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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva propojenim marketingového mixu se znackou konkrétni
spoleCnosti, a to spolecnosti Notino, s.r.o. Dle teoretickych poznatkii a metodiky je
provedena analyza trhu v¢etné marketingového mixu. Rovnéz bude proveden marketingovy
priazkum ohledn¢ vniméni znacky zakaznikem. Na zéklad¢ teoretické a analytické ¢asti jsou
pro spolecnost stanovena opatieni zahrnujici vlastni ndvrhy na podporu rozvoje znacky

pomoci marketingového mixu.

Abstract

The diploma thesis deals with the connection of the marketing mix with the brand of

a company, namely Notino, s.r.o. According to theoretical knowledge and methodology,
the market analysis, including the marketing mix, is carried out. There will also be

a marketing survey on customer brand perception. On the basis of the theoretical and
analytical part of the thesis, will be made a suggestion to support the brand development

through the marketing mix.
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UvVOD

Moderni svét, 21. stoleti, doba kdy nestaci pouze mit e-shop ¢i prodejnu, naskladnit zbozi
a prodavat. Spolecnost musi bojovat o své misto na vysluni se silnou konkurenci a odlisit
se neni Upln€ lehké. V tu chvili do hry vstupuje znacka, ktera poméaha podnikiim odlisit se,

ziskat povést, navic pomahé zakaznikiim spolehlivé najit svého oblibeného prodejce.

Notino, s.r.o. sviij uspéch stavi na cenové politice a pristupu k zdkazniktim, které stavi na
prvni misto. Ackoliv je primarné¢ e-shopem, ma i1 kamenné pobocky a své vydejny
objednanych balicki. Diky svému pfistupu je nejvétsim on-line prodejcem parfémui
a kosmetiky v Evropé. Ve svém prodejnim portfoliu ma zafazené svétové znacky, ale

1 produkty mensich lokalnich vyrobcii a exkluzivnich znacek, které jinde zakaznik nenajde.

Prave na tuto GspéSnou Ceskou spolecnost je zaméfena moje diplomova prace. Konkrétné
se zam¢fuji na propojeni marketingového mixu se znackou Notino. K dosazeni hlavniho
cile prace nejprve formuluji teoretickd vychodiska, ze kterych budu nasledné cerpat pro
analytickou €ast prace pro sestaveni analyz trhu, marketingového mixu a znacky. Vysledky
téchto analyz budou porovnéany s provedenym dotaznikovym Setfenim, které ma za ukol
definovat vnimani znacky Notino a jeho konkurenti zakazniky. Na teoretické a analytické
casti je postavena findlni ¢ast prace a to navrhova, které zahrnuji vlastni nadvrhy moznych
strategii rozvoje a budovani znaCky pomoci marketingového mixu pro spole¢nost Notino,

S.r.o.

Diplomova prace slouzi jako podklad pro pochopeni pozice znafky na ceském trhu
a vnimani jeji hodnoty a prednosti pro zakaznika, k identifikaci a analyze konkurence
a vV neposledni fad€ jako zdroj navrhii pro rozvoj e-shopu a znacky Notino. Navrhova ¢ast
je pritom vsouladu sjednim zcild spoleCnosti a to: ,Stit se nejoblibenéjsi

‘

a nejvyhledavanéjsi znackou pro beauty odvétvi v Ceské republice.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkli a provedenych analyz
navrhnout opatieni k rozvoji znacky e-shopu Notino, s.r.0. zamefenym na prodej parfémut
a kosmetiky. Notino, s.r.o. ptisobi ve 22 statech Evropy, kdy koncem roku 2018 probéhl

posledni rebranding na pravé zvolenou znac¢ku Notino.

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkli a provedenych analyz
navrhnout doporuceni v oblasti propojeni marketingového mixu se znackou pro vybranou
spolecnost a to Notino, s.r.o. Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti a to: teoretické,

analytické a navrhové.

Cilem teoretické ¢asti je vymezit marketingovy mix a vhodny koncept pro rozvoj znacky

prostudovanim relevantni literatury.

Cilem analytické ¢asti je pomoci zvolenych metod a analyz prozkoumat vnitini a vngjsi
okoli spole¢nosti a formulovat zavéry, které budou ptinosem pro rozvoje marketingového

mixu a znacky.

Cilem ndvrhové casti je na zaklad€ teoretickych a analytickych vychodisek navrhnout

mozné postupy pro rozvoj znacky pomoci marketingového mixu.
Metodika a pouzité postupy

Teoretické ¢ast nabizi danou problematiku od Sirokého spektra autorti. Jsou zde vymezeny
pojmy jako marketing, marketingovy mix, znacka a jeji budovani a dalsi. Tyto teoretické
poznatky jsou nasledné vyuZzity v analytické ¢asti pro popis trzniho okoli, konkurenci
a spolecnost jako takovou. Mezi pouzité analyzy patii napt. 7S, Porteriv model, analyza
PESTE, SWOT analyza atd. Na zaklad¢ analytické ¢ésti jsou stanoveny vlastni navrhy na

rozvoj znacky pomoci marketingového mixu, vcetné jejich zhodnoceni.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka ¢ast diplomové prace popisuje a vysvétluje na zakladé relevantni literatury

pojmy pouzivané v dalSich Castech prace.
1.1 Marketing

Spoustu lidi si pod pojmem marketing piedstavi pouze prodej a reklamu a neni se cemu
divit. Marketing je nedilnou soucésti kazdého dne naseho Zivota. Je zcela komplexnim
oborem, ktery kombinuje mnoho aktivit — marketingovy vyzkum, vyvoj produkti,
distribuci, cenovou politiku, reklamu, osobni prodej a dalsi ¢innosti, které¢ maji za kol

uspokojit potieby zdkazniki a soucasné naplnit cile spolecnosti.

Dle Americké Asociace Marketingu (AMA) je marketing aktivita, soubor instituci
a procesu pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro

zakaznika, klienty, partnery a spole¢nost jako celek (1).

Dle Kotlera (2, s. 39) je marketing spolec¢ensko-manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci, ¢i skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smeény produkti
a hodnot. Marketing v podstaté znamena fizeni trht tak, aby dochazelo ke sméné a vztahtim,

tak, aby vznikala hodnota, kterad dokaze uspokojit dané potieby a prani.

V odborné literatufe existuje celd dal§i fada definic pojmu marketing. Definice pro
mezinarodni marketing zni: ,,Mezindrodni marketing je podnikatelska filozofie, jejimz cilem
Jje uspokojovani potieb a prani zdkaznika na mezindrodnich trzich. Ukolem mezindrodni
marketingové strategie je zajisténi optimalizace firemnich zdrojii a vyhledavani takovych
podnikatelskych prilezitosti na svétovéem trhu, které podnikiim umoznuji vyuZivat

konkurencnich vyhod (3, s. 7).

Z Ceskeé literatury uvadim definici pani Zamazalové (4, s. 3): ,,Marketing Ize napr. definovat
jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produkti

¢

a hodnot to, co pozaduji.

V soucasné dobé se trh neustdle vyviji, proto je potieba, aby podnik neustdle rozvijel
aktivitu marketingové tlohy. Pro dokonalé nastaveni marketingovych nastroju je dilezité,
aby vSechny turovné podniku pracovali soucinné. Konkrétni praktickou podobou
marketingového managementu je marketingovy mix, ktery je podle pani Kotlera a Kellera

(5, s. 57) definovan jako ,,soubor marketingovych nastroju, jez pouzivaji firmy k dosazeni
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svych marketingovych cilii. “ AvsSak pro spravné nastaveni mixu, tak aby pfinesla hodnotu

pro zékaznika je dulezité spravné nastavit 1 marketingovou strategii.
1.1.1 Marketingové koncepce

Pravé koncepce udava smér, jakym se budou marketingové aktivity orientovat. Diilezité je
se rozhodnout, zda se podnik bude orientovat na vidinu jistého zisku, nebo bude brat ohledy

na prani a potieby zédkaznikt ¢i idealné, jakym zplisobem vse propojit.
Z hlediska trhu orientace rozliSujeme 5 marketingovych koncepci (2, s. 73-4):

X Vyrobni koncepce
Zaklada se na tom, Ze zakaznik preferuje vyrobky, které jsou dostupné za rozumnou
cenu, a ukolem managementu je snizit cenu a zaroven zlepsit vykonnost vyroby.

x  Vyrobkova koncepce
Tahle koncepce tvrdi, ze zdkaznik dava ptrednost produktim, jez nabizi nejlepsi
kvalitu, vykon a inovativni prvky. Proto neni zapotiebi hodné reklamy.

x  Prodejni koncepce
Predpoklada, ze zakaznik nebude kupovat dostatecné mnozstvi vyrobka spole¢nosti,
pokud nezajisti velké propagacni a prodejni akce.

x  Marketingova koncepce
Tahle koncepce je zalozend na ptfedpokladu, Ze dosazeni cili firmy zavisi na
rozpoznani prani a potteb cilovych trhii a poskytovani pozadovaného uspokojeni
ucinnéji a lépe nez konkurence.

x  Koncepce spole¢enského marketingu
Koncepce tvrdi, Ze spolecnost by méla rozpoznat piani, potieby a zajmy cilovych
trhi. ProtoZe vytvareni spokojenosti zdkaznika a dlouhodobého spolecenského

blahobytu je klicem, jak dosdhnout cili spolecnosti, tak i splnéni jejich povinnosti.
1.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie je volena tak, aby bylo dosazeno marketingovych cilti spolecnosti.
Abychom byli schopni stanovit marketingové cile je zapotiebi provést analyzu vnéjsiho
1 vnitiniho prostfedi firmy. Vyhodnoti se faktory, které¢ ovliviiuji postaveni spolecnosti
na trhu. Vystupem této analyzy je tzv. SWOT analyza, na zdklad€, které se sestavi

marketingové cile (4, s. 26-7).
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Oproti firemnim cilim, které spo€ivaji v jednani celé firmy, marketingové cile stanovuji,
¢eho musi marketingové oddéleni dosahnout, aby se nakonec splnili celkové cile. Kdyz uz
mame stanovené marketingové cile mlUzeme piejit k marketingové strategii.
Ta ma za tkol stanovit cilové trhy, volbu zadouci pozice ve vnimani zdkaznika cilového
segmentu (tzv. positioning) a uréeni marketingovych nastroji k dosaZzeni zadoucich
vysledki (4, s. 27).

1.3 Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostiedi spolecnosti se sklada z Ciniteli a sil vné 1 uvnitf spolecnosti.

Veskeré marketingové aktivity spolec¢nosti se odehravaji v marketingovém prostiedi, které
muzeme rozdélit na makroprostfedi a mikroprostiedi. Mikroprostredi se sklada ze sil, které
ovliviuji schopnost slouzit zakaznikiim — spole¢nost, distribuéni firmy, zakaznické trhy,
konkurence a vefejnost. Naopak makroprostiedi Kotler (2, s.130) definoval jako Sirsi
spolecenské sily — demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni,
které ovliviluji celé mikroprostfedi. V nasledujicich podkapitolach budou piiblizeny

jednotlivé analyzy.
1.3.1 PESTE analyza

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjSiho prostfedi se pouziva PESTE analyza. Jakubikova

(18, s. 83) uvadi nasledujici faktory, které ovliviiuji ¢i mohou ovlivnit ¢innost podniku.

x Politicko-pravni faktory
Patii sem politickd stabilita, stabilita vlady, c¢lenstvi zemé v politicko-
hospodatskych seskupenich, daitova a sociélni politika, zdkony, ochrana zivotniho
prostiedi aj.

x  Ekonomické faktory
Ekonomické faktory zkoumaji vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, urokové
sazby, mé€nové kurzy, miru nezaméstnanosti, inflaci aj.

X Sociokulturni faktory
Sociokulturni faktory piisobi ve dvou rovinach. V prvnim ptipad¢ se jedna o faktory
spojené s kupnim chovanim spotiebitelit (spotiebni zvyky, kulturni hodnoty,
chovani muzl a zen, piijmy, Zivotni styl, uroven vzdélani atd.). V druhém se jedna
o faktory podmiiiujici chovani organizaci — je mozné sledovat kulturni 1 socialni

vlivy, které plisobi na jednani organizace.
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x  Technologické faktory

Nebo i inovaéni faktory, pfedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost

technologickych zmén, informacni technologie aj.

x Ekologické faktory

V posledni dobé¢ se pouziva rozsifena verze se zaclenénim ekologickych vlivi.

1.3.2 Porterova analyza péti sil

Cilem analyzy mikroprostiedi je analyzovat zakladni hybné sily, které ptisobi ve stejném

odvétvi a maji vliv na ¢innost spolecnosti. Mezi t€émito silami existuji pevné vazby, pokud

dojde ke zméné jedné z péti sil, miize to mit vliv na ostatni (19, s. 30-1).

x Hrozba novych vstupli do odvétvi

x  Rivalita mezi stavajicimi firmami

x  Hrozba substituti

x  Dohadovaci schopnosti kupujicich

x  Dohadovaci schopnosti dodavatel

Potencioalni
konkurence

Hrozba novych
konkurentut

\-
-
Dodavatelé
Vyjednavaci sila
dodavateli
\.

N e N
Zakaznici
Vyjedndvaci sila
zakazniku
Y, \. Y,
Substituty
Hrozba
substitucnich
Konkurence produktu nebi
sluzeb

Soupereni mezi
existujicimi
firmami

Obrazek 1: Portertv model péti sil (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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1.3.3  McKinsey ,,75¢

Pro analyzu wvnitfnich faktor spolecnosti. Tento model vychazi z ptredpokladu, ze
na kazdou spolecnost je tfeba se divat jako na mnozinu sedmi faktord, které na sebe
vzajemn¢ pusobi, a tim se ovliviiuji. Model se dé€li na tvrdé a mékké komponenty.
U tvrdych komponentti je mnohem jednodussi zptisob jejich definice. Patfi sem strategie,
struktura a systémy ve spolecnosti. Druhou skupinou jsou mékké komponenty, které jsou

vvvvvv

a schopnosti (22).
1.4 Marketingovy mix

Na zéklad¢ stanovené marketingové strategie ovlada a koordinuje sledované veliCiny
marketingového mixu, ktery je souborem taktickych marketingovych nastroji —
produktové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky (2, s. 70). Za u¢elem jednoduchosti
a stru¢nosti se pouziva pro marketingovy mix oznaceni 4P, jedna se o zkratku od anglickych
nazvu jednotlivych nastroji mixu. Jedna se o product (produkt), price (cena), place

(distribuce) a promotion (propagace, téZ znama i jako komunikaéni mix).
1.5 Produkt

Podle Kotlera (2, s. 615) produkt pfedstavuje vice nez jen hmotné zbozi. V Sir§Sim slova
smyslu sem patfi fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky a také jejich

kombinace. V této praci bude produkt myslen v jeho $ir§im slova smyslu.

Barta (7, s. 25) ve své knize zmiiluje, ze k produktu musime pocitat rovnéz jeho kvalitu,
design, obal, image vyrobce, znacku, §if1 sortimentu, zaruky, sluzby a celkov¢ faktory, které

uspokoji potteby spotiebiteld.

Pojeti produktu je komplexni, ale jak uvadi pan Foret (8, s. 87), lze jej feSit na tfech

zakladnich tarovnich a to:

x  Jadro produktu, které predstavuje obecné pojeti toho, co si spotiebitel kupuje. Jedna
se o uzitek ¢1 hodnotu, kterou produkt je schopen poskytnout.

x  Vlastni produkt, ktery ukazuje schopnost plnit pozadované funkce. Vlastni produkt
ma az pét charakteristik: kvalitu, provedeni, design, znacku a obal.

x  Rozsiteny produkt, ktery vykresluje nabizené dodatecné sluzby, jako je napt. delsi

zarucni lhita, zaruéni a pozarucni opravy, splatkovy prodej a dalsi.
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Stejné pojeti formuluje 1 Kotler (2, s. 615-7), jak Ize vidét na nasledujicim obrazku.

difeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Obrazek 2: TFi urovné produktu (Zdroj: Pfevzato z 2, s. 616)

Produkty je mozn¢ klasifikovat dle trvanlivosti a hmatatelnosti, ale i do dvou Sirokych tfid
podle zakaznik, ktefi je pouZzivaji: spotfebni a priimyslové produkty. Spottebni produkt je
kupovan konecnym zdkaznikem k osobni spotiebé, kdezto primyslové je kupovéno

jednotlivci ¢i organizacemi pro dal$i zpracovani ¢i pro podnikani (2, s. 617).

Produktova strategie je rovnéz klasifikovana do tiech urovni — na uroven jednotlivych

produkt, produktovych fad a produktovych mixa.

Rozhodnuti o jednotlivych produktech plati pro vlastnosti produktu, znacku, baleni, znaceni
a sluzby podpory produktti. Vlastnost produktu ma hmotny pfinos, jakym je kvalita, funkce,
styl a design. Pro identifikaci a odliSeni zbozi ¢i sluzby se pouziva znacka, ktera se
od konkurence diferencuje pomoci nazvu nebo prostiednictvim osobitych prvka designu.
Ptinasi dlouhodobou hodnotu, tzv. hodnota znacky. Mnoho piinost pfinasi i baleni,
napft. ochranu, Usporu, pohodli a propagaci. Rozhodnuti o baleni v sobé zahrnuje navrh
znaceni, které umozni identifikaci produktu, rovnéz jeho popis a piipadnou propagaci.
Sluzby podpory produktli jsou podplirnym faktorem pro zlepSeni obsluhy zakaznikd,

zvySeni jejich spokojenosti a ochranou podniku pfed konkurenci (2, s. 623-631).

Vétsina firem nenabizi pouze jeden produkt, ale celou $kalu jejich fad. Produktova fada je
skupinou produktli, které spolu tzce souviseji, pracuji podobnym zplisobem, jsou
prodavany stejnému segmentu a jsou nabizeny ve stejném typu prodejen ¢i spadaji do
stejného cenového rozpéti. Souhrn produktii a polozek v produktové fadé tvoii produktovy

mix, ktery lze popsat pomoci Sitky, délky, hloubky a konzistentnosti (2, s. 633-5).

19



1.5.1 Znacka

V dnesni dob¢ je znacka jednim z nejcennéjSich majetkl firmy. Americkd marketingova
asociace (14) definovala znacku jako ,,Ndzev, termin, design, symbol nebo dalsi viastnosti,
ktere identifikuji vyrobek nebo sluzbu a odlisi je od ostatnich.” Razné komponenty znacky
(napt. jméno, logo, symbol, design atd.) jsou definovany jako prvky znacky a maji mnoho

ruznych forem.

Zeptame-li se kohokoliv ve svém okoli, aby fekl né&jakou znacku, pravdépodobné se
setkame s odpovédi, ktera bude zahrnovat pfedméty ¢i potraviny, které jsou bézné k vidéni.

Co vsak miize byt znackou? Keller (6, s. 42-61) uvadi tyto moznosti:

x  Hmotné zboZi

x  Sluzby

x  Maloobchodnici a distributofi

x  Prodej on-line vyrobki a sluzeb
x Lidé a organizace

x  Sport, uméni a zabava

X Zemépisna mista

x  Myslenky a ptipady

K zakladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobku, sluzby ¢i firmy (jednodussi
orientace a volba), diferenciace (odliSeni se od konkurence), diverzifikace vyrobku a sluzeb
(Jakostni a cenova uroven). Znacka miize mit 1 dalSi funkce jako napf. Casovou a vécnou
kontinuitu, je nositelem hodnoty, tradici a zarukou kvality ¢i symbolem své doby. Znacka
je vyznamnym marketingovym nastrojem, ktery umoziuje komunikaci se spotiebiteli,

obchodnimi partnery, a celkové s celou Sirokou verejnosti (15, s. 108).

To, co znacku identifikuje, a predevsim odliSuje od konkurence, jsou prvky. Hlavnimi
prvky znacky jsou jméno, URL, logo, slogan, symboly, pfedstavitelé, mluvci, slogany,
znélky, baleni a ndpisy. Snahou je zkombinovat prvky tak, aby pfinesly co nejvétsi hodnotu.
Pti volbé prvkl znacky je rovnéZ potieba brat v ivahu 6 kritérii vybéru. Prvni tfi kritéria —
zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba — mohou byt charakterizovana jako kritérium
budovani znacky. Druha tfi kritéria jsou defenzivnéj$i, pouzivana k vyhodnoceni toho, jak
znacku lze vyuzit a ochranit v souvislosti s riznymi moznostmi a omezenimi. Jedna se

o prenosnost, adaptabilitu a moZznost ochrany.
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Proc je znacka viibec dulezita? Keller (6, s. 39) uvadi dva pohledy, jak se na znacku divat.

Jedna se o rozdily mezi spotiebiteli a vyrobci, pro které je vinimani znacky rozdilné.

e |dentifikator zdroje vyrobku
e Snizeni rizika
A4 . 7
Spot reb'tele e Snizeni nakladd na vybér produktu
o Slib, zavazek, zodpovédnost
e Symbol, signal kvality

¢ Prostfedek identifikace ke zjedndusenému vyhledavani
firmy a vyrobkd
V ’ b . e Prostfedek legdlni ochrany jedine¢nych vlastnosti
yro CI ¢ Signal urovné kvality pro spokojené zdkazniky
e Zdroj konkurenénich vyhod
e Zdroj finan¢ni ndvratnosti

Obrazek 3: Role zna¢ky (Zdroj: Upraveno dle 6, 5.39)

1.5.2 Hodnota znac¢ky

Znacka, znamend vice nez jen jméno a symbol. Znacka ptedstavuje zpisob, jakym
spotiebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi, vSe, co pro n¢ vyrobek
a sluzba znamena. Jak uvadi jeden odbornik: ,,Znacky existuji hlavné v myslich
spotrebitelii.* Skute¢nd hodnota znacky se zaklada na jeji schopnosti ziskat si spotiebitele
a jejich loajalitu. Kotler (2, s. 635) udava, Ze hodnota znacky vychazi z vysoké loajality,
znameého jména, vnimané kvality, spojenych silnych asociaci, a z dalSich vyhod,

napf. patentd, obchodnich znamek a distributorskych vztaha.

Na otazku kde, se viibec bere hodnota znacky odpovida dobie i Keller (6, s. 98), ktery
vychazi z customer-based brand equity (CBBE). Hodnota vznika tehdy, pokud spotiebitel
ma vysoké povédomi o znacce, zna ji dobie a pamatuje si jeji silné, pfiznivé a jedine¢né

asociace.

Proto se musime snazit, aby spotiebitel vnimal rozdily mezi podobnymi produkty. Musi si
byt jisty, Ze tu ty rozdily jsou. Diky tomu, nebude zakaznikovi lhostejné, jakou znacku zvoli

pro sviij nakup.
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1.5.3 Povédomi o znacéce

Povédomi o znacce se sklada z rozpoznévani a vybaveni si. Rozpoznévani znacky znamena,
ze spottebitel je schopen fict, zda znacku zna, nebo alespon o ni slySel. Pro spottebitele je

mnohem snazsi rozpoznat znacku, nez Si ji vybavit z paméti (16, s. 29).

Povédomi o znacce mtize byt charakterizovano hloubkou a Sitkou. Hloubka znamena,
ze spotiebitel si znacku vybavi a §itka, Ze spotiebitel si znacku spojuje s urcitou situaci.
Pti vétsich zkuSenostech spotiebitele se znackou, je vétsi pravdépodobnost, ze si na znacku
vzpomene. Je proto dobré usilovat o posileni povédomi o znacce spolu s jejimi prvky.
V nejlepSim piipadé by meéla znacka mit jasny, pochopitelny a jednoznacny vyznam
a predevSim vyslovnost. Nazev znacky byl mél byt povédomy a hlavné smysluplny. Jiny
zpusob, jak posilit povédomi o znacce je za pouziti komunika¢niho mixu (6, s. 106-7).

Nejlepsi vybaveni si znacky je pfi nakupu znacky. Pravé diky povédomi o znaclce se
nakupu on-line ¢i pii planovani nakupu predem. V tomto ptipad¢€ povédomi o znacce musi
byt natolik silné, aby si dokazal vybavit logo, barvu nebo obal, aby si na ni vzpomnél

Vv konkrétni situaci.
1.5.4 Image znacky

Marketingové programy, které spojuji v paméti silné, pfiznivé a jedineCné asociace se
znackou, vytvari pozitivni image znacky. Idedlnim ptipadem je, kdyz se tyto asociace
skladaji z kombinace riznych faktorti — osobni zkuSenosti, recenzi, komerénim sdélenim
atd. Marketéfi by méli rozpoznat tyto faktory, ovladnout je a ptizplsobit je komunikacni

strategii (6, s. 101).

Ochrana zivotniho prostiedi
Ohodnoceni v Consumer Reports
Vseobecna znamost/Reklama
Osobni doporuceni

Kvalita

Cena

Minula zkusenost

1Lk

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 1: Duvody spotfebitelt pro vybér znacky (Zdroj: Upraveno dle 6, s. 102)
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1.5.5 Budovani znacky

Jiz jsme si definovali, co ndm vytvéii silnou znacku. Nyni mlzeme pfistoupit k jejimu
budovani. Dle modelu CBBE (6, s. 105) mtizeme definovat ¢tyti kroky, které ndm pomohou

vybudovat silnou znacku:

1. Zajisténi identifikace spotiebiteld se znaCkou a asociaci znacky v mysli
spotiebitell s konkrétni tfidou produktii ¢i potifebou spotiebiteld.

2. Jasné urceni vyznamu znacky v mysli zakazniki pomoci velkého mnozstvi
hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.

3. Vyvolani spravné reakce spotiebitelli na tuto identifikaci a vyznam znacky.

4. Pieména reakce na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny vztah

mezi spottebitelem a znackou.

Tyto ¢tyfi kroky jsou predstavou zasadnich otdzek, na které se kazdy zakaznik pta, at’ jiz

vnitin€ nebo explicitné, tak jak nasleduji po sobé (6, s. 102):

1. Kdo jsi? (Identita znacky)

2. Co jsi? (Vyznam znacky)

3. Co s tebou? Co si o tobé¢ myslim ¢i citim? (Reakce na znacku)

4. Jaké je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych

s tebou mél mit? (Vztah ke znacce)
1.5.6 Brand management

Brand management neboli strategické fizeni znacky se diva na marketingova rozhodnuti
z dlouhodobgjsiho hlediska. Zahrnuje aplikaci marketingovych programt a aktivit, které
slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Pravé diky brandingu ziskdva znacka
urc¢itou hodnotu, silu a konkurenéni vyhodu. Proces fizeni je definovan ve ¢tyfech hlavnich

krocich, které nejlépe zhodnoti Kelleruv obrazek ¢. 4 (6, s. 72-3).

x  Identifikace a zavedeni positioningu a hodnoty znacky,
x  Planovani a implementace marketingovych programi znacky,
x  Mc¢éfeni a interpretace vykonnosti znacky,

x  ZvySovani a udrzovéani hodnoty znacky.
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IDENTIFIKACE « Mentsini mapy )
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* PisluSnost do produktové kategoie a odliSnost od jinych znacek v kategorii
POSITIONINGU ® Zékladni hotvinoty znacky
| A HODNOT ZNACKY |t y,
( PLANOVANI R
A IMPLEMENTACE " Ivegrce ket merktiga satey
MA R K ETI N G OVY,CH  PUsobeni sekundarnich asociaci
\PROGRAMU ZNACKY Y,
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UDRZOVANi St ooy
H o D N OTY ZNACKY  Posilovani a revitalizace znacky
\_ J

Obrazek 4: Proces strategického Fizeni znacky (Zdroj: Upraveno dle 6, s. 73)

Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Proces strategického tizeni znacky zacina pochopenim toho, co znacka ma reprezentovat
a jakou by méla mit pozici s ohledem na konkurenci. Cilem je umisténi znacky do mysli
spotiebiteltl tak, aby se maximalizovala potencidlni vyhoda firmy. Je potfeba zacit od
zakladi, kde zakladni hodnoty znacky jsou soustavou vlastnosti a vyhod, které znacku
charakterizuji. Pro lepsi pfedstavu toho, co znacka reprezentuje, ndm pomuze mantra
znacky (slib znacky), ktera je tvotena kratkym vyrazem o tfech az péti slovech, které

vvvvvv

jsou srdcem znacky (6, s. 73).

Pro zhodnoceni jiZ uréené znacky lze pouZit audit znacky — jeji srozumitelné prezkoumani.
Hodnoti se zdravi znacky, zjistuji se jeji hodnoty a navrhuji se lepsi zpusoby, jak tyto
hodnoty zlepsit. Audit znacky potiebuje pochopeni hodnot znacky jak z pohledu
spotiebitele, tak z pohledu firmy. Jakmile je uren positioning znacky, mize byt zaveden

vlastni marketingovy program pro tvorbu, posileni a udrzeni asociaci znacky (6, s. 73)
Planovani a implementace marketingovych programi znacky

Budovéni hodnoty znacky vyZaduje vytvofeni znacky, kterou maji zédkaznici dostatecné
Vv povédomi, k niz maji silné, pozitivni a jedinecné asociace. Proces budovani znacky

dle Kellera (6, s. 74) zavisi na tfech faktorech:
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1. prvotni vybér prvki znacky, které ji tvofi, neboli identita znacky;

2. marketingové aktivity, podptirné marketingové programy a zpusob, jakym je
znacka do nich integrovana;

3. dalsi asociace nepiimo prevedené na znacku tim, ze je spojena s jinou entitou

(napf. spole¢nosti, zemi piivodu, zplisobem distribuce ¢i jinou znackou).

Mastroje a cile budovani znacky » Efekty znalosti znacky + Piinosy znacky
Wybér prvkl znacky Moz visledky
Jméno znadky \ Zapamatovatelnost —— V&S] vémost
Lego ‘ Smysluplnost Pavédomi o znatce
5}"""'3‘-'" A . "-":-" iba Hioubka - Vybaveni si Mensi zranibelnost wigi
Pedstavilel Plenosnos] " . Rozpoznani aktivitam konkurenenife
Baleni Adaptabilita - i marketingu a knzim
Siog Mo3 i Sitka =— — Nakup
logan oZnost ochrany ~ Spatieba . )
Vi marke
Pruznédi reakce
Rozve] marketingevyeh programi na poklesy cen
—
Vyrobak » Hmotny & nehmotny majetek . .
c Vinimani hodnaty Méné pruina reakce
bl b VTRSREN oy na vzestupy cen

Diglribetni cosly —— Inbegrace siralege Hake a Lahu
Homunikace » MoZnosti strategie komunikatniho miou Povidomi o znadce — L

Witsi spoluprice a podpora

Sl —— Redevance obchodu
T Konzistence
—* Obliba - Zadouci — WELST vijkonnost a GEnnost
Pusobeni sekundarich asociaci - Doruéitelng marketingové komunikace

Spolatnast . Jedinacénost \\ Parita
Zeme plvod Odlignost MoZné plileditosti poskylnuli
Distribuéni cesta Povédoml ligence
Jina znacky * \yznam
Prevodon | Pienosnost |"|2n|:“-‘-'15 wnimani raz&ifeni
Udalost . anacey

Obrazek 5: Budovani hodnoty zna¢ky vychazejici z pohledu spotiebitele (Zdroj: Pievzato z 6, S. 75)

Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Pro efektivni porozuméni marketingovych programi, je dulezité méfit a interpretovat
vykonnost znacky. Uzitenym nastrojem je hodnotovy fetézec znacky, ktery pomaha tidit
marketingovy vyzkum. Profitabilni fizeni znacky vyzaduje GspéSné navrZzeni a zavedeni
systému méteni hodnot znacky. Jednd se o sestavu vyzkumnych postupti vytvotenych tak,
aby poskytovaly véasné, piesné a funkéni informace marketérim, ktefi mohou ucinit
co nejlepsi mozna takticka rozhodnuti v kratkodobém vyhledu a nejlepsi mozna strategicka

rozhodnuti v dlouhodobém vyhledu (6, s. 76).
ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

Diky dobrému designu a implementaci marketingovych programt, které t€zi z dobie
naplanovaného positioningu znacky, lze dosahnout pozice silného vedeni znacky.
Udrzovani a expanze hodnoty znatky miize byt znaén& komplikované. Rizeni hodnoty
znaCky by mélo odrazet zajmy firmy a jak by se méla pfizpisobovat v prib¢hu casu,

v geografickych hranicich ¢i segmentaci trhu.
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1.5.7 Positioning

Marketéii se snazi, aby jejich znacky zaujaly v myslich zdkazniki jasné pozice. Positioning
je srdcem marketingové strategie. Kotler (17, s. 348) definuje positioning znacky jako ,,akt
navrzeni nabidky a image firmy tak, aby méla vyhradni a hodnotnou pozici Vv myslich
cilového spotiebitele.* Samo slovo positioning zahrnuje v sobé nalezeni spravné ,,pozice*
v myslich skupiny spotiebitelti ¢i segmentu trhu, aby na produkt ¢i sluzbu mohli myslet
zadoucim zplisobem. Dobry positioning znacky pomaha vést marketingovou Strategii.
Podle modelu CBBE vyzaduje rozhodovani o positioningu nejprve urceni referen¢niho
ramce a idealnich asociaci se znaCkou vyjadfujicich jak ptisluSnost do kategorie, tak
odlisnost znacky. Redeno jinak, je nutné rozhodnout, kdo je cilovy spotiebitel, kdo jsou

hlavni konkurenti, nakolik se znacka podoba produktiim konkurence a nakolik se znacka

od konkurence 1isi (6, s. 149).

1.6 Cena

Kazdy vyrobek nebo sluzba ma svoji hodnotu a cenu. Cena je druhym prvkem
marketingového mixu a v dne$nim svété plného konkurencnich trhli hraje vyznamnou roli.
V ptipadég, Ze spotiebitel nema preferenci znacky, rozhoduje se na zéklad€ ceny. V cené je
odrazena kvalita vyrobku. Psychika spotiebitele funguje tak, Ze vySSi cena podle jeho
zkuSenosti by méla znamenat vyssi kvalitu nebo urcitou ptfidanou hodnotu nez levné;jsi

produkt. Proto je cena dulezitd pfi umistovani vyrobku.

Dle Foreta (9, s. 143) cena pfedstavuje penézni mnozstvi, které je pozadovano za produkt.
Jedna se o jedinych prvek marketingového mixu, ktery vytvari spolecnosti pfijmy. VSechny
ostatni prvky marketingového mixu znamenaji pro firmu naklady, vydaje.

Cena v marketingovém mixu piedstavuje dle Stehlika (10, s. 119):

X hodnotu pro zékaznika,
X vyznamné ovlivnéni poptavky,
X pfijmy pro spolecnost,

wevr

x ovlivnéni budoucnosti podniku.
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O vysi ceny rozhoduje vice faktort, jednak vnitini faktory firmy, ale i vnéj$i faktory

prostiedi.

CENOVA
* Marketingové cile STRATEGIE

o Strategie MKE mixu
o Naklady

o Typ trhu a poptavka
e Konkurence
¢ Ostatni faktory

¢ Cenova organizace * R(c))Z(I:-IS\II?&I\(I:l:'TI' zirsc;iit;ittiglg?k\zggg;ika,
VNITRNI VNEJSI
FAKTORY : 5 FAKTORY

Obrazek 6: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach (Zdroj: Upraveno dle 2, s. 750)

Pokud jsou marketingové cile spole¢nosti jasné definované, stanoveni ceny je snadné. Mezi
tyto zakladni cile patii preziti, maximalizace zisku a trzniho podilu, viid¢i postaveni

v kvalit¢ a dalsi (10, s. 124).

Cena, kterou firma poZaduje je mezi Urovni, kterd je pfili§ nizk4 na to, aby tvofila zisk,
aurovni, ktera je ptiliS vysoka, na to, aby existovala poptavka po produktech. Firma si zvoli
jeden z obecnych postupt cenotvorby (2, s. 763-775), ktery zahrnuje jeden nebo vice

z uvedenych faktort:

x Nakladové orientovany pristup
Nejjednodussi metodou je stanoveni cen s piirazkou — K vyrobnim néakladim se
pfipocita marze. Druhou metodou je analyza bodu zvratu — jedné se o stanoveni
ceny pomoci cilové rentability. Probihd tak, aby byly pokryty vyrobni
a marketingové naklady, pfipadné, aby se dosédhlo poZadované vyse zisku.

x Stanoveni cen podle kupujiciho
Pfi urceni hodnotové orientované ceny se vychéazi z vnimané hodnoty vyrobku
zakaznikem, nikoliv z nakladi.

X Stanoveni cen podle konkurence
Zakaznik posuzuje hodnotu produktu i podle ceny, kterou za podobné produkty
pozaduje konkurence. Mtizeme rozlisit dva typy strategii. Tou prvni je béZzna cena,
kdy se cena stanovuje na zakladé¢ konkurence a neberou se v ivahu naklady ¢i
poptavka. Druhym typem je obdlkova metoda, to znamend, Ze firma své ceny
stanovi podle toho, jak si mysli, ze je stanovi konkurence. Jedna se v podstaté

o takovou akci.
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Spolecnosti vytvaii cenovou strukturu, kterd pokryje vSechny jeji produkty. Tato struktura
se méni a upravuje podle zadkaznik( a situace. NejCastéji se méni podle toho, v jakém
zivotnim cyklu se produkt momentalné nachéazi. Pfi zavedeni inovativniho produktu mize
firma stanovit tzv. sbirani smetany — na zacatku se nastavi vysoké ceny, tak aby z trhu
,»vyzdimala® co jde, nebo muze pouzit tzv. penetratni strategii, kdy se nastavi nizka

pocate¢ni cena, aby spole¢nost ziskala velky podil na trhu (2, s. 776-7).
1.7 Distribuce

Zpusob, jakym je produkt prodavan ¢i distribuovan, miize mit hluboky dopad na vyslednou
hodnotu a prodejni Uspéch znacky. Distribuéni politika v sobé zahrnuje rozhodnuti

o distribu¢nich kanalech, dostupnosti, sortimentu, umisténi, zdsobach a doprave.

Jen hrstka vyrobct prodava své produkty pfimo konecnému zakaznikovi. VéEtSina z nich
pouziva prostiedniky, kteti jejich produkty nabizi na trhy. Proto snahou je vytvofeni
marketingovych cest, kdy se jednd o vzdjemné propojené organizace, které se ucastni
procesu vyroby nebo sluzby pro spottebu nebo pouziti kone¢nym spotiebitelem ¢i firmou.
Tato cesta teda zahrnuje vSechny, jimiz musi produkt projit, nez se dostane ke kone¢nému

spotrebiteli (2, s. 958).

Firmy mohou své marketingové cesty navrhnout tak, aby byly jejich produkty dostupné
spotiebitelim nékolika zpisoby. Bud’ pfimym kandlem bez prostfednika, nebo nepiimo,
které obsahuji jednoho nebo vice prostfednikti. Nasledujici obrazek ¢. 7 ukazuje rtizné

dlouhé distribuéni cesty (2, s. 962-2).

Vyrobce Vyrobce Vyrobce Vyrobce

[Velkoobchodm’k] [Velkoobchodm’kl

[Maloobchodm’kl IManobchodm’kI [Maloobchodm’kl

[ Spotrebitel I I Spotrebitel ][ Spotrebitel I

Obrazek 7: Spotfebni marketingové kanaly (Zdroj: Upraveno dle 2, s. 961)

1.8 Komunikace

Podle Bouckové (11, s. 222) se za marketingovou komunikaci povazuje kazda forma fizené

komunikace kterou firma pouziva k informovani, presvédceni ¢i ovlivnéni spotiebiteli,
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prostiednik a urc¢itych skupin vetejnosti. Jedna se o cilenou a zdmérnou tvorbu informaci,

které jsou urCeny pro trh v pfijatelné forme pro cilovou skupinu.

Celkovy marketingovy mix spoleCnosti, nazyvany téz komunikacni mix, pouziva
spole¢nost pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili. Podle Kotlera (2, s. 80)

se sklada z nésledujicich nastroju:

x reklama,

X osobni prodej,

X podpora prodeje,
x public relations,

X a ptimy marketing.

Reklama je masovou neosobni formou komunikace. Dle Kotlera a Armstronga (12, s. 630)
se reklamou mysli jakékoliv jeji forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje
vyrobkd, sluzeb ¢i dokonce myslenek urcitého subjektu. Zakon o regulaci reklamy (13) ji
definuje nasledovné: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, maji za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud nenti dale stanoveno jinak.

Osobni prodej je charakteristicky pfimym, osobnim kontaktem mezi prodavajicim
a kupujicim. Cilem je dtikladnd analyza zakaznika a na jejim zaklad¢ prostfednictvim
psychologickych postupt aplikovat prodejni argumentaci. Podle Bouckové (11, s. 233) je
osobni prodej predstavovan pfimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu mezi dvéma
nebo i nékolika osobami, které maji za cil prodat vyrobek nebo poskytnou sluzbu a zaroven
vytvaret dlouhodoby pozitivni vztah, ktery pfispiva k tvorbé zaddouci image spolecnosti

I produktu.

Podpora prodeje je prvkem komunikacniho mixu, ktery v dneSni dobé nabyva
na dtlezitosti. Funguje jako dopln¢k reklamy, v nékterych ptipadech dokonce ptesahuji
vydaje na reklamu. Dle Kotlera (2, s. 880) se jedna o kratkodobé pobidky, které slouzi
k povzbuzeni nakupu ¢i prodeje vyrobku nebo poskytnuti sluzby. Kratkodobé pobidky

muzeme chapat jako kupony, bonusy, soutéze Ci slevy.

Dal8im vyznamnym prvkem hromadné komunikac¢ni techniky jsou public relations. Jedna

se o budovani dobrych vztahl s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani ptiznivé
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publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni a odvraceni neptiznivych fam, povésti
a udalosti. Mezi jeji néstroje patii vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace,

lobovani a poradenstvi (2, s. 888-9).

Poslednim nastrojem komunika¢niho mixu je pfimy marketing. Jeho podstava spociva
v pfimém osloveni zakaznikl a v jejich pfimé odezvé. Dle Bouckové (11, s. 276) se da
piimy marketing charakterizovat jako interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva
i vice nez jen jedno reklamni médium pro tvorbu méfitelné odezvy nebo transakce

Vv jakémkoliv misté.
1.9 Marketingovy vyzkum

Jak zminil pan Tahal ve své knize (20, s. 14) ,,Marketingovy vyzkum je o naslouchani
spotrebitelum.” Zékaznicky orientovany podnik by mél naslouchat svym zakaznikiim,
pokud chce v proménlivém prostiedi uspét. A pavé marketingovy vyzkum pomaha

porozumét trhu a spotfebitelim, je inspiraci pro lepsi a nové sluzby a zbozi.

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, nebot’ je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory.
I tak mtizeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu

piipravnou a etapu realizacni.

Vyzkumny marketingovy proces, jak definoval pan Kozel (19, s. 70-1), sestava

Z nasledujicich kroki:

e Piipravna etapa
1) definovani problému, cile
2) orientacni analyza situace
3) plan vyzkumného projektu
e Realizacni etapa
4) sbér udaju
5) zpracovani shromazdénych udaju
6) analyza tdaju
7) interpretace vysledkt vyzkumu

8) zavérecna zprava a jeji prezentace.

Marketingovy vyzkum mutizeme klasifikovat dle nejriiznéjSich hledisek. Zakladni vyznam
ma rozliSeni na primdrni a sekundarni. Primarni zahrnuje vlastni sbér informaci v terénu.

Primarni vyzkum mtzeme dale d¢€lit na kvalitativni a kvantitativni. Zatimco kvantitativni
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vyzkum se pté ,,Kolik?*, kvalitativni vyzkum hled4 odpovédi na otazky ,,Proc¢?* a ,,Z jakého
divodu?*“ Sekundarni naproti tomu analyzuje jiz sesbirand data z primarniho vyzkumu

(21, s. 16).
Z obecného hlediska mizeme marketingovy vyzkum rozliSovat (21, s. 15-6):

e Popisny neboli deskriptivni — cilem je popsat jevy, se kterymi se v daném okoli
setkavame. Hledd odpoveéd na otazku jak. Nejcastéji se potiebné udaje ziskavaji
dotazovanim, ze sekundarnich zdroji ¢i pozorovanim.

e Diagnosticky neboli kauzalni — cilem je ziskat informace o vzajemnych vztazich,
ke kterym dochazi mezi sledovanymi jevy. Hledd odpovéd’ na otdzku proc.
Nejcastéji se potfebné udaje ziskdvaji dotazovanim a experimentem.

e Prognosticky — cilem je predikovat budouci vyvoj. Hleda odpovéd’ na otazku, kam

sp&je vyvoj naSeho problému.

Mezi tii zakladni techniky vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment.

1.9.1 Pozorovani

- uméle vyvolané

- pfirozené

Pozorovani se provadi bez piimého

kontaktu pozorovatele

- zfejmé - nestrukturované

- skryté - strukturované

a  pozorovan¢ho.  Tzn., Ze

. , POZOROVANI
pozorovatel neklade lidem otazky,

pouze sleduje jejich chovani, pocity

atd. Vyhodou je, Ze neni zavislé na

- pfimé - osobni

- nepfimé - s pomUckami

ochoté spolupracovat nebo
odpovidat na otazky. VpHpade . . 4o vny pozorovani (Zdroj: Prevzato 2 19's. 139)
nevédomosti pozorovaného je navic

vyhodou nezkreslenost vysledkii. Nevyhodou je vSak jeho néaro¢nost pro pozorovatele,
predevsim kvuli interpretaci vysledkd. Proto pozorovani byva nejéastéji pouzivano

v kombinaci s jinymi metodami (19, s. 138).
1.9.2 Dotazovani

Smyslem dotazovani je pokladat otazky respondentiim. Odpovédi pak slouzi jako podklad

pro ziskani udaji. Vhodny typ dotazovani zavisi na rGznych faktorech — skupina
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respondentli, Casové a financni limity atd. V praxi se Casto jednotlivé typy navzajem

kombinuji (19, s. 141).

vvvvvv

s respondentem, tzv. face to face. Jeho hlavni vyhodou je existence piimé zpétné vazby
mezi tazatelem a respondentem. Pravé tazatel muze respondenta motivovat k odpovédim,
muze pomoci pochopit otdzku, 1 diky nazornym pomitickam. Osobni dotazovani mtize byt
doplnén pozorovanim, béhem kterého se da zjistit o respondentovi mnoho informaci.
Nevyhodou je vSak ¢asova a financni narocnost, kterd je spojend S vybérem, Skolenim
a kontrolou tazatelii. Nevyhodou je i zavislost na ochot¢ respondentii spolupracovat. Kromé

individualniho dotazovani je mozné provadét i skupinové rozhovory, tzv. focus group

(19, s. 142).

OSOBNI

DOTAZOVANI

Obrazek 9: Typy dotazovani (Zdroj: 19, s. 141)

v

Dalsim rozSitenym typem je pisemné dotazovani. Dotaznik byva zpravidla dorucen
respondentovi poStou a stejnou cestou se dostane zpét. Dal$i moZnosti je pfilozit dotaznik
k vyrobku, pfipadné¢ predat v ramci n&jaké udalosti, jako napf. konference ¢i vystava.
Vyhodou tohoto typu dotazovani jsou niz$i naklady. Nevyhodou je vSak nejniz8i navratnost
(19, s. 143).

Podobné osobnimu dotazovani je telefonické, akorat chybi osobni kontakt. Tazatel musi byt

dobtfe proskoleny, protoze pro respondenta je jednoduché kdykoliv hovor ukoncit
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polozenim telefonu. Vyhodou je rychlost, nevyhodou je vSak udrzeni pozornosti

respondenta. Nedaji se pouzivat $kaly, otazky musi byt struéné (19, s. 144).

Poslednim typem dotazovani je elektronické. Odpovédi jsou od respondentl ziskavany
pomoci e-maill ¢i webovych stranek. Jednd se o nejmladsi typ, je zapotiebi internetové
piipojeni. Vyhodou je minimalni finan¢ni a ¢asova narocnost. I zpracovani je jednodussi,
nebot’ data jsou jiz v elektronické podobé. Nevyhodou je nedivéryhodnost odpovédi.
Pro zvySeni navratnosti vyplnénych dotaznikl se pouzivaji motivacni prostiedky ve formée

zatazeni do slosovani o hodnotné ceny, slevy na nakup atd. (19, s. 144-5).
1.9.3 Experiment

Posledni zakladni technickou marketingového vyzkumu je experiment. Zpravidla
se pouziva testovani, pti kterém se zavadi testovany prvek (napt. barva obalu, chut’ vyrobku
aj.), na kterém se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych

podminkach. Experiment mize probihat terénné nebo laboratorné (19, s. 145).

Laboratorni experimenty probihaji v uméle vytvofenych podminkach specidlné
vytvotenych pro ucely experimentu. Nevyhodou je, ze respondenti vi o své ucasti
V experimentu, jejich chovani miize byt nepfirozené. Laboratorni experimenty probihaji
vétSinou jako vyrobkové testy, testovani reklamy ¢i skupinovy rozhovor formou diskuze.
Druhym typem je terénni experiment, ktery probihd v pfirozené trzni situaci. Nejsou zde
zadné uméle vytvotfené podminky, které¢ by mohly ovlivnit charakter prostfedi. Respondenti
vétSinou netusi, Ze jsou soucasti experimentu, chovaji se prirozen¢. Prikladem mize byt
napf. trzni test, u kterého se zjiStuje reakce spotiebitele na nové zavedeny produkt. Dalsi
formou muize byt i utajeny, resp. testovaci nakup, znamy téz jako mystery shopping. Terénni
experiment miize byt proveden i elektronicky, kdy se pouzivaji simulace vyrobku ¢i sluzeb

(19, 5. 146-7).
1.9.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym ndastrojem pro stanoveni firemni strategické situace
vzhledem K vnitinim i vnéj$im firemnim podminkam. Podava informace o silnych
(strength) a slabych (weaknesses) strankach, tak i o moznych ptilezitostech (opportunities)
a hrozbach (threats).

Cilem firmy by mé&lo byt omezit své slabé stranky, podpofit silné stranky, vyuzit pfilezitosti
okoli a snazit se predpoveédét hrozby a jak se proti nim bréanit. Silné a slabé stranky
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se vztahuji k vnitini situaci firmy — vyhodnocuji zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cilt
firmy. Piilezitosti a hrozby naopak vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi, které obklopuji danou

firmu a ptisobi na ni prostfednictvim nejriznéjSich faktoru (19, s. 39).
1.10 Analyza rizik

Neexistuje jedna, obecné uzndvana definice rizika. Mze byt definovano napt.:

x  pravdépodobnost ¢i moznost vzniku ztraty,
x odchyleni skute¢nych a ocekavanych vysledki,
x vyystaveni se nepiiznivym okolnostem,

x  ¢1 nebezpecni chybného rozhodnuti (46).
Analyza rizik zpravidla zahrnuje dle Raise (46) Ctyfi kroky:

x jdentifikace rizik
x  stanoveni hodnoty rizik
x identifikace hrozeb a slabin

X stanoveni zavaznosti hrozeb a miry zranitelnosti.

Hodnoceni rizik a jejich vysledky pomohou urcit odpovidajici kroky vedeni spole¢nosti
1 priority pro zvladani rizik a pro realizaci opatieni, které zamezi jejich vyskytu. Je mozZné,
Ze hodnoceni rizik a stanoveni protiopatieni bude potfebné opakovat, aby byly pokryty

jednotlivé ¢innosti spolecnosti (46).
1.11 Shrnuti teorie

V tvodu teoretické Casti je rozvedena definice marketingu, marketingovych koncepci
a strategie. DalSim pojmem je marketingovy mix, ktery je stéZejni pro tuto praci. Je zde
zminén pouze zakladni mix, a to 4P. V tomto pfipadé se vychazi predevsim z pana Kotlera.
Dal$im pojmem je znacka, vcetné¢ jeji hodnoty, povédomi, image a budovani.
Ze strategického fizeni neboli brand managementu od pana Kellera je definovano, jak fidit
Znacku, jak provést positioning a udrZovat hodnoty. Dale zde byly rozebrany analyzy
marketingového prostiedi. Zavérem byla definovéana analyza rizik, ktera bude nezbytné pro

navrhovou ¢ast.

Vesker¢ tyto teoretické poznatky budou nadéle vyuzity v analytické a navrhové ¢asti.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola diplomové prace se zaméfi na piedstaveni spole¢nosti Notino, s.r.0. Dale zde

bude analyzovano prostiedi, ve kterém se spole¢nost pohybuje. Vychazet budu z teoretické

Casti, a svych poznatkd, nebot’ ve spole¢nosti Notino pracuji.

NOTINO

Obrazek 10: Logo spole¢nosti (Zdroj: Dostupné (33) z webovych stranek spoleénosti)

2.1 O spolecnosti

Historie spolecnosti se datuje do roku 2004, kdy Michal Zamec zalozil internetovy obchod
Parfums.cz, kdy pod timto nazvem zustal az do roku 2016, kdy doslo k rebrandingu
na Notino.cz Brzy se zjistilo, ze prodej parfémii a kosmetiky méa obrovsky potencial
a spolec¢nost od svého pocatku stale roste. V roce 2006 se zménila jeji pravni forma
na spole¢nost S ru¢enim omezenym, kdy byla zaregistrovana pod nédzvem Internet shop,

S.I.o.

Spole¢nost se zacala jiz druhy rok svého podnikani rozsifovat do zahrani¢i, do Slovenska,
dalsi roky ptibylo Polsko, Némecko, Rakousko, Mad’arsko a dal$i evropské staty. V roce
2014 zkusila expanzi na americky trh, z kterého se ale stdhla. Nyni spole¢nost piisobi
ve 22 evropskych stitech a planuje expanzi do dalSich i mimo evropskych,

napt. do Svycarska (30).

Firma plivodné pusobila pouze jako e-shop, pozdéji vSak zprovoznila i vydejny zboZzi
a po akvizici i kamenné prodejny. V soucasné dobé ma 21 svych prodejen, které se nachazi
v Ceské Republice, Slovensku, Polsku, Mad’arsku, Némecku a nové nyni i v Rumunsku
a Rakousku. Cisté vydejni mista bez kamenné prodejny mé pouze 4 a to v Ceské Republice,

Polsku a na Slovensku (30).

Mezi roky 2016-2018 se obchodni znacka Parfums.cz postupné zménila na globalni znacku

Notino z divodu sjednoceni jednotného nazvu na vSech pusobicich trzich, kde znacka
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Parfums byla modifikovéana podle lokalizace. Oficialni nazev Internet shop, s.r.o. byl taktéz

pfejmenovan po rebrandingu na Notino, s.r.0.

Obrazek 11: Mapa piisobeni spole¢nosti Notino (Zdroj: Pfevzato z 30)

Dle internich zdroji (38) ¢ini obrat pro rok 2018 8,4 mld. K¢, oproti lofiskému roku to ¢ini
narlst o 1,3 mld. K¢&. Zaméstnava vice nez 1 000 lidi a sidlo ma v Brné. Spole¢nost Notino
jenejveétsim on-line prodejcem parfémii a kosmetiky v Evropé, ve svém prodejnim portfoliu
ma pies 60 000 produktd od 1500 znacek. Spole¢nost spolupracuje s vyznamnymi
spolecnostmi v Evropé¢, jak na Girovni dodavatele produktt, tak 1 na projektech komeréniho
i nekomeréniho charakteru. Spolecnost Notino ziskala osvédéeni SAOP?!, které vydava

Sdruzeni obrany spotiebiteld CR, a celou dalsich fadu ocenéni a certifikaci.

Kompletni sortiment e-shopu ma k dispozici ve vlastnim skladu, ktery se nachazi
v Rajhrad¢€, nedaleko od Brna. Princip distribuce spocivd v expedici zbozi z jediného
logistického centra v Rajhradé na vSechny evropské trhy, kde ptisobi. Diky
poloautomatickému provozu jsou schopni expedovat az 100000 zasilek denné
a ve spolupraci s ovéfenymi piepravci, tak dorucit zbozi v co nejkratS§im mozném case

koncovému zakaznikovi (39).

Spolecnost se orientuje na pfani a potieby zdkaznika. Diky modernim sluzbam a ptiznivé
cenoveé politiky je u zakaznikli oblibena. Klade se diiraz na eticky kodex, ktery zdiiraziuje
profesionalitu a ochotu ve vztahu k zakaznikovi. Spole¢nost Notino si je védoma,

ze v silném konkuren¢nim prostfedi nelze stavét na okamzitém piijmu zisku, ale na davéte

1 SAOP — Spottebitelsky audit obchodnich podminek
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a spokojenosti zakaznikt. Proto se 1 podili na rozvoji novych prodejnich sluzeb a standardt

pro zékazniky.
2.1.1 Hospodareni spole¢nosti

Spole¢nost Notino byla oznatena spole¢nosti Deloitte Ceska republika za nejrychleji
rostouci spole¢nost ve stiedni a vychodni Evropé. Top jedna v prodeji parfémi a kosmetiky
je jednozna¢né v Ceské Republice, Polsku, Némecku, Slovensku a Rumunsku. Vyznam
spoleCnosti stoupd i v Rakousku, Bulharsku a Francii. To, Ze zaznamenava uspéch
i v zahrani¢i lze vidét i na podilu Ceské republiky na obratu spole¢nosti, ktery ¢ini pouze
18 % za rok 2018. Celkovy obrat za rok 2018 ¢inil 8,4 miliard korun ¢eskych, coz je
18,5 % nartst oproti piedchazejicimu roku. Jde o nejlepsi vysledek za 15 let jejiho

fungovani (38).

Za rok 2018 prodali 29 milionti produkti, kdy nejvétsi objem prodeje stale Cinili parfémy
(cca 6 miliont). To je o 2,5 milionu vice nez v roce 2017. Celkovée se jednalo o 7,5 miliont
zasilek do 22 zemi Evropské unie. Sklad ma kapacitu odeslat cca 100 tisic zasilek denné.
V priméru vsak posila 25 tisic, o Vanocich toto mnozstvi roste az témér 4krat. Za zminku
a 346 na pobockach. Nejsiln€jsim dnem v roce 2018 byl Black Friday (23. listopadu), kdy
dokazali odbavit 86 269 objedndvek, které obsahovali 301 tisic produktd. V priiméru se
objednavalo 209 produkti za minutu. Na nasledujicim grafu ¢. 2 1ze vidét nejprodavané;si
polozky roku 2018. Graf obsahuje tfi nejprodavang;si ddmské produkty (svétle az tmave
zelend) a tf1 panské produkty (svétle az tmaveé modra). Nejprodavangjsi polozkou roku pro
Zeny byl parfém Calvin Klein Euphoria ve verzi 100 ml, pro muZe pak toaletni voda Hugo

Boss Boss Bottled ve verzi 100 mi (40).
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NEJPRODAVANEJSI POLOZKY

Davidoff Cool Water 125 ml

Hugo Boss Boss Bottled 200 ml

W Hugo Boss Boss Bottled 100 ml _ 43199

58 317
Max Factor 2000 Calorie Dramatic
Volume 62 615
Calvin Klein Eternity 100 ml I < 307
B Calvin Klein Euphoria 100 ml
0 20000 40000 60000 80000 100000

Graf 2: Nejprodavanéjsi polozky muZi vs. Zeny (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 40)
Spolec¢nost nyni zaméstnava cca 1 200 lidi a jeji pocty se kazdy mésic zvysuji. Jen za lonsky
rok vytvotila 330 novych pracovnich mist. Nejvice zaméstnancti ma logistické a distribuéni
centrum, dale prodejny, oddéleni zdkaznické podpory a IT oddéleni. Své sidlo a kancelate
méla ve Vienna Pointu na Videniské v Brné, logistické sklady v Rajhradé nedaleko Brna.
Prave kvili neustalému rastu se presunuly kancelaie do Brno Business Parku na Londynské
nameésti. Své nové kancelare si nechala navrhnout od KYZLINK ARCHITECTS, a ty podle
odborné komise CBRE patii do TOP 3 nejzdravéjsich kancelaii v Ceské republice (38).

Potvrzenim jejich uspéchu je i cena absolutniho vitéze v Cené kvality v soutézi ShopRoku
2018, kterou jiz ziskali potieti v fad¢. Vyhlaseni probiha na zaklad¢ dotaznikli spokojenosti,
kde rozhoduje procento doporucujicich zakaznikid, dodaci doba, komunikace obchodu,

prehlednost webovych stranek, ale i pocet hodnoceni (30).

Jak jiz bylo zminéno diive, Notino pisobi ve 22 zemich Evropské unie. Letos planuje
expanzi i do dalsi zemé, ktera neni soudasti EU, a to do Svycarska (38). Zkousi analyzovat
1 jiné trhy, napft. Izrael, ale to je zatim pouze v planu. Pro expanzi je dtlezité prozkoumat
trh, a ujistit se, ze zna spotiebitele. Jak se fika jiny kraj, jiny mrav. Je potieba myslet lokalné
a prodavat lokalng. Ptikladem neuspésné expanze bylo vyklizeni amerického trhu. Dle
finan¢niho teditele jde jen o docasny odstup, kvili vyhodnoceni vysledkli prodeje
a optimalizaci globalniho logistického fetézce. Nyni jsou pfipravy na zahdjeni celosvétoveé

nabidky jejich sluzeb, véetné¢ USA. Dal§im planem je i roz$ifeni kamennych prodejen.
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2.2 Analyza PESTE

Mezi klicové vlivy makroprostiedi patii politické, ekonomické, socialni, technologické

a ekologické faktory.
2.2.1 Politicko-pravni faktory

V prvni fadé je dalezité zminit dafiové zakony Ceské republiky (dale jen CR), ale i statt,
Vv kterych ptsobi. Zminit mizeme napi. Zakon ¢. 235/2004 Sb., o DPH ¢i Zékon
¢. 586/1992, o danich z ptijmi. Avsak pro spolecnost nejsou dulezité jen danové zakony,
ale 1 zékonik prace (€. 262/2006 Sb.) nebo Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstev
(zédkon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb).

Ceska republika se rovnéz stala ¢lenem Evropské unie (dale jen EU) 1. kvétna roku 2004,
jednotného celniho Gizemi. Proto musi dodrzovat také pravni pfedpisy platné EU, vetné
zavedeni celnich poplatkl. V ptipadé ndkupu ze tfetich zemi bude zbozi podléhat clu. Celni
sazby je mozné vyhledat na strankach Celni spravy CR pomoci databaze TARIC CZ (23).
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Notino nakupuje od dodavateli z CR, Evropy, ale i tfetich

zemi, je potieba clo zohlednovat.

Vzhledem ke ¢lenstvi v EU je potieba dodrzet i nafizeni 2018/978 vzniklé 9. Cervence 2018,
kterym se méni ptiloha II a III natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1223/2009
o kosmetickych piipravcich. Nafizeni se tyka nékterych vonnych latek, které bude zakazano
pouzivat v kosmetice, jedna se napi. o rostliny vétvicnik slivovy a ter€ovku otrub¢itou.
U néektery vonnych slozek je stanoven limit ve vys$i 0,01 %. Mezi takto omezené latky patii
napt. limonen ¢i kafr, které jsou obsaZeny v levandulové silici. Od 1. kvétna 2019 tak nesmi
byt na trhu EU uvadény kosmetické ptipravky, které obsahuji jednu nebo vice latek
zakdzanych timto nafizenim anebo podléhaji omezenim podle tohoto nafizeni a nejsou

v souladu s omezenimi stanovenymi timto nafizenim (41).
2.2.2 Ekonomické faktory

Dle Ceského statistického ttadu (dale jen CSU) je zvysujici se trend v nakupu pies internet.
Za tim miizou stat zvysujici se mzdy v CR. Ve &tvrtém &tvrtleti roku 2018 byla primérma
hrubd mzda 31 516 K¢. Od roku 2010 se primérna hruba mzda zvysila témét o 8 000 K¢&.

Toto se odrazi nejenom prodejem v kamennych obchodech, ale i nakupem pfes internet.
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Pokud vSak rostou primérné hrubé mzdy, rostou 1 ceny zbozi. Od roku 2014 mtizeme na
grafu 3 vidét nartst indexu spotiebitelskych cen o 2,3 % do ledna roku 2019. Index
spotiebitelskych cen je vyjadieni ristu ceny, kterd je vnimana domacnostmi. Hrubé mzdy
mohou byt jistym zplisobem vyvazovany riistem cen zbozi a riist mezd tudiz nemusi mit
takovy uc¢inek na ndkupy, jak se by dalo pfedpokladat.
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Graf 3: Vyvoj pramérné hrubé mzdy ve ¢tvrtletich od roku 2010 do roku 2018 (Zdroj: Pievzato z 24)

Graf 4: Vyvoj indexu spotfebitelskych cen od ledna roku 2014 aZ po leden roku 2019
(Zdroj: Ptevzato z 25)

Dle Deloitte (31) je Ceska politika v roce 2019 ve smyslu citelného zpomaleni. Z globalniho
1 lokdlniho pohledu bude rok 2019 nervoznim rokem. Jednak nikdo netusi jak dopadne
obchodni valka USA proti viem, ale i do¢asny mir s Cinou musime brat jako kiehky.
Nejvétsi dopad bude mit Brexit, ktery se neustdle odkladd vzhledem k britskému
parlamentu, ktery se nedokaZze dohodnout na podminkach odchodu. Dal$i naslapnou minou

jsou i italské vetejné finance. A rovnéz nas ¢ekaji volby do Evropského parlamentu.
2.2.3 Socialni faktory

Dle dat Ceského statistického ufadu (dale jen CSU) lIze sledovat trend v nakupu pies
internet, od roku 2013 do roku 2018 se nédkup zvedl o 19,5 %. Vice jak polovina republiky

vyuziva ke svému ndkupu internet a dé se predpokladat, Ze tento trend bude v nésledujicich
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letech pokracovat. Viz tabulka 1, mizeme zde vidét, Ze nejaktivnéjsi skupinou jsou osoby
ve véku 25-34 let. Z pohledu pohlavi byly v roce 2016 a 2018 aktivnéjsi Zeny, coZ stvrzuje
1 ekonomicka aktivita, kdy nejvice nakupuji zeny na rodinné dovolené. Nejméné nakupuji

lidé pouze se zakladnim vzdélanim a nejvice naopak s vysokoskolskym vzdélanim.

Tabulka 1: Nakup jednotlived v CR na internetu v letech 2013-2018 (Zdroj: Pevzato z 26)

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Colkem 16+ 34,4 39,3 419 43,6 516 53,9
Celkem 16-74 36,4 425 453 474 561 586
Pohlavi
Muzi 16+ 35,6 405 428 423 53,0 536
Zeny 16+ 33,4 38,1 412 449 50,3 542
Vékova skupina
16-24 let 539 622 60.6 58.7 80,8 710
2534 lat 58,3 632 66,9 720 79,1 813
35-44 let 46,9 526 59,2 59.4 709 714
4554 let 324 401 412 465 56,2 838
55-64 let 198 217 257 283 386 42
65+ 45 76 80 a7 127 135
VzdBlani (25+)
Zakladni 54 6.3 78 83 122 16,5
Stfedni bez maturity 213 235 266 05 353 93
Stfedni s maturitou + VO3S 414 459 492 552 505 618
Vysakoskolské 53,8 614 62,1 615 773 76,1
Ekonomické aktivita (16+)
Zaméstnani 450 503 538 56.0 66,5 68,4
Mezaméstnani 273 33,8 33,8 315 36,7 38,5
Zeny na RD" 85,1 846 855 724 776 827
Studenti 545 625 614 58,3 68,5 695
Starobni dichodci 64 84 ag 114 145 155
Invalidni dichodei 157 194 173 228 284 24

Trend v nakupovani pies internet Ize sledovat i ve 28 zemich Evropské unie. Primérem
vSech 28 ¢lenskych stati se mezi roky 2010-2017 zvysil o 17,6 %. Jediny pokles v roce
2017 oproti pfedchazejicimu roku 2016 zaznamenalo Mad’arsko, Chorvatsko, Dansko

a Velkd Britanie. Ve vSech zminénych zemich spolec¢nost Notino piisobi.

Tabulka 2: Nakup jednotlivci v zemich EU na internetu v letech 2010 az 2017 (Zdroj: Pevzato z 27)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
"EUZ8 prumér 39,9 azZ,8 aa,4 aT.2 50,2 53.0 56,1 575
Belgie 384 434 45,1 476 54,2 552 56,8 59.6
Bulharsko 51 6.7 92 121 16,6 185 16,8 177
Casko 274 30,2 32,5 36,4 425 453 4T4 556
Dénsko 875 70,0 734 774 777 789 815 80,2
Estonsko 172 204 231 232 486 589 564 58,2
Finsko 592 617 854 652 68,4 69,3 674 708
Francie 540 534 57,0 586 622 846 858 86,7
Chorvatsko 14,1 171 231 264 277 314 332 288
Irsko 364 428 456 457 505 514 592 531
Italie 14,7 154 16,7 19,7 223 264 290 322
Kypr 179 21,0 214 247 269 233 291 319
Litva 10,8 15,7 198 255 26,0 318 334 381
Loty$sko 171 198 275 317 335 381 444 456
Lucembursko 599 649 67,7 70,0 740 779 784 80.0
Madarsko 18,0 222 252 288 325 358 388 386
Malta 379 449 439 48,0 470 50,7 468 516
Némecko 596 637 64,9 685 704 731 741 749
Nizozemsko 672 68,6 64,9 689 70,8 712 739 789
Polsko 289 207 30,3 316 342 369 418 450
Portugalsko 14,6 18,1 223 245 263 31,0 31,0 34,1
Rakousko 425 445 485 540 533 577 57.6 616
Rumunsko 36 57 5.3 8.3 101 10,8 11,9 16,1
Recko 124 178 20,4 246 257 317 311 32,1
Slovensko 335 372 447 445 481 496 563 585
Slovinsko 267 309 34,0 359 37,0 389 403 458
Spanélsko 239 26,8 30,4 318 374 423 438 499
Svédsko 657 70,6 73,9 726 748 71,1 755 80.9
Velka Briténie 875 71 728 770 787 81,1 826 820
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2.2.4 Technologické faktory

Ze statistik CSU lze vyé&ist, Ze 83,2 % &eskych domacnosti vlastnilo ptipojeni k internetu
Vv roce 2017. Primér pro Evropskou unii je 86,9 %. V roce 2008 to bylo pouze 45,9 %, pro
Evropskou unii 60,4 %. Lze tedy vypozorovat enormni narast vyuzivani informaénich
technologii. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost je internetovym obchodem, je potieba, aby
zékaznik disponoval vypocetni technikou. Z udaji CSU, které fikaji, Ze kazdoro&né
se zvysuje vyuzivani vypocetni technologie v¢etné pouzivani internetového pripojeni, 1ze

predpokladat, Ze spolecnost Notino se nemusi bat ztraty zakaznikl z tohoto divodu.

Dle statistik je internetové pfipojeni nejvice vyuzivano k vyhledavani informaci o zbozi
a sluzbach. Mizeme tedy predpokladat, Ze toto vyhledavani je dale provazéano i s nakupem

tohoto zboZi.

V google trendech pii nastaveni na vyhledavani v Ceské republice pro rok 2018 ma
spole¢nost celkem slusné vysledky ve vyhledavani — viz graf 5 (modra ¢ara). Soucasné s tim
nejlepsi vysledky pro souvisejici dotazy jsou notino parfémy (Cervend ¢ara), notino prace

(zelena barva), notino doprava zdarma (zlutd barva) a notino chloe (fialova barva).

S ohledem na sezonu, ktera je nejvétsi pro spolecnost v obdobi Vanoc, 1ze na grafu 5, vidét,

Ze 1v této dobé stoupa vyhledavani spolec¢nosti na Google strankach.
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Graf 5: Google TREND (Zdroj: Pievzato z 28)

2.2.5 Ekologické faktory

V posledni dobé je stale vétsi diraz kladen na ekologii a zivotni prostiedi. Rovnéz
spolecnost Notino, se snazi jej ochraiiovat a nezasahovat do né&j negativné. Samoziejmosti
je nakladani s odpady v souladu se zakonem ¢. 185/2001 Sb. (29). Spole¢nost Notino
spolupracuje s akciovou spolec¢nosti EKO-KOM, ktera provozuje celorepublikovy systém

zpétného odbéru odpadu s moznosti vyuziti jako druhotné suroviny. Notino rovnéz
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neprodukuje zadné emisni plyny ze svého provozu, nebot’ vSe je na elektricky pohon.
Vytapeni a vétrani je feSeno uspornymi technickymi piistroji.

Dulezitym bodem je nakladani s odpady, coz dle mého nazoru spole¢nost Notino déla velmi
dobte. Urcité by se dalo zamyslet nad tim, aby odpad byl vytvafen co nejméné, ptipadné
jak jej znovu vyuzit. Prilezitosti je pouziti obalového materidlu, ktery bude maximalné

Setrny k zivotnimu prostiedi.
2.2.6 Shrnuti a vyhodnoceni PESTE analyzy

Cilem PESTE analyzy byla identifikace oblasti, jejichz zména by mohla mit urcity vliv na
spole€nost, at’ jiz pozitivni ¢i negativni. Rovnéz Slo o odhad zmén, ke kterym muze
V budoucnosti dojit. Pochopeni a v€asna identifikace zmén je dilezitd, nebot’ upozoriuje
na piilezitosti a varuje ptred riziky. Souhrnné hodnoceni dil¢ich faktord je uvedeno

Vv nasledujici tabulce:

Tabulka 3: Vyhodnoceni PESTE analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Pozitivni Negativni
IW Politicko-legislativni X

Pl Ekonomické X

Bl Socidlni X

LM Technologické X

S Ekologické X

Z vysledku analyzy je ziejmé, Ze politicko-legislativni faktory predstavuji pro podnik
vyznamnou zménu, zv]asté nafizeni o vonnych latkach. Toto nafizeni se tyka ingredienci
z dubového mechu a stromu, které se nachazi i vtak znamém parfému jako je Chanel
No. 5. Vyrobci jiz pracuji na novych recepturach, avSak podnik do kvétna musi zvladnout

prodat soucasné produkty, aby nenaruSoval zdkon.

Ceska ekonomika zaznamenava jisté zpomaleni, avSak pofad se drzi v pozitivnim sméru.
Pravé zminovany brexit by mohl ohrozit, ale dle nejnovéjSich zprav se odkladd az na

podzim 2019 tudiz zatim neznamena zadnou hrozbu.

Pouzivani internetu se neustale zvysSuje tudiZ této hrozby se spolecnost nemusi obavat.

Rovnéz pocet vypocetni techniky, a celkova informacni vzdélanost.

Ekologické faktory jsou pozitivnim faktorem, spolecnost se snazi byt eco-friendly, a to se

ji dafi. Ttidi odpad a zavadi i méné ekologicky narocné obaly.
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2.3 Porterova analyza 5 sil

V nésledujici kapitole je rozebrana analyza vnéj$iho prostiedi dle Porterova modelu

konkurencnich sil.
2.3.1 Vyjednavaci sila odbérateli

Zakaznici jsou dilezitym prvkem pro jakykoliv podnik. Udrzuji jeho schopnost zlstat
nazivu, nebot’ mu vytvaieji trzby, z nichz ma podnik zisk, diky kterému si drzi postaveni
na trhu. Mezi nejvétsi vyjednavajici silu odbératelii patii loajalni zakaznici, protoze ptinasi

nejvetsi podil trzeb diky dlouholeté spolupraci.

Je potieba se o své zdkazniky starat, udrzovat s nimi dobré vztahy, vzdyt zakaznik
je to nejdulezitéjsi, co spole¢nost ma. Segment spolecnosti je velmi rozmanity, spadaji sem
muzi 1 Zeny, mladi i1 stafi. Nastavit spravnou marketingovou komunikaci neni pro tento
ruznorody segment zrovna nejleh¢i. Spole¢nost stavi na osobnim piistupu, chce byt pro né
»partdkem* na kterého se mohou spolehnout. Kdyz se vSak zaméfime na hlavni skupinu,
na kterou spolecnost cili, mizeme sem zatadit Zeny ve véku od cca 25 do 45, ktera

vyhledéava kvalitni vyrobky za ptijatelné ceny a fesi vSednosti kazdodenniho Zivota.

Aktivity spolecnosti pfesahuji hranice statu, coz posiluje jeji konkurencni pozici, ale také

rozsifuje vyjednavaci silu odbérateli.

Vyjednavaci sila odbératelti je vSak pomérné silna. Zakaznici maji na vybér z mnoha
spolecnosti, at’ jiZ kamennych prodejen nebo e-shopll. VétSina zdkaznikd se pak snazi
o ndkup, kde bude nejvic spokojeny. Spolecnosti pak musi soupefit mezi sebou pomoci

slev, vyhod ¢i riznych akci, tak aby ziskali co nejvétsi pocet zakaznik.
2.3.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Spolecnost NOTINO podnik4 na trhu, kde se nachazi nepifeberné mnozstvi dodavateld,
proto je jejich vyjednavaci sila relativné nizka. Spolecnost ma nékolik stalych dodavateld,
s kterymi spolupracuje dlouhodobé, plisobi napi. na zakladé ,,forecastovych® objednavek?,

ale ma i1 dodavatele, se kterymi obchoduje dle aktualni potieby.

2 forecastova objedndvka znamena predem dohodnut4 objednavka (v&etné ceny), ktera se dodava postupné
vV ramci dohodnutého terminu
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Spole¢nost ma navazané¢ kontakty s vybranymi dodavateli v tuzemsku, Evropské unii
| v tfetich zemich. Za nejvétSich uspéch, co se tyka dodavatele parfému bere spolupraci
s oficialnim dodavatelem COTY, ktery ma ve svém portfoliu znacky jako je napt. Hugo
Boss, Burberry, Calvin Klein ¢i Gucci. Dal§im vyznamnym oficidlnim partnerem, tentokrat
co se tyde kosmetiky, je L'OREAL, ktery se dale d&li na spoustu divizi, které v sobé
zahrnuji takové znacky jako je Giorgio Armani, Yves Saint Laurent Beauté, Biotherm,

Maybelline New York a z péce o vlasy napt. Kérastase ¢i MatriX.

V poslednich mésicich se spole¢nosti Notino podatila navazat spoluprace s dalsimi dvéma
velkymi partnery, a to: SHISEIDO a PUIG. Tuhle ¢tvefici partnerti bere spolecnost jako
nejveétsi ispéch v oblasti spoluprace s dodavateli. Samoziejmé ma mnohem vice dodavatelt
at’ uz oficialnich ¢i neoficialnich na kterych rovnéz zalezi. Vybér dodavatelti zavisi na
n€kolika kritériich, mezi ktera patii napt. kvalita produktd, cena, platebni podminky,
dopravni podminky (Incoterms), zaruky, slevy a také GWP3. Vybér rovnéz zalezi

na poptéavce po produktech od samotnych zakazniki.

S oficialnimi dodavateli typu PUIG, L'OREAL & Coty méa dohodnuté kontrakty, které
udavaji smér propagace jejich produktii. V tomto piipade si pak Notino nemiize délat tplné

co chce.

Dodavatelé predstavuji vyznamnou soucéast obchodniho cyklu spolecnosti. AvSak vzhledem
K nepfebernému mnozstvi firem, které jsou schopny dodavat pozadované produkty, je jejich
vyjednavaci sila pro Notino slaba. Naopak spoluprace s oficialnimi dodavateli s sebou nese

urcita uskali, proto je vyjedndvaci sila dodavatelii pro spolecnost silna.
2.3.3 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Spole¢nost Notino je nejvétsim on-line prodejcem parfému a kosmetiky v Evropé, ale i tak
musi brat v potaz svoji konkurenci, nebot’ jen tak se stava spolecnost ostrazitou.
Konkurence na trhu s beauty segmentem je velka. Nabizeny sortiment spoleénosti Notino
je rozmanity — od parfému pies kosmetiku aZ po svicky. Mezi konkurenci pak mizZzeme
zatadit nejen internetové obchody, ale 1 kamenné prodejny. Rovnéz je potfeba pocitat
se znaCkovymi prodejnami, které nabizi pouze svoji znacku, ptikladem muze byt

L’OCCITANE EN PROVENCE na Masarykové ulici v Brné.

3 gift with purchase — propagaéni produkty, které jsou zdarma na podporu prodeje
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Spolecnost obchoduje 1 na zahrani¢nich trzich, proto mezi jeji konkurenty patii velké
mezinarodni podniky a korporace podnikajici taktéz v beauty segmentu, a které jiz maji

vybudované pozice v jinych zemich, véetné Ceské republiky.

Mezi nejvEtsi konkurenty spolecnosti pak mizeme povazovat Sephoru, Douglas, Fann
parfumerie a Marionnaud. Analyza téchto konkurentl je dale rozebrana v nasledujici
kapitole. Mezi témito spole¢nostmi probiha tvrdy konkuren¢ni boj, kdy rozhodujicimi
faktory jsou obvykle cena, kvalita a doba dodani. Vzhledem Kk postaveni spole¢nosti, ktera
boduje nejenom v Ceské republice, ale i na zahrani¢nich trzich, 1ze konkurenéni rivalitu

hodnotit jako slabou.
2.3.4 Hrozba vstupu novych substituti

Hrozba nahraditelnosti v dnesni inovativni dob¢ je obrovska, je proto nutné tuto skutecnost
brat v potaz. V poslednich letech je velkym trendem sledovat influencery a nasledné se tidit
jejich radami. Spole¢nost Notino takovouto moznost vyuZiva. Spolupracuje napt. s Petrou
Vandurovou znamou spise jako petralovelyhair ¢ Nikolou Cechovou zndmou jako
shopaholicnicol. Pro zaklad této spoluprace je dulezité postavit vhodné smlouvu — v§e musi
byt jasné a srozumitelné. V pripad¢ vyhnuti se chyb, mtze byt spoluprace velmi uspésna,
ktera zvysi prodeje. Vzhledem k tomu, Ze vétSina influencert jsou mladi lidé, kteti nemusi
byt uplné zodpovédni, je zde hrozba v podobé ublizeni znacce, v takovém piipadé zakaznici
mohou vyhledavat substituty. Pro Notino by to nemél byt vSak velky problém, protoze
disponuje Sirokou Skalou produktu. Do jejiho portfolia patii ptes 60 000 produktti od 1 500

znacek. Proto je v soucasné dob¢, ohrozeni substituty pro tuto firmy minimalni.
2.3.5 Hrozba vstupu novych konkurenti

V dnes$ni dobé& neustalych inovaci, novinek a zmén musime stale pocitat se vstupem novych
konkurentil na trh. A pravé beauty trh je stale vétsi a rliznorodéjsi, nez kdy byval. Lidé
0 sebe pecuji vice a vice, to se projevuje na zvyseném z4jmu o kosmetické produkty véetne
parfémt. Pro vstup na tento trh neexistuji vysoké bariéry, které by branili ke vstupu.
tento trh, méli by pfijit s né€im novym piipadné konkurovat lepSimi sluzbami a niz8§imi

cenami.

Spolecnost Notino si za dobu svého piisobeni vybudovala silnou image podniku a rovnéz

velky podil na trhu. Ohrozeni novym konkurentem je proto malo pravdépodobné.
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2.3.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Po identifikaci vSech péti konkurencnich sil miizeme vyhodnotit faktory, které jsou dalezité

pro strategické fizeni spolecnosti Notino. Vyhodnoceni faktort je v tabulce:

Tabulka 4: Vyhodnoceni 5 sil Porterovy analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Vysoka intenzita Nizka intenzita
Sila odbératelt
Sila dodavatela X
Rivalita stavajici konkurence X
OhroZeni substituci X
Hrozba nové konkurence X

Z tabulky je patrné, ze silné jsou pouze dva faktory — sila odbérateld a sila dodavateli.
Pti formulaci strategického planu by se spolecnost Notino méla zaméfit prave na tyto dva
faktory — na zakazniky a dodavatele. Spole¢nost je v soucasné dob¢ velkym hra¢em na trhu,

proto si mize vyjednat lepsi podminky.

Rivalita stavajici konkurence je slaba, avSak je potteba stale si davat pozor. Ohrozeni novou
konkurenci je prozatim mélo pravdépodobné rovnéz hrozbu substituce 1ze hodnotit jako

slabou.
2.4 Analyza konkurence

Konkurence v beauty odvétvi neustale roste. Soucasny trh je pieplnény. Vyhodu maji
internetové obchody, protoZe jsou schopni nabizet své zboZzi za mnohem pfijatelné;si a nizsi

ceny nez kamenné obchody.

Pro analyzu konkurence jsem rozhodla zafadit fetézce, které nabizi produkty podobné
spolec¢nosti Notino a svym cenovym rozsahem uspokoji Siroké spektrum zakazniki. DalSim
kritériem bylo zarazeni fetézcii, které maji moznost nadkupu pies internet véetné existence

pobocky na uzemi Ceské republiky.
Mezi konkurenty jsem zatadila:

e Douglas — 24 pobocek v CR
e Sephora— 19 pobocéek v CR

e FAnNn parfumerie — 41 pobo¢ek v CR
e Marionnaud —34 pobocek v CR

Pro srovnani Notino provozuje na trhu CR pouze 6 pobodek.
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Na trhu kosmetiky a parfémut neni vidét mezi konkurenty zadna uskupeni, kartely apod.
Spolecnosti si konkuruji v mezich zdkona a dobrych mravii. Rovnéz zde nejsou zadné
naznaky vyhrocenych konkuren¢nich boji. VSechny vySe zminéné spolecnosti povazuji

za uspésné a dobré konkurenty.

Nasledujici tabulka ¢.5 nam poskytne piehled nabizenych sluzeb pro zakazniky
jednotlivych konkurent. Pfi jejim sestavovani jsem vychézela z oficidlnich webovych

stranek jednotlivych spolecnosti.

Tabulka 5: Porovnani sluzeb pro zakazniky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Notino Douglas Sephora Fann Marionnaud

w

Vérnostni program X X X X

Darkové poukazy
Darkové baleni

ProdlouZena doba na vraceni
zbozi

Mobilni aplikace

Vzorky zdarma

Vyzvednuti zboZi na pobocce
/objednavka na e-shopu/

Jak lze ztabulky ¢.5 vy¢ist, Notino jako jediné nenabizi vérnostni program. FAnn

X | X[ X| X| X
X

=]
Zakaznicka podpora

X XXX X| X X[ X| X

parfumerie nabizi 10 % na kazdy nakup. U ostatnich spole¢nosti lze sbirat body

za utracenou ¢astku (napt. Douglas: kazdych 20 K& = 1 bod).

Darkové poukazy ¢i karty na nadkup u spolecnosti nenabizi pouze Sephora. MoZnost

zabaleni ndkupu do darkového baleni v§ak nenabizi pouze spolecnost FAnn parfumerie.

Vyhodu delsi doby na vraceni zbozi nabizi pouze Notino a to rovnych 90 dni a Sephora,

ktera nabizi rovnych 60 dni. Zakaznickou podporou disponuji vSechny uvedené spolecnosti.

V dobé technologickych vymoZenosti nabizi aplikaci pro pohodInéj$i ndkup rovnou
z mobilniho telefonu nabizi pouze Notino a Douglas. Spole¢nost Marionnaud sice aplikaci

ma taky, ale pouze ve formé& digitalniho Casopisu pro své zakazniky.

Vzorky zdarma k nakupu nabizi Douglas, Sephora a Notino. Moznost vybéru vzorku v§ak
nenabizi ani jedna spole¢nost. Notino v tomto i zaostava, protoze moznost vzorku zdarma

nenabizi neustale, ale jen dle aktudlnich stavii na skladu.
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Dopravu zdarma nabizi vSechny spolecnosti, avSak az od wurcité c¢astky ndkupu.
U spolecnosti Sephora castka ¢ini 1 500 K¢, u Marionnaud je doprava zdarma pii nakupu
nad 999 K¢. FAnn parfumerie nabizi doprava zdarma jiz pti ndkupu nad 700 K¢. Douglas
tuto moznost poskytuje od 799 K¢. Jinou formu dopravy zdarma nabizi Notino. Nema
stanovenou konkrétni castku nékupu, nybrz produkty, které doru¢i zdarma. Moznost
vyzvednuti objednaného zboZi na e-shopu a vyzvednuti na pobocce nabizi pouze Douglas,

Notino a Marionnaud.

Do srovnani jsem také pridala gravirovani parfémi, protoze Notino tuto sluzbu nabizi.
Jedna se o vyryti osobnich vénovani — napt. vyznamnych dat ¢i vyznani lasky. Tuto sluzbu

kromé spolecnosti Notino nabizi i FAnn parfumerie.

OUGLAS /I/larionnaud

SEPHORA

Obrazek 12: Logo jednotlivych konkurenti (Zdroj: Dostupné z oficialnich webovych stranek spole¢nosti)

Z hlediska ztvarnéni loga spolecnosti miizeme vidét urcity trend u vSech Ctyi konkurenti
Notina, a to kombinace ¢erné a bilé. Bila barva v pouZiti ve znacku ve smyslu upfimnosti
a sofistikovanosti. Cerna barva reprezentuje také sofistikovanost, ale i luxus, formalnost a
autoritu. VSichni v€etné spolecnosti Notino sdzi na jednoduchou kombinaci dvou barev.

MiiZzeme v tom vidét 1 moznost byt co nejvice univerzalni znackou.

V Google trendech miizeme pozorovat, Ze nejvice lidé vyhledavaji za posledni rok
spole¢nost Notino (modra barva), nésleduje Sephora (zelend barva), Douglas (Cervena

barva), Marionnaud (fialova barva) a FAnn parfumerie (zluta barva).
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e M&éﬁfc

Obrazek 13:Google TREND (Zdroj: Pievzato z 32)

2.5 Analyza 7S
Pro lepsi pochopeni spole¢nosti pouziju McKinseyho analyzu 7S.
2.5.1 Strategie

Vize spole¢nosti je jednoducha, véii, ze krasa ma byt dostupna pro kazdého, protoze dokaze
lidem dodat sebevédomi a krasa dokdze i ménit. Pokud se ¢loveék citi krasny, snadnéji

dosahne svych cilti a na oplatku dela svét kolem sebe krasnéjsi.

Notino, s.r.o. sebe samo definuje jako ,, globalni beauty e-shop, ktery nabizi vse pro krdsu,
umi poradit i inspirovat. “ Poslanim je plnit cile a veSkeré kroky strategie, pomoct Zendm

1 muzam uspokojit jejich pozadavky v beauty prumyslu a poskytnout jim ty nejlepsi sluzby.

Poslanim spolecnosti je nadSeni pro beauty primysl a moderni technologie. Na prvni misto

vvvvvv

poradit, je neustale k dispozici a cenové dostupna.
2.5.2 Struktura

Kwvli ristu spolec¢nosti se musela jeji organizaéni struktura na zac¢atku roku 2019 zmenit.
Zaniklo oddéleni nakupu, prodeje a produktového oddéleni, které se spolecné¢ zménili

v Commercial Department. Soucasna struktura je vidét obrazku ¢. 14.
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Majitel

TOP Management

Retail Commercial Transport IT Customer Care Marketing HR Finance
Department

- Fragrances Logistics center Developmet - Training Brand marketing |f={ HR Marketing - Invoice

|—{ Skin&Make-up Office Operations }=—{ Inbound/Outbond Performance - HR Logistics - Controlling

— Hair&Men =] Analyst Research — HRBP — Accounting

= Sales — Back Office — Payments

— Pricing

—1 Purchase Analytic

Obrazek 14: Organizaéni struktura (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5.3 Systémy

Spoleénost Notino spravuje své vlastni webové stranky, pro Ceskou republiku jsou
dostupné na www.notino.cz. Na kazdém trhu, kde plsobi, je strdnka ptizplisobena
V jazykové vybavenosti kazdého statu. Nejedna se pouze o prodejni stranky, je moznost zde
najit 1 ¢lanky, které davaji tipy na trendy nejenom v liceni, ale 1 ohledné parfému apod.
Jedina Ceské republika je vSak odkazana na specidlni stranku a to www.blog.notino.cz,

zbytek ma ¢lanky pfimo na oficidlni strance.

V ramci interni komunikace se pouziva Outlook, ackoliv se momentalné uvazuje o novém
typu, ktery bude rychlejsi a ptijatelnéjsi. V tivaze jsou napt. aplikace WhatsApp ¢i Skype.
Pro spréavu produktl byl vyvinut IT oddélenim software ELIS, ktery vyuzivaji oddéleni
od nakupu, logistiky az ke skladu. Pro finan¢ni spravu je pouZivan software VARIO, ktery
momentalné pro potieby spoleCnosti jiz nestac¢i, navic je zastaraly, zpomaleny
a nepodporuje potiebné funkce. V blizké dobé by IT odd€leni mélo dokoncit novy software

Finls, ktery bude v plné kompetenci spole¢nosti Notino.
2.5.4 Styl rizeni

Ackoliv by se mohlo zdat, ze spole¢nost svoji velikosti bude korporaci, neni to tak. Pracovni
prostiedi je neformalni a da se hodnotit pozitivné€. Spole¢nost sice nesidli v jednom miste,

kancelafe se nachazeji na Londynském namésti v Brné a sklad v Rajhradé nedaleko Brna,
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1 tak jsou zaméstnanci k sobé¢ mili a vieli. Neustala komunikace mezi jednotlivymi
oddé€lenimi rovnéz prispiva k vytvareni dobrych vztahii. Management spolecnosti vcele
S majitelem poji se zbytkem spolecnosti uspéch, kterého Notino, s.r.o. dosahuje jiz
ve 22 statech. Tento fakt se odrazi prave i na fizeni spolecnosti, kdy vedeni si je védomo
toho, ze zaméstnanec je ten, kdo pomaha k tomuto uspéchu a nechava ho, aby se mohl

rozvijet a sdm navrhovat zpisoby, jakym by bylo mozné firmu dale podpofit a rozsifit.
2.5.5 Spolupracovnici

Pro spole¢nost je kazdy zaméstnanec dilezity. Spole¢nost ma vytvoreny systém benefiti,
mezi které patii flexibilni pracovni doba, moznost home-office, 2 sick days, stravenky,
jazykové kurzy, zaméstnanecké slevy na produkty, multisport karta a dal$i. Pro spole¢né
straveny Cas 1 mimo praci pofada spolecnost rtizné teambuildingové akce jako sportovni

akce, letni grilovacky ¢i vanocni vecirek.

Pro nov¢ nabrané zaméstnance je kazdé prvni pondé€li v mésici uspoiadan tzv. on-boarding
day, kdy HR odd¢leni zaméstnanciim ukaze, jak jednotlivé oddéleni funguje, ukaze jim

prostory kancelaii a vezme je i do skladu v Rajhrad¢, ¢i naopak.
2.5.6 Schopnosti

Na kazdou pracovni pozici ve spole¢nosti je pozadavek na urcité schopnosti, kterymi clovek
musi disponovat. Mezi zdkladni a snad pouZivané na vSech pozicich patfi znalost
MS Office, pfedevS§im Excel, pro komunikaci je pouzivan Outlook. Vzhledem

k mezinarodni velikosti spole¢nosti je pozadavek i na jazyk, predev$im anglictinu.

Jelikoz se jedna predevsim o internetovy obchod, ma spolecnost Notino velké IT oddéleni.
Zijeme v technologické dobg, kdy téméF kazda spole¢nost se neobejde bez IT pracovnika.

V dubnu roku 2019 chybi spole¢nosti cca 30 IT pracovniktl, ktefi maji potfebné schopnosti.

Zameéstnanci maji volnou ruku, pokud pfijdou s ndpadem, ktery je prospésny a muze
spoleCnosti pomoc, bere se v potaz. Diky tomu maji zaméstnanci potiebu spolecnost

posouvat dal, protoze sami vidi, Ze jejich prace je GispéSna.
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2.5.7 Sdilené hodnoty

Nas zakaznik, nas pan. Na prvni misto se ve spolecnosti stavi zdkaznik, protoze diky nému
Notino existuje. Snahou je proto pochopit podstatu klienta a pfinést napady, kterou

pomohou k maximalni spokojenosti zakaznikd.
2.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolecnosti Notino tvoifi 4P aneb produkt, cena, distribuce

a komunikace, které budou podrobné rozebrany v nésledujicich kapitolach.
2.7 Produkt

Nabidka produkti spolecnosti Notino ptekvapuje svou rozmanitosti. Jak jiz bylo fe¢eno
vyse, do jejiho portfolia spada 60 000 produktti od 1 500 znacek. Jedna se o svétové znacky,
ale 1 produkty menSich lokalnich vyrobct vSech cenovych kategorii. Patii mezi né napft.
La Roche-Posay, Bioderma, Estée Lauder, Yves Saint Laurent, L'OREAL, Revolution,
Giorgio Armani, Clarins, Shiseido, TIGI, Collistar a dalsi. Produkty nabizené spole¢nosti

Notino mizeme rozdélit na parfémovou a kosmetickou cast.

Parfémy stéle patfi mezi nejprodavanéjsi polozky. Notino ma ve svém portfoliu zarazeno
pres 18 000 produkti od vice nez 500 znacek. Mezi ty nejznaméjs$i miizeme zaradit Calvin
Klein, Giorgio Armani, Hugo Boss, Chloé ¢i Lancome. V nabidce jsou damské a panske,
ale 1 unisex parfémy, které jsou vhodné pro ob& pohlavi. Podle pozadované intenzity
a vydrze vuing¢ si lze vybrat parfém, toaletni a parfémovanou vodu nebo kolinskou. Rozdil
tkvi v koncentraci vonnych sloZek. Nejsilnéj$i je parfém a nejslabsi kolinska. Kazdy parfém
je jiny, nebot’ existuje nepieberné mnozstvi kombinace vini. Parfémy lze rozdélit do

6 hlavnich skupin, které dale obsahuji podskupiny. Tzv. 7. sloZkou jsou moSusové vonici

latky, které mohou byt univerzalné pouzity ve vSech kategoriich. Hlavni skupiny pak jsou
(33):

kvétinova — prevazné damska

orientalni — damska i panska

chyprova — damska i panska

fougerova — ptevazné¢ panska

citrusova — prevazné panska

© a0k~ 0w N e

levandulové — pfevazné panska
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K parfémiim lze pofidit i parfémovanou kosmetiku (télova mléka, sprchové gely balzamy,
vody po holeni, deodoranty a antiperspiranty) ¢i darkové sady parfému. Jedine¢nou
skupinou jsou niche parfémy, které jsou slozené ze vzacnych ingredienci, neobvyklych
vonnych kompozici a vétSinou je i velmi slozity postup vyroby. Notino nabizi niche
parfémy od 120 znacek. Na jejich kompozici se podili skute¢ni mistii v oboru, ktefi se
neboji spojovat nekonvencni vonné esence. Niche parfémy nejcastéji vznikaji v malych
parfématskych dilnach slozitym postupem, kdy je diraz kladen na vzécné ingredience
Z celého svéta, prikladem miize byt damasska rtize, esence drahych kament ¢i oud z Laosu.

Mezi vyhlasené znacky patii napt. Amouage, Montale, Annick Goutal nebo Creed (33).

K parfémim lze tadit i viiné do bytu, které mizeme dale rozdélit na svicky, difuzéry,
katalytické lampy, viné do auta, aromaterapii, bytové spreje a osvézovace. Rovnéz i zde
1ze najit niche kolekce. Mezi znamé znacky patii napi. Yankee Candle, Paddywax, DW,
Culti ¢i Bath & Body Works (33).

PARFEMY

DARKOVE SADY NEJOBLIBENEJSI PARFEMY PARFEMY V AKCI NEJOBLIBENEJSI NOVINKY
LONSKEHO ROKU

CALVIN KLEIN GIORGIO ARMANI B()SS Chloé LANCOMI

Obrazek 15: Nabidka parfémii na webovych strankach (Zdroj: Pfevzato z 33)

Kosmetické portfolio tvoii 40 000 produkt od cca 800 znacek. Kosmeticka cast je dale

rozdélena do nékolika kategorii:

- vlasova kosmetika,

- dermokosmetika,

- pletova kosmetika,

- télova kosmetika,

- make-up a dekorativni kosmetika,
- péce o zuby,

- panska kosmetika,
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- détska kosmetika,

- slune¢ni kosmetika (33).

Produkty vlasové kosmetiky Ccitaji nékolik tisic profesiondlnich ptipravki od top
kosmetickych znagek celého svéta az po ty lokalni. P¥ikladem jsou produkty od L'OREAL,
Kérastase, Schwarzkopf, Wella ¢i Redken. V prodejnim portfoliu Ize najit kompletni péci
0 vlasy — sampony véetné suchych a piipravku 2v1, kondicionéry, séra, oleje i masky na
vlasy, barvy na vlasy, stylingové piipravky obsahujici tuzici spreje, gely, objemové pény,
pudry na vlasy i pfipravky pro tepelnou upravu. I v této kategorii je moznost sehnat
kosmetickou sadu na vlasy pro komplexni péci ¢i vhodnou jako déarek. K ptipravkiim na
vlasy si lze vybrat i hiebeny a kartdCe, natdcky, fény, kulmy ¢i Zehlicky na vlasy.

Samoziejmosti jsou i gumicky, pinetky a dal$i dopliiky do vlast (33).

Dermokosmetika je specifickou kategorii ptipravkli péce o pokozku, ktera odpovida
narocnym pozadavkiim farmaceutického primyslu. Produkty jsou tvofeny ve spolupréci
s odborniky v oblasti péce o plet (dermatology, pediatry, oftalmology, 1ékarniky) a jsou
zalozené na vysoké ucinnosti a bezpecnosti potvrzené klinickymi studiemi. Jednd se
o hypoalergenni produkty vhodné pro citlivou plet. Laicky byva oznafovéana jako
»lékarenska kosmetika®“. Lze zde najit pfipravky na odli¢eni a Cisténi pleti, pfes krémy,
masky, séra, liceni az po ptipravky pro péci o télo, vlasy i slune¢ni ochranu. Mezi znacky

dermokosmetiky patii napt. Vichy, Bioderma, La Roche-Posay, Avéne ¢i Nuxe (33).

Plet'ova kosmetika nabizi Siroky sortiment pro vSechny v€kové skupiny. Piipravky, které

Ize v této kategorii najit jsou (33):

e QOdliceni a ¢iSténi pleti: odlicovaci mléka, micelarni vody, Cistici gely a pény,
pletové peelingy i elektrické Cistici kartacky na plet’.

e Tonizace a zklidnéni: pletova tonika, mlhy i termalni vody.

e VyzZiva a hydratace pleti: denni i no¢ni pletové krémy, pletova séra, pletové
masky a pletové oleje.

e Péce o ocni okoli: o¢ni krémy, séra a masky na oci.

e Séra na rasy a obo¢i.

e Peelingy, masky a balzamy na rty.

e Sady pletové kosmetiky.
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Nabidka obsahuje stovky pfipravki od top svétovych znalek, vcetné vyrobkl
dermokosmetiky (Bioderma ¢i Vichy), profesionalni hi-tech kosmetiky (Filorga, Institut

Estherderm), ale i oblibené luxusni znacky Lancome nebo Shiseido (33).

Té¢lova kosmetika nabizi télova mléka, krémy na ruce a nohy, krémy proti striim, télové
peelingy ¢i krémy proti celulitidé. Nabizi také mydly a ptipravky pro intimni hygienu.
Portfolio télové kosmetiky zahrnuje takové znacky jako Biotherm, Bioderma, Nuxe,

Collistar ¢i Cerave (33).

Notino nabizi dekorativni kosmetiku od téméf 200 znacek jako je Lancome, NYX,
Max Factor, Dior, Clinique ¢1 Este¢ Lauder. Z Siroké nabidky produktii pro li¢eni o¢i si 1ze
vybrat napt. fasenky, oéni linky, tuzky na oci i paletky o¢nich stind. Pro li¢eni tvaie lze
dostat podkladové baze, make-upy, korektory, rozjasiovace, tvafenky i pudry.
Pro dokonalé rty je mozné koupit lesky na rty a rténky. I zde 1ze sehnat make-up sady, pro
pfiznivce bio kosmetiky je v nabidce i pfirodni make-up. Samoziejmosti jsou 1 dopliiky jako

laky na nehty, $tétce na liceni, pinzety atd (33).

Pro péci o zuby i celou ustni dutinu spole¢nost nabizi zubni pasty i ustni vody. V sortimentu
jsou zatazeny manualni nebo elektrické zubni kartacky, ptipravky pro domaéci béleni zubt
jako jsou bélici pera, pudry nebo bélici kury. Mezi oblibené znacky patii napt. Swissdent,
BlanX, Mediblanc ¢i Curaprox (33).

Kategorie panskd kosmetika nabizi pro muze vSe, co potiebuje pro péci o svou tvaf, télo
1 vlasy. Sortiment obsahuje vSe pro dokonalé oholeni, ptipravky na vlasy, panské pletové
krémy, sprchové gely, hydratacni télové mléka, antiperspiranty a deodoranty. Znackou
panské kosmetiky jsou napt. House 99, Captain Fawcett, Proraso ¢i Taylor of Old Bond
Street. Lze tu vSak najit i produkty od zna¢ek Biotherm, Clarins, Schwarzkopf, L"OREAL
¢i Vichy (33).

Détska pokozka je velice citliva a nachylnd k podrazdéni, proto 1 Notino mé zatfazené
ve svém portfoliu détskou kosmetiku a kosmetiku pro miminka a novorozence. VSechny
produkty jsou dermatologicky testované a hypoalergenni. Vybirat 1ze ze znacek jako je
A-Derma, Bioderma, EP-Line nebo Weleda. Pro déti lze sehnat i kosmetické darky
z kolekce Walta Disneyho (33).

Posledni skupinou je slune¢ni kosmetika. Pro ochranu pied neptiznivymi vlivy slune¢niho
zatfeni nabizi opalovaci krémy, oleje a spreje s SPF od 6 do 50+. Nabizi rovnéz krémy po

opalovani, chladivé pény ¢i télova mléka s panthenolem. Pro zvyraznéni opéleni ze solarii
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poskytuje krémy, které prodlouzi opaleni. V portfoliu jsou zafazeny i samoopalovaci krémy

a bronzery. Zakaznik si mize vybrat ze znaCek jako je Piz Buin, Lancaster, Clinique

¢i St. Moriz nebo St. Tropez (33).

y PéZeotdlo Vzorky

Prirodni a bio
kosmetika

Pfirodni make up Pirodni parfémy
Pfirodni viasova kosmetika Ve

Dopliiky a ndhradni ndpiné Piisluiensty
Vie

Pinské niche Unisex niche

Pletova kosmetika

y Odiideni piet
my a BE Krémy na vrasky
ni vody Vie

na viasy

LI

Dermokosmetika

Slunce

Opalovaci krémy Piipravky po opalovani
Samoopalovaci krémy Krémy do soldnia vie
Cestovni kosmetika Ve

Pédeotélo Péleovlasy Slunedniochrana

LN

Péce o zuby Déti

Béleni zubll Zubni kartatky Péteotélo Sprchaa koupel Zuby Viasy
Elektrické zubni kartaéky Zubni pasty Slunce Vie
Ustni vody 2 spreje Vie

Obrazek 16: Kompletni nabidka e-shopu (Zdroj: Pievzato z 33)

2.7.1 Znacka

Jak jiz bylo popsano v kapitole 2.1 spole¢nost prosla v roce 2016 rebrandigem z Parfums.cz

na Notino. Hlavnim divodem bylo sjednoceni ndzvii na vsech trzich, kde spole¢nost

pusobila a také Sitka sortimentu. Primarn€ se jednalo o zjednoduSeni pro zakazniky

a zéaroven 1 pro spolecnost. Je mnohem jednodussi budovat pfi globalnim poli piisobnosti

jednu znacku nez desitky riiznych. V dobé kdy lidé hodné cestuji, je navic dobré, ze lidé

budou svoji oblibenou znacku vidét po celém svéte. Navic uz nebyli jen parfumérie, ale jeji

portfolio se rozsifilo o produkty, které souvisi i S péci o télo. Dle marketingového teditele

Radka Ondrasika (38) je nazev Notino bez skrytého vyznamu. Je to slovo, co ,nic

neznamend“ a to je to co chtéji, aby si ¢lovek s ni¢im jinym to slovo nespojoval. Nyni je

na spole¢nosti, aby udélali znacku a vytvofili tu esenci, kterou si lidé predstavi, pokud

nékdo nazev vyslovi ¢i jej uvidi. Pfibeh tak mohou vytvaret sami.
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BRAND IDENTITY MAP

EMOCIONALNI
BENEFITY

RACIONALNI
BENEFITY

HODNOTY

Inspiration

CHARAKTER
& SYMBOLY

NABIDKA

Obrazek 17: Brand identity map (Zdroj: Pievzato z 34)

At jiz na e-shopu ¢i v kamennych prodejnéch, lidé zde najdou vSe pro svou krésu.
At si chtéji potidit parfém, kosmetiku ¢i jen hledaji radu a inspiraci. MiZeme znacku Notino

tak povazovat za inspirativni zdroj krasy.
Hodnoty, které by mély byt jasné mtizeme rozdélit do tii kategorii:

e Fair
1) Prodej 100 % originalniho zbozi za férovou cenu.
2) Poctivé a vstiicné chovani k zakaznikim
3) Oboustranné¢ vyhodny obchod s partnery a rovnéz mit dobré vztahy
i uvnitt firmy.
e Expert
1) Vyznat se v prodavaném sortimentu parfému i kosmetiky.
2) Byt jednic¢kou v on-line prodeji, mit uzivatelsky propracovany e-shop.
3) Pouzivat nejmoderné&jsi marketingové metody.
4) Neustale vylepSovat logistiku a zkracovat dodaci lhity.
e Inspiration
1) Byt pro zakazniky spravnou péci o télo.
2) Byt inspiraci pro zakazniky pfi objevovani a zkouSeni novych produktu.
3) Byt ptikladem v pomoci potiebnym (socialni oblast).

4) Vzajemna inspirace je duleZitou soucasti firemni kultury.

Co se tyce racionalnich benefitl, jde spolecnosti o to, aby méla 100 % zbozi skladem,

tak aby byla schopna dorucit v co nejkratSim ¢ase. Dal§im bodem je, aby vse bylo 100 %
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origindlni. Proto navazuje spolupraci pouze s osvédCenymi a oficidlnimi dodavateli.

k zakaznikim rozsifuje sviij e-shop i na vlastni kamenné prodejny.

Z emocionalniho hlediska spole¢nost stavi na tom, ze zédkazniky znd. Chce jim dodavat
sebevédomi a krasu, tak aby si okoli v§imalo, ze jim to slusi a ze maji piehled. Znacka
by méla vyvolavat zajimavost, radost z toho, jak ¢loveék vypada. Také by mélo umeét

ptekvapovat novymi funkcemi, pfistupem k zakaznikiim a uzite¢nymi informacemi.

A co slovo notino viibec znamena? Jednd se o originalni slovo a piijemné zné&jici jméno,
které je dobfe srozumitelné po celém svéteé a v zddném jazyce na sveété nic neznamena.

Nenaznacuje ani nic hanlivého a miiZze byt pouZzito pro expanzi na svétové trhy.

NOTINO

Obrazek 18: Logo spole¢nosti (Zdroj: Prevzato z 34)

Logo je tvofené pomoci vyraznych verzalek, tak aby bylo dobfe Citelné po celém svéte.
Jedna se o silnou, globalni a jednozna¢né rozpoznatelnou znacku. Ostré hrany odkazuji
k technologii a pfesnosti k on-line byznysu. Zaoblené rohy obou ,,N“ dodavaji lidsky
rozmér — emoce spojené s péci o telo. Logo spole€nosti je charakteristické svou grafickou

strohosti, které dava vyniknout barevnému a voniavému sortimentu, ktery prodavaji.

»roday is yours.”“ - Slogan spolecnosti, ktery fikd na kazdém dni zalezi. Kazdy den se
muzete citit dobte, dulezite, jako vitéz. V zivoté jde o to, prosté si ten den uzit. A k tomu
pomuZze spravna ving i péce o télo. At’ ji se zakaznik spoléhd na vyzkouSené a osvédcené
produkty, nebo si chce nechat poradit a vyzkouset produkty nové.

Mezi barvy spolecnosti patii tfi, a to bila, ¢erna a rizova. Bila je symbolem Cistoty, svézesti
a nevinnosti. Cerna znadi silu, luxus a sofistikovanost. V rizové Ize spatfit krasu, zenskost

a romantiku.
2.8 Cena

Spolecnost Notino se umistila jako jedinecna a kvalitativni znacka, ktera nabizi kvalitni
produkty za pfijatelné ceny. Spolecnost si muze dovolit konkurenceschopné ceny
prostiednictvim nizkych rezijnich nékladf, z divodu provozni efektivity. Drzi se své

cenové strategie, a to byt cenové dostupna pro vSechny. Diky svému postaveni na trhu
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a rezijnim nakladiim muaze definovat svou cenu na zéklad¢ trznich trendt. Cena v nabidce

e-shopu je shodna s cenou v kamennych prodejnach.

Marketingové oddéleni spolu s komerénim musi stanovit postupy pfi stanoveni cen pro
vytvoteni hodnoty znacky pro veskerd ¢asova obdobi. Tato rozhodnuti jsou odrazem

vnimani hodnoty pro zakaznika.

Jak jiz bylo zminéno dfive, spole¢nost Notino nabizi produkty od cca 1 500 znacek, at’ uz
znamych, tak neznamych. Nabizi exkluzivni znacky napi. Korika, které nejsou jinde
k sehnani. V této kategorii si tak mize drzet cenu jakou potiebuje. Znacky napi. Hugo Boss
¢1 Biotherm, jsou znacky, které nabizi i konkuren¢ni spolecnosti. Tady musi spoléhat na
svoji provozni efektivitu, tak aby drzela nizké rezijni ndklady a také ptredev$im na
dohodnutou spolupraci s dodavateli, pfedevsim témi oficialnimi, ktefi dodavaji produkty za

mnohem nizsi ceny nez piekupnici.

Spole¢nost Notino rovnéZ vyuzivd slevy v podobé vyprodeji, akci apod. Jedna se
pfedevs§im o podporu prodeje a ta bude rozebrana v kapitole komunikace marketingového

mixu.

I kdyz se prezentuje jako cenové dostupna spolecnost, nabizi i produkty, které si nemtize
dovolit jen tak nekdo. Pro ptiklad uvddim nejdrazsi parfém v nabizeném portfoliu, jedna se
o0 parfém Roja od Roja Parfums, kdy parfémovana voda o velikosti 100 ml vychazi na

pfiblizné 63 000 K¢.

Roja Parfums Roja
parfém unisex 100 ml
* K

ROJA
PARFUMS parfém unisex 100 ml 63 080 Ké

Kod: ROJ0292 | 4 ks skladem

sy B—
-t

7o & - I a‘ > Q) Fridat do oblibenych

Obrazek 19: Roja Parfums ROJA EDP 100 ml unisex (Zdroj: Pievzato z 35)
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2.9 Distribuce

Notino, s.r.0. mé pouze jeden sklad, a ten se nachdzi v Rajhradé nedaleko Brno. Odtud jdou
zasilky do viech statd, kde ptisobi. Pro distribuci svych zasilek v ramci Ceské republiky
vyuziva Notino pét zptisobii doruceni. Jedna se o osobni odbér, dopravu pomoci kuryra

PPL, In Time a Ceskou postu. Patou moznosti je vyuziti Zasilkovny.

V ptipad¢ vyuziti osobniho odbéru je to mozné na provozovnach v Brn¢, Ostravé, Praze
a Ceském T&§ing. Osobni odbér je zpoplatnén 25 K&, pii nakupu nad 500 K& doruéi zasilku
zdarma. Uhradu zésilky je mozné v hotovosti &i platebni kartou na misté, bankovnim

pirevodem ¢i platebni kartou prostiednictvim internetu.

Druhym zptisobem je vyuziti rakouské poSty In Time, ktera vstoupila na cesky trh v roce
2017. Cena dopravy ¢ini 89 K a doba dodani je do dvou dntl. Stejnym zplsobem je
i doruceni kuryrem PPL, u které je navic mozné sobotni a veCerni doruceni, za stejnou

¢astku. U vecerniho doruceni vSak neplati doruceni na v§echny PSC.

Ctvrtym zptsobem je vyuziti dopravu skrze Ceskou postu formou balik do ruky za 89 K¢&,
kde si zdkaznik mize vybrat z 2 700 post. Standardni doruceni je opét do dvou dnda.
V ptipadé€ nezastizeni bude balik uschovan na posté po dobu Sesti dnli. Druhou formou je
balik na postu, taktéz za 89 K¢ a bude uschovan maximalné 6 dnd. Tteti formou je zasilka
do balikovny za 59 K&, kdy zésilka bude doruc¢ena do druhého pracovniho dne na vybranou
pobocku Ceské podty s prednostni obsluhou (momentalné jich je cca 120). Viechny formy
objednavky lze uhradit pfi pfevzeti zasilky tzv. na dobirku, ptipadné bankovnim pfevodem,

eBankou nebo kartou.

Poslednim zptisobem je vyuziti Zasilkovny. Za 49 K¢ si zakaznik miize objednané produkty
vyzvednout na vybraném vydejnim misté sité Zasilkovna do dvou pracovnich dnti. Zasilka
bude na misté po dobu 7 dni. Moznost je 1 vyuZiti vecerniho doruceni za 89 K¢ v nejvétsich
méstech — Brno, Praha, Ostrava, v pfipad¢ objednani jesté téhoz dne do pil dvanacté

dopoledne.

V ptipadé ostatnich statli, kde spolecnost Notino plsobi, vyuziva mistni nejcastejsi

dopravce, které ma oveéfené. Jejich srovnani je v nasledujici tabulce:
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Tabulka 6: Srovnani zpisobu dopravy do zahraniéi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 33)

Slovensko

Polsko
Némecko
Rakousko
Mad’arsko
Rumunsko
Ukrajina
Bulharsko

Slovinsko

Spanélsko

Portugalsko

Zpusob dopravy

Osobni odbér, Kuryr SPS (UPS),
Zasilkovna, Kuryr GPS,
Balikomaty a Parcelshopy GLS,
vecCerni doruCeni Bratislava

Castka a ¢as dorudeni
Max € 3,95, 0 2 prac. dnta

Osobni odbér, Kuryr DPD, Kuryr
DHL, InPost Parcel Locker

Max 13,90 z , do tfi prac. dna

Osobni odbér, Kuryr DHL, Kuryr
DPD

Max € 3,95, do tii prac. dna

Osobni odbér, Kuryr DHL, Kuryr
DPD, Rakouska posta

Max € 3,95, do dvou prac. dna

Osobni odbér, Kuryr Express One
Hungary, Mad’arské posta

Max 990 Ft, do dvou prac. dna

Osobni odbér, Kuryr Urgent
Cargus, Coletaria.ro, Kuryr FAN

Max 15 RON, do ¢ty prac. dnt

Osobni odbér Kyjev, Kuryr
Express Bridge, Ukrajinské posta

Max 59 UAH, do sedmi prac. dnt

Kuryr SPEIR, APS

Max 5,95 BGN, do péti prac. dnii

Kuryr DPD

Max € 3,90, do tfi prac. dnti

Spanélska posat, Kuryr Correos
Express

Max € 8,95, do Sesti prac. dnt

SEUR, Kuryr RANGEL (Correos
Express)

Max € 5,95, do Sesti prac. dni

Velka Royal Mail, Kuryr DPD Max 3,99, do ¢ty prac. dnd
Britanie

Belgie Kuryr GLS Max € 3,95, do tii prac. dnt
Chorvatsko RXiiag@bly] Max 28 kn, do ¢tyf prac. dnd
Dansko Kuryr GLS Max 49 kr, do tii prac. dni
Finsko Kuryr GLS Max € 6,95, do Sesti prac. dni
Francie Colissimo, Max 4,99, do péti prac. dnti

Italie
Nizozemi
Svédsko

Recko

Kuryr BRT, Kuryr GLS

Max € 6,95, do ¢tyf prac. dnt

Nizozemské posta, Kuryr GLS

Max € 3,95, do tii prac. dnt

Kuryr GLS

Max 49 kr, do Sesti prac. dnt

Speedex

Max € 3,90, do sedmi prac. dnt

Distribucni cesty nezahrnuji cesty jen k zakaznikovi, ale 1 od zdkaznika zpét do spolecnosti.
| kdyZ procento vraceni zboZi je malé, i tak maji zédkaznici spolec¢nosti Notino jistotu

V podobé 90 dni. Mohou tak ucinit osobn¢ na pobocce nebo pomoci jednoho z dopravct.
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2.10 Komunikac¢ni mix

Notino pro svoji propagaci pouzivd multikandlovou komunikaci. Snazi se komunikovat
pomoci on-line i off-line kanald, které jsou nejcastéji pouzivané cilovou skupinou
zékaznikli. Vyuziva k tomu prostory pobocek a vydejen, bannery, socialni sité, eventy,
vlastni blog a spolupraci s pfednimi Ceskymi influencery. Ve svych kampanich laka
na krasu, na to, ze ma byt dostupna pro kazdého, nebot’ krasa dokéze dodat sebevédomi

a pomaha dosahnout svych cilt.

Spole¢nost Notino nabizi moznost affiliate programu, jedna se o partnersky provizni systém
zalozeny na partnerstvi mezi webovymi strankami. Partnerstvi spocéiva v odkazu
z webovych stranek partnera na webové stranky spolecnosti Notino. Za odkaz (reklama na
produkty) dostdva partner finan¢éni provizi, zkazdé realizované objednavky

prostiednictvim odkazu.
2.10.1 Reklama

Reklamni kampané jsou zaméfené na ,,ukradené okamziky®. Jsou zde zachyceny zeny
v béznych dennich situacich. Casto se nedivaji do objektivu, nevédi, Ze jsou zachycovany

na kameru. Jsou zaujaté produktem, ktery je ve scéné vzdy jasné rozpoznatelny.

Co se ty€e hudby je pouzivana ziva, emotivni, melodicka a inspirativni hudba. Pro hlasovou

stopu je vyuzivan Zensky mladsi hlas, ktery je smyslny a ptesvédcivy, ptijemny a energicky.

Zeny v kampanich jsou krasné, ale nejedna se o profesiondlni modelky. Kampané jsou
Siroce vekoveé zacilené. Zakaznice se musi maximalné ztotoznit s Zenou ve spotu

¢1 na fotografii.

Video musi byt vzdy s jasnym cilem, s dobie srozumitelnou myslenkou. Jednoduché scény,
sdéleni a rekvizity, vSe s dobrym nacasovanim na zachyceni piibéhu ¢i postupu. Jde
o postup, zménu pired/po, hlavni je prezentace produkti, vSe ostatni je sekundarni. Produkt
vZzdy hraje hlavni roli, snahou je pfeneseni emoci spojenych s jejich pouzivanim. Pro

umocnéni emoce je kolikrat vyuzito specifické prostiedi.
2.10.2 Public Relations

Pro udrzovéani vztahl se zakazniky vyuZzivad Notino velmi dobfe socidlni sité. Vyuziva

Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube, LinkedIn a vlastni blog. Nejvice aktivni
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je na Facebooku, Instagramu a vlastnim blogu. Na ¢eském Facebooku se stranka libi cca
790 tisic uzivatelim. Cesky Instagram ma pouze 32 806 sledujicich. Spole&nost zde vklada
vytvorena kratka videa, pripadné repostuje piispévky od influencerti ¢i tvofi instastories.

notino_cz Following

2,010 posts 32.8k followers 522 following

mu nase TOP beauty kousky. #freshwithnotino

9 ¢ W Q

Eventy Novinky Miss Notino VEGEI jste, ..

B8 POSTS

o A

] T Al
|

i ®

Obrazek 20: Instagramova stranka (Zdroj: oficialni instagramova stranka spole¢nosti Notino)

Notino ma 1 svlij vlastni blog, pfistupny ze stranky blog.notino.cz. Snahou je zistat
Vv kontaktu se zdkaznikem, nejenom je informovat, ale i znat jejich ndzory. Rovnéz je chce
informovat o aktudlnich trendech a novinkéch, které se objevili na trhu. Chce byt inspiraci,
proto testuje a piSe recenze na konkrétni produkty. Nechybi ani tipy, triky a navody pro

dokonaly vzhled.
2.10.3 Podpora prodeje

Notino vyuziva klasické druhy podpory prodeje, mezi které patii akce, slevové kody,
vyprodeje a darky zdarma k nakupu. Pro podporu prodeje vyuziva i jiné metody. Prikladem
jsou napft. soutéze o zajimavé a hodnotné ceny. Jedna ze soutézi z lonského roku (2018),
ktera probéhla byla o listky na nejvétsi Cesky festival Colours of Ostrava. Podminkou
soutéze bylo nakoupit produkty od znacky L"Oréal Paris alesponi v hodnot¢ 299 K¢&. Soutéze
probihaji i na socialnich sitich. Ziskat napt. set Lancome (fasenka Mr. Big waterproof
+ barevny top coat Big Color lash) bylo mozné pouze odpovédét do komentéie k prispévku

na facebooku. Otazkou bylo, které fasy jsou ty nejlepsi — dlouhé, kratké, zato¢ené, barevné,
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umgélé atd. Co se tyce raznych akci, tieba podpora prodeje o Vanocich je formou on-line
adventniho kalendafe. Kazdy den se oteviclo jedno okénko, kdy se zpiistupnila sleva

¢i darek zdarma pro ten konkrétni den.

Kazdy tyden jsou nové akce na parfémy i kosmetiku za akéni ceny se slevou az 60 %.
Notino nabizi i nakup ve vyprodeji, kdy se jedna o doprodej limitovanych edici, sezonnich
produktii ¢i nadlimitnich zasob na skladech. Ceny ve vyprodeji jsou ¢asto za nakupni cenu.
Jak jsem jiz bylo zminéno v kapitole distribu¢nich cest, doprava zdarma je pouze na nékteré

vybrané produkty, ve vétsing ptipadii se to vSak tyka pouze parfémt.

Specialni kategorii podpory nakupu jsou akce bud’ formou doprava ZDARMA na urcitou
znacku, kdy je potieba nakoupit znacku za alespon urcitou ¢astku ¢i jen jakykoliv produkt
t¢ znacky. V téchto akcich se rozdavaji i darky zdarma k nakupu, napt. v ptipad¢ koupi
jakéhokoliv produktu znacky Remington z kolekce Keratin Protect ¢i Therapy dostane
zakaznik zehlici kartd¢ na vlasy zdarma. Akce trvd do vyproddni zésob. Pii koupi
vybranych produktl znacky Nuxe je darek stylové psani¢ko. Takovych akci je kazdy mésic
spousta. Darek zdarma je mozné si vybrat i v nakupnim kosiku k uréitym znackam. Darkem
je Casto vzorek n¢jakého parfému, mala svicka, fasenka, ¢i krémy.

Podpora nakupu pomoci riznych slev probihd celorocné, avSak néktera data jsou
sezona — Vanoce. V roce 2018 nejsilngjsim dnem byl Black Friday, kdy sklad dokazal
odbavit pies 86 000 tisic balikli. Notino tento den nabidlo 25 % slevu na vybrané znacky.
Na oblibené produkty az 70 % u parfémi a piipravki na péci o t€lo. Make-up bylo mozné

sehnat s 60 % slevou a u vlasové kosmetiky ¢inila sleva az 35 %.
2.10.4 Primy marketing

Pokud se zakaznik zaregistruje na strankach spolecnosti a povoli zasilani newsletterd,
budou mu pravidelné chodit informace o novych produktech, slevach, akcich, vyprodejich
atd. Prostfednictvim e-mailu je zakaznikovi rovnéz pripomenuto neobjednana polozka
v koSiku. Pfi této komunikaci jsou zakaznici zahlceni velkym mnoZstvim e-maili, které ani
nejsou piimo mifené. Ptikladem miZze byt zdkaznik, ktery se zajimd na strankach
spole¢nosti Notino pouze o vlasovou kosmetiku je zahlcen newsletterem zaméfenym na

parfémy.
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2.11 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni e-shopu Notino bylo zaméfeno na vnimani znacky. Za 15 let své
existence si spole¢nost Notino vybudovala silnou pozici na trhu. Jeji marketingové aktivity
byly dosud pfedevsim zaméteny na online marketing, v budoucnu by se chtéli zaméfit vice

na offline marketing a rozvijet tak znacku na Grovni pfimého kontaktu se zékaznikem.

Cilem tohoto dotaznikové Setieni bylo zjistit vnimani znacky Notino zékazniky, ale i témi,
co zde jesté nenakoupili. Na zaklad¢ vysledki mize spolecnost Notino ddle komunikovat

svoji znacku a nastavit brandingovou strategii, kterd bude odpovidat aktualni situaci na trhu.
Hlavni vyzkumnou otazku dotaznikového Setieni je zjisténi odpovédi na otazku:

»Jak vnimaji lidé nakupujici parfémy ¢i kosmetiku spole¢nost Notino?*.
Dil¢imi vyzkumnymi otazkami pak jsou:

»Jaké jsou nejvyznamnéjsi spolecnosti prodavajici parfémy a kosmetiku?“

»Maji lidé v povédomi znacku Notino?*

,Jaky je postoj lidi ke spole¢nosti Notino?*
Metodou vyzkumu, jak jiz bylo zminéno, bylo dotaznikové Setfeni. Dotaznik na téma
Povédomi o znac¢ce Notino obsahoval celkem 13 otevienych a uzavienych otazek. Dotaznik
je ptilozen v Ptiloze I. Pro tcely této prace vSak byl vytvofen on-line formou ptes formulaie
Office. Dotaznik byl zvefejnén 1. dubna 2019 a trval do 19. dubna 2019.
Za tu dobu odpovédélo celkem 165 respondentt. Ziskana data byla nasledné zanalyzovana

pomoci kontingen¢nich tabulek a slovné okomentovany. Na jejich zdklad¢ formulovany

navrhy a doporuceni.
2.11.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Ziskana data jsou zpracovana pomoci kontingen¢nich tabulek a slovné okomentovana.

Jak jiz bylo zminéno vyse, dotaznikového Setteni se zucastnilo celkem 165 respondenti.
Z celkového poctu bylo 117 Zen a pouze 48 muzl. Nejcastejs$i vékova kategorie u zen byla
mezi 21-25 lety, u muzu taktéz. Nasledovani vékovou skupinou mezi 26-30 lety, rovnéz

u obou pohlavi.
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Tabulka 7: Pohlavi a vék respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popisky fadki  Muz Celkovy soucet
15-20 let 7 14 21
21-25 let 26 68 94
26-30 let 10 22 32
31-35 let 1 3 4
36—40 let 1 2 3
46-50 let 1 2 3
51-55 let - 4 4
61-65 let 1 1 2
66 let a vice 1 1 2
Celkovy soucet 48 | 117 165

Z pohledu ekonomické aktivity nejvice odpovidali studenti, celych 56,36 %. Vzhledem
k vékové kategorii 21-25 let se neni ¢emu divit. Druhou pocetnou skupinou byli

zaméstnanci, celych 30,30 %, coz odpovida druhé nejéastéjsi vékové kategorii 26-30 let.

Dachodce Nezaméstnany
1,82% 0,61%
Podnikatel, OSVC
Zaméstnany 5,45%
30,30%
Pracujici
student
3,64%
V domacnosti,
na rodicovské Student
dovolené 56,36%

1,82%

Graf 6: Ekonomicka aktivita respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Jak napovidaji uz predchozi analyzy respondentli, nejcastéjSi odpoveédi na nejvyssi
dosazené vzdélani je stfedni Skola s maturitou, rovnych 40 % respondentd. Ukonceny
bakalafsky stupenn vysokoskolského studia ma 35,15 %, magisterského stupné 20 %
a doktorského studia pouhych 0,61 % respondentd.
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Vyssi odborna skola

(titul DiS).; 0,61% Stfedni skola

bez maturity
(vé. uéilist a
praktickych
skol); 3,64%

Vysoka skola - magistersky
studijni program ; 20,00%

Vysoka skola -
doktorsky studijni
program ; 0,61%

Stredni Skola s
maturitou;
40,00%

Vysoka Sk
bakalarsky studi
program; 35,15%

Graf 7: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Prvni otazka dotazniku se ptala na 3 nejvyznamnéjsi spolecnosti na trhu, které prodavaji
parfémy. Celkem 35,76 % respondentti zvolilo jako prvni volbu Notino. Sephoru jako prvni
volbu zvolilo 16,36 % odpovidajicich. Mezi respondenty se nasli 1 taci, ktefi v 7,27 %
odpovidali konkrétni znacku parfému, jako napt. Hugo Boss a Chanel. Stejné procento
odpovédi ma i jeden z nejvétSich konkurentd, Douglas. V 4,85 % piipadu si respondent
nedokazal vybavit zadnou spole¢nost. Za zminku stoji i odpoveéd’ Parfums.cz, kdy 3,03 %

respondentl nejspiSe nezaznamenalo rebranding na Notino.

Notino I 35,76%
Sephora IIININNND 16,36%
Fann SN 10,30%
Zminéna znatka parfému TS 7,27%
Douglas TN 7,27%
Avon N 5 45%
Odpovéd: neznam N 4,85%
Ostatni N 4,24%
Drogerie B 3,64%
Parfums.cc B 3,03%
Marionnaud ™ 1,21%
Supermarket ¥ 0,61%

1. ZMINENA FIRMA PRODAVAJICi PARFEMY

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
POCET RESPONDENTU V %

Graf 8: Respondentem prvni zminéna firma prodavajici parfémy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak lze vidét v tabulce ¢. 8 Notino bylo jednou z nejcastéjSich odpoveédi. Pomérné Castou
odpovédi byla i konkrétni znacka parfému, kdy respondent zminil napt. Hugo Boss, Chanel

¢i Chloé. V prvni volbé spole¢nosti byli nejéastéji zminovany spole¢nosti Notino, Sephora,
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FAnn parfumerie a Douglas. Pti druhé volbé nejéastéji byli zminovany stejné spole¢nosti.
Vétsinou se jednalo napf. prvni volba Notino, druha volba Douglas, ¢i naopak. Casto byla
zminéna i drogerie, konkrétné DM, Teta a Rossman. V piipadé tieti odpoveédi se nejednou
objevila i moznost nevim/nezndam, Kdy si respondent nedokazal vybavil Zadnou spolec¢nost.

V piipadé ostatni volby se jednalo napt. o e-shop krasa.cz, Yves Rocher ¢i EI-Nino.

Tabulka 8: Odpovédi na otazku: "Jmenujte z va§eho pohledu tfi nejvyznamnéjsi firmy na trhu, které
prodavaji parfémy." (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Notino 59 | Notino 33 | Douglas 26
Sephora 27 | Douglas 27 | Notino 23
FANnn 17 | Sephora 22 | Nevim 22
Douglas 12 | FAnn 17 | Drogerie 18
Znacka parfému 12 | Nevim 14 | Marionnaud 16
Avon 9 | Ostatni 12 | Znacka parfému 16
Nevim 8 | Znacka parfému 12 | Sephora 15
Ostatni 7 | Drogerie 10 | Ostatni 13
Drogerie 6 | Marionnaud 6 | Avon 6
Parfums.cz 5 | Parfums.cz 6 | FAnn 6
Marionnaud 2 | Oriflame 3 | Supermarket 3
Supermarket 1 | Supermarket 3 | Oriflame 1

Druh4 otazka dotazniku se ptala na 3 nejvyznamnéjsi spolecnosti na trhu, které prodavaji
kosmetiku. Celkem 22,42 % respondenti zvolilo jako Svoji prvni volbu drogerii, napt. Tetu,
¢i DM. Sephoru jako prvni volbu zvolilo 20 % odpovidajicich. Mezi respondenty se nasli
i taci, kteti v 17,58 % odpovidali konkrétni znacku kosmetiky, nap¥. Mary Kay, L'OREAL
¢i Niveu. Notino, jako prvni volbu prodejce kosmetiky si zvolilo pouhych 16,97 %

respondentti. V 3,64 % piipadi si respondent nedokazal vybavit zddnou spole¢nost.

Drogerie — 22,42%
S Sephora _ 20,00%
g Zminéna konkrétni znacka kosmetiky — 17,58%
Z Notino | 16,97 %
S Avon  —7,27%
= Douglas S 4,24%
é = Odpovéd: neznam _ 3,64%
< S Ostatni (D 3,03%
’E Oriflame _ 2,42%
E Supermarket b 1,21%
: Fann h 1,21%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

POCET RESPONDENTU V %

Graf 9: Respondentem prvni zminéna firma prodavajici kosmetiku (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Jak lze vidét v tabulce €. 9 spolecnost Notino byla jednou z nejcastéjSich odpovédi.
Pomérn¢ Castou odpovédi byla i konkrétni znacka kosmetiky, stejné jako tomu bylo
u parfémi, kdy respondent zminil napf. Mary Kay ¢ L'OREAL. V prvni volbé spole¢nosti,
prodavajici kosmetiku byli nejéastéji zminovany spole¢nosti Notino, Sephora, FAnn
parfumerie a Douglas. Pti druhé volb¢ byli zminovany Casto stejné spole¢nosti. Rovnéz zde
byli zminény drogerie (Teta, DM, Rossman). VétSinou se jednali o stejné respondenty, ktefi
uvedli drogerii i v ptipad¢é nakupu parfémti. Mezi ostatnimi spolecnostmi se objevil napf.

Yves Rocher, EI-Nino ¢i Pink Panda.

Tabulka 9: Odpovédi na otazku: "Jmenujte z vaseho pohledu tfi nejvyznamnéjsi firmy na trhu, které
prodavaji kosmetiku." (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd €. 1 Cetnost Odpovéd ¢. 2 Cetnost Odpovéd ¢. 3 Cetnost
Notino 59 | Notino 33 | Douglas 26
Sephora 27 | Douglas 27 | Notino 23
FANnn 17 | Sephora 22 | Nevim 22
Douglas 12 | FAnn 17 | Drogerie 18
Znacka parfému 12 | Nevim 14 | Marionnaud 16
Avon 9 | Ostatni 12 | Znacka parfému 16
Nevim 8 | Znacka parfému 12 ] Sephora 15
Ostatni 7 | Drogerie 10 ] Ostatni 13
Drogerie 6 | Marionnaud 6 | Avon 6
Parfums.cz 5 | Parfums.cz 6 | FAnn 6
Marionnaud 2 | Oriflame 3 | Supermarket 3
Supermarket 1 | Supermarket 3 | Oriflame 1

Tteti otazka se ptala respondentd na to, co je jako prvni napadne, kdyz se fekne Notino.
Nejcastéjsi odpoveédi byly Parfémy, kdy tuhle odpovéd zvolilo 25,45 % respondentd.
Celkem 13,33 % respondentti napadl e-shop, ktery se tak stal druhym nejcastéj$im vyrazem.
Kosmetiku napadlo 9,7 % odpovidajicich. Objevila se zde i odpoveéd’ nic, které piislo na
mysl celkem 5,45 % respondentt, Castéji tuto moznost volili muzi. Stejné procentudlni
zastoupeni (5,45 %) ma vyraz Parfémy a kosmetika. Dale padali odpovédi jako nizkd cena,
vydejna, prace, reklama, sire sortimentu, slogan spolecnosti — Today is yours, nekvalitni
parfémy, parfumerie a kvalita za dobrou cenu. Na byvalé parfums.cz si vzpomnélo celkem
2,42 %. Objevili se zde 1 odpovédi, které byli zminény jednou, ¢i maximalné parkrat, pro
lep$i zpracovani jsem je zatradila do kategorie néco jiné. Respondenti uvedli napt. nakup
darku, napoj ¢i jidlo, boty, otravna reklama a krasa. Celkem tfikrat se objevila i, Ze slovo

Notino jim pfipomina jakési odmitnuti Tyny.
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Nekvalitni parfémy

Parfumerie

Kvalita za dobrou cenu.

Graf 10: Odpovédi na otazku: "Co se vam vybavi, kdyZ se ekne Notino?" (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazky dotazniku byly smérovany na to, zda respondenti znaji spolec¢nost Notino
a pokud ano, tak jak ¢asto tam nakupuji, pokud nakupuji. Z respondentti znd spole¢nost
Notino celkem 136 respondentt (82,48 %). Z téch, co neznaji, je témét o polovinu vice
muzil (11,52 %) nez Zen (6,06 %). Ohledné ¢etnosti ndkupu Ize usoudit, zZe nejcasteji lidé
zde nakupuji 1 az 2krat za rok, nebot’ tak odpovédélo 34,55 % respondentl, at’ jiz muzského,
tak Zenského pohlavi. Ptes vice jak 15 % respondent odpovédélo, ze zde nakupuji 1 az
2krat za pul roku. Kazdé tfi mésice zde nakupuje 12,73 % dotazanych. Minimalné kazdy

mesic nakupuje 4,24 % zen, zadny muz tuto moznost nezvolil. Respondenti, kteti zvolili,
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ze Notino znaji, avSak zde nenakupuji, je 15,76 %.

71

15%

J 19,39%

H Zena

B Muz

20%



W Mu? HZena

30% 26,67%

25%

o

POCET RESPONENTU V %

20%
13,33%

15% ~ 11,52% 11,52%
7,889 5 67%},09%
0, 0, 4 ,
10% 6% 420%
1,829
5% 1,219 0,00% I
)

0%
(Neznam.) 1-2xzarok. 1-2xzapul 1-2xzatfi Minimalné Nenakupuiji.
roku. mésice. kazdy meésic.

Ne Ano
POVEDOMI O SPOLECNOSTI NOTINO A CETNOST NAKUPU

Graf 11: Odpovédi na otazky: "Znate spole¢nost Notino?" a "Jak ¢asto zde nakupujete?"
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sestd otazka dotaznikového 3etfeni se zabyvala postojem respondenti ke spoleénosti
Notino. Postoj byl zkouman na pétibodové skale s oznacenim od kladného pies neutralni
po zéporny postoj. Z vysledkti vyplyva, ze ji respondenti vnimaji prevazné kladné
(52,21 %). Stejné procento muzi (7,35 %) uvedlo, Ze ji vnimaji bud’ kladn€ nebo neutralné.
Neutraln€ spolecnost vnima pouze 16,91 % Zen. Celkem 3,65 % dotdzanych ma zaporny
postoj ke spolecnosti, jedna se pfevazné o ty respondenty, ktefi v predchozi otazce uvedli,

ze nenakupuji.

) ) 2,21%
Zaporny 1,47%

1,47%
SpiSe zaporny 0.00%
. 16,91%
Neutrdlni 7 35% B 7ena
H Muz
B ) 13,24%
Spise kladny 515%

44,85%

POSTOJ RESPONDENTU

Klad n\'/ 7’35%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
POCET RESPONDENTU V %

Graf 12: Postoj respondentii ke spole¢nosti Notino (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Sedma otazka zkoumala vnimani cenové hladiny respondentem. Rovnéz byla na pétibodové
Skale s oznacenim nizké — stiedni — vysoké ceny. Jak muzi, tak zeny volili nejcastéji stiedni
cenovou hladinu, celkem tedy 59,56 % respondentt. Vice jak polovina dotazanych, si tak
mysli, Zze Notino neni nejlevnéjsi, avSak neni ani nejdrazsi spole¢nosti. S vyss§i cenou
si spojuje Notino 15,44 % respondentti. Rovnych 25 % odpovidajicich vidi cenovou hladinu

produktii nabizenych spolecnosti Notino jak nizsi.

Zena W Mui
2,21%
Vysokou 0,74%
9,56%
Vyssi 2,94%
<
=
fa)
S J 25,53%
T stredni
< 11,03%
>
o
4
w
b 8,82%
Niz3i 4,41%
9,56%
Nizkou 2,21%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

POCET RESPONDENTU V %

Graf 13: Cenova hladina vnimana respondentem (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V osmé otazce byla na pétibodové Skale s hodnotami nizkd — stfedni — vysoka métena
kvalita produktd. V 93,38 % volili respondenti stfedni az vysokou kvalitu, pouhych 6,62 %
ma spojené nabizené produkty s nizkou kvalitou. Tuto moznost volili pfevazné ti, kteti
rovnéz zvolili Ze zde nenakupuji, coZ je 15,76 % respondentil. I ptes to vice jak polovina
z téch, co zde nenakupuje, vnima kvalitu pozitivné. O nabizenych produktech Kkoluje
pomluva, ze jsou to padélané vyrobky. Avsak toto dotaznikové Setieni spiSe poukazuje na

to, ze lidé tomu neveri.
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Graf 14: Kvalita produktii vnimana respondentem (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazka o spole€nosti Notino se zabyvala pfifazenim vlastnosti. Otdzka, ktera znéla:
,Predstavte si Notino jako osobu. Kdybyste méli vybrat vlastnost, ktera by ji nejlépe
charakterizovala, jaka by to byla?* Protoze odpovédi respondenti byly riiznorodé, pro lepsi
pochopeni jsou roztiizené do tii kategorii: negativni — neutralni — pozitivni. Toto vyjadieni
mirné pfipomina otazku €. 6, ktera zkoumala postoj respondenta ke spole¢nosti. Avsak diky
tomuto rozdéleni lze fici, Ze postoj ke spole¢nosti a piedstava spolecnosti jako osoby je
témert totozny. Pokud se podivame na graf ¢. 15 lze vidét, Ze jak muzi, tak zeny volili
pozitivni vlastnost, mezi kterymi se objevily Casto spolehlivost, rychlost, ptatelskost
¢i milost. Mezi neutralni vlastnosti jsou zafazené napf. riznorodost a vSestrannost. Jedna se
o vlastnosti, u kterych neni jednozna¢né urcit, co tim respondent mysli. Rovnéz zde byly
zafazeny odpovédi typu nevim, nedokdzu urcit. Objevili se zde 1 negativni vlastnosti jako
fale$nd, otravna (ve smyslu reklamy) a neloajalni. V tomto piipad¢ se jedna jen o 9,29 %
respondentll, které témé&f souhlasi se zapornym postojem ke spolecnosti, kdy se takto citi

5,15 % respondenti.
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Graf 15: Otazka ¢. 9 - Prifazeni vlastnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.11.2 Shrnuti dotaznikového Setfeni

Odpovédi na dil¢i otazky, které byly predmétem vyzkumu, jsou nasleduyjici:
»Jaké jsou nejvyznamnéjsi spolecnosti prodavajici parfémy a kosmetiku?“

Respondenti zminili nejcastéji stejné spolecnosti, které byly soucasti kapitoly analyza
konkurence. Pro zopakovani se jedna o spolecnost Sephora, FAnn parfumerie a Douglas.
Nejvétsim konkurentem v oblasti parfémi je Sephora, v oblasti kosmetiky u respondentt

vitézi drogerie a poté Sephora.
»Maji lidé v povédomi znacku Notino?*

Da se fici, ze pfevazné ano. Nasli se i taci, ktefi nezaznamenali rebranding z Parfums.cz na

Notino, ptipadné vibec netusili, ze néjaka takova spolecnost existuje.
- ,Jaky je postoj lidi ke spole¢nosti Notino?*

Lidé vnimaji spolecnost Notino pievazné kladné, mysli, si Ze se jedna o spolehlivou, milou

a pratelskou spole¢nost. Lze tedy fici, Ze to, co spolecnost déla, déla dobte.
Odpovédi tak na hlavni vyzkumnou otazku je:
- Jak vnimaji lidé nakupujici parfémy ¢i kosmetiku spole¢nost Notino?.

Jak jiz bylo zminéno spole¢nost je vnimana kladné. MlzZe za to nejspiS cenova hladina

produktii, kterou se fadi mezi dostupnéjsi. Rovnéz kvalita produktl je vnimana zakazniky
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jako vysokd. VSechny tyto faktory se daji shrnout tak, ze spolecnost je vniména v tzv.

pozitivnim svétle.

| tak zde byli odpovédi, nad kterymi je potieba se zamyslet. Pfikladem muze byt zminéni
Parfums.cz, kdy néktefi nezaregistrovali rebranding na znacku Notino. Prave toto je jednim
Z problémd, kterym se spolecnost Notino v soucasnosti zabyva. Chce posilit svoji znacku,

tak aby byla vnimana
2.12 SWOT analyza

Pro uceleny pohled na spole¢nost Notino je vytvorena SWOT analyza. Z provedenych
analyz je mozné formulovat navrhy pro zlepSeni, které povedou ke zvySeni povédomi
o znacce Notino. Ve SWOT analyze jsou vyuzity informace vychazejici z provedenych

analyz, ale i dotaznikového Setfeni.

SWOT analyza je kvalitativné hodnotici metoda, ktera slouzi k definovani jednotlivych
faktorii roztfidénych do Ctyt skupin — silné a slabé stranky vnitiniho prostiedi, ptilezitosti

a hrozby vnéjsiho prostiedi.
Faktory jednotlivych skupin budou ohodnoceny néasledovné:

- Silné stranky a pfilezitosti budou hodnoceny kladné¢ na stupnici od 1 do 5

cvwr

- Slabé stranky a hrozby budou hodnoceny zaporné¢ na stupnici od -1 do -5

cv v

(-5 = nejvyssi nespokojenost a -1 = nejnizsi nespokojenost).

Hodnoceni bude déle doplnéné o vahu jednotlivych faktord, kterd tak urc¢i dileZitost v dané
skuping. V ramci skupiny musi byt sou¢et vah roven jedné. Cim vyssi vaha, tim vétsi

dilezitost faktoru ve skupin€. Nasledné vynasobeni je vystupem pro navrhovou ¢ast.
2.12.1 Silné stranky

- Obchodni model — od piehledného webu, kde si zdkaznik vybere ze Siroké nabidky
pies logistické centrum, které je schopné dodat produkty v kratkém case, v ramci
CR garantuje nejpozdéji do 2 dn.

- Silna brandingova strategie — spole¢nost ma jasny piibéh, vlastni jedine¢nou
esenci a svym zpusobem i nadech originality, kterd ji pomaha odlisit se od

konkurence.
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Cenové dostupné a Siroké portfolio produktia — spolec¢nost si zaklada na tom byt
cenoveé dostupnd a zaroven poskytovat kvalitni produkty, kterych ma opravdu
nepieberné mnozstvi.

Osobni, lidsky a vstficny pristup k zakaznikovi — od zakaznického centra
az po kamenné poboCky a vydejny. Zde funguje jedine¢na komunikace
se zakazniky, ktefi ocenuji osobitéjsi pfistup oproti jinym obchodtiim.

Sdileni hodnot a firemni kultura — zaméstnanci vyznavaji stejné hodnoty,
pti vybéru novych zaméstnanct je kladen diiraz nejen na zkusenosti a schopnosti
ale i na osobnost jedince — jeho pracovni entuziasmus, a pfedev§im vnimani stejnych
hodnot. Spole¢nost ma vyvinutou silnou firemni kulturu. I ptes velikost podniku

se stale nejedna o korporatni spolecnost.
2.12.2 Slabé stranky

Detailnéjsi vnimani zakaznika — ve spole¢nosti neexistuje rozdéleni zdkazniki dle
segmentacnich kritérii, které by pochopili nakupni chovéani jednotlivych
zakazniki/segmentt.

Komplexnéjsi budovani znacky — spolecnost je u nékterych stale vnimana jako
parfums.cz, se kterou lidé byli spokojeni. Pokud se chce zaméfit na budovani znacky
Notino jako love brandu musi se nejprve zaméfit na obnoveni ocekavani
u zakaznik, ale tentokrat jako Notino.

Vyuzivani technologii — dnesni doba je technologicka, lidé vyuzivaji mobilni
telefon na kazdém rohu, ackoliv oproti konkurenci spolecnost ma vlastni mobilni
aplikaci, nedostatecné nevyuziva jeji potencial.

Nedostateéné prizptusobeni ristu spolefnosti — stavy ve spolecnosti
se kazdorocné navySuji (zaméstnanci, obrat...). Je potifeba stimto pocitat,
Vv soucasné dobé chybi spolecnosti cca 30 IT pracovniki, ktefi se podili na vyvoji
spole¢nosti.

Nedostatek kamennych prodejen — ackoliv se jedna o e-shop, v dne$ni dob¢ je
kamenna pobocka témét povinnosti. V Ceské republice se nachazi pouze ve tiech

méstech.
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2.12.3 Prilezitosti

Zajisténi dlouhodobé loajality zakazniki — vérni zakaznici nemaji potiebu ménit
znacku a hledat néco nového.

Vznik novych zakaznickych segmentu — v posledni dob¢ je kladen diraz na péci
o zevnéjsek, a nejen u Zen, ale 1 u muzl. Spolecnost by méla tyto trendy sledovat
a prizpisobovat se jim.

Riist on-line prodeju — kazdorocné se zvySuji on-line prodeje, coz tvori velky
potencial i v prodeji kosmetiky, kdy lidé ¢astéji kupuji kosmetiku v drogeriich.
Zvyseni povédomi o spolefnosti — klicem k tspéSnému budovani znacky
je zasazeni emoci zdkaznikll. Nejde ani tak o zvySeni ndkupil, jako spiSe
o zékaznickou loajalitu.

Wewr

Piiznivy vyvoj vnéjsiho prostiedi obecné.
2.12.4 Hrozby

Existence e-shopt zamérujicich se na Siroky sortiment vyrobka — je mnohem
jednodussi udé€lat ndkup zjedné webové stranky, kde jsou k dostani vSechny
kategorie produkta.

ZlepSeni nabidky ze strany konkurence — konkurence, kterd vyuZije podobny
obchodni model podnikani, jaky ma spole¢nost Notino a poskytne niz§i cenovou
politiku ¢i dalsi pfidané hodnoty.

Ménici se potifeby zakaznika — dnesSni doba se vyviji velmi rychle, a to i clovék,
ktery sleduje trendy. Jeden den je v mddée toto, druhy den zase toto.

Bariéry vstupu na zahrani¢ni trhy — nejenom pii vstupu mize spolec¢nost ohrozit
tamgjsi situace. Vzhledem k blizicimu se brexitu, je potfeba si hlidat, jak se zméni
pravidla pro obchodovani v této zemi.

Nepriznivy vyvoj vnéjSiho prostredi obecné.
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Tabulka 10: SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silna stranka

Slaba stranka

Obchodni model 0,40 | 5 | 2,00 | Detailni vnimani zakaznika 0,40 | -51(-2,00
Silna brandingova strategie 0,25 | 4 | 1,00 | Komplexnéjsi budovani znacky 0,20 | -3 |-0,60
Portfolio produktii 0,15 | 4 |0,60 | Vyuzivani technologii 0,20 | -3 |-0,60
Pistup k z&kaznikovi 0,15 | 4 | 0,60 ;yoclgléenzzt‘iné“id prostredi 0,10 | -1 | -0,10
Sdileni hodnot a firemni kultura | 0,05 | 4 | 0,20 | Nedostatek kamennych prodejen 0,10 | -2 |-0,20
Suma 1,00 4,40 | Suma 1,00 -3,50

Prilezitosti

Z:ajlstelrn Odlouhodobe loajality 030 | 5 | 1,50 EXISteqce e-shopi z rozsahlym 0.40 | -4 |-1.60
zakaznikl portfoliem

Vznik n(zvych zakaznickych 025 5 |1,25 Zlepseni nabidky ze strany 0,30 | -3 |-0.90
segmentll konkurence

Rist on-line prodeju 0,25 | 5 | 1,25 | Ménici se potieby zakaznika 0,10 | -2 | -0,20
Zvyseni povédomi o spolecnosti | 0,15 | 3 | 0,45 | Bariéry vstupu na zahrani¢ni trhy | 0,10 | -2 | -0,20
PrlZH}Vy,VYVOJ YneJ51h0 0.05| 3 |0.15 Neprizm,vy Vyvoj vnéjsiho 00 | -1 {-0.10
prostiedi obecné prostfedi obecné

Suma 1,00 4,60 | Suma 1,00 -3,00

Tabulka 11: Shrnuti analyzy SWOT (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Interni faktory (silné + slabé stranky) 0,9
Externi faktory (prilezitosti + hrozby) 1,6
CELKEM 2,5

Silna stranka | Slaba stranka
Prilezitosti 9 1,11
Hrozby 1,4 -6,5

Nasledujici graf ¢. 16 ukazuje grafické vyjadieni analyzy SWOT. Z grafu lze vycist

ofenzivni postaveni e-shopu, které vychazi z kombinace silnych stranek a ptilezitosti. Toto

postaveni odkazuje na konkurencni vyhodu, kterou si ovSem spole¢nost musi chranit.

SLABE
STRANKY

PRILEZITOSTI

4,6

SILNE

HROZBY

Graf 16: Graf SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.12.5 Zhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyz ukazala, ze silné stranky maji z konkuren¢niho hlediska silny vliv na
rozvijeni piilezitosti. Pravé diky nastavenému obchodnimu modelu je nejsiln€j$im hracem
na trhu, rovnéz za to muze 1 brandingova strategie spolu s osobnim piistupem
k zakaznikim. Pravé tyto faktory jsou silnou konkuren¢ni vyhodou, které jsou zaroven
ptilezitosti ke zlepSeni. Silnou prilezitosti ke zlepSeni je zejména zajisténi dlouhodobé
loajality zakaznikd. Pravé udrzeni zédkaznika je mnohem levnéjsi nez ziskédni nového.
Zvysujici se péCe o télo ma ve své podstaté tendenci nartstu i v on-line nakupovani.
Lze predpokladat, ze lidé vyuzivaji vice kosmetickych produkti, tudiz uz nepottebuji kvili
jedné véci si chodit do drogerie, ale mohou pohodIné nakoupit on-line bez zbyte¢nych front

v obchodech.

Dutlezité je vSak se zamé&fit na piedchdzeni hrozbach pomoci silnych stranek, a posilit tak
svoji konkurenceschopnost. Nejslabsi strankou spolecnosti je detailni vnimani zakaznika.
Spole¢nost neprovadi zadné segmentacni rozdéleni a jeji marketing je zaméfen jednotné.
| z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zdkaznici vnimaji reklamu spole¢nosti Notino jako
otravnou. Dalsi slabou stranku je 1 komplexni budovéani znacky, kdy jednotlivé
marketingové aktivity na sebe pfimo nenavazuji. Za slabou stranku rovnéz povazuji
vyuzivani technologii. Ackoliv oproti konkurenci spole¢nost ma vlastni mobilni aplikaci,
neni ptili§ propagovand. V dnesni dobé¢, kdy ¢lovek travi vétSinu volného ¢asu na mobilnim
telefonu, je mobilni aplikace jednim z podport prodeje, nebot’ ma neustale na ocich ikonku

na displeji svého telefonu.

V potaz je brat i konkurenci a jeji nabidku, kterd se muZze zlepSovat. S tim souvisi
1 konkuren¢ni e-shopy, které nabizeji Siroké spektrum vyrobkil, kdy pro zakaznika je

mnohem lepsi nakoupit vSe na jednom e-shopu nez se prodirat vice strankami.
2.13 Shrnuti analytické ¢asti

V tvodu analytické Casti byla spolecnost Notino piedstavena, bylo zjisténo, Ze se jedna
o nejvetsiho on-line prodejce parfémi a kosmetiky v Evropé€, plisobi jiz ve 22 statech
a neustale se rozriistd. Pro pochopeni trhu, na kterém ptisobi, byla vyuzita PESTE analyza,
Porteriv model péti sil, ze kterého vychazi analyza konkurence. Zde bylo zjisténo, ze mezi
nejvetsi konkurenty se fadi spolecnosti Sephora a Douglas. Pro pochopeni spolecnosti jako

takové, byla vyuzita McKinseyho 7S metoda. Rovnéz byl proveden marketingovy
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prazkum, ktery zjistoval, zda maji lidé v povédomi znacku Notino. Z vysledka vyplynulo,
ze ano. Dokonce vétSina respondentii vinima znacku Notino pozitivne. Veskeré analyzy byly

shrnuty SWOT analyzou, ze které vysly slabé stranky a hrozby, na které je potieba

se zameérit.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhova ¢ast mé diplomové prace je zaméfena na propojeni marketingového mixu se
znaCkou Notino. Pro vlastni navrhy je vyuzita teoretickd a analyticka ¢ast prace, ve které se
podatilo odhalit slabé stranky a hrozby, jejich eliminace posili konkurenceschopnost
spole¢nosti. Blize budou popsany jen nékteré z nich. Cilem téchto navrht je pfipravit

strategii pro rozvoj znacky vcetné doporuceni pro jejich implementaci.

Navrhy budou rozd¢€leny do tii kategorii. Prvni kategorie je poznani zakaznika a na zékladé
toho zlepSeni marketingovych aktivit. Druha kategorie se tyka zvySeni vyuZivani
technologii — mobilni aplikace, ackoliv spole¢nost ji uz ma, je potieba ji lépe propagovat
a pridat uzite¢né dopliky, které nedonuti aplikaci si odinstalovat. Posledni kategorii je

zaméteni se na konkurenci a jeji aktivity.

Jednotlivé navrhy obsahuji vymezeni finan¢ni a ¢asové naro¢nosti. Vzhledem k obtiznosti
definice n¢kterych navrhi jsou asova i finan¢ni naro¢nost ur¢ovana odhadem na zékladé

vlastnich zkuSenosti, a pfedev§im znalosti spole¢nosti Notino, nebot’ pro ni pracuji.
3.1 Poznani zakaznika a tim zefektivnéni marketingovych aktivit

Cilit veskerym svym obsahem jednotné na vSechny skupiny nedava smysl. Kazdy zékaznik
ma jiné potfeby, proto je potfeba udclat segmentaci trhu a zdkaznika poznat.
Dle segmentacnich kritérii (pfedev§im nakupni chovani) je potfeba urcit velikost segmentu,
vytvofit jejich profily a pak lze urcit ty, které maji nejvétsi prinos pro spolecnost. Na zaklade
téchto segmentil pak miiZze spolecnost Notino tvofit efektivné svoje marketingové aktivity,

nebot’ momentalné cili jednotnym obsahem na vSechny.

Pro tyto ucely lze vyuzit model see — think — do — care (42). V tom ptipadé Ize see chapat
jako lidi, ktefi se priSli zatim pouze podivat. Cilem je tyto zakazniky zaujmout. Think je
segment, ktery uz vice feSi produkt a srovnavd dostupna feSeni. Dulezité je si tyto
navstévniky podchytit. Do, jsou zdkaznici, ktefi cht€ji dokoncit ndkupni proces
u spolecnosti Notino. Care, obecné se jednad o ty, ktefi tu jiz nakoupili. V pfipadé
spokojenosti nakupu, je vysoka pravdépodobnost, ze se vrati zpatky. Dilezité je ukazat, ze

si jej vazi a vzbudit v ném pocit vyjimecnosti.
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Tabulka 12: Marketingové aktivity rozloZené v nakupnich fazich (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 42)

Socialni sité PPC Vzdélavaci obsah (blog)
Prodej . Web Newslettery
- - Remarketing 2 ;
Opakovany prodej Vérnostni program

Spolecnosti doporucuji nejprve zpracovat fizeni vztahu se zakazniky neboli tzv. Customer
Relationship Management (dale jen CRM). Jedna se o systém, ktery sleduje zakaznikova
prani, osobnost, preference, jaké produkty ho zajimaji, jaké se mu libi osloveni a spoustu
dalsich véci. Je to prostiedek pro prildkani a ziskani novych zédkaznikii, udrzeni stavajicich,

¢i budovani divéry.
3.1.1 Customer Relationship Management

CRM systém vychazi z dlouhodobého marketingového moudra, a to Ze udrZet si zakaznika
je mnohem snazsi nez ziskat nového. Rizeni vztahi se zdkazniky je komplexni manaZersky
pristup, jehoz cilem je koordinace marketingovych ¢innosti, odbytu a dalSich odd¢leni,
které vedou k maximalni spokojenosti stavajicich zdkazniki a k podpofe ziskani téch
novych. Praktickym ptikladem CRM muze byt: Zakaznik, ktery projevi zajem o produkty
nabizené spole¢nosti Notino, aby nedostal nékolikrat stejny newsletter, ale aby byl osloven
s nabidkou, ktera se ho tyka, tak aby se u spole¢nosti citil vzdy dobie a byl obslouzen dle
jeho predstav. Muzeme tedy fict, Z2 CRM je zaloZzen na shromaZzd'ovani informaci
o zékaznicich (vySe trzeb, ndkupni preference, kontakt...). VyuzZitim téchto informaci
a jejich analyzou lze poznat, pochopit, pfedvidat potieby, pfani a ndkupni zvyklosti
zakazniki. Pravdépodobnost uspokojeni zékaznika dle jeho ptedstav roste a samoziejmosti
je 1 rast Gspésnosti spolecnosti.

Pied zavedenim CRM systému je nutné analyzovat stavajici stav, tak aby bylo definované
na co je potfeba se zaméfit a co od CRM systému bude spolecnost Notino vyzadovat.
Nejjednodussim CRM systémem je tabulka Excel, kde lze zaznamy provadét a tridit.
Nevyhodou jsou ur¢ita omezeni pro nékteré funkce, nutnost dobie ovladat Excel a nizky
uzivatelsky komfort. Na trhu existuje cela fada firem, které se zabyvaji vyvojem a tvorbou
CRM systémi. Nékteré spolecnosti nabizi pouze prondjem CRM systémil, ¢imz lze uSetfit

pocatecni ndklady na pofizeni.
Piinosy dle (43) jsou nasledujici:

- Prace s pfesnymi daty nikoliv s odhady a dojmy.
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- Obchodni c¢innost vysoce automatizovana, lze piipravit napf. nadstandardni
nabidky.
- Moznost hromadného osloveni zakaznikii.

- Historie vztahu se zdkaznikem — moZnost ocenéni ptinosu pro firmu.

CRM je systém, ktery nabizi mnoho externich spolec¢nosti. Pro ptiklad uvadim nabidku

spolecnosti eWay CRM, ktery pracuje ve znamém prostiedi Microsoft Outlook.

Tabulka 13: Nabidka CRM systému od eWay CRM (Zdroj: Zpracovano dle 44)

‘ Mési¢ni predplatné ‘ Jednorazovy nakup
Pro jednoho uzivatele Sdileni dat Sdileni dat
ég&MB prostor pro vase 10 GB prostor pro vase data Moznost instalace na vas server
Nastavitelna Nastavitelna Nastavitelna
Bez mobilni aplikace Mobilni aplikace v cené Mobilni aplikace v cené podpory
E-mailova podpora E-mailova i telefonicka podpora Moznost pracovat na vice zafizenich
Bezrlv)latne aktualizace a opravné E-mailova i telefonicka podpora
balicky
Bezplatné aktualizace a opravné balicky
1 hod zdarma ro¢né pro Skoleni ¢i
konzultace

« e 9 990 K¢/uzivatel
# 699 K¢ /mésic/uzivatel +18 % rocni podpora

Vzhledem k velikosti spolecnosti Notino doporucuji vyuzit nabidku jednorazového nakupu,

Vv piipad¢, Ze by uvazovala o externim dodavateli. Cena vychézi ptiblizn€ na 100 000 K¢
za jeden kompletni systém, pokud budeme uvaZovat 10 uZivatelii tohoto systému.
Informace o systému jsou Cerpany od eWay CRM spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno vyse,
dilezité je prvné udé€lat analyzu stavajiciho vztahu a definovat pozadavky, které jsou od
systétmu ocekavany. Pak bude zaleZet, jestli je potfeba investovat do celého nového
systému, nebo vyuzit konzultace ohledné¢ CRM systému a na jejich zdklad¢ upravit stavajici
interni systém. Realizovat navrh je dle mého navrhu mozné do tii mésicl, coz je doba

zahrnujici zménu systému, ale 1 doplnéni informaci do nového CRM systému.

Vzhledem k CRM systému, diky kterému spolecnost Notino dokaze detailngji vnimat
zakaznika, miZze upravit i stdvajici marketingové aktivity. Proto se dale zaméfim na
newslettery, které zdkaznici vnimaji otravné, nebot’ je tvofen pouze jeden, ktery je odesilan

vSem, ktefi se prihlasili k odbéru.
3.1.2 Newsletter

Vzdy je vyrazné levn&j$i udrzet si stavajiciho zakaznika, ktery je spokojen, loajalni a vraci

se k opakovanému nakupu nez ziskavani zakaznika nového. Toto pravidlo neplati jen pro
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kamenné obchody, ale ptedev§im pro e-shopy. Jednim z nejéastéjSich komunika¢nich
kanalt je pravé dobfe napsany newsletter. Daji se na néj navazat dalsi projekty, jako jsou
vérnostni programy. Spolecnost Notino newslettery vyuzivd, avSak problémem je
hromadné rozesilani — jeden newsletter pro vSechny. V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo,
ze zakazniky toto otravuje. Prilezitosti je délat si statistiky, védét co mélo smysl a vysledek
a co pristé zlepSovat. Je potfeba zkoumat uspeésnost e-maili. Hodnotit kolik zakaznikt
si newsletter skute¢né otevie, proklikne se na web, objedna si na zakladé kodu obsazeného
V newsletteru apod. Avsak je potfeba mit i dobie roztiidény segment zakaznikd — skupiny,
které si objednévaji viceméné stejné produkty. Pro zacatek staci rozdélit do tii skupin —

kupuji jen parfémy, kupuji jen kosmetické produkty, kupuji oboje.

Newsletter se da zasilat dvéma formami — bud’ hromadn€ pomoci interni funkce (nahrani
adres piijemc, kratka zprava a rovnou se vse odesle). Druhou formou je MailChimp. Jedna
se 0 e-mailingovy ndstroj, ktery nabizi Sablony, eviduje seznamy uzivatell, kterym
se e-maily zasilaji. U kazdého uZivatele jsou vidét vSechny e-maily, které mu byly zaslané,
a umi se rovnéz integrovat na socialni sit€¢. MailChimp umi dokonce A/B testovani, napf.
podle predmétu, odesilatele nebo data odeslani. Odeslani je mozné naplanovat na libovolny

Cas, lze zde i sledovat, jak to lidé oteviraji a na co klikaji.

V zakladni verzi je nastroj zcela zdarma, pokud pocet e-mailovych adres neptfesdhne 2 000
adres a spolecnost nema v planu odeslat vice nez 12 000 e-mailt. Pokud jde o placené verze,
spolecnost si mlize vybrat takovou, kterda mu bude sedét podle poctu e-mailti, které mésicné

rozesle, podle poctu e-mailovych adres. Moznost je platit i podle odeslanych e-mailt.

Pro spole¢nost Notino je vyuZiti marketingového nastroje MailChimp pfimo idealni. Mize
takto personalizovat e-mailové zpravy zasilané zakaznikim. Pokud zakaznik bude dostavat
e-maily, které jsou tvofeny na miru pfimo jemu, nebude to vnimat jako otravnou reklamu.

Jiz diky zavedenému CRM systému je mozné sledovat nakupni preference zakazniki.

V ptipadé rozesilani 50 000 odbératelim pomoci marketingového nastroje MailChimp
vyjde cena na 227 €, coz je pti kurzu 25,6 K¢ cca 5 800 Ké za mésic. Najimat nového
zaméstnance neni tfeba, nebot’ newsletterim se v této dobé¢ jiz marketingové oddéleni

veénuje, Slo by tudiz pouze o zefektivnéni komunikace se zdkaznikem.

LevnéjSi variantou je ale rovnou vyuzivat nabidku od eWay spolecnosti, kdyby
se spolec¢nost Notino rozhodlo vyuzit jejich sluzby CRM systému, ktery ma v sobé

zabudovany néstroj pro hromadny e-mailing. Data se nahraji pravé do eWay-CRM a jiz se
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pracuje pouze zde. Vyhodnoceni zpétné vazby je samoziejmou soucasti — pocet odeslanych
e-mailti, doruceni, kliknuti na odkazy ¢i odhlaSeni z kampan¢, diivody nedoruceni zprav
i finan¢ni rentabilita kampani. Proto spolecnosti Notino doporucuji vyuzivat jednu
komplexni sluzbu od jedné spolecnosti nez vyuzivani riznych systémui. Navic posilani
newslettert pomoci eWay-CRM je jiz zdarma nebot’ systém jiz byl zaplacen spolu

s implementaci celého CRM systému. Vyuzivani mize zacit rovnéz okamzité.
3.1.3 Vérnostni program

Nejvyznamnéjsi slozkou podpory prodeje je bezesporu vérnostni program, Ktery je tvoien
za GCelem piimét zakaznika k vérnosti a pfimét zakaznika tak k ¢ast&j$im nakuptim v jejich
e-shopu piipadné¢ kamennych pobockdch. Odména za utraceni urcité financni odmeény je

motivaci k nakupu.

V analyze konkurence bylo zjisténo, Ze spolecnost Notino jako jedind nema zavedeny
vérnostni program. Zéakaznik, ktery se rozhodne nakoupit produkt na e-shopu se musi

zaregistrovat, bez toho nelze nakup dokoncit.

Spole¢nosti Notino navrhuji zauvazovat nad vérnostnim programem pro loajalni zakazniky.
Studie ukazuji, ze zapojeni zdkaznici ve v€rnostnich program nakupuji az o 90 % Cast&ji
a utraceji o 300 % vice neZ ti nezapojeni. TaktéZ nakoupi 5x vice Castéji od znacky, ktera

nabizi vérnostni program. Dobfe pfipraveny a funkéni program muze zajistit vysledky,

vvvvv

vvvvv

prizkumy dokonce zatazuji vérnostni programy mezi 4 top faktory vztahujici se ke vnimani

znacky a spokojenosti zakaznikd.
Pted zavedenim vérnostniho programu je diilezité se zamyslet na vSemi aspekty. Nejde jen

0 jméno, ale 1 o nasledujici otazky:

e Bude ¢lenstvi nabizené v§em zakazniki nebo jen tém vybranym?
e Jak bude systém fungovat? Budou kupujici sbirat body?

e Bude systém odmeénovat zakazniky jednorazove nebo pravidelné, jakou formou?

Spatné navrzeny a zrealizovany vérnostni program muze mit negativni dopad na brand
a jeho image. Mize znicit veskerou praci, kterd byla do budovani znacky investovana.

Jednoduse fec¢eno, vérnostni program neni jen o bodech, ale hlavné o lidech a funk¢nich
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systémech. Dle pani Odehnalové (45) by m¢l dobte fungujici vérnostni program dodrzovat

téchto deset pravidel:

1.

Vérnostni program pro zakaznika musi byt Srozumitelny, aby se dokézal rychle
zorientovat v pravidlech, a pfedevsim jim dokazal porozumét. Otazkou je i registrace.
Bud’ 1ze pouzit jednoduchou registraci bez osobnich udaji nebo registraci, ktera
pomiize sbirat informace o zékaznikovi a urcit tak cilové skupiny napf. pro
newslettery. Stale je vSak potieba dodrzovat GDPR.

RovnéZ musi byt co nejjednodussi. Cim jednodussi systém odmén, tim se snizuje
riziko ztraty zdkaznika. Odména musi vzbuzovat zajem, zdkaznik musi mit divod,
pro¢ do toho jde.

Transparentnost — definovani, kdo se mtize a za jakych podminek zapojit. Nezbytné
je stanovit i méfitelnost, za co a jakou odménu zdkaznik ziska, véetné odstupnovani
dle vyse podle plnéni. Diilezité je zdkaznika informovat o ¢asovém obdobi stanovené
pro odménu a o terminu a zptsobu pfedani odmény.

Pro zapojeni zdkaznika do vérnostniho programu, je potieba mu dat védét, ze odmeéna
je pro n¢j dosazitelna. V opaéném piipad¢ to pro n€j neni motivujici.

Zakaznik musi mit diivod, pro¢ se do vérnostniho programu zapojit a na co se mize
t&Sit. S tim souvisi dosazitelnost odmeény a jeji atraktivnost. DlleZité je 1 skutecnost,
Ze odménu musi mit zédkaznik k dispozici po splnéni vSech kritérii v pozadovaném
a daném terminu. Pokud se tak nestane, mize to pro néj byt demotivujici, coz mize
vést az k nezajmu o dalSi spolupraci se spolecnosti.

Byt kreativni s napadem — Castou otazkou je, zda odména byt darek, darkovy poukaz
nebo radéji sleva. MozZnosti je originalni darek, ktery nelze jinde sehnat, avSak takovy,
ktery si zakaznik mtze pfedem prohlédnout.

Pfedavani nebo zasilani darktt mize byt spojeno s logistickymi problémy. Z tohoto
pohledu je vyhodnéjsi forma odmény sleva nebo darkovy poukaz.

Tzv. vtazeni zdkaznika do hry miZe byt velmi pifinosné. Spolec¢nosti to umozni
ziskavani zpétné vazby od zdkaznika vCetné¢ hodnoceni jeho spokojenosti.

Zékladem je stanoveni ,,vSeobecnych podminek®, jejich pfesnost, platnost
a pristupnost, napf. na webu. Podminky jsou odpovédi na otazky: co, kolik, ¢eho, kdy

jak a fadu dalSich.

10. Prvné je potieba si stanovit cil vérnostniho programu, spocitat, zda se vérnostni

program vyplati ¢i ne. Registrovani zdkazniky vSak mohou pfispét k tvorbé

zakaznické databaze a k segmentaci cilovych skupin. Dillezité je uvédomit si, jakou
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cilovou skupinu bude Notino oslovovat, podle toho pak miize zvolit zptisob osloveni,
formu odmén apod. Avsak je stale mit na paméti, ze ve skuteCnosti oslovuje Sirsi

cilovou skupinu.

Pfi rozhodnuti vyuziti vérnostniho programu by méla spole¢nost Notino nejprve provést
marketingovy prizkum mezi zékazniky — dozvédét se, co by chtéli, co pro né neni zajimavé.
Rovnéz je vhodné poradit se s odborniky, prozkoumat vérnostni programy konkurence, ale

dat 1 na vlastni Gsudek, nebot’ nikdo nezna své zdkazniky 1épe nez praveé Notino.

Moznosti, jak mlize vérnostni program vypadat, je mnoho. Pro pfiklad uvadim nasledujici

podobu, kterou by si spole¢nost mohla ziskat vétsi diveéru a loajalnost zékaznik.

Vérnostni program bych zalozila na sbirani bodi — za kazdych 50 K¢ nakupu dostane
zakaznik 1 bod). Tyto body pak Ize vyménit za vérnostni kupony, tzv. vouchery které
poskytnou slevu 10 % na dalsi nakup. Aby bylo vidét, Ze si spole¢nost svych zakazniki
vazi rozdélila bych vérnostni programy do tii kategorii, tedy v kazdé by bylo mozné ziskat
urdity status — zakladni, st¥ibrny a zlaty. Cim vyssi vérnostni status, tim vice zdkaznik usetfi,
protoze své vérnostni kupony ziskd za méné bodl. Status se bude pocitat z nasbiranych

bodu za poslednich 12 mésici a aktualizovan bude po kazdém nakupu.

Tabulka 14: Vérnostni status (Zdroj: Vlastni zpracovani)

STATUS NAKUPY/ROK NASBIRANE BODY/ROK
VYAIELNE 4 999 K& a méne 99 a méné
stiibrny [EELS nad 100
Zlaty nad 10 000 K¢ nad 200

Casova naro¢nost zabere cca piil roku, nebot’ je potfeba si dobfe rozmyslet, jak bude
program fungovat, co od n¢j o¢ekavat, co zdkaznici od n¢j ocekavaji atd. Dllezité je myslet
1 na propagaci programu, ktera by méla byt formou socidlnich siti, webovych stranek,
ale 1 kamennych pobocek. Vzhledem k neexistenci vérnostniho programu je potieba
zauvazovat, zda to zvladne nékdo ze souc¢asnych zaméstnanci, ¢i je potieba nékoho nabirat.
Pokud se podafi propracovat vérnostni program dobfe, miize se stat jednim z hlavnich
divodi, pro¢ se zdkaznici budou vracet k ndkupu na webové stranky spolecnosti Notino.
Pokud bude sestaven takovym zptsobem, aby byl pro zakaznika vyhodny, zaroven bude
dobie propagovan, ptinese velké mnozstvi opakovanych nakupti. Implementace programu
by mohla probéhnout v jiz zminéném CRM systému eWay, ktery sbira informace

o zakaznicich, tudiz je zase zdarma.

88



3.2 Mobilni aplikace

Ceské e-commerce praska ve $vech. Boj o zakaznika probiha na vech frontach. I tak se
najdou oblasti, kam se odvazi jen malo e-shopti a pfitom nabizi obrovsky potencial k rlstu.
Jednim znich je pravé prodej pfes mobilni aplikaci. Nejnovéjsi statistiky ukazuji,
ze mobilni aplikace zabiraji vice nez 50 % volného Casu. Aplikace doprovazi uZivatele na
kazdém kroku a poméha mu s riznymi ¢innostmi, od vyfizeni posty pres potizeni fotky na

socialni sit¢ po nakup. Jejich obliba globalné roste napfi¢ vsemi segmenty.

Mobilni aplikace e-shopu, zkracené m-shop, je zdarma dostupna ke stazeni v obchodech
Google Play a App Store. Jsou vyvijeny pro konkrétni platformy Android a i10OS a konkrétni
hardware. Pro jejich pouzivani je nutnd instalace do mobilniho zafizeni. M-shop

predstavuje nizkou datovou naro¢nost, ptehlednost a pohodlny a bezpe¢ny nakup.

Vybér i potvrzeni objednavky v m-shopu je rychly a pohodlny, u opakovaného nédkupu trva
jen péar vtetfin. Mobilni aplikace doslova nuti uzivatele k ndvstévé a ndkupu, nebot’ je
neustale na o¢ich v podobé ikonky. Rovnéz zasild uzitetné informace mimo aplikaci
o novém zbozi, vyprodeji a dalSich pfinosnych informaci, které se uzivatel dozvida tou

nejjednodussi cestou, z plochy svého telefonu.

Spole¢nost Notino jiz ddvno ma svoji mobilni aplikaci. Prezentuje ji jako: ,,Méjte krasu
a spoustu vyhod v kapse!“. Pfi prvni objednavce nabizi dopravu zdarma az ke dvefim.
Aplikace nabizi intuitivni vyhledavani, jednoduchou filtraci a fazeni kategorii. Rovnéz je
zde moznost vyhledat nejbliz§i pobocky a piimy kontakt na zdkaznickou péci. Lze ji

stahnout pro platformy Android 1 10S.

Problém, ktery aplikace ma, je Ze neni extra propagovana. Stazenou ji ma pouze par desitek
tisic lidi. Vzhledem k oblibé mobilnich aplikaci je potieba se zaméfit na lepsi propagaci.
Co se tyce konkrétnich krokii na propagaci aplikace, hlavnim komunika¢nim kandlem by
mély byt socidlni sité, tedy Facebook ptipadn€ Instagram. Samoziejmosti je lepsi
zviditelnéni na oficialnich webovych strankach. V soucasné dobé je odkaz umistén
na spodu tvodni stranky, relativné malym pismem v dileZitych odkazech. Pro propagaci
by mohla vyuzit i uvodni banner, ktery stfida kazdych pét vtetin cca 3 bannery.

Jelikoz spole¢nost Notino jiz mobilni aplikaci ma, a i pfes nizkou propagaci, neni moc
vyuZzivana. Kdyz se nad tim zamyslime, vzhledem k respondenttim, kteti nejcastéji uvadeéli,
ze zde nakupuji 1 - 2x za rok, ani aplikace nema pro né€ velky smysl, svym zplisobem zabira

pouze misto v mobilnim telefonu. Je potieba aplikaci ozvlastnit, ptidat atraktivni doplnék,
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ktery bude vyuzivan a zaroven tim podpofi i prodej. E-shopy maji tu nevyhodu, ze zakaznik
si dany produkt nemtze vyzkouset. Odstranénim této bariéry pro zakaznika by mohlo byt
tzv. virtualni zrcadlo. Spolecnost virtudlni zrcadlo jiz vyuzivalo, ale pak ho opustilo.

Dle marketingového $éfa Radka Ondrasika $lo pfevazné o nastroj k pobaveni zdkaznikd.
3.2.1 Virtualni zrcadlo

Virtudlni zrcadlo je software, ktery funguje tak, Ze si zakaznik nahraje svoji fotku a pak
testuje dekorativni kosmetiku na své tvafi. Pred par lety jste nahrali vlastni fotku a pak se
muselo slozité nastavovat, kde jsou o€, Gsta, nos, aby zrcadlo védélo, kam aplikovat néjaky
produkt. V dne$ni dob& software uz vSe umi sam. Je to zpusob, jak se pobavit

pfi nakupovani a ziskat ptilezitosti, které byly k dispozici pouze pro kamenné obchody.

V prvé tadé jde o vizualni zobrazeni produktu na zékaznikovi, diky cemuz lze efektivnéji
investovat marketingové penize. Vizualizaci se snizuje i mnozstvi vraceného zbozi, a tim
se Setii naklady e-shopu. Ackoliv spole¢nost Notino udava, ze ma minimalni pocet
vracen¢ho zboZi, 1 tak toto ¢islo jde jesté snizit. Predevsim jde vSak o zdkaznika, ktery ma
moznost si vyzkouset ohromné mnozstvi promén vizaze. Toto souvisi i se zlepSenim

spokojenosti zakazniki.

Vzhledem k nedostatku IT pracovniki, se kterym se spole¢nost Notino potyka nedoporucuji
vyvijet vlastni aplikaci, ale vyuZit sluzby spolecnosti Virtooal.com. Jedn4 se o spolecnost,
ktera je prukopnikem novych technologii v oblasti rozsifené a virtudlni reality pro
e-commerce. Cilem jejich feSeni je poskytnout technologii, kterd usetii Cas a penize. Jejich
technologie se snadno implementuje a pouziva — pomohou i nastavit. Zprovoznéni muize
byt za méné nez 1 hodinu. Vyhodou je i zvySeni konverzi, v ptfipadé¢, ze nepfinesou vice
nez 10 % zvySeni, je mozné thned technologii zrusit a dostat plnou ¢astku zpatky. Virtualni

zrcadlo je pouzitelné 1 na webovych strankach.

Virtudlni zrcadlo pfedstavuje multiplatformni feSeni vizualizace produktii na zdkaznikové
fotce. Zrcadlo je podporovano vSemi modernimi prohlize¢i na desktopu i mobilnich
zatizenich. Pro zprovoznéni je potifeba si vytvofit ucet na jejich strankach, vlozit jejich kod
na webovou stranku ¢i do aplikace. V jejich ADMINU je vSak potieba jesté nastavit barvu
¢i fotku produktu (36).
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Tabulka 15: Nabidka Virtooal (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 36)

LITE PREMI PRO FULLY CUSTOMISED

UM SOLUTION
30denni zkuSebni doba zdarma v v v
Unikatnich uZivateli mési¢né 1000 5000 | 10000
Zména velikosti a barvy V4 V4 V4
ZKkouseni na vlastni fotce N4 N4 N4 Pro e-commerce s vice ne 1
Automatické rozpoznani obliceje J J v mil. zékaznikd.

— - . Design na miru.
PFizpusobeni texti v v Pouziti neomezenych
Integrace zrcadla zdarma nasim tymem N4 N4 produktil. Vyhrazena podpora

— 24/7.
Statistiky V4 V4
Moznost dedikované customizace v
Pocet pracovnich hodin tymu mési¢né pro N
costumizaci
CENA/MESIC 299 Dle pozadavkd.
35€ 99 € €

Vzhledem k velikosti spole¢nosti doporucuji si navrhnout vlastni FeSeni, které padne
pfimo na miru jejim pozadavkiim. Cena se pak stanovi na zdklad¢ pozadavku, ale lze
ptredpokladat, ze piesahne 300 €, coz pii kursu 25,60 K¢ vychazi na necelych 8 000 K¢&. Jak
jiz bylo zminéno zprovoznéni mize byt za méné nez 1 hodinu. Spustit virtudlni zrcadlo
muze byt téméf ihned, jak se zpracuje nabidka produktd, které budou v zrcadle
zobrazovany. Spravu by na starosti mélo produktové oddéleni, které ma v produktech
nejlepsi prehled. Samoziejmosti by méla byt spoluprace s marketingem a jejich CRM
systétmem, ktery dokéaze fict, které produkty se nakupuji nejvice. To bude potiebné
piedevsim ze zacatku, nebot’ jejich ohromné portfolio nelze nahrat ithned. Ze zacatku bude
nejlepsi zobrazovat ty produkty, které chce spolecnost prodavat nebo ty, které se prodavaji
nejvice. Postupné by se ptidavaly dalsi, az do kompletni nabidky e-shopu. Celkové zahrnuté

portfolio by mohlo byt zpfistupnéné v zrcadle do 1 roku.
3.3 Zhodnoceni navrhi

Na jednotlivé navrhy je potieba vynaloZit urc¢ité financni prostfedky, které podnik bude
hradit z vlastnich zdroji. Implementace CRM systému vyjde pfiblizn€ na 10 000 K¢ za
jednoho uzivatele v ptipadé nadkupu systému, a ne jeho prondjmu. Lze piedpokladat, ze
aplikaci pro svoji praci bude potiebovat nejméné 10 lidi, to pak znamena jednordzovy vydaj
99 900 K¢. Zaméteni na zefektivnéni newsletterti a tvorbu vérnostniho programu by mélo
obsahovat jiZ jen interni mzdové néklady, nebot’ vSe se bude konat v CRM systému. Pro
zefektivnéni mobilni aplikace, navrhuji tvorbu virtualniho zrcadla. Vzhledem k velikosti

portfolia spolecnosti je lepsi si nechat navrhnout individualni feseni, které 1ze predpokladat
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vyjde na vice nez 8 000 K¢. Navrhy jsou ohodnocené pouze na urovni jejich ohodnoceni,

nebot’ je potfeba uvazovat i zaméstnance, ktefi jiz skute¢né pracuji pro spolecnost Notino.

Navrhy pfinasi i nefinanéni ptinosy, jedna se o vcelku malé sluzby navic, které pomohou
posilit konkurenceschopnost podniku. Navic lze predpokladat, ze se zvysi pocet loajalnich
zékaznikli, nebot’ ndvrhy jsou stavéné pro lepsi pohodlnost zakaznika, a predevsim pro

zvyseni jeho spokojenosti.

Z ¢asového hlediska jsou navrhy casové témét nenarocné. Nejdéle zabere ziskani dat
ohledné zakaznikl,, a sestaveni barev produkti do virtudlniho zrcadla. Avsak z mého

hlediska by mohlo byt do jednoho roku vSe hotové.
3.4 Analyza rizik

Pted provedenim planovanych navrhii zmény je také nutno odhalit jejich rizika. To miizeme
zajistit tabulkou s analyzou nejdulezitéjSich rizik, které mohou projekt ohrozit a stanovenim
protiopatieni, kterd pokud moZzno co nejvice minimalizuji pravdépodobnost ¢i dopad

uvedenych rizik.

Pro posouzeni jednotlivych rizik pouzijeme jednoduchou bodovou kvantitativni metodu.

Pro hodnoceni jsem si zvolila $kdlu 1-10 u pravdépodobnosti i dopadu riziku.

Tabulka 16: Hodnoceni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu rizika Pravdépodobnost rizika na projekt

1-2 Velmi nizka 1-2 Velmi nizky
34 Nizka 34 Nizky

5-6 Stiedni 5-6 Stiedni
7-8 Vysoka 7-8 Vysoky
9-10 Velmi vysoky 9-10 Velmi vysoky

Po bodovém ohodnoceni rizik a vynasobeni pravdépodobnosti s dopady jednotlivych rizik
pomoci vztahu P X D = H, ziskame hodnotu kazdého rizika, pti¢emz opét plati, Ze ¢im vyssi

je hodnota rizika, tim zadvaznéjsi je riziko pro nas projekt.

Tabulka 17: Vyhodnoceni hodnot rizika (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni rizika

0-33 Ptijatelné
34-66 Nezéadouci
67-100 Nepfijatelné
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Proto nasledn¢€ navrhneme protiopatifeni, kterd pomohou minimalizovat pravdépodobnost
a dopad rizika, coz povede ke snizeni celkové hodnoty rizika. Tyto opatieni vétSinou piinasi

naklady do projektu.

Tabulka 18: Analyza rizik v¢etné protiopatieni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

C. Riziko (hrozba-scéndr) Protiopatieni
Rozdilny vysledek Lepd oif

1 | od otekavani - spatné 5| 7 | 35 cpsiphiprava 34|12

, , podkladi

nastavené podminky
Vyssi naklady na

2 | realizaci - zpozdeni ci 4 | 5 | 20 | Finan¢ni rezerva 2 | 2| 4
zruSeni projektu
Vedeni nepfistoupi Detailnéjsi

3 | nanavrhy - zpozdeni 3 | 3 | 9 | prezentace navrhi a 1111
Ci zruSeni projektu konzultace s vedenim
Nespokojenost

4 | zakaznikl se sluzbami 9 | 10| 90 | Propagace vyhod 7|6 |42
- dodatecné naklady
Nezéjem zakaznikli 0 VEtsi propagace

> sluzbu- dodatecné naklady 8|10 80 sluzby 41520

3.4.1 Maparizik

Hodnotu rizik jsme si v analyze rozd¢lili na 3 kategorie a toto rozd€leni nyni mtizeme vidét
na mapé rizik, kterou nam kiivky rozdé€luji na 3 c¢asti. V pravé horni Casti je oblast
nepfijatelnych rizik, které se projevili u nezajmu a nespokojenosti zakaznikli. Po zavedeni
opatfeni se nezdjem zakaznika pfesunul do piijatelnych rizik, avSak nespokojenost je stale
v nezadoucich rizikach. Ve stfedni ¢asti, jak jiz bylo feceno, jsou rizika nezaddouct, kterd se
nam nasledné po zavedeni protiopatieni pfesunula do spodni oblasti, kde mame rizika

piijatelnd pro nas projekt.
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Graf 17: Mapa rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.4.2 Pavudinovy graf

Nasledujici graf zobrazuje hodnotu rizik pfed a po zavedeni protiopatieni. Hodnota rizik
pted zavedenim protiopatieni je znazornéna tmavou barvou a hodnota rizik po zavedeni
protiopatieni je vyznaCend svétlou barvou. Muzeme vidét, ze svétlé pole se piiblizilo

24

zvolenym opatfenim je propagace vyhod, které sluzby pfinasi.

100
80
60
40
5 2
e=@== Hodnota rizika pred
zavedenim opatreni
Hodnota rizika po
zavedeni opatreni
4 3

Graf 18: Pavudinovy diagram (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.5 Shrnuti navrhové ¢asti

V Givodu navrhové c¢asti jsou popsany problematické oblasti podniku, které vychdzi
z analytické c¢asti prace. Na jejich zadkladé jsou definovany ndvrhy, které pomohou
spole¢nosti stat se tzv. love brandem. Pravé zavedeni CRM systému a sbirani informaci
o zakaznicich pomuze pfipravit marketingové aktivity, napt. v podobé newslettera,
efektivnéji — se zaméfenim na potieby zakaznika. Ke spokojenosti, zvySeni nakupl
a predevSim ziskani loajalnich zdkaznikl pomulZe vérnostni program. Dal§im navrhem,
ktery zdkaznici jisté oceni a radi se vrati ke znacce Notino je 1 virtudlni zrcadlo v mobilni

aplikaci, ale nejenom tam. To mtiZze byt pouZito i na webovych strankach.

Navrhy byly shrnuty a v zavéru byly ohodnoceny na ziklad¢ analyzy rizik. Dilezité je
uvedené navrhy sledovat, analyzovat a vyhodnocovat. Na jejich zéklad¢ lze pak dale

upravovat sluzby nabizené zakaznikiim.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni marketingového mixu se znac¢kou e-shopu
Notino, zabyvajicim se prodejem parfémul a kosmetiky a navrzeni opatfeni pro budovani

znacky s cilem zvysit povédomi o znacce.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsem se zameéfila na shrnuti problematiky
marketingového mixu se zaméfenim znacku, co by soucast produktu. Cerpano bylo z vice

zdroji, jak kniznich, tak internetovych.

Vychodiska teoretické casti prace jsou nasledné vyuzity v analytické c¢asti, ktera
predstavovala predstaveni spolecnosti a analyzy PESTE, Porter, 7S, analyza konkurence
a také definovani marketingového mixu spolu se znackou. Soucasti analytické ¢asti byl
rovnéz marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setieni s cilem zjistit, jak lidé vnimayji
znacku Notino. Souhrnnym a hodnoticim nastrojem analytické ¢asti byla SWOT analyza,
diky které byly stanoveny slab¢ a silné stranky, ptilezitosti a hrozby spole¢nosti. Pro SWOT

analyzu bylo stanoveno vyhodnoceni, které vstupuje do navrhové ¢asti.

Posledni ¢asti byla navrhova cast, kterd se zakladd na analytické ¢ésti, pfedevSim na
vyhodnoceni analyzy SWOT. Dulezitym faktorem pro navrhy byl také marketingovy
vyzkum a jednotlivé analyzy.

I ptesto, ze spolecnost Notino je nejvetsim on-line prodejcem parfémi a kosmetiky
v Evropé, 1 pfesto, Ze svoji znacku buduje modernim a spravnym smérem, existuji zde
mezery, po jejichz se muze znacka vyrazné posilit. Pravé zminéné navrhy mohou pomoci

znacce stat se tzv. love brandem.
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10.

11.

Dobry den,
mé jméno je Veronika PeSlova a studuji poslednim rokem na Fakulté
podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné. Pro svoji diplomovou praci
jsem zvolila téma propojeni marketingového mixu se znackou spole¢nosti
NOTINO. Chtéla bych vas proto pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je zcela
anonymni, zabere vim par minut a bude velkym pFinosem pro moji praci.
Dékuji!

Veronika Peslova

Jmenujte z vaseho pohledu 3 nejvyznamnéjsi firmy na trhu, které
prodavaji parfémy.

Jmenujte z vaseho pohledu 3 nejvyznamné;jsi firmy na trhu, které
prodavaji kosmetiku.

Co vas jako prvni napadne, kdyZ se fekne NOTINO?

Znate spolecnost NOTINO? (V pripade odpoveédi ne, skok na otazku ¢. 10)
ANO x NE

Jak casto nakupujete u spole¢nosti NOTINO?

Minimaln¢ kazdy mésic.

1 — 2x za tfi mésice.

1 — 2x za pil roku.

1 - 2x zarok.

Nenakupuji.

Jaky je vas postoj ke spole¢nosti NOTINO?

zaporny 1 —2 — 3 — 4 -5 kladny

S jakou cenovou hladinou si spojujete produkty nabizené spole¢nosti
NOTINO?

nizkou 1 — 2 — 3 — 4 — 5 vysokou

S jakou kvalitou si spojujete produkty nabizené spole¢nosti NOTINO?
nizkou 1 — 2 — 3 — 4 — 5 vysokou

Piedstavte si spolecnosti NOTINO jako osobu. Kdybyste méli vybrat
vlastnost, ktera by ji nejlépe charakterizovala, jaka by to byla?

Jste?

muz X Zena
Vék:

15-20
21-25
26-30




31-35
36-40
41-45
46-50
51-55
56-60
61-65
66 a vice

. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

Stiedni Skola bez maturity (v€. ucilist’ a praktickych skol)
Stfedni Skola s maturitou

Vyssi odborna skola (titul DiS.)

Vysoka skola — bakalafsky studijni program

Vysoka skola — magistersky studijni program

Vysoka Skola — doktorsky studijni program

. Ekonomicka aktivita:

Student
Zaméstnany
Podnikatel, OSVC

V domacnosti, na rodicovské dovolené
Dichodce

Nezaméstnany

Jiné (uved’te):




