim v minulosti stalo, Ze by
nabizeny produkt nevyuzili, a tudiZ pro né nebyl atraktivni. Z tohoto diivodu by bylo vhodné
dat zakaznikovi na vybér minimalné ze dvou darkli, aby se zvysila Sance na vhodnou

nabidku darku.
Darek by také mohl byt hodnotnéjsi, avSak zde bychom se pravdépodobné potykali s limity

v podobé vyrazné vyssich nékladl na pokryti darkd pro vSechny ¢leny Klubu, kterych je
pies 100 000.

WHITE BLACK
0-199 bodu 200-999 bod( 1000< boduU
zarok
AREK PR ¢ GROVNE % %
DAREK PRI VSTUPU DO DANE GROVNE % 1
PROMO NABIDKY A AKCE % °/°
MOINOST MENIT BODY VE SMENARNE KRASY v v
PRAVIDELNA KOMUNIKACE NOVINEK A TRENDU NG 4
, . ]
DAREK K NAROZENINAM 17
DOPRAVA ZDARMA Nad 690 K&~ Nad 690K

10% SLEVA NA OBLIBENOU INACKU

Obrazek 19: Ptehled vyhod €lenstvi pro zdkaznika

Zdroj: Vlastni vypracovani
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13.3 Plan implementace navrhovanych zmén

13.3.1 Datum spusténi

Planované spusténi programu je 1. ledna 2022 ze ¢tyi hlavnich divodu:

1)

2)

3)

4)

Spravedlivost. VSichni zdkaznici by méli mit moZnost spravedlivé vyuzit nové
vyhody, konkrétné se jedna o darek k narozeninadm, ktery by mohl rozhoi¢it aktualni
Cleny, tj. pfedevs§im VIP Cleny Gold, kteti v predeslém mésici dostali jako déarek
masku na plet’ v hodnoté¢ 100 K¢ a nasledné dostali informaci o darku v mnohem
vy$si hodnoté, ktery by obdrzeli, kdyby méli narozeniny o mésic pozdéji. Spusténim

na zaCatku roku obdrzi kazdy ¢len spravedlivé v dany rok stejny darek.

Vanoce. Obdobi od zati do prosince je v maloobchodu nejvice vytizené a realizuje
se nejvice aktivit, tudiz je vhodné posunout spusténi nového programu na dobu
po této ,,Spicce’, kdy budou mit i zdkaznici vice Casu se seznamit s programem a jeho

novymi vyhodami v klidnéj$im obdobi, kdy nenakupuji tak ¢asto.

Reporting. Pro vyhodnoceni efektivity je nutné srovndni s podobnym obdobim,
vétSinou stejnym obdobim v predeslém roce. VéEtSina reportt je na ro¢ni bazi, tudiz

zména od nového roku dava nejveétsi smysl.

Priprava. Vneposledni tfad¢ takto vyznamné zmény potiebuji znacny cas
pro pfipravu, testovani aimplementaci. Za piedpokladu, Ze na projektu budou
pracovat zaméstnanci CRM odd¢leni Sephora nad ramec jejich bézné naplné prace

je planovana ¢asova narocnost 6 mésic.

13.3.2 Piipravna faze

Konzultace

Piipravna faze by zapocala v Cervenci 2021 konzultaci s finanénim oddélenim, které by

vypocitalo celkové naklady na zmény zplsobené snizenim marze vybranymi vyhodami

Gold clenstvi spolu se zvySenim marze redukci uziti 10% voucheru za body a zvySenim

nakladl na darky pro ¢leny, to v§e vzhledem k rozpoc¢tu uréenému na dalsi rok. Pokud by

byly néklady moc vysoké, byla by nutna Gprava navrhovanych vyhod nebo jednordzové

navyseni rozpo¢tu na implementaci navrhovanych zmén. Déle by byla nutna konzultace s e-

commerce oddélenim ohledné moznosti Uprav e-shopu, stranky s vyhodami, platbou body

a pfidani sménénych produktl k objedndvce. V neposledni fad¢ by byla nutnd konzultace
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s IT oddélenim o mozZnostech nastaveni zmén bodového systému a nastaveni zobrazeni
a funk¢nosti na pokladnach. Pfipadné nutné upravy navrhovanych zmén by probihaly

v mésicich Cervenec a srpen.
Produkty

V srpnu 2021 by zapocala komunikace s dodavateli a znac¢kami o planovaném programu
vyhod a jejich moznému zapojeni. Znacky by produkty do Sméndrny krasy poskytovaly
v ramci kontraktu ¢i podpory prodeje, pro hodnotnéjsi produkty by jim byl nabidnut barter,
vyménou za urcity pocet produkt v dané hodnoté jim bude ,,zdarma* poskytnuto docasné
vystaveni na prodejné, na webu, na socidlnich sitich, v katalogu ¢i v e-mailingu (jedna se
o prostor, na ktery méa Sephora pouze minimalni ndklady na obsazeni, avSak bézné se
znaCkam pronajima za Castky v desitkach tisicii korun). Doruceni produkti by bylo nutné
na e-shop i na prodejny do prosince 2021, aby mély v provozovnach cas si vSe piipravit
a seznamit se s nabizenym zboZzim. Prvni zdvoz by obsahoval zasobu na prvni tfi mésice

pro ptipad vysokého zdjmu zédkaznikli o sménu vSech bodu, které maji na uctu.
Piiprava komunikace

Graficka ptiprava by zapocala v zati 2021 zékladnimi vizudly a pokracovala az do prosince
postupné s vice specifickymi materialy jako jsou POS prvky ¢i newslettery. Je nutné s touto
pfipravou zacit co nejdiive, aby s témito materidly mohlo ndsledné zacit pracovat i e-

commerce oddéleni pfi Uprave e-shopu a tvorbé stranky se Sménarnou krasy.
Technické nastaveni

Technicka piiprava IT a e-commerce by zapocala v fijnu a trvala az do prosince, kdy by se

testovala funk¢énost nového systému.
Piiprava personalu

Poslednim krokem v pfipravné fézi je dikladné proSkoleni veSkerych konzultantek
z prodejen. Toto skoleni by prob&hlo formou béznych Skoleni, kdy by z kazdé prodejny byla
pozvana do centrdlni Skolici kanceléfe ,kapitanka* Klubu Sephora, kterd ma na starost
informovat sviij tym na prodejné o vSech vyhodéch, akcich a jinych zélezitosti tykajicich se
Klubu. Skoleni by ji seznamilo se viemi novymi zm&nami ve vérnostnim programu, a jak je
ptedstavit zékaznikovi. Toto Skoleni by pak zopakovala na své prodejné a proskolila tak cely
tym. ,Kapitanka“ by také obdrzela brozury pro sebe ikolegy s piehledem vSech zmén

a prospekt s produkty, které budou ve Sménarn¢ krasy nasledujici mésic.
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13.3.3 Spusténi

Spusténi vylepSeného programu by doprovazela velmi viditelnd marketingova kampan,
¢emuz dopomaha i datum spusténi. V lednu se obecné nekond moc promo aktivit a neuvadé;ji
se nové produkty, tudiz by dost prostoru na prodejné€ i na webu bylo jinak nevyuzitych. Tato

kampaii by se skladala z téchto elementu:
POS:

V misté¢ prodeje by se zdkaznik ozménach v Klubu dozvédél pomoci navleki
na bezpecnostnich branich, z animovanych plakéti na televiznich obrazovkach u vstupu
do prodejny, vkladech do ko$ikli, které by mu piedstavovaly novy zplisob sbirani
a uplatiiovani bodut a z dvou letdkli na kasach, kdy jeden by vysvétloval novy bodovy systém

a druhy predstavoval aktudlné dostupné produkty ve Sménarné krasy.

KLVﬁm RA

+ 10% sleva na prvni nakup!

+ Jednoduddi zplsob sbirani
bodd

* Moinost sménit nasbirané
body za produkty

* Novd VIP drovefi GOLD

+ A mnoho daliiho!

Obrazek 20: Navrh komunikace novych vyhod ¢lenstvi na televiznich obrazovkach

Zdroj: Vlastni vypracovani
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Direct marketing:

Aktudlni ¢lenové vérnostniho programu by o zménéch byli informovani pomoci vybranych
nastroji direct marketingu, konkrétné¢ e-mailingu, mailingu a komunikace v katalogu

Sephora.

E-mailing s pfedstavenim zmén by byl rozeslan na celou databézi (cca 100 000 kontaktit)
na zacatku ledna 2021 a poté znovu naty, ktefi prvni e-mail neotevieli, v unoru 2021.
Posléze by zdkaznikiim zacaly chodit na mésicni bazi newslettery s aktualni nabidkou vyhod
ve Sménarn¢ krasy. Mailing by probihal v lednu 2022 a byl by zacilen pouze na top 5 000
kontaktd, tedy na nové Cleny trovné Gold, kterym by piedstavoval nové vyhody jejich
Clenstvi. K tomu by k nému byl pfidan maly darek, jednorazova maska na o¢ni okoli (je
ploch4, levnd alze ji snadno pfibalit k mailingu). Pokud by zakaznik Gold m¢él
v preferencich nadefinovano, Ze si nepfeje komunikaci poStou, byl by mu zaslan e-mail
s poukazem na vyzvednuti darku naprodejné. Dvojstrana v katalogu by zakazniky
informovala o novych vyhodach, z ¢ehoz by se jedna strana vénovala vysvétleni zmén
a druhd by nabizela ptehled aktualné dostupnych produkti ve Sménarné krasy, jelikoz se

jedna o hlavni vylepSeni programu.
Klasicky marketing:

Z klasickych médii by byla zvolena jednostrankova inzerce v ¢asopise Marianne, ktery
vychézi v ndkladu 60 000 vytiskd mésicné. Jedna se tedy o nejvetsi naklad z lifestylovych
Casopist, které spole¢nost Burda International CZ s.r.o. vydava. Tato inzerce byla zvolena
z diivodu rozsiteni povédomi o Klubu Sephora i mezi pfilezitostné a potencialni zakazniky
spoleCnosti Sephora, coz by mélo vést ke zvyseni jejich motivace stat se ¢lenem tohoto

vérnostniho programu.
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Nize kompletni piehled vSech vyse zminénych aktivit pro implementaci zmén ve vérnostnim

programu spolu s harmonogramem:

Tabulka 4: Plan uvedeni zmén ve vérnostnim programu Klub Sephora

Rok 2021 2022

Aktivita Mésic 07 (08 (09 |10 |11 |12 |01 |02 |03
Konzultace

Uprava navrhu dle pozadavki
Vyjednavani se znackami X
Graficka ptiprava

Technicka pfiprava

Piiprava stranky = Sméndrna
krésy na e-shopu

X
X

| >

NI

Testovani  online  elementd X
(Sménarna krasy a nové body)

Doruceni produkt za body X
na e-shop a na prodejny

Skoleni konzultantek X

Spusténi novych vyhod ¢lenstvi
Brany na prodejnach

Digitalni plakéty na prodejnach
E-mailing

Mailing

Dvojstrana v katalogu Sephora X
Inzertni strana v Marianne

liaitaltaile
lllie
lllie

i

Zdroj: Vlastni vypracovani

13.4 Nacenéni implementace zmén vérnostniho klubu

Nejvétsimi naklady na implementaci vySe zminénych zmén bude ztracena marze
na slevovych nabidkéach pro nové a Gold ¢leny. Tuto marzi by vSak mély vykompenzovat

vy$si nakupy, ke kterym bude zédkazniky motivovat novy bodovy systém.

Bez ptesnych dat o nakupnim chovani a ttratach VIP zékaznikti Sephora neni mozné ptesné
urcit naklady na narozeninovy poukaz na 1 000 K¢&. Teoreticky by vSak Sly vypocitat timto
zptisobem: 5000 clend * darek ve formé slevy 1 000 K& = celkova trzba snizena
0 5 000 000 K¢. Za ptedpokladu, ze proddvané zbozi je nabizeno minimalné s 30 % marzi
to vSak vychéazi na maximalné¢ 3 500 000 K¢ v nakladech, pokud by si zékaznici za tuto

slevu kupovali pouze produkty s minimalni marzi a ptesné za 1 000 K¢.

Druhou moznosti, jak snizit naklady na tuto aktivitu je pfidat minimalni hodnotu jako

podminku uplatnéni. Pokud zdkaznik ziské slevu 1 000 K¢ na ndkupu v minimalni hodnoté
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2 000 K¢, vyjde obchod sleva maximalné na 20 % hodnoty (50 % ceny zaplati zdkaznik
a 30 % je marze), coz vychazi na naklady maximalné 400 K¢ na zédkaznika, ktery vydélal
spolecnosti za posledni rok minimalné¢ 6 000 K¢ (hodnota marze, kterou za posledni rok
zakaznik zaplatil za pfedpokladu, Ze nakupoval pouze zbozi s minimalni 30% marzi).

Néklady by v tomto ptipadé délaly celkem 2 000 000 K¢&.

Dalsi vyznamnou polozkou by byly néklady na pokryti darkii pro nové ¢leny Klubu, jak jiz
vsak bylo zminéno v teoretické Casti této prace, na zacatku vztahu jsou naklady na danou
akvizici mnohokrat vétsi nez zisky z ni plynouci, av§ak ¢asem hodnota zakaznika roste dle
rozdilu mezi zisky zuskuteénénych trzeb andklady najejich uskutecnéni, azje
mnohonasobné prevysi. Pfedpokladany pocet novych ¢lentt Klubu za rok 2022 je 20 000.
Pii cené jednoho darku 25 K¢ a primérné vyzvednutych dvou darkii na zakaznika to vychazi
nakladové na 1 000 000 K¢ za predpokladu, Ze by vSichni novi zdkaznici potfebovali prvni

tii pobidky k nakupu, nez by postoupili do urovné Black.

Vyse zminéné naklady jsou orientacni, jelikoz nelze dopfedu pfedpovédét piesnou uspésnost
kampané¢ a mnozstvi vyuzitych poukazii na darky k ndkupu ¢i k narozenindm. NiZze

tabulka 5 predstavuje naklady, které 1ze doptedu pfesné urcit dle cenikovych cen.

Tabulka 5: Nacenéni aktivit dle béznych cenikovych cen

Aktivita Cena
Produkty do Sménarny krasy barter
Graficka ptiprava (40 hodin) 20 000 K¢
Uprava e-shopu 25 000 K¢

Néavleky na brany na 20 prodejen (graficka ptiprava a tisk) 60 000 K¢
Vklady do kosikii na 20 prodejen (graficka ptiprava a tisk) 20 000 K¢
E-mailing grafika, zpracovani a rozesilka 3x 100 000 kontaktt | 60 000 K¢&

Mailing grafika, zpracovani a rozesilka 5 000 kontaktt 50 000 K¢
Darek k mailingu Gold, 5 000 kontakti 125 000 K¢
Dvojstrana v katalogu Sephora, grafické zpracovani 2 000 K¢
Inzertni strana v ¢asopisu Marianne, 60 000 vytiska 270 000 K¢
Celkem 682 000 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani
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13.5 Limity, rizika a kontrolni mechanismy

Tato kapitola se vénuje limitim a rizikiim projektu, které je mozné predpoveédét a diky tomu
se nané prfipravit ¢ije rovnou eliminovat. Nazavér se kapitola vénuje i kontrolnim

mechanismim, kterymi bude mozné vyhodnotit GspéSnost kampang.

13.5.1 Limity

Mezi hlavni limity téchto navrhovanych zmén patii pfedevsim finan¢ni a Casova naro¢nost.
DalSim omezenim mohou byt pfisnd mezinarodni pravidla na komunikaci spole¢nosti

Sephora a omezené moznosti v Upravach e-shopu ¢i systému v pokladnach.

Do budoucna by komunikaci mohla zefektivnit aplikace, diky které by Sephora mohla
upozornénimi informovat zakazniky o vyhodach podrobnéj$im a levnéjSim zplisobem,

nez je SMS.

13.5.2 Rizika

Tato podkapitola pfedstavuje hlavni rizika a jejich eliminaci pomoci jednoduchych
krizovych plani. Kompletni seznam potencidlnich rizik spolu s jejich pravdépodobnosti

a vysi rizika je zaznamendn v tabulce 6 na konci této podkapitoly.
Nedostatek financi

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o spolenost s miliardovym obratem, nemél by byt
pro spolecnost dany rozpocet velkym problémem. K tomuto riziku by vsak mohlo dojit,
pokud by se vyskytly jiné necekané vydaje ¢i nutnost celkové maximalné snizit naklady,
pokud by prodejny negenerovaly dostateény zisk (napt. z divodu vladnich pandemickych
opatfeni, resp. povinného uzavieni prodejen). V tomto ptipad¢ by byly mozné dva zplsoby
feSeni. Prvnim by bylo kampan odsunout na nasledujici rok, kdy by méla byt pandemicka
1 ekonomicka situace jiz na lep$i urovni. Druhou moZznosti je zredukovat nejnakladnéjsi
prvky kampané, tj. poukaz na 1l 000 K¢ k narozeninam clentim Gold trovné a déarky
v uvitacim programu pro ¢leny White. Tento krok by vyznamné snizil celkovy rozpocet

na spusténi projektu, avSak také by m¢l znacny negativni vliv na efektivitu kampané.
Nesplnéni harmonogramu

Nesplnéni zvoleného harmonogramu piedstavuje velmi vysoké riziko vzhledem k jiz
zminéné dulezitosti spusténi na zaatku roku. Komunikacni kampan se pfi spusténi projektu

zamé&fuje na nové vyhody, pfedev§im vSak na novy bodovy systém a troven Gold. Pokud by
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se vSak i ptes dostatecné velké rezervy v harmonogramu objevil problém s jeho dodrzenim,
bylo by na mist¢ upozadit vybrané nové prvky, které by byly spustény pozdéji. Konkrétné
by se jednalo ptfedevsim o Uvitaci program, ktery mé motivovat nové zakazniky k cast&j$im
nakuplm, ale neni vazan na specifické datum, neni tedy nutné jej spoustét hned na zacatku
roku. Pfedev$im vSak tato ¢ast nebude nikde vetejné¢ komunikovéana, jelikoZ se bude jednat

o specialni nabidky pouze pro vybrané zdkazniky, které ma pozitivné ovlivitovat k nadkupu.
Nepochopeni komunikace

K nepochopeni komunikace zmén mtze dojit ze strany persondlu (konzultantl) i ze strany
zdkaznika. Pro maximalni pochopeni ze strany persondlu budou realizovana Skoleni
a rozdany informaéni brozury, které jej s hlavnimi zmé&nami seznami. Ulohou personalu poté
bude zékaznikovi dovysvétlit ptipadné nejasnosti. Cely proces zmény vyhod v programu
bude navic doprovdzet podrobnd komunikace napii¢ kandly od direct marketingu,
pfes socialni sit¢ po tiSténa média, aby se co nejvice minimalizovalo riziko nepochopeni

¢i komunika¢niho Sumu.
Nedostatek produktii ve Sménarné krasy

Nedostatek produktt, tj. nabidky pro zékazniky sménné za body muize zplsobit opozdéné
¢i zruSené dodani produktl ze strany dodavatele ¢i neocekdvané velky zdjem o sménu bodu
za produkty v daném obdobi. Pro minimalizaci tohoto rizika budou ve Sménarné krasy
zahrnuty v nejdostupnéjSich kategoriich i produkty, které se nachdzeji v bézné€ prodejném
kterych mé kazda prodejna na skladé stovky kusii a ve vyssi kategorii to budou poukazy
na slevu, li¢eni ¢iUpravu oboci, kterych bude na centrdle pfipadnd zasoba. DalSim
pojisténim bude zédsoba darkd na prodejné na nasledujici tfi meésice. Darky se budou
dopliovat kazdy mésic a bude se sledovat ur¢itd minimalni zésoba, kterou prodejna musi
mit. V piipadé¢ poklesu pod tuto zdsobu budou urychlen¢ posldny na danou prodejnu

produkty ze zasoby na centrale.

Mezi dalsi rizika se mohou fadit technické problémy, které zplsobi, ze nebude fungovat
stranka se Smeénarnou krasy nae-shopu ¢ifunkce nacitani a uplatiovani bodu
na pokladnéach. Pro minimalizaci tohoto rizika bylo zahrnuto IT ie-commerce oddéleni
pfi planovani implementace programu a mésic pied spuSténim byl vyc¢lenén pro testovani

a odhaleni potenciélnich chyb ¢i problémii.
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Tabulka 6: Pfehled potencialnich rizik, jejich vyse a pravdépodobnosti

Riziko VySe rizika | Pravdépodobnost rizika
Nedostatek financi Vysoka Vysoka
Nesplnéni harmonogramu Vysoka Nizka
Nepochopeni komunikace Vysoka Nizka
Nedostatek produktti ve Sménéarné krasy Nizka Nizka
Technické problémy Vysoka Nizka

Zdroj: Vlastni zpracovani
13.5.3 Kontrolni mechanismus

Kontrolnim mechanismem celého projektu bude po roce, tj. vlednu 2023, porovnani
mezirocniho ndkupniho chovéni vérnostnich zdkaznikii: o kolik % se zvedla jejich tutrata
¢i Cetnost nakupt, jak Casto vyuZzivaji Sménarnu krasy ve srovnani s 10% voucherem
v minulosti ¢i kolik novych ¢lentt Klubu pfibylo. Ukazatelem uspéSného projektu bude
minimdlné¢ 10% narst utraty clend Klubu, o 50% castéjsi uplatiiovani vyhod za body

a 20 000 novych ¢lenti Klubu Sephora.

Efektivitu online komunikace ukaze predevsim platforma Google Analytics, ktera sleduje
chovani zékazniki od poctu precteni a proklikli z e-mailli, po trzbu, kterou dany e-mailing
e-shopu vygeneroval. V neposledni fad¢ 1ze také snadno spocitat pocet uplatnénych promo

kodu sdilenych vérnostnim zédkazniklim.
Nejhtife zjistitelnd je tispéSnost zvySeni spokojenosti zakaznikli s vérnostnim programem,
toto zjiSténi vSak lze ziskat osobnimi rozhovory ¢i dotaznikovym Setfenim v misté prodeje

¢i online.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zjistit preference zékaznikii tykajici se vérnostnich

programii a moznosti vylepSeni vérnostniho programu spole¢nosti Sephora s.r.o. Klub

Sephora a na zékladé téchto zjisténi navrhnout zmény v aktudlnim programu.

Prvni, teoreticka ¢ast prace predstavila odborné nazory na CRM a STP systémy, podporu

prodeje a jeji hlavni néstroje, kam se fadi i v€rnostni programy.

Druhd, prakticka cast nejprve sekundarnim vyzkumem porovnala spole¢nost Sephora s jeji
konkurenci a poté ptimo Klub Sephora s dostupnymi vérnostnimi programy parfumerii
na ¢eském trhu. Tento vyzkum srovnaval troveit komunikace vérnostniho programu na e-
shopu dané spolecnosti, uzivatelskou piivétivost registrace, nabizené vyhody za nasbirané

body ajejich redlnou hodnotu pro zdkaznika, narozeninovy bonus pro zédkaznika, zdali

wvewr

Vysledky sekundarniho vyzkumu ukézaly, Ze Klub Sephora mé na velmi dobré urovni
komunikaci Klubu na e-shopu a nejvice uzivatelsky pfivétivou registraci online, avSak
podstatné zaostava s nabizenymi vyhodami za body a programem pro VIP zékazniky, ktery

nenabizi.

Primérni vyzkum se zabyval preferencemi zdkaznikl tykajicich se v€rnostnich programt,
které byly zjiStény pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, konkrétné
individudlnimi polostrukturovanymi rozhovory a dotaznikovym Setfenim. Na zaklad¢ téchto
vysledkli byl navrhnut projekt snavrhem zmén ve vérnostnim programu spolecnosti
Sephora, ktery by mél zvysit spokojenost zdkazniki s vérnostnim programem, ¢etnost jejich

nakupt 1 pocet novych ¢lenti Klubu Sephora.

Vysledky primarniho vyzkumu ukazaly jako hlavni motivaci k zalozeni a vyuzivani
vérnostni karty slevové vyhody a darky k ndkupu zdarma. Z tohoto diivodu hlavni
navrhovanou zménou v projektu je zména aktudlniho bodového systému, ktery za 650
nasbiranych bodii vygeneruje zdkaznikovi 10% slevu, na jednodussi systém bodovani (1 bod
za utracenych 20 K¢ ve srovnani s aktuadlnim 1 bodem za 7 K¢) a novy systém odmeén, kdy
by si zédkaznik mohl nasbirané¢ body sménit za miniatury produktll a jiné bonusy z dané

nabidky.

DalSimi vyznamnymi navrhovanymi zménami jsou zaloZeni nové trovné pro VIP ¢leny

a Uvitaci program White pro nové €leny, ktery se zamétuje na budovani loajality zakaznika.
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Na zéklad¢ vySe uvedeného ma autorka za to, ze prace splnila vyty€ené cile a tvoii hodnotny
zaklad pro vylepSeni aktudlniho vérnostniho programu spolecnosti Sephora. Dalsi
potencialni vylepSeni by mohlo obsahovat spusténi aplikace pro zakazniky pro zpiijemnéni
mobilniho nakupovani ¢i hodnotnéjsi darky k narozenindm ¢lenim Sephora Black

ve spolupraci s jejich oblibenou znackou.

Osobnim piinosem autorky je pfedevSim jeji podrobnd znalost prostfedi, problematiky
vérnostnich programii a maloobchodniho trhu s prestizni kosmetikou a parfémy, jelikoz se
nékolik let pohybuje v tomto prostiedi, z ¢ehoZ témét Ctyfi roky plisobila v marketingovém

oddéleni spole¢nosti Sephora.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil diplomové prace byl splnén.
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PRILOHA P I: HLAVNI STRANA SEPHORA.CZ

" Promo kbd: AMASKY3

SEPHORA

o

£~
L

o BEAUTY TIP
FENTY BEAUTY
. EAZE DROP
DETOX, VYZIVA, Obieve novy vaduing mato-u
OBNOVENI... oarony beauy "
Nadefoer pro ki vach v L E Hviaend o lco o
PROZKOUMAT 7 vytvoreni dokonalého make-upu s

lehkym a stfednim krytim.

FENTY BEAUTY

Eoze Drop Bluring Skin Tt
Moke-up.
790,00k

onsevit

NOVINKY
SEPHORA COLLECTION
1o cncr

- |
= E ’
StPHORA COLLECTION SEPHORA COLLECTION
Sérum no omé teck Custici gol bakuchiol Toniul midko
560,00 254,006 s60.00k

i
)3

4
2

| (4
I9EIAC/AI

~

;f’ '\,\Ao\x:”f.f;‘
MASKY ©
md DO

Plati 0d 23.3. do % G
20420 pii produtic
pouli kodu

AMASKY3, magnetickou

slou.

4 Pa ™ >

* NOVINKY

ViEcHnY oviNKY

C ——

—_—
= = = = >
0% Hydratogni sérum ™
NEJPRODAVANEJST
= A - el
= = > o

THE ORDINARY

Saqualane Cleanser Ror
oattovat
190.00k8

THE ORDINARY THE ORDINARY THE ORDINARY
tinol 1%

0%
190,00k

Anthyporoigmentaai
250,00k

NOVINKA

VYBERTE SIZ
VICENEZ
160 OBLIBENYCH
ZNACEK

sisley

GIVENCHY, Sisley, Benefit o
mnoho dalsich oblibenych ¥
znagek na www.sephora.cz

Dostévejte novinky a nabidky Sephora!

OBCHODY

[F——
2 vtoky o katds enie o
reanarce azpotns

Obrazek 21: Hlavni strana Sephora.cz

Zdroj: sephora.cz, 25. 3. 2021



PRILOHA P II: CRM E-MAILING S NABIDKOU

SEPHORA

LICENI VUNE PECE O PLET NOVINKY

Bila Karta Sephora | Cislo karty: 4201024927878

A
-~

SEPHORA 20. - 21. 2. 2021

NA PRpDL{KTY Z KATEGORIE LICENI
SIZE UP PRI NAKUPU NAD 1 800 KC*
Rasenka pro extrémni S PROMOKODEM

objem fas

JDU NATO

T T 2=

BEZPLATNE DODANI 2 VZORKY ZDARMA DARKOVE BALEN(
nad 690 K&" k vasi objednavce® zdarma®

NAKUPUJTE KRASU SEPHORA.CZ »

f Ynu @ i Prodejny Sephora

Obrazek 22: Newsletter ze dne 20. 2. 2021

Zdroj: Vlastni archiv



PRILOHA P III: CRM MULTIBRANDOVY E-MAILING

SEPHORA

LIiCENI VUNE  PECE OPLET NOVINKY

Cerna Karta Sephora | Cislo karty: 4201013877603

Pouze do 14. 2. 2021

00 00 00 QO

DNI HODIN MINUT VTERIN

_
- .
it

DO N n; m'K.
] N (<
’ +)
. . 5 /
Proci S

— . NAD 1 800« \
fo spolecné 3

SEPHORA.CZ

-20 %

PFi nakupu nad 1 800 K&

-15 %

P¥i ndkupu nad 800 K¢*

s promokédem: s promokédem:
VAL15 VAL20
VALENTYNSKY
KATALOG
At jste kdokoli

a at milujete kohokoli,
vSechno, na ¢em zalezi,
je laska.

A nebat se to vyslovit.

ONLINE KATALOG

VI
©OViNg,

KT

SEPHORA COLLECTION
ANTI POLLUTION
CLEANSING BALM

Cistici pletovy balzam

MEUTNG CLEANSING BALM
CUEANSE BAAKCE

L 3 =
i OBJEVIT

SEPHORA FAVORITES
CHILL AT HOME
Pecujici sada

OBJEVIT

Obrazek 23: E-mailing ze dne 12. 2. 2021
Zdroj: Vlastni archiv

"
OV

Foune®

WISHFUL
THIRST TRAP JUICE SERUM
Sérum

OBJEVIT

THIRST
TRAP.
JUICE

Y Ve, %
F
4’0&\%"‘
SEPHORA COLLECTION
POCKET PALETTE
Paletka o¢nich stina

OBJEVIT

Hovme® z % v

Py LANCOME
LASH IDOLE
Rasenka

OBJEVIT

YVES SAINT LAURENT
BLACK OPIUM ZEBRA
Parfemova voda

OBJEVIT

Nyni ke kazdé CLICK & COLLECT objednavce
deluxe odli¢ovaé Sephora Collection a deluxe Lip Stain
Sephora Collection zdarma. Plati pouze do vydani zasob.

e CLICK&®
= CSLLECT =

CLICK & COLLECT
<« ¥ -
= o =

BEZPLATNE DODANi 2 VZORKY ZDARMA DARKOVE BALENI
nad 690 K& k vasi objednavce® zdarma®

NAKUPUJTE KRASU SEPHORA.CZ »

f wid &

* Slova 16 % platf o 8.2.2021 do 14.2:2021 na sephora.cz po zadani promokbdu VAL1S nebo v parfumeriich Sephora po plodiozent Kubovs Karty Sephora.

Prodejny Sephora

e Jat phora a znacku FENTY SKIN a TATA HARPER
** Slova 20 % plati 0d 8.2.2021 do 1422021 na sephx ” 6du VAL po prediozent Kiubove karty Sephora,
g slovami, nepla phora a znaku FENTY SKIN a TATA HARPER.

Sluzbu CallsCollect a Click&Collect mizete vyuzit na prodeindch Novy Smichov, Chodov, Flora, Palladium, Arkédy Pankrc, Ziéin, Cerny Most, Lethany,
Quadrio Narodni, Vafikovka Bo, Pizeh Olympia Ostrava Avion, Férum Liberec od 10:00 - 18:00

infolinky Sephora, ktefjsou dostupni od ponddli do soboty v Ease 9 18 111 nebo pres.
(1) Z8kaznik, m ndrok

@ 2a Vs nakup pridame 2
@ jo bait. Pri ~ Dérkové baleni z0:




PRILOHA P IV: MULTIBRANDOVY NEWSLETTER

SEPHORA

LIiCENI VUNE PECE O PLET NOVINKY

Cerna Karta Sephora | Cislo karty: 4201004917134

Vyberte si jiz nyni
svou jarni vini.

)k
Ve

i e LANCOME
N LAVIE EST BELLE
- F: | SOLEIL CRISTAL
-~ Parfémova voda

YVES SAINT LAURENT
BLACK OPIUM
ZEBRA
Parfemova voda

VALENTINO
DONNA BORN IN ROMA
YELLOW DREAM
Parfemova voda

PRADA
LUNA ROSSA

Toaletni voda

ARMANI
Si PASSIONE
INTENSE
Parfemova voda

OBJEVIT

ARMANI ‘,
ARMANI CODE

FEMME
Parfémova voda

Pro vasi bezpe¢nost a pohodli jsme

Vytvorili novou sluzbu!

e CALL& ®
= CSLLECT

Objednejte telefonicky
Vyzvednéte ihned

[¥]
¢ =

Vyberte si Zavolejte nam Vyzvednéte
nejblizsi a objednejte vasi objednavku
prodejnu si krasu a zaplat'te kartou

CALL & COLLECT

Ziskejte darky k objednavce!
Nyni ke kazdé Click & Collect a Call & Collect objednavce

deluxe odliCova¢ Sephora Collection a deluxe Lip Stain
Sephora Collection zdarma. Plati pouze do vydani zasob.

T CALL& ®

= CSLLECT Deluxe
T cLICK&® darky!
= CSLLECT

T ¥

BEZPLATNE DODANi 2 VZORKY ZDARMA DARKOVE BALENI
nad 690 K& k vasi objednavce® zdarma®

NAKUPUJTE KRASU SEPHORA.CZ »

f @ &

Sluzbu Call&Collect a Click Collect mizete vyu2it na prodejndch Novy Smichov, Chodov, Flora, Palladium, Arkédy Pankrac, Z1gin, Lethany, Vakovka Bmo,

[[13

T Prodejny Sephora

Plze Olympia, Paléc Pardubice od 10:00 - 19:00. Své pripadné dotazy smétujte na operatory infolinky Sephora, Ktel jsou dostupni od pondél do saboty v ase
9-18 hodin na telefonnim ¢isie 800 200 111 nebo pfes kontakini formuiat

1) Zékaznik, Ktery nakoupi na sephora.cz mé narok na dopravu zdarma ph objednavee nad 690 KE. Objednvky nelze slucovat,

[2) Jako podBkovani za Vas nakup Vam k objednavoe pridame 2 vzorky die Viastniho vibéry. Tato akce trvé do vyBerpani zasob vzorki uréenych pro tento Gcel

3] Vasi objednévku je mozné zdarma dérkové zabalit PA tvorbé objednévky, zakrinéte moznost — Dérkové balen! zdarma,

Tento email Vam byl zaslan Spolenosti Sephora s.0. 5o sidlem Rybnd 682/14, Staré Masio, 110 00 Praha 1, 160: 26491788, zapsand v obchodnim rostfiku
vedeném u Mstského soudu v Praze v oddlle G, vioZc 85605. Svij narok na plstup, Gpravu, vjmatz, omezen! zpracovani Vasich osobich dat, & stahnuti
@

5v8ho souhlasu se zpracovanim miZete vyuZittak, Ze nds kontakiujete na adrese privacys Pro uplatnani t8chto prév po vas miZe bjt pozadovan

dentifikaci doKlad. Pro vice informaci ohledng vasich dalSich prav, Etéte Osobn i

Obrazek 24: Newsletter ze dne 10. 3. 2021
Zdroj: Vlastni archiv




PRILOHA P V: MONOBRANDOVY NEWSLETTER

SEPHORA

LieeN! VONE  PECEOPLET NOVINKY

Cema Karta Sephora Cislo karty: 4201003735500 »

SOUBOJ BENEFIT
RASENEK

Ctyfi kultovni Fasenky od znagky
Benefit Cosmetics. Jakou si vybrat?
Podivejte se doli a vyberte si
tu pravou fasenku pro Vas!

KOUPIT

i
£

They’re Reall Magnet EXTREMNE PRODLUZUJICI

Jeji inovativni, prodiuzuilci kartatek obsahuje magneticky nabité jadro,
Které na sebe piitahuje formuli obohacenou o magnetické mineraly a doda
Vasim fasam EXTREMNI délku aZ na 36 hodin!

They’re Real! PRODLUZUJICI fasenka

Diouhé fasy se stavaji realitou! Tato Fasenka ma speciain kartatek s bodlinkami
na konci, které fasy pc . natod a dodaji

KOUPIT

BADgal BANG! OBJEMOVA fasenka

Rasy, které jsou vidét aZ z vesmiru! Objemova fasenka BADgal BANG! obsahuje
aerotéstice, nejleti znamy material pouzivany ve vesmirmych technologiich,
diky Kterému jsou Fasy objemné, ale nezatizené,

KOUPIT

Roller Lash NATACECI fasenka

Opravdova natseka na Vase fasy, kter je perfektnd natogi a2 na 12 hodin!
Je vhodné pro mensi oi a kratsi fasy a vykouzlite s ni hotové zézraky.

k=
Obrazek 25: Newsletter ze dne 23.3.2021
Zdroj: Vlastni archiv
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PRILOHA P VI: HLAVNI STRANA DOUGLAS.CZ

INACKY PARFEMY PECE LICENI VLASY HOME NOVINKY

oA
W

%‘

—_—

CHANEL DIOR

°
H

1 a1

| eisensers

o

Tatts

EISENBERG

SOIN ANTI-STRESS

'DOPREJ SVE PLETI PAUZU
SE SUPER DETOX NIGHT CARE

COUGLAS

= NY

£

HOME

DOUGLAS BLOG  ONLINE KONZULTACE  KARIERA ¥ DOUGLA

<

Prodeiny  WojDougias  Semampiini  Nikupnikodik

BEAUTYSALE  BESTSELLERY AKCE ADARKY ONLINE KONZULTACE

RJE

>

YNI'S 20% SLEVOU

NAKOUPIT

BYRIENS ARMANI

CAROLINA HERRERA

NEW YORK
BAD BOY LE PARFUM

K NAKUPU VUNE BAD BOY
ZISKATE PANSKE POUZDRO

Nabicka plt do vyeerpéni 4ucb diks

Knélupu rad

Vybrali jsme pro Vas

—
e
ESTEE LAUDER SHISEIDO.

e

-
OBJEVTE SVET
INOVATIVNI ZNACKY
M-A-C COSMETICS

DR - |

LOREAL

PARIS

RASENKA
bhambi
OVERSIZED EYE

A A0 A
charctes  2nd T Oy

(-]

(-]

Tipy, trendy a aktuality

¥

@ Dermacol

20% SLEVA

NA CELY

€2~ | SORTIMENT [7o%
| §my | ZNACKY

A pltido28.3.2021

tyto produkty

,,,,,,

3490 Ke /50 ml 2630Ke /15 mil

L’OCCITANE

EN PROVENCE
b4
g, 15% SLEVA
) NA CELY

SORTIMENT
ZNACKY

EE

Alkce plat do 2.3 2021
Slevy ve nesita

GUERLAIN

PRI NAKUPU VONE Z LINIE
MON GUERLAIN DOSTANETE
TASTICKU S MINIATURAMI

Ntk pltido vterpin zhscs diku
SE— ]

Obrazek 26: Hlavni strana Douglas.cz

Zdroj: Douglas.cz, 25. 3. 2021



(@ Zpétné vazba

PRILOHA P VII: HLAVNI STRANA MARIONNAUD.CZ

MARIONNAUD BEAUTY OUTLET
Q Hedom 72

BEAUTY OUTLET

Ll CENOVE
HVEZDY

Slevy az 40 % na vybrané
produkty a znacky

NAKUPOVAT

021 nebo do vyprodan zésob. Tyto produkty

/Marionnaud

\w%
VY =

=

SLUZBY
LT wwoo oSN,
& %
(D En 'I O
o= .

& 4,

onLINe

-20%
PFi nakupu o
nad 1500 K¢

1759 ke

GIORGIO ARM..

&
% 5
Y R
Rdcent ™

NAKUPOVAT A
PRIDAT DO KOSIKU
LANCOME &

ovulict krem prot st ¥

1799 Ke 2
(i' -

PRIDAT DO KOSIKU

OUCHE ECLAT LE.

atujici make-up

PRIDAT DO KOSIKU

Zdroj: Marionnaud.cz, 25. 3. 2021

®

©

Obrazek 27: Hlavni strana Marionnaud.cz

TOP NOVINKY

©

VALENTINO PAC

1759 K&

PRIDAT DO KOSIKU PRIDAT DO KOSiKU

PRIDAT DO KOSIKU

[+ JC}

O RABANNE PACO RABANNE
INVICTUS oLYMPEA

Eau de Tollette Parfémovana voda pro 2e.

2799 ke 1699 K&

PRIDAT DO KOSIKU

SISLEY

LANCOME

LANCOME

PLATI POUZE ONLINE

VYHODNE BALICKY
PECE O PLET S 25% SLEVOU

SISLEY V)

i NUIT

5999 K&

PRIDAT DO KOSIKU

ANCOME

jur]l

PRIDAT DO

CALVIN KLEIN
ERYONE

o

PRIDAT DO KOSIKU

GENTFQUE J

LANCOME &

RENERGIE MULTI

ot krem

1659 Ke

Kosikuy PRIDAT DO

CALVIN KLEIN

30 % SLEVA
NA CELY SORTIMENT
= INACKY

I CAVNKLEN lli]

ETERNITY

Nabidka plali pouze na znagku Calvin Kiein od 1. 3. do 31. 3. 2021

Valentino Voce Viva

LANCOME V)
RENERGIE MULTI
Denni krem proti starnut

2499 K&

KOSiKU

°

(CErganiTY |

CALVIN KLEIN
ETERNITY FOR MEN

PRIDAT DO KOSIKU

K nékupu jakékoliv
ving znacky
Valentino v minimaini
velikosti 50 ml ziskate
jako darek cestovni
verzi viiné Voce Viva

as mi).
VALENTINO &
voce viva

Parfemovana voda pro 2e

1759 K&

PRIDAT DO KOSIKU



PRILOHA P VIII: UKAZKA PROMO AKCE FANN.CZ

evy na parfémové bestsellery. Doprava zdar

Prodejny a kosmetické salony Ligeni a konzultace

Ann |

°
-
Prihlaseni / Registrace  Rezervace  Kosik

= PRODUKTY SLEVY DARKY INSPIRACE ZNACKY CZ waa SK ZNACKY

sleva
(5] 0%

PARFEMOVE BESTSELLERY

L3I

N versace |

Y

Versace Hugo Boss Chloé
Bright Crystal Alive Chloé
toaletni voda

parfémova voda parfémova voda

od 1249K¢ od 1149Ke od 1090K&
i
[5 E
| | ]
‘ @ | -
i 2 | -
Versace Calvin Klein Chloé
Versense Euphoria Nomade
toaletni voda parfémova voda parfémova voda
od 1249Ke od 690K od 1090K&

Si dilhia

Giorgio Armani

Giorgio Armani Lancéme
Giorgio Armani Si

Acqua Di Gioia La Vie Est Belle

parfémova voda parfémova voda parfémova voda

od 1449Ke od 1450K¢ od 1770K&

| o |
Carolina Herrera Giorgio Armani Versace
GOOD GIRL Stronger With You Pour Homme

parfémova voda toaletni voda toaletni voda

od 1920K&

[T

od 1349Ke

I

od 1069K&

Yves Saint Laurent Dolce and Gabbana

Libre Light Blue

parfémova voda toaletni voda

BEAUTY ATELIER

nad 700 K

Bonus klub Kontakt

DR. BARBARA STURM

30. VYROCH f;}a
&

Lancome
Idéle

parfémova voda

od 530K¢

=2

Hugo Boss
Bottled

toaletni voda

od 890K&

Yves Saint Laurent
Black Opium

parfémova voda

od 1499Ke

Paco Rabanne
Million

toaletni voda

od 1429Ke

AKCE PROBITTA NA
WWWEANN.CZ 0D 19.:
DO VYPRODANI ZASOB.

2021

od 1183K&

od 1349Ke

Obrazek 28: Promo akce FAnn.cz
Zdroj: FAnn.cz, 15. 3. 2021



PRILOHA P IX: HLAVNI STRANA FANN.CZ

a =

Hnn

S PRODUKTY  SLEVY  DARKY INSPRACE ZNACKY CZASKZNACKY  BEAUTYATELER  OR.BARBARASTURM  30.VYROCI G
‘ "3[ s I eva \ 5
60 0 Sl
5] Y .
PARFEMOVE BESTSELLERY \ vensace ) |
v
5}’»‘""“% (E- y

B o |] ’}7: (ﬂ,c,w,
! Vydejni mista i prodejny S ge: ' S
jsou zaviené, nakupujte | TRAT I i
i online z pohodli domova | na vjbes f Q prichuts
= a v pFipadé potfeby

volejte infolinku I
+420 605 209 228.

o

ANGERINE ¢

S

JARNTUKLID VE 3 KROCICH

Alespon jednou do roka podrobte svo kosmetku
dikladnd otitd a ridani, které vim piiemn, 3
pledevsim usnadni kazdodenn pipravy. Nisledulte
e kroky,diky kterjm nic nepfehlédnete 3k vasilet
se dostanoy jen terstvé a ezivadné produlty.

STEJESTAV MYSLE

Mazinirodniden 8tésti pripads na 20, blezna aletos sa
bude savti podevté Svitek kiery v 16t roku 2012
\yhidsi organizace OSN, md zacll ejen priominat
jednu  nejdietiteBich potieb s viech, pocit
sobriho stést,ale také upozorfovat na potiebu
rovnovihy mezi closvitouyim hospodifskim ristem
. ajeho dopady na spolecnost.

ZAMERENO NARUCE

Také mite poct. e vaseruce po diouhé a studené

ejen 2e nevypadafi piknd na pohled,ale jsou také.
epFiemnd na dotek a dokatibjt opravd bolestivou
ietitost.

Novinky

VONEDAMSKE  VONEPANSKE  PLEF  TELO  LiCENI

{

Sy Laome Hogoess Goun

haLaNutEsuDeParum  LaVie st eteSomtCrstal ‘Aive Belavis
fm— Rr—— — putimoivets
0d3020Ke 0d 2510Ke 0d2050KE od2150Ke od940KE

Datti novinky

Nejprodavanéjsi za mésic UNOR

VONEDAMSKE  VONEPANSKE  PLEF TELO  LICENI

x
[ - -
g pUS
5 -
N - J—— v -
s o o b
e et - . e
carzsoe cd1s50ke sarome carosoxe
w1390k

Obrazek 29. Hlavni strana FAnn.cz

Zdroj: FAnn.cz, 25. 3. 2021



