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Anotace

Spolecnost Sephora je v soucasnosti svétovym leaderem maloobchodu s prestiznim
zbozim, ktery se zaméfuje prevazné na kosmetiku a parfémy. Nedilnou soucasti
marketingové strategie této spolecnosti je 1 ziskani a udrzeni loajalnich zakaznik, o coz se
firma snazi pomoci vérnostniho klubu. Jelikoz jsou clenové tohoto klubu pro firmu
opravdu dileziti, Sephora rocné vynakladd velmi vysoké castky pravé na komunikaci
s témito zékazniky, kterd probiha formou vybranych nastroji direct marketingu. Tato prace
se vénuje predstaveni direct marketingu a jeho jednotlivych ndstrojl, jejich uplatnéni
1 vyhodnoceni jejich efektivity vpraxi. Pro toto vyhodnoceni si autorka
vybrala pfedvano¢ni kampan spole¢nosti Sephora z roku 2017, na které se mohla osobné

podilet.

Teoreticka ¢ast prace podrobné predstavuje také Customer related management (CRM),
jeho druhy a pfinosy spolecnosti, vérnostni programy, dilezitost spravné prace s databazi a
jeji segmentace. VSechny tyto prvky jsou totiz esenciadlni pro spravné provedenou direct

marketingovou kampar.

Praktickd Cast prace podrobné rozebira jednotlivé viny pfedvdnocni kampané a v nich
aplikované nastroje direct marketingu. Prakticka ¢ast této prace byla zpracovana metodou

deskriptivni analyzy.

Cilem této bakalarské prace je vyhodnoceni a srovnani efektivity uZitych néstrojii a uréeni
nejefektivnéjSich néstrojii pro komunikaci spolecnosti se zakazniky, coZ by ji v budoucnu

umoznilo efektivnéji alokovat zdroje a zvysit trzby.

Annotation

Sephora is currently the world leader in the beauty retail industry. Gaining and keeping
loyal customers plays a significant part in its marketing strategy. Chosen tools for
accomplishing this goal are the loyalty club and direct marketing communication targeting
its members. The focus of the first part of this thesis is to introduce direct marketing and its
main tools followed by their usage and practical evaluation. For this evaluation, the author

chose Sephora’s direct marketing campaign from the pre-Christmas period of 2017.



Moreover, the theoretical part of this thesis presents Customer related management
(CRM), its types and benefits to a company, loyalty clubs and the importance of
impeccable database segmentation as all those elements are essential for a successful direct

marketing campaign.

The practical part of this thesis analyses the chosen segments of the pre-Christmas
campaign and applied direct marketing tools. Chosen methodology for this part was

descriptive analysis.

The aim of the thesis is to evaluate and compare the effectiveness of chosen tools as well
as to select the most effective ones for future communication between the company and its

customers which could lead to more effective allocation of company’s monetary resources.
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1. Uvod

V soucasnosti témeét kazda maloobchodni sit’, restaurace 1 kavarna nabizi urcity druh
veérnostniho programu. Nejjednodussi a nejlevnéjsi systém vérnostniho programu byva
k nalezeni v kavarnéach, kde zakaznici sbiraji na papirovou vizitku razitka za kazdou kavu,
a po nasbirdni dostate¢ného poctu razitek obdrzi jednu zdarma. Tento systém neumoziuje
spolecnosti sbirat jakakoliv data o zdkaznikovi, ¢imz vSak spoleCnosti Setii naklady
spojené s timto sbérem, analyzou a segmentaci, avSak stidle motivuje zdkaznika k dal§imu
nakupu a nasledné zlepSuje vzijemné vztahy mezi spolecnosti a zakazniky. Pravée

dalezitost spravného fizeni vztahd se zadkazniky je jednim z témat této prace.

V prodejnidch se zbozim sbiraji ¢lenové vérnostniho klubu, po identifikaci ¢lenskou
plastovou kartou, body, které jim jsou nasledn¢ sménény za hodnotnou poukazku, slevu
na produkt ¢i jinou vyhodu. Na oplatku zékaznik spolecnosti poskytne povoleni
ke zpracovani svych osobnich udajii a kompletni ptehled o historii a obsahu svych nakupii.
Tento druh vérnostniho klubu je pro firmu vysoce efektivni, avSak vyzaduje spoustu usili,
nakladl a prace, aby fungoval tak, jak ma, a uspokojoval potieby nejen zakaznikd,
ale 1 firmy. Cilem kazdé firmy je mit co nejvice vérnych zdkaznikt, ktefi se pravidelné
vraci a utraceji velké castky pravé a jen v jejich prodejnach. Aby tohoto docilili,
komunikuji firmy se zdkazniky pomoci nastrojii direct marketingu, kterymi se je snazi
namotivovat k nakupu. Tyto néstroje umoziuji oslovit zakaznika formou, ktera je mu

nejpiithodnéjsi, na misté a v Case, ktery firma zvoli jako nejvhodné;si.

Tématem této bakalarské prace je srovnani efektivity vybranych néstroji direct marketingu

spolecnosti Sephora v pfedvanocnim obdobi 2017.

Cilem této prace je pomoci metody deskriptivni analyzy zjistit, ktery pouzity néstroj direct
marketingu byl pro spole¢nost Sephora tim nejvice efektivnim, jelikoZ volba kanall v této
kampani byla urcena pfedevSim historickymi divody, a ne na zakladé¢ navratnosti

a efektivity.

Prvni, teoretickd Cast prace se vénuje seznameni s direct marketingem a jeho vyuziti

ve firméach. Autorka v této Casti prace uziva predevsim metodu literarni reSerSe. Pozornost



autorka vénuje vyhoddm direct marketingu pro obé strany piijemci komunikace,
spoleCnost 1 zdkaznika. Dale podrobné predstavuje vybrané nastroje direct marketingu,
jmenovité¢ mailing, e-mailing a SMS komunikaci. Teoretickd ¢ast prace se kromé vyse
zminéného zamétfuje také na CRM systémy a dulezitost kvalitni databaze a spravné
segmentace pro uspésnou direct marketingovou kampan. Na zavér teoretické Casti autorka
zmifnuje zpusoby méfeni efektivity direct marketingu, které nésledné vyuzije v praktické

¢asti.

V praktické Casti autorka prevazné Cerpa z vlastnich zkuSenosti a znalosti nabytych za vice
nez dvouletou praxi ve spole¢nosti Sephora a z internich dat této spole¢nosti.! Prakticka
Cast se zaméfuje nejprve na predstaveni trhu s prestiznim zbozim a aktudlni situaci
na ¢eském trhu, dale se soustiedi na predstaveni spolecnosti Sephora, jeji postaveni na trhu
a srovnani s nejveétsimi konkurenty. Autorka se zde také vénuje podrobné deskripci vyhod

vérnostniho programu Klub Sephora a jeho komparaci s konkuren¢nimi vérnostnimi kluby.

Hlavnim oddilem praktické Casti této prace je deskriptivni analyza predvano¢ni kampané
spolecnosti Sephora z roku 2017, na které¢ se autorka sama podilela. Autorka zde popisuje
a analyzuje jednotlivé viny této kampané 1 pouZité nastroje direct marketingu v téchto
vlnach. Na zavér vyhodnoti GspéSnost a efektivitu téchto vin, a pfedev§im jednotlivych
nastroji direct marketingu. Dle zvolené segmentace a uzitych druhli nastroji lze
predpokladat, Ze Sephora povazuje za nejefektivnéjsi komunikaci mailingovou

a katalogovou.

2. Direct marketing

2.1. Uvod do direct marketingu

Direct marketing (DM), ktery se jinak oznauje také jako pfimy marketing, nese své
pocatky u osobniho prodeje, kdy firmy hledaly levnéjsi alternativu k osobnim navstévam
obchodnich prodejcii u potencidlnich zakaznikli. Touto alternativou se stalo zasilani
nabidek postou, tzv. mailing. Od této doby se direct marketing zna¢né vyvinul a je dnes

nepostradatelnou a nejlépe méfitelnou soucasti komunika¢niho mixu. Technologicky vyvoj

!'souhlas se zpracovanim téchto dat je k nalezeni v pfilohach



znaén€ zveétsil vyznam piimého marketingu, jelikoz zjednodusil sbér i analyzu dat
a umoznil tak vznik novych komunikacnich nastrojii, kterymi jsou napt. socidlni sité
a e-mailing. V soucasnosti tedy lze presny ucinek danych kampani pfimého marketingu
snadno mefit a marketéii tak mohou prokazovat efektivitu své prace i vynaloZenych

prostiedk. 2

Dle Karli¢ka® je direct marketing mozné definovat jako: ,,Komunikacni disciplinu, kterd
umoznuje 1. presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni
potieby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamzité reakce
danych jedinci. Zékladnimi znaky pfimého marketingu je tak adresnost a interaktivita.
Cilem této komunikace je budovani znacky, ziskani rychlé a méfitelné reakce zakaznika

i pfizplisobeni nabidky vybranym segmentéim potencialnich zakaznikd.*

Na rozdil od klasické reklamy, ktera cili pfedev§im na velké skupiny a masy lidi, se pfimy
marketing zaméfuje na wuz$i, vysegmentované skupiny ¢&i v nékterym piipadech
1 jednotlivce. Diky spravné segmentaci dokéze direct marketing vyclenit z masy
stavajicich ¢i potencidlnich zakaznikil jedince, ktefi maji pro firmu nejvétsi perspektivu
a jsou nejziskovéjsi, ¢imz firmé uSetii penize vynaloZené na jedince neperspektivni.
Kvalitni databaze a segmentace jsou tak pro direct marketing nezbytné. Vice se segmentaci
bude autorka veénovat v samostatné kapitole. Dal§im velkym rozdilem mezi klasickymi
reklamnimi kampanémi a kampanémi direct marketingu je jejich bezprostfedni snadna

méfitelnost, jelikoZ je odezva ve vétsing piipadii okamzitd a méfeni velmi jednoduché.’

Direct marketing je z pohledu zdkaznika velmi jednoduchym a pohodlnym prostiedkem,
jak zjistit vice informaci o produktu ¢i rovnou uskute¢nit ndkup. Z pohledu firmy je pfimy
marketing nepostradatelny pro budovani vztahu se zadkazniky, kdy spravné zpracovani
databaze téchto zakaznikli umoziiuje firmé¢ efektivné zacilit sva sdé€leni, pfizplsobit je

potiebam a zalibam zakaznika, a to vSe v idedlnim Case 1 mist¢ a pii relativné nizkych

2 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 5.73

3 tamtéz

4 tamtéz

5 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s 73



nakladech.®

Cilem direct marketingu je pfedevsim vyvolani okamzité reakce ptijemct sdéleni. Touto
reakci mize byt podani objednavky, ale i1 jakykoliv jiny krok, ktery ptijemce k vykonani
objednéavky priblizuje. Reakce, ke které je zdkaznik stimulovan, se oznacuje jako Call to
Action (CTA).” Tato vyzva by méla byt dostate¢ng jednoducha k pochopeni a nevyzadovat
zadné velké usili zdkaznika. Vyzva by méla byt také urgentni, aby osloveny zakaznik
nevahal se svou reakci a jednal okamzité. V praxi miZe byt tato urgence dosédhnuta

¢asovym omezenim nabidky.®

2.2. Nastroje direct marketingu

Hlavni nastroje, nebo také jinak kanaly, kterymi je pfimy marketing realizovan, mizeme
rozdelit do ¢ty skupin: marketingova sdéleni zasiland postou, sdéleni piedavana
telefonem, sdéleni vyuzivajici internet a osobni sdéleni. Konkrétnimi ndstroji pfimého
marketingu jsou direct maily, katalogy, letdky, teleshopping, telemarketing a pifimy
(osobni) prodej. Do direct marketingu mtizeme také zatradit Word of Mouth’ (WOM) &i
on-line komunikaci prostfednictvim internetu, e-mailing 1 sdéleni na socialnich sitich

a skrz aplikace. 1

2.2.1. Direct mail

Direct mail, jinak také mailing, byl po dlouhou dobu nejzndméjSim a nejvyznamnéjSim
nastrojem piimého marketingu. V praxi se jedna o pifimé osloveni zékaznika poStovni
zasilkou, kterou muZze byt katalog, reklamni pohlednice, dopis, letdk ¢i video a audio
nahravka.!' Cilem pi¥imého osloveni zékaznika je vyvolat reakci v podob& odpovédi ¢i

pfimo objedndvky inzerovaného zbozi. Nedilnou soucésti mailingu byva privodni dopis,

6 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s 75

7 Cesky vyzva k akci

8 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s 77

% komer¢ni sdéleni $ifené usty mezi potencidlnimi zdkazniky navzajem

10 POSTLER, Milan. Marketing jako vychodisko retail marketingu. In BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a
Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-207-9. s. 35

' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
s. 937



prospekt ¢i kupon. Piestoze se forma, grafika i zpracovani mailingu velmi méni, obsah
zustava neménny. Prvni ¢ast obeznami zédkaznika s danymi produkty ¢i sluzbami a druha
by jej méla motivovat k nakupu formou slev, prémii ¢i darka k nakupu. Hlavnimi cili
direct mailingu jsou piimy prodej vyrobku a sluzeb, ziskdvani kontakti potencidlnich
zakaznik®, nabidnuti dopliikovych sluzeb soufasnym zakaznikiim, tvorba komunity

a vytvareni loajality. '?

Mailing by se m¢l vzdy drzet urcitych pravidel. Hlavni je pfesna definice cilové skupiny,
spravné nacasovani a urceni vhodného typu zésilky. Déle by mél byt kazdy mailing
exkluzivni a obsahovat jasné a personalizované sdéleni, diky kterému adresat nabyde

dojmu, Ze nabidka byla vytvofena pfesné a jen pro ngj. '*

2.2.2. E-mailing

V soucasnosti je nejvyznamnéjSim ndstrojem direct marketingu e-mailing. V poslednich
letech se stal preferovangj$im nastrojem vi¢i mailingu pfedev§im z dlivodu vyrazné
niz8ich nékladi na osloveni jednoho zakaznika. Piestoze ¢ast nakladt je u obou nastroji
stejnd (zakoupeni databdze a prace agentury), naklady na rozeslani se znacné lisi.
U e-mailingu se vétSinou plati jednotnd cena za rozesilku, u direct mailingu se v8ak v roce
2016 naklady (poStovné, dopisni papir, obalka a tisk) na osloveni jednoho zékaznika

pohybovaly kolem 13 K¢&.!

DalSimi vyhodami e-mailingu jsou vétSi flexibilita a rychlost. Zakaznik mulZe dostat
e-mailing v kteroukoliv vybranou hodinu, snadno se z n¢j proklikne na webové stranky a je
1 vice interaktivni, jelikozZ miize obsahovat animace, videa ¢1 zvuky. E-mail je také mozno
snadno personalizovat a diferenciovat a umoznuje moznost okamzité reakce, napt. pokud
se u online objedndvky objevi problém, o kterém musi byt zakaznik co nejdiive
informovan. V neposledni fadé mezi pozitiva e-mailingu patfi i jednoduchost vyhodnoceni

efektivity a mozZnost sledovani online chovani osloveného zdkaznika pomoci UTM

12 PATIK, Ladislav a Milan POSTLER. Formy komerénich komunikaci uplatiiované v retailingu. In
BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9. s. 192

13 tamtéz

14 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 82



parametrd.'”> Témito parametry se d4 oznackovat jakykoliv odkaz v e-mailingu ¢i PPC
kampani, ¢imz umozni nastrojim jako je Google Analytics snadno a presné¢ sledovat
a vyhodnocovat zdroje navstév, uspésnost a navratnost jednotlivych kampani i vyfiltrovani

jednotlivych piistupt z riiznych navstév. '

E-mailingova komunikace vSak ¢asto musi pfekonat hned n¢kolik prekazek, nez se dostane
ke svému adresatovi. Aktudlné nejvétsi problém tvofi tzv. promo slozky v e-mailovych
klientech, které hromadi vSechnu e-mailovou komeréni komunikaci a pfesouvaji ji zde
z inboxu. Potencidlni zékaznici vSak Casto tuto slozku zahlcenou komeréni komunikaci
nekontroluji viibec, nebo jen sporadicky. V soucasnosti tak mnozi marketéii vymysleji, jak
tento systém obejit a dostat svou komunikaci do inboxu, ktery si zakaznici kontroluji
pravidelng. S rostouci popularitou této komunikace roste i pfehlceni e-mailovych schranek
zakaznikd touto komer¢ni komunikaci, kvali ¢emuz zdkazniky tato sdé€leni zacnou
postupn¢ obtézovat. Zakaznik se pak radéji odhlasi z e-mailingové databaze, ¢imz firma

ztrati cenny kontakt.

Mezi dalsi problémy, se kterymi se e-mailing Casto potyka, patfi technické potize ¢i
legislativa'”. V roce 2018 nabyla Gc¢innost novéa evropska legislativa Obecné nafizeni
o ochrané¢ osobnich udaji (GDPR), kterd upravuje a reguluje praci s osobnimi udaji vSech
obcanli Evropské unie. Dle zminéného natizeni mohou firmy déle oslovovat své stavajici
zakazniky, pokud by vSak chtély oslovit potencidlniho zdkaznika, jsou od doty¢ného
nového zdkaznika povinny ziskat se zasilanim reklamnich sdéleni jeho souhlas. V praxi se
pak jedna o piihlaSeni ke komunikaci pomoci webového formulare, kam zakaznik vyplni
svou e-mailovou adresu, na kterou mu ndsledn¢ dorazi potvrzovaci e-mail s odkazem,
na ktery musi kliknout, a potvrdit tak sviij souhlas. Po pifihlaSeni do databéze je také nutné
adresata obezndmit s tim, které jeho osobni udaje firma zpracovava, k jakym uceltim,

na jakou dobu i jakd jsou jeho prava. Adresat musi mit také vZzdy moznost zazéddat o vymaz

15 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7.

$.204

16 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7.s. 113

17 Predevsim zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich idaji a zdkon &. 480/ 2004 S. o nékterych sluzbach
informacni spolecnosti, ktery upravuje mimo jiné posilani obchodnich sdéleni prostfednictvim e-mailu.
Potencialni adresat musi udélit prokazatelny souhlas se zasilanim komercnich sdéleni.



z databaze ¢i odhlasit se z odbéru e-mailové komunikace. '3

Mezi nejdilezitéjsi ¢asti e-mailové komunikace patii pfedmét a preheader. Predmét slouzi
k pfedstaveni tématu e-mailu adresatovi, avSak také k tomu, aby jej zaujal a e-mail
nasledné otevtel, jelikoz, jak jiz bylo zminéno, v zaplavé komercéni komunikace spousta
potencidlnich zdkazniki tyto e-maily rovnou maze, aniz by je otevieli. Preheader nasleduje
ve schrance za ¢i pod predmétem a umoziuje spolecnosti vice predmét rozvést ¢i
komunikovat dal$i informaci.!” E-mailing patii mezi velmi schopné nastroje direct
marketingu, a kromé pfimého prodeje také buduje dlouhodobé vztahy se zadkazniky.
Dle Janoucha ,,Pravidelnym posilanim e-mailu lidem, kteri k tomu dali souhlas, se firma
udrzuje v jejich védomi, coz miize u vyznamného procenta zdakaznikii vyustit v opakovany

nakup.**°

2.2.3. Telemarketing a SMS

Telemarketing, nebo také marketing po telefonu, ptedstavuje pfimy prodej zékaznikovi
pomoci telefonu. Marketéfi jej pouzivaji pro vyzkum, testovani, tvorbu databazi

a domlouvani schiizek, av§ak predevsim pro ptimy prodej spotiebiteltim a firmam.?!

Telemarketing patii mezi jeden z nejvynosngjsich nastrojii direct marketingu. %> Svou
oblibu ziskal v druhé poloviné dvacatého stoleti, kdy patfil spolu s mailingem k primarnim
nastrojum pfimého marketingu. Hlavnim uzivatelem telemarketingu byla ve své dob¢
spole¢nost Ford Motor Company, kterd uskutecnila ptfes 20 miliond telefonatii, aby
doporucila automobil. Tento nastroj je velmi selektivni, avSak stejn¢ jako mailing také

znacn¢ nakladny. Telemarketing vSak spojuje spoustu kladii ostatnich néstrojit DM, které

18 Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o ochrang fyzickych
osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udajti a o volném pohybu téchto tdaji a o zruseni smérnice
95/46/ES (obecné naiizeni o ochrané osobnich tdaji) ¢. 101/2000. Praha: Ministerstvo vnitra CR, 2016.
Dostupné také z: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=celex%3A32016R0679

19 KRAJNAK, Viclav. Co je to preheader a jak pomiize zlepsit e-mail marketing. Marketing blog: Strategie,
tipy a taktiky pro Vas on-line marketing [online]. 28.5.2018 [cit. 2019-05-09]. Dostupné z:
https://clipsan.com/blog/preheader/

20 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7.

s. 205

2L KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydéani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
s. 936.

22 Dle priizkumu Simmons Market Research Bureau si vice neZ polovina Ameri¢anti objednala n&jaky
vyrobek po telefonu.



tyto néklady vyvazi. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii pfesné zacileni, nemoznost jej ignorovat
a snadnost odpovédi. Na druhou stranu je jeho hlavni nevyhodou nedobrovolna ucast
potencialniho zakaznika, kterého tyto hovory bezpochyby obtézuji, avsak zavésit se
vétsinou odhodld jen malé mnozstvi oslovenych lidi. V poslednich letech komer¢ni
telefonaty nahrazuji SMS s obchodnim sdélenim. Vyuziti SMS nese klady pavodnich
telefonatt, jako je pfesné zacileni a nemoznost komunikaci ignorovat, avSak neobtézuje tak
potencialniho zakaznika a Setii ndklady na telefonisty, jelikoz odeslani SMS je hromadné

a pomoci systému. 2

3. CRM - Customer relationship management

3.1. Uvod do CRM

Pojem CRM muze mit hned nc¢kolik vyznami. Piestoze abreviaturou CRM vétSina lidi
mini Customer relationship management, jini ji pouZzivaji pro oznafeni Customer related
marketingu. Dal$imi pouzivanymi terminy jsou Relationship marketing ¢i Customer
management. Ve vSech piipadech vSak pojem oznacuje obchodni praxi orientovanou
na zékazniky c¢ili tvorbu a udrZovani dlouhodob& prospéSnych vztahii se zakazniky,
za podpory komunikace vhodnymi technologiemi. >* PfestoZe je mnohem vice finanénich
prostiedkil vynaloZeno na ziskavani novych zdkaznikii, neZ na udrZeni stavajicich, pfes
90 % zisku vétSiny spolecnosti vytvareji zakaznici soucasni. Ziskani nového zdkaznika je
dokonce Sestkrat az desetkrat drazsi nez udrzeni zédkaznika stavajiciho. Z tohoto diivodu je
dilezité si uvédomit hodnotu stavajicich zdkazniki, urcit ty nejperspektivnéjsi a udrzovat
s nimi hluboké a trvalé¢ vztahy, které spolecnosti vynesou loajalni zdkazniky a vysoké

zisky. %°

Tato praxe zacala vznikat po konci primyslové revoluce, kdy se kvili nadvyrobé
a tlaku na sniZeni ceny firmy zacaly vice zamé&fovat na potieby zdkaznika a z charakteru

masového trhu se postupné vyvinul pifimy marketing, ktery se dokazal soustiedit

23 NASH, Edward L. Direct marketing. Praha: Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press).
ISBN 80-7226-838-4. s. 472

24 KOZAK, Vratislav. Budovani vztaht se zakazniky: CRM v teorii a praxi. Zlin: VeRBuM, 2011. ISBN
978-80-87500-02-6. s. 10

2> WUNDERMAN, Lester. Direct marketing: Reklama, které se zaplati, Grada Publishing, 2004, ISBN 80-
247-0731-4.s. 21
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na potfeby jednotlivych zékazniki.?® Konkrétni termin CRM se pouzivd od pocatku
devadesatych let, kdy spole¢nost Siebel Systems Inc. vyvinula softwarovy systém

pro automatizaci zdkaznického servisu a marketingovych a prodejnich ¢innosti firem.?’

Na zacatku CRM predevsim slouzilo k Setfeni nakladd firmé vyuzivanim call center misto
obchodnich zastupcii. Nasledny centralizovany systém fizeni dat uz umoznil spolecnosti
1 1épe porozumét zakazniklim, coz umoznilo zakaznickym programiim vylepsit hodnotu
nabizenych produktii na zaklad¢ téchto zakaznickych potteb. Po pielomu tisicileti dokonce
vétSina spolecnosti zménila svou firemni kulturu k zdkaznicky orientované spolecnosti
a investovala znaénou ¢&ast svého kapitadlu do rozvoje CRM. * Z tohoto lze usoudit,

7e CRM se sklada ze &ty hlavnich soucasti: lidi, obchodnich procest, technologii a dat.?’

CRM miiZzeme vnimat ve tiech Grovnich: strategické, operativni a analytické.>® Strategické
CRM se vénuje ziskani a udrzeni zakaznika poskytnutim vétsi ptidané hodnoty, nez nabizi
konkurence. Pro firmu je tedy CRM klicovou podnikatelskou strategii orientovanou
na zakaznika. Tato strategie vychézi zevnitt spolecnosti a jejich spokojenych zaméstnanc.
Zdroje jsou alokovany na lepSi ohodnoceni personalu, ktery pak nasledné poskytne lepsi
servis, a tim doda nakupu dodateCnou hodnotu, ¢imz zvySi zakaznikovo nésledné
uspokojeni z navstévy a pravdépodobnost, Ze se spokojeny zdkaznik diive vrati. Strategie
zamé&fena na zdkaznika upfednostiiuje zakaznika na prvnim misté, snazi se co nejpfesnéji
odhadnout jeho potieby a poZadavky a vysledny produkt vyrdbi dle té€chto dat
a predpokladi. 3!

Tato obchodni strategie vSak soupeii s dal$imi tfemi hlavnimi obchodnimi strategiemi,
uré¢enymi Philipem Kotlerem. Prvni je orientace na produkt, kdy spolecnost investuje

A4

do vyvoje a vyroby a jejim cilem je mit produkt té nejvyssi kvality, designu i schopnosti.

26 LEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM: fizeni vztahl se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. Expert. [SBN 978-80-
247-1814-9.s. 18

27 BUTTLE, Francis. Customer Relationship Management: Concepts and Technologies. Butterworth-
Heinemann, 2003. ISBN 978-0-7506-5502-6. s. 4

28 LEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM: Fizeni vztahil se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. Expert. ISBN 978-80-
247-1814-9.s. 21

2 KOZAK, Vratislav. Budovani vztah se zakazniky: CRM v teorii a praxi. Zlin: VeRBuM, 2011. ISBN
978-80-87500-02-6. s.11

30 LEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM: fizeni vztahli se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. Expert. ISBN 978-80-
247-1814-9.s. 28

3 BUTTLE, Francis. Customer Relationship Management: Concepts and Technologies. Butterworth-
Heinemann, 2003. ISBN 978-0-7506-5502-6. s. 5
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V této strategii firma nebere ohled na potfeby zdkaznika, pouze se domniva, po ¢em
zakaznik touzi. Druhou je prodejné orientovand strategie, kdy spolecnost predpoklada,
ze dostatecna investice do reklamy a PR presveéd¢i zakaznika nakoupit. Posledni strategii je
strategie orientovana na produkci, ktera ma za to, ze zékaznici preferuji co nejlevné;si

produkty, a snazi se tak o co nejlevnéjsi produkci a vyrobni naklady.*

Operativni CRM zabezpecuje kazdodenni kontakt se zakaznikem. Zamétuje se pievazné
na marketingovou automatizaci (MA) a sjednoceni interakci firmy se zdkaznikem skrz
dany MA systém. Tento systém sbird a castetné¢ vyhodnocuje data o zakaznicich,
na zaklad¢ ¢ehoz pak uzivatele segmentuje a umoznuje firmé ptizptsobit uzivateli obsah

sdgleni ¢i mu automaticky zasilat obchodni sdéleni danymi nastroji pfimého marketingu.

Analytické CRM slouzi k predvidani potfeb a chovani zdkaznika a stavi na zakladé¢
informaci o zdkaznikovi ziskanych napfi¢ riznymi internimi kandly. Jednd se o historii,
obsah a hodnotu ndkupll i geodemografickd a marketingovd data (reaktivitu na dané
marketingové aktivity v minulosti). Analytické CRM se zabyva maximalnim vyuZzitim dat
shromdzdénych o zdkaznikovi pro prospéch obou stran, firmy i zdkaznika. Analytické
CRM je v soucasnosti nedilnou soucasti efektivniho CRM a rozSifuje moznosti vyuZiti
databaze ziskané z operativniho CRM. Nabizi totiz firmé odpovéd’ na to, koho danou
nabidkou oslovit, a jakym kanalem, pro zajisténi maximalni GspéSnosti a minimalnich

naklada. 34

Je velmi sloZité presné zméfit pfinosy CRM firmé, jelikoz je tézké je oddélit od celkovych
vysledkli podnikani firmy ¢i najit souvislosti mezi pfi¢inami. V sedmdesatych
a osmdesatych letech bylo velmi popularni urovani téchto piinosii méfenim spokojenosti
zakaznika, v devadesatych letech se poté zacala zkoumat 1 kvalita a jeji vniméni ze stran

zédkaznika a nasledn& se pozornost piesunula k vnimani hodnot a loajality zakaznika. 3

32 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd., 1. vyd. [Grada Publishing]. Praha: Grada, c2001.
Profesional. ISBN 80-247-0016-6. s. 95

33 BUTTLE, Francis. Customer Relationship Management: Concepts and Technologies. Butterworth-
Heinemann, 2003. ISBN 978-0-7506-5502-6. s. 7

34 BUTTLE, Francis. Customer Relationship Management: Concepts and Technologies. Butterworth-
Heinemann, 2003. ISBN 978-0-7506-5502-6. s. 8

35 LEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM: fizeni vztahl se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. Expert. ISBN 978-80-
247-1814-9.s. 22
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3.2. CRM a maloobchod

CRM v odvétvi maloobchodu, nebo také jinak retailu, ma za tkol maximalizovat efektivitu
uskutecnéni prodeje jednotlivym zédkaznikiim od vyroby ptes prodej az po piipadny servis
¢i dodavku komplementarnich sluzeb ¢i produktl. Zakladem této CRM strategie je vzdy
minimalizace nakladl na uskute¢nény nakup. Kromé vykonnostnich a finan¢nich ciltt maji
spolecnosti také taktické a strategické cile, které ji pomdhaji se udrzet v soucasném silné
konkurencnim trhu. Mezi tyto cile patfi méfeni a sledovani vySe obratu, snizovani
marketingovych ndkladt na zdkaznika, vyssi optimalizace vyuziti zdroji nebo sledovani
a analyza spokojenosti zékaznikii.>® Spravné implementované CRM viak umoziiuje také
existenci efektivnich vztahli mezi firmou a jejimi zékazniky, spole¢niky, dodavateli

i zaméstnanci.’’

3.3. Vérnostni programy

Patik a Postler definuji vérnostni program takto: ,,Komplex riznych aktivit zamerenych
na velkoobchodniky a maloobchodniky, s nimiz dand obchodni spolecnost pracuje
a obchoduje. Cilem téchto programii je zvysit prestiz, a zejména zvysit akceptaci znacky Ci
vyrobkii ze strany velkoobchodnikii i maloobchodnikii.**® Vysledny efekt vérnostnich
programl dodava spolecnosti konkuren¢ni vyhodu.

Vérnost a loajalita zdkaznikl patfi mezi hlavni sloZzky marketingovych strategii vétSiny
spolecnosti. ,,Verny a dlouhodobé loajalni zakaznik daného produktu je totiz zakladem
pro uspésné piisobeni firmy na trhu“.*® Véina vérnostnich programii je zaloZena
na poskytovani vyraznych slev a vyhodnych nabidek, které miZze zakaznik ziskat
na zakladé dlouhodobé spotieby. Castymi implementacemi téchto programti byva

ziskavani boda ¢i kupont za hodnotu nakupu a jejich ndslednd vyména za slevu na dalsi

36 POSTLER, Milan. Marketingova segmentace trhu a chovéni spotiebitele. In BARTA, Vladimir, Ladislav
PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-207-9. s.
86

37 KOZAK, Vratislav. Budovani vztahi se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. Zlin: VeRBuM, 2011. ISBN
978-80-87500-02-6. s.12

3 PATIK, Ladislav a Milan POSTLER. Formy komerénich komunikaci uplatiiované v retailingu. In
BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9. s 207

39 PATIK, Ladislav a Milan POSTLER. Formy komerénich komunikaci uplatiované v retailingu. In
BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9. s 203
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nékup ¢i zvyhodnény ndkup vybranych predméth z katalogu.*

Vétsina vérnostnich programu existuje ve formé tzv. klubi, kdy je zakaznikovi piifazena
Clenska elektronicka karta s ¢islem, na kterou zakaznik sbira body. Spole¢nost eviduje
tohoto zdkaznika pod timto ¢islem a postupné k nému pfifazuje a nasledné shromazd'uje
jeho osobni data, jako jsou posledni ndkupy, navstévy webovych stranek, registracni udaje,

datum narozeni aj. *!

3.3.1. Z pohledu spolecnosti

Komunikace zacilend na zdkazniky vérnostniho klubu je velmi snadno méfitelna, jelikoz
dava spole¢nosti piesny prehled o mnozstvi oslovenych zdkaznikd 1 o jejich odezve,
a muze tak nasledné¢ dané¢ komunikacni direct marketingové akci pfifadit odpovidajici
naklady. Dale umoziuje spolecnosti testovat jednotlivé prvky komunikace a minimalizovat
tak riziko neuspéSnosti kampané. DalSimi klady je interaktivnost komunikace, ktera
zlepSuje vzajemné vztahy a vyuZiti impulzivniho chovani zakaznikd pfi vzdjemném
kontaktu. Diky pfesnému zacileni na jednotlivce ¢i skupiny osob zistava navic
komunikace utajena pted konkurenci. Mezi hlavni nevyhody patii sniZeni ziskové marze
kvtli slevam nabizenych v ramci v€rnostnich programi loajalnim zakaznikiim a ptilakéani

neloajalnich zdkaznik{ orientovanych na cenu.*

3.3.2. Z pohledu zakaznika

Vérnostni programy nabizeji zdkaznikiim fadu vyhod, diky nimz z ¢lenstvi v klubu znacné
benefituji. Témito vyhodami jsou Casto rtizné slevy a promo akce, moznost vybrat si zbozi
v klidu a pohodli domova a nésledné uskute¢néni nakupu snadnou rychlou cestou, bez
nutnosti dal$i registrace, informovanost v dobé& potieby, uspora ¢asu i moznost porovnat
nabidky od rtiznych spoleénosti. Clenstvi viak nese také nékolik nevyhod. Témi hlavnimi

je umoznéni spolec¢nosti vniknout do svého soukromi poskytnutim osobnich udaji a jeho

“pATIK, Ladislav a Milan POSTLER. Formy komerénich komunikaci uplatiiované v retailingu. In
BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9. s 203

tamtéz

# PATIK, Ladislav a Milan POSTLER. Formy komeré&nich komunikaci uplatiiované v retailingu. In
BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9. s 200
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naslednd c¢astecnd ztrata a stile se zvysujici pocet reklamnich sd€leni, kterd jsou

na zakaznika zacilena.

Studie zakaznikdi Maritz LoyaltyNext* z roku 2015 ukézala, Ze vice nez 40 % zakazniki
vnima jako hlavni divod ke vstupu do vérnostniho klubu nabizené vyhody a odmény
klubu. Vice nez 45 % zékaznikli dokonce vnima moznost ziskat tyto vyhody jako hlavni
divod, pro¢ se v prvni fadé rozhodli nakoupit u dané znacky. Jak jiz bylo zminéno,
hlavnim divodem, pro¢ se zakaznici registruji do vérnostnich klubi je touha ziskavat
a vyuzivat exkluzivni nabidky (43 % dotazanych), sekundarni je jednoduchost zalozeni
vérnostni karty (31 % dotazanych), nasledn¢ je dalezity kladny vztah k produktim znacky
(17 % dotazanych) a sdileni ndzori s hodnotami znacky je aZ na poslednim misté (5 %

).44

dotdzanych Vétsina zdkaznikd (6 z 10) veéfi tomu, ze znacky nabizeji vérnostni

programy pouze, protoze se je snazi ptinutit nakoupit vice, a ne ve snaze budovani vztahu s
nimi.*

Aby byl vérnostni program pro zakazniky dostate¢né pfitazlivy, musi spliovat hned
nekolik podminek. Prvni podminkou je, Ze musi byt dostatecné specificky. Jasnd a vystizna
komunikace odmén a vyhod klubu je to, co zakazniky pfed vstupem nejvice zajima.
Druhou podminkou je zabava. Pokud je sbirani bodli dostatecné¢ zabavné a poutave,
zdkaznici maji tendenci byt vice loajalni a vice se zapojovat. Posledni podminkou je
spolecenskost. Pfidani socidlnich elementii, které propoji ¢leny klubu a umoZzZni jim

nahlédnout, co délaji ostatni, pomize klubu ziskat dojem Zivé komunity.

43 Studie uspofadana spole¢nosti Maritz Motivations Solutions v roce 2015 s vice nez 2 000 americkymi
zakazniky zkoumala efektivitu a vliv tradi¢nich taktik vérnostnich programti na udrZeni vérnosti zakaznika a
motivace k dal§imu nakupu.

4 MARITZ MOTIVATION, Maritz LoyaltyNext® Customer Study, 2016. Dostupné také
z:http://www.maritzmotivation.com/Resource-Collection/Press-Releases/2016/MMS-The-Maritz-
LoyaltyNext-Customer-Study

45 PATIK, Ladislav a Milan POSTLER. Formy komeré&nich komunikaci uplatiiované v retailingu. In
BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9. s 200

4 MARITZ MOTIVATION, Maritz LoyaltyNext® Customer Study, 2016. Dostupné také
z:http://www.maritzmotivation.com/Resource-Collection/Press-Releases/2016/MMS-The-Maritz-
LoyaltyNext-Customer-Study
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4. Sbér dat a prace s databazi

Dle Kotlera*’ je pro marketéra esencialni, aby si osvojil sadu schopnosti, mezi néz patii
fizeni vztahti se zakazniky i tzv. data mining.*® Data totiz patii mezi 4 zakladni prvky
funkéniho CRM, spolu s lidmi, procesy a technologiemi. Bez téchto slozek by CRM

nemohlo spravné fungovat. *°

Proces vyuzivani dat je sbér, analyza a vyuziti porozuméni strukturovanym,
nestrukturovanym a semistrukturovanym datim ziskanych z riznych zdroji a firemnich
dat. Spravny proces vyuzivani dat stoji za lepSimi marketingovymi vysledky a dovoluje
marketérim meéfit a sledovat vysledky své prace, diky ¢emuz jsou pak nasledné vice

efektivni v planovani i provedeni a lepsi pii rozhodovani. >

Spole¢nosti mohou sbirat data o svych zakaznicich hned nékolika zplsoby. Zakladnim
pfedpokladem je souhlas zdkaznika se zpracovanim svych osobnich idaji ke komerénimu
vyuziti. Po udé€leni tohoto souhlasu miiZze firma vyuzit tyto Gdaje k jakymkoliv vlastnim
ucelim. V online prostfedi se jedna napiiklad o UTM parametry, které¢ zvladnou sledovat
cestu potencialniho zakaznika, ktery navstivil danou stranku, z jakého zdroje pfisel, jestli
se na stranku vratil po né€kolikaté, ktery popud zapficinil jeho navrat a dal§i. Soubory
cookies zase zvladnou upravovat obsah stranky a zobrazenou inzerci, aby co nejlépe
odpovidala potfebam zakaznika. V offline prostfedi staci, aby se zakaznik zaregistroval
do vérnostniho programu spolec¢nosti, ¢imz kromé osobnich udaji uvedenych pfii registraci
zakaznik dobrovolné firmé také dava souhlas s jejich zpracovanim a umoZiuje firmeé
prehled dalSich hodnotnych dat, jako je Cetnost a obsah nakupl. Témér v kazdém
registraénim formulafi jsou uvedeny k vyplnéni kontaktni udaje, jako je adresa, e-mailova
adresa a telefonni ¢islo. Spole¢nost diky tomu mlZe nasledné zakaznika kontaktovat témito
kanaly a oslovit jej nabidkou pfimo na miru ¢i jakymkoliv masovym obchodnim sdélenim.

Mezi dalsi zdroje dat mizeme zatadit zakaznické ankety, telefonni hovory ¢i komunikaci

47T KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd., 1. vyd. [Grada Publishing]. Praha: Grada, c2001.
Profesional. ISBN 80-247-0016-6. s.704

48 Ziskavani relevantnich znalosti z velkého mnozstvi dat

4 CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztahi se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005. Praxe manaZera
(Computer Press). ISBN 80-251-0798-1. s. 24

50 ARTHUR, Lisa. Big data marketing: engage your customers more effectively and drive value. Hoboken,
New Jersey: Wiley, [2013] ISBN: 978-1-118-73402-5. s. 11
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na socialnich sitich. !

4.1. Databaze a jeji segmentace

Aktivity direct marketingu se stdle castéji propojuji s vérnostnimi programy. Prave
vérnostni programy jsou totiz jednim z nejvétSich zdroji dat, se kterymi mohou firmy
nadale pracovat. Pro toto zpracovani vyuzivaji sofistikované programy, které na zaklad¢
jasného identifikatoru dokazi sledovat chovéani daného zakaznika od online prostiedi,
po nakupy v kamennych obchodech ¢i navstévy partnerd. Témito identifikatory byvaji
ve vétsSing pripadi ID, ¢islo ¢i ¢arovy kod karty, ¢islo mobilniho telefonu nebo e-mailova
adresa. Shromdzdéna data umoziiuji spolecnosti dozvédét se co nejvice informaci

o potfebach a vlastnostech zdkaznika a nabidnout mu pak tu nejzajimavéjsi nabidku. >2

Za databdzi je povazovana jakakoliv sbirka informaci, véetné v§ech marketingovych udajt
a vysledkll. Databaze také shromazduje podrobna data o jednotlivych potencidlnich
a stavajicich zékaznicich spolu s informacemi pro selekci téch, ktefi na danou nabidku
nejpravdépodobnéji zareaguji. VSeobecné plati, Ze databaze by méla shromazd’ovat pouze
ta data, kterd jsou pro spolecnost perspektivni a mohou ji v budoucnosti piinést jakykoliv
zisk. Philip Kotler definuje databézi takto: ,,Organizovany soubor vycerpavajicich dat
o jednotlivych zakaznicich nebo potencialnich zakaznicich, véetné udajii o geografické

poloze, demografii, psychografii a nakupnim chovani*.>

Databaze je také nastroj, ktery by mél firm€ pomahat dosahovat prodejnich a vynosovych
cili. Toho vSak dosdhne pouze se spravnou segmentaci. Databdzovy marketing patii
v soucasnosti k nejvice pokro¢ilym prodejnim technikam a jedna se o nejvySsi uroven
pfimého marketingu, jelikoZ se zamétfuje piimo na jednotlivé potencidlni ¢i soucasné

zdkazniky.>*

S DOWLING, Grahame, 2002. Customer Relationship Management: In B2C markets, often less is more.
[online]. Berkeley: University of California, Dostupné z:
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.2307/41166134?journal Code=cmra

52 KOZAK, Vratislav. Budovani vztahi se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. Zlin: VeRBuM, 2011. ISBN
978-80-87500-02-6. s. 67

33 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
s. 931

5* NASH, Edward L. Direct marketing. Praha: Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press).
ISBN 80-7226-838-4. 5. 514
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Dle Kotlera je: ,,Databdzovy marketing proces vytvareni, udrzovani a vyuzivani databdzi
zakaznikit a jinych databazi (vyrobki, dodavatelii, distributori) za ucelem kontaktovani,

obchodovani a vytvareni vztahii se zakazniky “.>

Kazdéd databaze musi obsahovat aktudlni kontaktni informace. Bez téchto udaji nemiize
byt dana direct marketingova kampan uspésna. I se spravnou kontaktni adresou vsak nese

piimy marketing vzdy riziko, Ze se toto sdéleni nedostane do spravnych rukou. >

4.2. Databaze

vvvvvv

a databaze. Jedna se o dlouhodobé a pracné vytvofeny seznam neaktivnich, stavajicich
1 potencidlnich zakaznikli firmy. Tento seznam je potieba neustale aktualizovat
a vyhodnocovat, jelikoz jeho spravnost a obsahlost se podili na zvySeni loajality zakaznikd,
pozitivhim vniméni spole¢nosti, a pfedevsim ke zvyseni prodeje. Databaze obsahuje nejen
osobni udaje zdkaznikli, ale 1 jejich geografickd a sociodemograficka data
a informace o jejich ndkupnim chovani a zivotnim stylu. Tato data ziskava spole€nost
z internich i externich zdroji. Mezi interni zdroje mizeme zatadit objednavky, komentaie,
fakturacni udaje ¢i reakce na prob&hlé direct marketingové kampang. Externimi zdroji pak
mohou byt rizné data banky ¢i databazové spoleCnosti, které by mély firm& rychle

poskytnout rozsdhlou databazi se spravnymi a aktualizovanymi daji. >’

4.3. Segmentace

Hlavnim cilem segmentace je maximalni relevance sdéleni. Dand spole¢nost miize
na zakladé podrobné databaze segmentovat své zdkazniky do homogennich skupin,
na které muize nasledné presnéji cilit svou marketingovou komunikaci. Zékaznici v téchto
skupinach sdileji podobné vlastnosti a potieby. Z tohoto diivodu se ocekava, Ze budou
1 podobné reagovat na dané marketingové aktivity, ¢imz zvysi ziskovou navratnost

spoleCnosti a zaroven snizi vynaloZzené ndklady, jelikoz firma vyselektovala pouze

55 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing, 2007, str. 201

56 NASH, Edward L. Direct marketing. Praha: Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press).
ISBN 80-7226-838-4. 5. 515

57 PATIK, Ladislav a Milan POSTLER. Formy komerénich komunikaci uplatiiované v retailingu. In
BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9. s. 196
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zéakazniky, pro které je dana komunikace relevantni.*

Spole¢nost mize zédkazniky rozd¢lit nejen dle bydlisté, véku, ¢i Cetnosti nakupti, ale 1 dle
mnozstvi penéz utracenych u spolecnosti za urcit¢é obdobi ¢i u jednotlivych skupin
a znacek produktd. Tato segmentace umoziuje spolecnosti také vyfiltrovat neaktivni
zakazniky, ktetfi nenakoupili v daném obdobi, ani jinak nezareagovali na marketingovou
komunikaci, které byli v tomto obdobi vystaveni. Tato informace dava firm¢é moznost
vyradit je z budouci komunikace a uSetfit tak ndklady, ¢i je naopak vystavit dodate¢nému

tlaku, s cilem aktivovat tyto zdkazniky a ziskat zpatky jejich vé&rnost. >

Dle Karli¢ka: ,,Kvalitni databdze obsahuje usporadana data o stavajicich a potencialnich
zdkaznicich, na jejichz zdklade je mozné identifikovat mikro segmenty i jednotlivce
s nejvétsim potencialem*.%° Diky sofistikovanym analytickym metoddm je mozné vy¢lenit
z databaze jedince, ktefi svym profilem odpovidaji typickému zakaznikovi spole¢nosti,
pfedpovidat budouci poptavku danych zdkaznikti dle jejich ptedchozich nakupi

a identifikovat zakazniky, kteif uvazuji o prechodu ke konkurenci. ¢!

4.3.1. Druhy segmentace:

4.3.1.1. RFM

Jednim ze zékladnich druhdi segmentace databaze zékaznikli je RFM® analyza. Tento
model pomé&fuje zdkazniky a nasledné rozdéluje dle tii proménnych. Doby od uskute¢néni
posledniho nakupu, cetnosti uskutecnénych objednavek a primémé penézni hodnoty
vynaloZzené na jeden nikup.®> Tyto proménné je pro spole¢nost velmi snadné ziskat
z transak¢nich udajti zakaznikli, a nasledné pak i rozdélit do skupin, kde segmentace

probiha postupné i napfic jednotlivymi proménnymi. Nejdiive se tedy zakaznici rozdéli dle

S8 KUMAR, V. a Werner REINARTZ. Customer relationship management: concept, strategy, and tools.
3.vydani. Heidelberg: Springer, 2018. ISBN 978-3-662-55381-7 s.144

% tamtéz

60 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 74

61 KARLICEK, Miroslav. Marketingovéa komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 74

62 Recency, Frequency, Monetary Value

63 PATIK, Ladislav a Milan POSTLER. Formy komeré¢nich komunikaci uplatiiované v retailingu. In
BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9. s. 199
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data posledniho nakupu, poté dle Cetnosti nakupti, a nakonec dle utracené hodnoty. Toto
rozdéleni umoziuje firmé zaméfit kampan pouze na aktivni jedince, ktefi casto a hodné

nakupuji, diky ¢emuz je zde velka Sance na spésnost akce.

4.3.1.2. Demograficka segmentace

Tato segmentace bere v potaz veék, generaci, pohlavi, velikost rodiny, vzdélani,
zaméstnani, piijem, spoleCenskou tfidu, rasu, narodnost i nabozenskou pftislusnost.
Demograficka segmentace je mezi marketéry popularni predevSim diky tfem hlavnim
divodim. Prvnim je pfistupnost a nizké naklady na ziskani téchto udajii. Druhym je
znacny vliv téchto demografickych proménnych na ndkupni chovani (pfani, potieby
1 preference) zakaznikli a poslednim diivodem je uzitecnost pro spravné urceni ndstroje

a média pro co nejefektivnéjsi zacileni. ¢4

4.3.1.3. Psychograficka segmentace

Tato metoda vychazi ze spojeni psychologie a demografie a slouzi k lepSimu porozumeéni
zakaznikim. Doty¢né dé&li do skupin na zdkladé zivotniho stylu, zajmil, nazorh
1 osobnostnich znakl. Tato segmentace miZe dopliovat segmentaci demografickou,
jelikoz lidé ze stejnych demografickych skupin mohou mit rizné nazory a kompletné

rozdilné psychografické profily.%

4.3.1.4. Behavioralni segmentace

Tato metoda segmentace rozdéluje zakazniky do skupin na zékladé preference znacky,
pouzivani vyrobku ¢i zajmu o danou kategorii vyrobkl. Zakazniky lze segmentovat
na zakladé uZzivatelského statusu, dale podle toho zda, a jak dlouho produkt uzivaji,
na zakladé¢ miry pouZzivani produktu, slaby az silny uZivatel. Behaviordlni segmentace
taktéZ roztazuje zakazniky do jednotlivych skupin dle jejich postoje k produktu, ktery

muze byt pozitivni nebo negativni, a vérnostniho statusu. Vérnostnim statusem mame

6 KOTLER KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing, 2007, str.
293
65 tamtéz
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na mysli loajalitu zdkazniki k jedné znaéce &i preferenci zékaznikil znacky stiidat.5

5. Méreni efektivity

Na rozdil od CRM, je direct marketing velmi snadno méfitelny. U kazdé direct
marketingové akce lze zméfit odezvu oslovenych zdkazniki a nasledné ji srovnat
s vynalozenymi naklady. Mira odezvy (Response rate) je tak jednim z nejpouzivanéjSich
ukazateli. U e-mailingu a internetové reklamy se misto tohoto ukazatele pocitd spise
s CTR (Click-through-rate) ¢i Open rate, podilem piijemcti, ktefi toto sdéleni otevieli

¢i na n&j kliknuli. ¢’

Dalsim ukazatelem efektivity ptimého marketingu je CPT (Cost Per Thousand), coz je
cena za ziskani 1000 kontakt z urcité cilové skupiny. Tento ukazatel vyjadiuje relativni
naklady na reklamni kampan. Ukazatel CPR (Cost Per Response — ndklady na odpovéd),
CPO (Cost Per Order — naklady na uskute¢nénou objednavku) ¢i také jinak Conversion
rate (ndklady na konverzi), se ziskavd vydélenim celkovych néakladi na direct
marketingovou kampan poctem uskutecnénych objednavek ¢i obdrZzenych reakci. Dal§im
ukazatelem muze byt ROI (Return of investment — navrat investic), coZ je pomér zisku
vuci vynaloZzenym nékladim na propagaci vynasobeny stem. Poslednim ¢asto pouZivanym
ukazatelem v pfimém marketingu je jiz zminény RFM model, ktery je zaloZen
na predpokladu, Ze zdkaznici, ktefi v minulosti ¢asto a hodné nakupovali, budou v tomto
chovéani pokracovat i v budoucnu, a tudiZ se od nich o¢ekava pozitivni reakce na kampai.®
Dale muze spole¢nost méfit efektivitu kampané na zékladé¢ Additional effectu, kdy
za pomoci kontrolni skupiny mize firma zméfit, o kolik vice zacileni zakaznici nakoupili,

~r o~

ve srovnani se zakazniky, kteti zddné komunikaci ani nabidkam vystaveni nebyli.

% TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s.129

67 PATIK, Ladislav a Milan POSTLER. Formy komerénich komunikaci uplatiiované v retailingu. In
BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9. s. 199

%8 PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggiec a BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Grada Publishing, 2003, str. 405
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6. Trh s prestiZzni kosmetikou v Ceské republice

6.1. Aktualni situace na ceském trhu

Ceska ekonomika od roku 2013 do roku 2019 siln& vzrostla, coz zna¢né ovlivnilo zvyky
v nakupnim chovéni Ceskych spottebitelti. Vyzkum spolecnosti Euromonitor z roku 2018
ukazal, ze CeSti zakaznici jsou ¢im dal vice ochotni si pfiplatit za véc, kterd je pro né
dostate¢n¢ dulezita. Na druhou stranu pak rad€ji usetii na vécech, kterym tuto hodnotu
nepfifazuji. Z tohoto divodu se daii na ¢eském trhu i parfumeriim, které proti drogeriim
nabizeji nckolikandsobné drazsi produkty. Tyto produkty sice slouzi k uspokojovani
stejnych potieb zakaznikd, 1i$i se ovSem kromé ceny 1 v kvalité. Celkové se kosmetickému
pramyslu v CR dafilo velmi dobfe a zaznamenal rist, predeviim diky &im dal silngjsi
kupni sile obyvatel. Pfestoze jsou zdkaznici ochotni zaplatit za produkty vice, jakékoliv
slevy a vyhodné nabidky jsou v Ceské republice stale oblibené. Zakaznici zde velmi
pozitivné reaguji na tyto promo akce a ve srovnani s kontrolni skupinou lze vidét znaény
rozdil v po¢tu nakupl,, v porovnani s ostatnimi evropskymi zemémi, kde tyto promo
aktivity ovliviiuji ndkupni chovani uZ jen mirn€. PfestoZe jsou tyto promo akce pro firmu
mén¢ vyhodné zhlediska niz§i marze, pocet téchto akci se v poslednich letech
nekolikandsobné zvétsil, prevazné v oddéleni kosmetiky a mody, coz znaci UGspéSnost
téchto aktivit. Neékteré maloobchodni fetézce tak kromé& posezonnich vyprodejli nabizi
vyprodeje 1 v poloviné sezony, a k tomu vSemu dalSi slevové nabidky poskytované

prostfednictvim néstroji pfimého marketingu.®’

Trhu dominuji pfevdzné nadnarodni znacky, avSak diky rostoucimu patriotismu na trh
vstupuje ¢im dal vice lokalnich znacek. Velkou popularitu pravé maji vSechny ptirodni
produkty a znacky, produkty veganské a netestované na zvifatech, sco nejvySSim
procentem piirodniho sloZeni. Dale také kviili aktualnimu eco-friendly’® trendu znacky
zacinaji dbat 1 na ekologicky pfivétivé vlastnosti produktd od plvodu ingredienci

po snadno recyklovatelné ¢&i rozlozitelné baleni.”!

% Euromonitor International. Premium Beauty and Personal Care in the Czech Republic [online]. 2018, , 19
[cit. 2019-04-09]. Dostupné z: https://www.euromonitor.com/premium-beauty-and-personal-care-in-the-
czech-republic/report

70 Oznadeni eco-friendly nebo také environmentaly friendly znaci produkty vyrobené s minimélnim zdsahem
do ekosystému.

"I Euromonitor International. Colour Cosmetics in the Czech Republic [online]. 2018, , 24 [cit. 2019-04-09].
Dostupné z: https://www.euromonitor.com/colour-cosmetics-in-the-czech-republic/report
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Mezi hlavni maloobchodni prodejce prestizni kosmetiky s kamennymi prodejnami v Ceské
republice patfi Sephora, Douglas, Marionnaud a Fann. VSichni zminéni prodejci
se soustiedi pievazné na prodej v kamennych prodejnach, avsak sekundarné¢ operuji
1 na internetu prostfednictvim svych e-shopti. Tito prodejci se vénuji predevSim prodeji
vlastnich, selektivnich a exkluzivnich’® znacek, a jako hlavni konkurenéni vyhodu proti
levnéj$im e-commerce konkurentim inzeruji skvEly servis a zaruku originality, jelikoz
odebiraji pouze zbozi od ovéfenych a oficialnich distributori.”® Z kategorie e-commerce
patii mezi nejvyznamnégj$i prodejce Notino, Elnino.cz ¢i Krasa.cz patfici do skupiny

Vivantis.”

7. Predstaveni spole¢nosti Sephora

Sephora je v soucasnosti svétovym leaderem v prestiznim maloobchodu. Zabyva
se prodejem parfémi, produktl liceni, péce o plet i télo a dal§iho kosmetického zbozi.
Sephora se zamétuje pfedev§im na prodej v kamennych prodejnach, avSak ve vétsiné zemi

operuje 1 pres své internetové obchody, které tento maloobchodni prodej dopliiuji.

Vizi firmy je byt tou nejmilovanéj$i komunitou krasy na celém svété. Dosahnout se toho
snazi skrz skvély nakupni zazitek, kdy kromé& komplexni nabidky produkti, kterd zahrnuje
ikonické produkty 1 novinky, nabizi zdkaznikim také skvély servis v podobé

personalizovanych sluzeb.

DNA spolecnosti se sklada ze 4 hlavnich pilifd. Prvnim je vyjime¢na nabidka krasy,
coz zna¢i velky vybér produkti téch nejzadangjSich znacek a znafek dostupnych
exkluzivng v Sephora. Druhym je volnost experimentovat. > Sephora by méla byt hiigtém
krasy, mistem, kde si zdkaznici mohou volné pfijit otestovat produkty, vyzkouSet je

a experimentovat s nimi. Mistem, kde objevuji krasu a inspiruje je k nebojacnosti. Tieti

72 Selektivni zna€ky je mozné nalézt u vice prodejci, exkluzivni znaGky viak pouze u dané spole¢nosti, kterd
ma vyhradni pravo tuto znacku na daném trhu nabizet.

73 Uetni zavérka 2017 spol. Marionnaud [online]. [cit. 2019-05-09]. Dostupné z:

https://or justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=54788673 &subjektld=508485&spis=152708

™ JANIKOVA, Simona. Zakaznici vybrali nejlepsi e-shopy v Cesku. Bodovalo Notino i Onlineshop.
Aktualné.cz [online]. 14. 3. 2019 [cit. 2019-04-09]. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/embargo-22-00-zakaznici-vybrali-nejlepsi-e-shop-v-cesku-
bodo/r~fd53f048466711e993a6ac1f6b220ee8/?redirected=1557355422

75 Inside Sephora. We are Sephora [online]. [cit. 2019-04-12]. Dostupné z:
http://www.wearesephora.com/Home/Page/Id/1-inside-sephora
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pilif, zabavné misto k uceni, odkazuje na dikladny a zdbavny trénink zaméstnanct, ktery
ma za nasledek energicky a entuziasticky tym profesiondlti na prodejnach. Poslednim
pilitem je netradi¢nost; Sephora neustale piichdzi s né¢im novym, necekanym, dosud

zékazniky nepoznanym, od produktii po reklamni kampané’® a sluzby na prodejnach.”’

Sephora vystiidala b&hem své existence hned nékolik marketingovych claimi.”® V roce
2002 zacala Sephora komunikovat svlij prvni claim ,,Beauty is a language®, kréasa
je jazykem, ktery vystfidal v roce 2004 "Go forth in beauty". V roce 2013 kompletné
novou institucionalni komunikaci s claimem ,,Where Beauty Beats“. Tento claim

spole¢nost upravila a vice personalizovala v roce 2018 na ,,Where Your Beauty Beats . "

7.1. Historie a vyvoj

Za zakladatele spole¢nosti je povazovan Dominique Mandonnaud, ktery oteviel svou prvni
parfumerii vroce 1969 pod nazvem Shop 8. Do této doby byly vSechny prodejny
s kosmetikou a parfémy zalozeny na stejném konceptu, strohy design prodejen a zboZzi
ukryto za pultem. Zakaznik si tak mohl vyzkouSet zbozi aZz po jeho zakoupeni.
Mandonnaud vs§ak revolucionoval tento zpisob prodeje kosmetickych produkti. Piesunul
zboZi do predni a stfedni ¢asti prodejny a umoznil tak zakaznikim si zboZi osahat, ocichat
1 vyzkouSet. Tento odvazny napad se brzy ukézal jako velmi uspéSny a navzdy zménil
zpusob prodeje kosmetickych produkti. Prodavacky tehdy vystiidaly konzultantky, které
dodnes zakaznikiim ptedstavuji nejnovéjsi novinky a trendy a zaroven se jim snazi

co nejlépe poradit ¢i pomoci s vyberem.

Jelikoz Mandonnaudtv zplisob prodeje slavil velké tspéchy, brzy zacal otvirat nové
pobocky. V roce 1993 koupil sit’ parfumerii Sephora a spojil jejich 38 pobocek se svymi
12 parfumeriemi. O tii roky pozdé&ji pak Sephora oteviela na sv€tozndmé ulici Champs-

Elysées v Paiizi svou vlajkovou prodejnu s rozlohou vice nez 2500 m2.% V roce 1997 pak

76 Ptikladem mutize byt pfedvanoéni kampaii s motivem zabavniho parku, které se vénuje autorka déle v praci.
"7 The Sephora Saga: A Beautiful Journey [online]. [cit. 2019-04-09]. Dostupné z: https://sephora-
about.applynow.net.au/

8 Napadity, snadno zapamatovatelny marketingovy slogan

7 Inside Sephora. We are Sephora [online]. [cit. 2019-04-12]. Dostupné z:
http://www.wearesephora.com/Home/Page/Id/1-inside-sephora

8 Tuto prodejnu roéné navstivi pres 6 milionti zakaznikd, coZ je vice nez Eiffelovu véz.
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celou zna¢ku koupil francouzsky koncern LVMH.®! Rok na to spole¢nost expandovala
i do zahrani¢i, do Polska, Spanélska, Portugalska a Italie a v roce 1999 Sephora vstoupila
na americky trh. V Ceské republice oteviela svou prvni prodejnu v roce 2002 v Praze

v obchodnim centru Novy Smichov.

V roce 2003 Sephora ptedstavila svlj propracovany vérnostni program Klub Sephora.
O dva roky pozd¢ji Sephora rozsitila nabidku svych servisti o make-up bary, na kterych
zakaznici mohli sami nebo s pomoci konzultantky plné vyzkouset produkty liceni a péce
o plet’. V nésledujicich letech Sephora expandovala i na trh jihovychodni Asie a Latinské
Ameriky. V soucasnosti Sephora vlastni kolem 2 300 prodejen ve 33 zemich po celém
svété. V Ceské republice aktualné operuje 20 prodejen a e-store spustény od roku 2016.

Roc¢ni navitévnost éeskych Sephora prodejen byla v roce 2016 pies 4 miliony zakazniki.®?

7.2. Soucasné postaveni na trhu

V kapitole 7.1. byli zminéni nejvétsi konkurenti spolecnosti na ¢eském trhu.

Dle aktudlnich udajii v obchodnim rejstiiku (i€etnich zavérek) byla Sephora v roce 2017
leaderem trhu v oblasti maloobchodniho prodeje prestizni kosmetiky diky obratu pies 950
mil. K&% Nejvétsi konkurent spolecnosti Sephora, sit’ parfumerii Douglas, v roce 2017
dosahl obratu 660 mil. K&.34 Tieti na trhu v této oblasti skongila sit’ parfumerii Marionnaud
s obratem 450 mil. K¢&.% Poslednim velkym konkurentem byla spole¢nost FAnn s obratem

410 mil. Kg. %

81 Koncern LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton SA) v souasnoti vlastni vice nez 70 znagek s prestiznim
zbozim v oblastech vinafstvi a destilaty, moda, parfémy a kosmetika, hodinky a Sperky i maloobchod
s vybranym zbozim. Ro¢ni obrat spoleénosti v roce 2018 ¢inil 46,8 miliard eur.

82V CESKE REPUBLICE NAVSTIVi PARFUMERIE SEPHORA 4 MILIONY ZAKAZN{KU ROCNE
[online]. 14.9.2016 [cit. 2019-03-20]. Dostupné z: https://helas-ladies-club.cz/v-ceske-republice-navstivi-
parfumerie-sephora-4-miliony-zakazniku-rocne/

83 Ugetni zavérka 2017 spol. Sephora [online]. [cit. 2019-04-02]. Dostupné z:

https://or justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=56674664&subjektld=700653 &spis=170594

84 Ugetni zavérka 2017 spol. Douglas [online]. [cit. 2019-04-04]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=55725587 &subjektld=279468 &spis=176869

85 Uketni zavérka 2017 spol. Marionnaud [online]. [cit. 2019-04-04]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail ?dokument=54788673 &subjektld=508485&spis=152708

86 Ugetni zavérka 2017 spol. FAnn [online]. [cit. 2019-04-03]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl-detail?dokument=56033541&subjektld=571788&spis=686077
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Mezi konkurenci je nutné zatadit i e-commerce prodejce s kosmetikou na ¢eském trhu,

a to predevsim spole¢nost Notino, kterd dosahla v roce 2017 obratu pies 5,5 mld. K&.%

7.3. Vérnostni program Klub Sephora

Vérmostni Klub Sephora, dile zminén jen jako Klub, vznikl vroce 2003 a v Ceské
republice funguje od roku 2009. Aktualni databaze obsahuje pfes sto tisic aktivnich ¢lent.
Clenové se déli na zakazniky s bilou (Sephora White) a s ¢ernou kartou (Sephora Black).
Bilou kartu vlastni vSichni ¢lenové, ktefi nepiesahli hranici 650 bodl, nebo nenakoupili

minimalné 4x.

Clenstvi v Klubu Sephora piinasi zikaznikiim fadu vyhod. Vyménou za poskytnuti svych
osobnich udaji jim Sephora na pravidelné bazi nabizi slevové akce a nabidky,
zve je na VIP akce ¢i posila informaéni komunikaci ve formé e-mailingu a mailingu. %

Vice se autorka vlastnostem a vyhoddm vénuje v nésledujici podklapitole 8.3.2., ve které¢

je srovnava s konkurenci.

7.3.1. Segmentace ¢lent Klubu

Spole¢nost Sephora vyuZziva pfi zacileni kampané metodu segmentace dle RFM analyzy
a kontaktovatelnosti. Zakaznici jsou sefazeni dle profitability a nasledné dle
kontaktovatelnosti jednotlivymi kanaly. Zakaznici pii registraci do Klubu mohou vyplnit
pouze nékteré kontaktni tidaje, a tim urcit preferovany nastroj pro komeréni komunikaci.
Spole¢nost také monitoruje minulou reaktivitu na komunikaci skrz jednotlivé kanaly a dle

toho urcuje vhodny typ komunikace pro dan¢ho zakaznika.

Cim perspektivngjsi se zakaznik jevi, tim hodnotngjsi a nakladngjsi forma komunikace
pfimého marketingu je pro ng zvolena. Katalog tak obdrzi pouze 30 % clenl, druhym
v poradi je mailing ve form& skladané pohlednice a SMS komunikace. Na pomyslném

poslednim mist¢ je e-mailing, kterym jsou osloveni zdkaznici vSech kategorii.

87 Ugetni zavérka 2017 spol. Notino [online]. [cit. 2019-04-03]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl-detail?dokument=50729490&subjektld=319825&spis=1084688

8 Vyhody Karty Klubu Sephora [online]. [cit. 2019-03-20]. Dostupné z:
http://www.sephora.cz/user/my_account/account_program_loyalty.jsp
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7.3.2. Srovnani vyhod Klubu vii¢i konkurenci

Srovnani nize popisuje vyhody ¢lenstvi ve vérnostnim klubu dané spolecnosti. V tomto
srovnani nejsou zahrnuty nabidky a vyhody nabizené Siroké vétejnosti bez nutnosti

¢lenstvi v klubu.

7.3.2.1. Sephora

Pti registraci do Klubu zdkaznik ziska plastovou kartu Sephora White, kterou miize
okamzité zacit pouzivat a vyuzivat vyhody. Na tuto kartu automaticky sbira body za kazdy
nakup, kdy za kazdych utracenych 7 k¢ ziskd zakaznik 1 bod. Za nasbiranych 650 bodii
nebo 4 nakupni dny se zdkaznik posune do vyssi urovné vérnostniho programu Sephora
Black a obdrzi Cernou plastovou karticku. Kazdych nasbiranych 650 bodt, nebo Ctyii
nakupni dny, se zdkaznikovi automaticky sméni za slevovou poukazku na -10 % na dalsi
nakup. Jako darek k narozenindm ¢len obdrzi voucher na darek, ktery si mize vyzvednout
na prodejné bez nutnosti nakupu. Vstup do Klubu ma zékaznikovi zpfijemnit specialni
uvitaci plan, ktery pomoci e-mailové komunikace ¢lena postupné obeznami s vyhodami

Klubu a zarovei jej motivuje k dalSimu nakupu vyhodnymi nabidkami a darky.

Hlavni vysadou Klubu Sephora je pravidlo, Ze ¢len Klubu musi vzdy obdrzet tu nejlepsi
nabidku. Z tohoto divodu jsou ¢lenovi téméf kazdy meésic nabizeny slevové a akéni
nabidky, vétSinou ve formé 20% slevy ¢i darku k ndkupu, ktery mohou zékaznici vyuZzit
v tydennim rozmezi. Obecné plati, ze ¢lenové s bilou kartou mohou cerpat méné vyhod
a niz8i slevy, a také, ze ¢im vice zakaznik utrdci, tim lepsi nabidky jsou mu nabizeny.
Pro Sirokou vétejnost je pofddano pouze minimum promo akci a vZdy trvaji nanejvySe par

dnd.

Nejlepsi zékaznici jsou zvani na VIP ndkupni akce v uzaviené spolecnosti, kde kromé
slevy na nakup ziskaji také hodnotné darky k ndkupu po dosazeni urcité utraty. Zakaznici
jsou pravidelné kontaktovani formou direct marketingovych nastroji, SMS, e-mailingovou
komunikaci, mailingem a katalogovou obesilkou. Katalog ma nejen informaéni charakter,

avsak nabizi také zdkaznikiim velké mnozstvi darkl k ndkupu vybraného zbozi.
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7.3.2.2. Douglas

Do vérnostniho programu Douglas, Karta Douglas, mize vstoupit kdokoliv kdo vyplni,
podepise a odevzda registracni formulaf. Plnohodnotnym c¢lenem klubu se vSak stava
zakaznik az po utraté 4 000 K¢, do této doby musi pouzivat docasnou kartu Douglas.
Po dosazeni této hranice zakaznik obdrzi plastovou c¢lenskou kartu a poukaz na 200 K¢
na dal$i nakup. Jako u vétSiny vérnostnich programti ma zékaznik moznost sbirat body.
Za kazdych utracenych 20 K¢ ziska jeden bod a za 200 nasbiranych boda obdrzi poukéazku
na 200 K¢. Dale obdrzi k narozenindm 10% slevu na cely ndkup a nckolikrat rocné

magazin se slevovymi kupony.®

7.3.2.3. Marionnaud

Vstup do vérnostniho programu je identicky jako u dvou ptredeslych a zakaznik taktéz sbira
body. Za kazdych utracenych 50 K¢ ziska zdkaznik 1 bod, a za nasbiranych 100 bodl
obdrzi vérnostni Sek v hodnoté 250 K¢ na dalsi nadkup. Jako uvitaci bonus zakaznik obdrzi
50 bodi. K narozenindm zékaznik obdrzi slevu 20 % na nezlevnény sortiment
a dvojnasobné mnozstvi bodl. Pokud zakaznik nakoupi béhem 12 po sob¢€ jdoucich mésicti
za vice nez 12 000 K¢, stane se na cely dalsi rok ¢lenem Marionnaud VIP. Tito ¢lenové
mohou vyuZit pfednostniho pfistupu k ndkupnim akcim, obdrzi pozvanky na specialni VIP
akce a je jim nabizeno vétSi mnozZstvi slevovych nabidek a akci. Dale také mohou vyuZit

dopravu zdarma na své objednavky z e-shopu Marionnaud.”

7.3.2.4. FAnn

FAnn Bonus Klub jako jediny nenabizi zdkaznikiim sbirdni bodt, ale automatickou 10%
slevu na kazdy nakup. Dale nabizi specidlni akce pouze pro ¢leny FAnn Bonus Klubu
a zve je na VIP velirky s vyznamnymi osobnostmi ze svéta vini a krasy. Déle svym
¢lenim nabizi darky a odmény za jejich ndkupy a 4x rocné zasild poStou FAnn magazine

s tipy a novinkami.”!

8 V3eobecné obchodni podminky Karty Douglas CZ [online]. [cit. 2019-03-20]. Dostupné z:
https://www.douglas.cz/vseobecne-obchodni-podminky-karty-douglas-cz

% 6 JEDNODUCHYCH DUVODU, PROC PATRIT DO MARIONNAUD VIP [online]. [cit. 2019-03-20].
Dostupné z: https://www.marionnaud.cz/vip

°1 Bonus Klub [online]. [cit. 2019-03-20]. Dostupné z: https://www.fann.cz/bonus-klub
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7.3.2.5. Vyhodnoceni

Pokud piepocteme bodové systémy, srovnani slevovych vyhod je nésledujici: v Sephora
zakaznik po utraceni 4 550 K¢ ziska voucher na 10% slevu na dal$i ndkup, k narozenindm
jako darek plnohodnotny produkt a na meési¢ni bazi 20% slevu. V Douglasu ziska
po utraceni 4 000 K¢ poukazku na 200 K¢ na dal$i nakup (v piepoctu 5 % zpét),
k narozenindm 10% slevu a v pribéhu roku magazin se slevovymi kupony na vybrané
zbozi. Marionnaud vrati zédkaznikovi za utratu 5 000 K¢ v prepoctu 5% zpét formou
poukazky v hodnoté 250 K¢ na dalsi ndkup a k narozeninam obdrzi 20% slevu. FAnn jako
jediny nepodminuje vyhody clenstvi dal§im ndkupem a nabizi zakaznikovi 10% slevu

na kazdy nékup.

Vzhledem k draz§imu portfoliu, které¢ jednotlivé parfumerie nabizeji, je procentudlni
poukazka na dal$i ndkup pro zakaznika vyhodnéjsi nez hodnotova, jelikoz si sdm muze
urcit velikost slevy. Z pohledu spolecnosti zase tento zplsob zédkaznika namotivuje vice
utratit. Z tohoto hlediska tedy vychazi nejvyhodnéji pro zdkaznika ¢lenstvi ve FAnn Bonus
Klubu. Z hlediska mnozstvi nabidek a darkdi pak pomysin¢ vyhrava Klub Sephora.
Marionnaud poté diky programu Marionnaud VIP predstihuje nejslabsi klub z hlediska
nabidky, Kartu Douglas.
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8. Predvano¢ni kampar spole¢nosti Sephora v roce 2017

Spole¢nost Sephora rocné¢ produkuje desitky marketingovych kampani, avSak tou
nejvyznamnéjsi je vzdy kampan vanocni. V roce 2017 tato kampan trvala s prestavkami
od 6. listopadu do 17. prosince a skladala se ze ¢ty vin a kazda vlna nabizela svym ¢leniim
vérnostniho klubu pomoci direct marketingu jinou promo nabidku.? Hlavnim vizualnim
tématem této kampané byl zabavny park plny krasy Christmas Beauty Park s prevladajici

¢ervenu barvou na vSech vizualech.

Direct marketingova Cast predvanocni kampané byla zacilena pouze na cleny Klubu
Sephora, kteti jako jedini mohli vyuzit dané nabidky. S vyjimkou jednodenni slevové
nabidky na Black Friday, ktera byla oteviena 1 Siroké vetejnosti. Direct marketingova ¢ast
pfedvanocni kampané byla pfevazné omnichanel. Pro tuto formu komunikace je typické,
ze zakaznik obdrzi nabidku rtiznymi formami pfimého marketingu (online kanaly jako
je e-mailing ¢i offline jako je mailing) a mlze ji vyuzit jak v kamennych prodejnach,

tak v internetovém obchodé.

Tato prace se dale vénuje deskriptivni analyze komunikace zacilené na zakazniky
vérnostniho klubu Sephora s ¢ernou kartou, jelikoz zékaznici s bilou kartou tvoii pouze

malou ¢4st databdze a vyznamné se nepodili na tvorbé& obratu.”

92 Pfedvano¢ni kampati zahrnovala i outdoorovou a medidlni podporu, avSak tato podpora nezahrnovala
zadnou promo nabidku a nelze pfesné vyhodnotit jeji vysledky, proto se ji tato prace dale nevénuje.
% Interni data spole¢nosti Sephora
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8.1. Prvni vina kampané

Prvni vlna pfedvanocni kampané Sephora byla spusSténa v pond¢li 6. listopadu 2017
s trvanim sedm dnG do nedéle 12. listopadu 2017 véetné. V této viné byly pouzity
pro komunikaci se zdkaznikem nastroje pifimého marketingu katalog, sms a emaling.
Nabidka byla nap#i¢ komunikaci v8ech kanalti shodné, - 20 % na vybrané produkty®*
a platna v internetovém eshopu Sephora i vSech kamennych prodejnach. Ptijemci katalogu
vS8ak mohli navic ziskat k ndkupu nad 2 500,- platénou tasku jako darek. Celkové bylo
osloveno pies 100 000 ¢lenti Klubu Sephora, jejichz pomérové rozdéleni zacileni ukazuje

graf nize.

Pomér oslovenych zakazniki danym kanalem DM
v prvni viné kampané

H Katalog ESMS ® EMAIL

Graf 1: Pomer oslovenych zakaznikii (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.1.1. Katalog

Spolec¢nost Sephora produkuje kazdy rok pét katalogh v pribéhu roku, vzdy jeden
pro kazdou sezénu.”® Vanoéni je tradiéné prvnim direct marketingovym nastrojem, kterym
je komunikovana vanoc¢ni nabidka pro nejlepsi ¢leny Klubu Sephora. Jak je vidét na grafu

vySe, katalogem byla oslovena vice nez tfetina zédkaznikli. Cilem véanocniho katalogu je

% 7 nabidky byly vylou&eny viechny produkty exkluzivnich znagek, tj. znacek, které nejsou k dostani na
¢eském trhu u jiného prodejce nez u spoleénosti Sephora.
%5 Témito sezénami jsou Valentyn, Den matek, Léto, Podzim a Vanoce.
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vzdy predevsim piredstaveni zbozi s vano¢ni tematikou, darkovych setii a tipti na vano¢ni
darky. Dale katalog informuje o sluzbach, které Sephora nabizi, véetné¢ darkového baleni
zdarma a darcich k ndkupu vybraného zbozi. V neposledni fad¢ katalog obsahuje také
poukaz na 20% slevu na vybrané¢ zboZzi a poukaz na darek k ndkupu

nad urcitou hodnotu. Timto darkem byla platéna taska k nakupu nad 2 500 K¢.

Katalog tak z marketingového hlediska zakaznikovi ptedstavi vhodné vanoc¢ni darky
a zaroven jej motivuje k ndkupu slevovou nabidkou, diky které muze jiz tak cenové
vyhodné sety ziskat levnéji. Darek k ndkupu podminény castkou motivuje zakaznika
k prekroceni dané hranice a zvyseni hodnoty planovaného nakupu. Umisténi této nabidky
prave v katalogu neni pouze odménou nejlepsim zakaznikiim, avSak také vysledkem chytré
segmentace a vhodného zacileni na zdkazniky, ktefi maji potencial tuto hodnotu nékupu

prekrocit.

P=UZE P=0O VAS

NA VAS NAxUP

P=UZE PO VAS
VANSCNI TASKA I\ 4
SEPHORA

jako darek pii nakupu produktl
v minimaini hodnoté 2 500 K&

Obrazek 1: Strana s nabidkou v katalogové komunikaci prvni viny kampané (Zdroj: Sephora)
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8.1.2. SMS

SMS komunikace byla odeslana 5. 11. v podvecer 56 % zakaznikli Klubu s nésledujicim
znénim:  ,,08:  -20% na ndkup od  6.11.—12.11.2017.  Slevy  neplati
na produkty vyloucené z akce na www.sephora-akce.cz. Info: 844420420.
Na sephora.cz viozte kod: 1VANOCE20*“. SMS komunikaci velmi omezuje maximalni
mnozstvi znaktll ve zprave, z tohoto divodu musi byt zprava maximalné vystizna za pouziti
co nejmén¢ znakd. Zprava vySe obsahuje vSechny podstatné detaily a zaroven je pro
zakaznika jasné srozumitelna. SMS komunikovala nabidku, jeji trvani, podminky, moznost
dodatecné informace 1 moznost vyuziti nabidky nejen v kamennych pobockéch, ale i

online.

8.1.3. E-mail

E-mail odchazel v prvni den trvani nabidky, 6. listopadu v 8:30 hod. Pfedmétem e-mailu
bylo ,,Nakupte vanocni darky s predstihem!* a preheader byl ,,Objevte nové exkluzivni
vanocni sety*. Tento e-mail byl prvnim e-mailem s vanocni tématikou v daném roce, a jako
prvni nabadal zdkazniky k ndkupu véanocnich darkd. Z tohoto divodu v pfedmétu ani
preheaderu nefigurovala zminka o slevé, kterou tento newsletter nabizel. E-mail se skladal
z ivodniho banneru, ktery prezentoval jeden z hlavnich vizudll vano¢ni kampané, ktery
informoval zikaznika o slevé a byl doplnén dvéma CTAS tlagitky. VétSinou se v e-
mailové komunikaci pouzivaji pouze CTA tlacitka s proklikem na web, avSak vzhledem
k tomu, ze Sephora
je predevS§im sit maloobchodnich prodejen, figuruje zde i tlacitko, které mozZna
na prvni pohled vypada zbyte¢né, avSak slouzi ke zdiiraznéni, Ze nabidku mtze zakaznik

vyuZzit 1 v kamennych prodejnach. Déle se v e-mailu vyskytoval pfehled vanoc¢nich setil

z riznych kategorii, od viin€, ptes péci az po make-up.

Timto e-mailem bylo osloveno pouze zbylych 6 % c¢lentt Klubu, ktefi tuto nabidku

neobdrzeli Zddnym jinym kanalem pfimého marketingu.

% Call to action jsou prvky slouZici k vyzvé k akci, které maji namotivovat zékaznika nabidku vyuZit.
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BEZPLATNE DODANI OD 1500 KC®) Mj ucet |0 b.

S EPH O R A VUNE  LICENI  PECE PRO MUZE NOVINKY

NA VYBRANE PRODUKTY*
OD 6. DO 12.11. 2017

PRO NAKUP V PARFUMERII PROMOKOD: 1VANOCE20

VYTISKNOUT » SEPHORA.CZ»

Obrazek 2: Hlavicka e-mailu prvni viny kampané (Zdroj: Sephora)
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8.2. Druha vlna kampané

Druhd vlna kampané byla zahajena v patek 17. listopadu a trvala do patku 24. listopadu
vcetng, s ndslednym prodlouzenim trvani do 26. listopadu. Hlavni zpravou sdé€leni bylo
»Vyuzijte Black Friday nabidku s predstihem®. Sephora timto sdélenim odhalila svou Black
Friday’’ nabidku a umoznila tak ¢&lenim Klubu vyuzit tuto nabidku s pfedstihem.
Nabidkou byla 20% sleva na cely sortiment v kamennych prodejndch i online, a jako
kanaly DM byly pouZity mailing, e-mailing a SMS. Pocet oslovenych byl témét stejny jako
v prvni viné kampané¢, pouze misto katalogu byl pouzit mailing a pomérové rozdéleni

jednotlivych forem komunikace se zakazniky se mirné zménilo (viz. graf nize).

Pomér oslovenych zakaznikd danym kanalem DM
ve druhé viné kampaneé

HMAIL mSMS mEMAIL

Graf 2: Pomér oslovenych zakaznikii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

8.2.1. Mail

Mailingova komunikace druhé viny kampané se nesla v duchu tématiky Black Friday.
Zacileny byly témét dvé tretiny celé databaze Clent Klubu. Vnéjsi strana s nabidkou

je k vidéni na obrazku ¢. 3 niZe. Na této obalce jde vidét klasicky zplisob omnichanel

97Black Friday, ¢esky Cerny patek, je nakupni fenomén prevzaty z Ameriky, kdy den po Dikuvzdani prodejci
zacali nabizet vyrazné slevy a prodavat produkty za vyprodejové ceny. V Americe patii tento den spolu se
Cyber Monday, pondélim nésledujicim po Cerném patku, k nejvyznamngjsim prodejnim dntim z hlediska
obratu i zisku. V Ceské republice jako prvni tento fenomén piedstavila mistnim zakaznikiim v roce 2011
spole¢nost Apple. Cerny patek [online]. [cit. 2019-02-20]. Dostupné z: http://www.mall24.cz/cerny-patek/
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komunikace, kdy pod nabidkou ma zakaznik na vybér dv€é moznosti jejiho vyuziti, které
se navzajem nevylucuji, takze je mize vyuzit ob¢, a dokonce i vicekrat. Témito moznostmi
je specialni EAN®® pro prodejny, kdy se po jeho naskenovani sleva automaticky naéte na

pokladné a promokdd pro vyuziti nabidky online na www.sephora.cz.

pasenseeetennag,, SEPHORA
.

20% SLEVA o= g
NA CELY SORTIMENT* 5 o)

Od 17. 11. - 24. 11. 2017

V parfumeriich SEPHORA

3"378878"363136

_—cc,,

Lassasesterise,,

Na www.sephora.cz
vloZte promokéd CI2BLACK20

..
*otes. =

W sEPHORA

Obrazek 3: Vnéjsi strana mailingové komunikace druhé viny kampané (Zdroj: Sephora)

8.2.2. SMS

Druhym preferovanym kanilem pro komunikace této vilny kampané byla SMS, ktera
odchazela v predvecer 17. listopadu na tfetinu vSech oslovenych zédkaznikli v tomto znéni:
,»OS: -20% na cely sortiment. Black Friday v kamennych prodejnach Sephora az do nedele
26.11.! Slevy a akce nelze scitat. SMS ukazte na pokladne. Info:844420420% Stejné jako
SMS v ptedeslé ving je znéni velmi vystizné, avSak uz nekomunikuje vyuziti akce i online,

pouze klade dlraz na vyuziti v kamennych prodejnach.

9% Carovy kod
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8.2.3. E-mail

E-mailovd komunikace krom¢ nabidky ptredstavila zékaznikiim specidlni limitovanou
vanocni kolekci privatni znacky Sephora Collection. Tentokrat v e-mailu chybélo CTA

do prodejen a proklik odvadél zakazniky pouze na internetovy obchod sephora.cz.

Objevte Vanoéni kolekci Sephora

BEZPLATNE DODANI OD 1500 KG@ g’;f& MUj acet |0 b.

SEPHORA vone LiGENI PEGE  PROMUZE NOVINKY

CHRISTMA S
beauly park

'2 0°/o*

NA VSECHNY PRODUKTY
OD 17. DO 24. 11. 2017

PROMOKOD: CZ2BLACK20

5
NAKUPOVAT »

Obrazek 4: Hlavicka e-mailu druhé viny kampané (Zdroj: Sephora)
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8.3. Treti vina kampané

Tteti vlna zacala v patek 1. prosince se stejnou nabidkou, jakou mély ptedeslé dvé viny,
- 20 % na cely sortiment, avSak s platnosti pouze v kamennych prodejnach do 7. prosince
2017. Nabidka byla nasledné¢ pomoci SMS prodlouzena do 10. 12. 2017. Zacileno bylo
o deset procent zakaznikli méné, nez v predeslé ving, a jako kandly byly pouzity mailing,

SMS a e-mailing, pomé&roveé rozloZeni segmentace ukazuje graf niZe.

Pomeér oslovenych zdkazniki danym kanalem DM
ve treti viné kampané

HMAIL ESMS mEMAIL

Graf 3: Pomer oslovenych zakaznikii (Zdroj: Viastni zpracovani)

8.3.1. Mail

Tento mailing komunikoval zdkaznikovi hned tii nabidky podminéné nakupem. K nakupu
zékaznika motivovala 20% sleva na cely nakup, dale jej ke zvySeni traty motivoval darek
k ndkupu nad 2 800 K¢, a nakonec lakava nabidka s vétsi slevou (- 25 %) pti ndkupu

nad 4 500 K¢ motivovala zdkaznika piekrocit 1 tuto hranici utraty.
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OD1M2.p07.12.2017 , v

-_20"/.0 . o

NA VAENAKUP %

KOSMETICKA
TASTICKA

K NAKUPU
NAD 2 800 KC"

.
OD1#2*DO 7.12. 2017

250, | -

NA VAS NAKUP, "
NAD 4,500 KC™

Obrdazek 5: Titulni strana mailingové komunikace treti viny (Zdroj: Sephora)

8.3.2. SMS

SMS komunikace byla odeslana vecer pied zac¢atkem akce a jeji znéni bylo: ,,0S: -20%
na cely sortiment v kamennych parfumeriich Sephora. Prijdte vyuzit nabidky od 1. do 7.12.
Tesime se na vas! Slevy a akce nelze scitat. Info: 844420420
SMS kanal byl dale v této vIiné vyuzit 1 ke komunikaci o prodlouzeni akce: ,,0S: -20%
na cely sortiment v kamennych parfumeriich Sephora. Prijdte vyuzit teto nabidky do 10.12.
Tesime se na vas! Slevy a akce nelze scitat. Info:844420420

Obé zpravy zvaly zékaznika pouze k ndkupu v kamennych prodejnéch.

8.3.3. E-mail

E-mailovym ptedmétem bylo ,,Objevte darky, které nepotiebuji zabalit“ a obsah
predstavoval specialni druh darkovych setli crackery, malé darky ve tvaru bonbonu
se setem miniatur uvnitf. Vzhledem k omezeni nabidky pouze pro ndkup v kamennych

prodejnach proklik navedl zékaznika na mapu s vyznac¢enymi parfumeriemi.
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Blaznivé crackers, darky s pfekvapenim!

BEZPLATNE DODANI OD 1500 KG(2)

MUj G&et [0 b.

S E P H O R A VUNE LICENI PECE PRO MUZE NOVINKY

NA VSE*

V PARFUMERIICH SEPHORA
OD1.DO7.12.2017

5 NEJBLIZSi PROD

Obrazek 6: Hlavicka e-mailu treti viny kampané (Zdroj: Sephora)

8.4. Ctvrta vina kampané

Posledni vlna kampané byla spusténa 11. prosince 2017 s trvanim nabidky, - 20 % na viiné
a sady vini v kamennych parfumeriich, od utery 12. prosince do patku 15. prosince, kdy
byla nésledné prodlouzena do nedéle 17. prosince. Pro prvotni komunikaci 1 informovéni
o prodlouzeni byl vybran kandl SMS. Zacileno bylo o dvacet procent ¢lent Klubu méné

nez pii komunikaci v prvni viné.

8.4.1. SMS

Prvni nabidka méla pouze pétidenni trvani a omezenou nabidku na kategorii viini a platila
jen v kamennych prodejnach. Prodlouzeni nabizelo zvySenou slevu na vSechny darkové
sety, nejen sety vini. Znéni téchto komunikaci bylo: ,,0S: -20% na vune a sady vuni
v kamennych parfumeriich Sephora od 12. do 15.12. Slevy a akce nelze scitat. Info:
844420420. Vase Sephora.* a ,,0S: -20% na vune, -25% na darkove sady v kamennych
parfumeriich Sephora o vikendu 16. — 17. 12. Slevy a akce nelze scitat. Info: 844420420.
Vase Sephora.
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9. Vyhodnoceni

Jako index navratnosti autorka zvolila vyslednou trzbu ziskanou od zékazniki oslovenych
danym kanalem vydélenou celkovymi nédklady na uskute¢néni této komunikace

vynasobenou stem (ROI*® ukazatel).

9.1. Vyhodnoceni kampané

Predvano¢ni kampan spole¢nosti Sephora byla velmi ispé$na a piinesla ji ROI 3 676 %.
Z historickych diivodi spolecnost Sephora vyuZzivala pfevdzné€ kanal SMS, jelikoZ jim byla
kontaktovatelnd nejvétsi Cast databaze, témet 90 %, a jednalo se 1 o nejlevnéjsi formu
komunikace se zadkazniky az do druhé viny kampané, ve které spole¢nost ptesla na novy
systém odesilky e-maild, diky kterému se ndklady na tento kanal znaéné snizily.
V jednotlivych vinach nebyl dany zdkaznik nikdy kontaktovén vice neZ jednim kanélem,

s vyjimkou SMS zpravy o prodlouZeni akce.

% Vice v kapitole 6
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9.2. Vyhodnoceni jednotlivych vin kampané

Dle meftitka efektivity ROI prvni vlna kampané d¢lala 2 411 %, druha 3 053 %, tieti v€etné
prodlouzeni 4 051 % a posledni vlna véetné prodlouzeni 12 919 %. Podil vIn na celkovych
trzbach firmy od oslovenych ¢lentt Klubu zobrazuje graf ¢. 4 nize, z néhoz vyplyva témér
identicky podil vSech vin. Z hlediska efektivity a navratnosti tedy vychazi nejlépe vina
rostla, za coz vSak miliZze pfedev§im volba nastrojii pfimého marketingu v jednotlivych
vlndch. Zatimco v prvni vin€ byl pouzit mailing ve formé katalogu, ktery patii
k nejdraz§im néstrojim DM, v posledni vIn¢ byl pouzit pouze kandl SMS komunikace,
nastroje direct marketingu, mailing, SMS 1 e-mailing, coZ se projevilo jako nejlepsi

kombinace.

Podil vin na celkovych trzbach

mPrvnivina ®Druhdvina = Tretivina = Ctvrtd vina

Graf 4: Podil vina na celkovych trzbach (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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9.3. Vyhodnoceni jednotlivych kanali

Dle srovnani nékladl a ziskd jednotlivych kanalt napti¢ vlnami, vychdzi nejlépe SMS
komunikace s ROI 12 531 %, na pomyslném druhém misté stoji e-mailing se 6 728 %,
dale klasicky mailing s 2 402 % a na poslednim misté z hlediska efektivity se nachazi
katalog s 1 916 %. Pokud bychom vsak z celkového ROI vyclenili prvni vinu kampané,
ktera byla realizovana starym e-mailingovym systémem, ktery byl zna¢né nakladnéjsi, ROI
e-mailingu by délal 144 050 %, ¢imZ by se e-mailingova komunikace stala bezpodmin&écné
tou nejefektivnéjsi mezi svymi konkurenty. Pro srovnani, podil nastrojii DM na celkovych
trzbach od oslovenych ¢lenti Klubu zobrazuje graf nize. SMS komunikace zabira nejveétsi
podil trZzeb vzhledem k nejvétsimu mnoZstvi oslovenych zdkaznikl a e-mailing 1 pfes svou
vysokou efektivitu zabira pouze 2 %, jelikoZ jim bylo osloveno pouze 3 az 6 % zakazniku.
Katalog je zde vyobrazen zvlast' od mailingu, jelikoz je zodpovédny za podstatnou Cast

trzeb.

Podil nastroju na celkovych tribach

® Emailing = Mailing = Katalog = SMS

Graf'5: Podil nastrojit na celkovych trzbach (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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10. Srovnani efektivity jednotlivych kanalu

Jak jiz bylo vyhodnoceno v podkapitole 9.3., zhlediska efektivity vychazi nejlépe
pro spolecnosti e-mailing. To, jak moc je e-mailing efektivni ve srovnani s ostatnimi
nastroji, zobrazuje graf nize. Autorka by rada zduraznila, ze zminéna efektivita se znacné
lisi od celkovych trzeb ziskanych jednotlivymi nastroji. Tento objem trzeb znaéné
ovlivituje segmentace databdze a zacileni daného nastroje na rizn¢ perspektivni zakazniky,
tudiz neni mozné objektivné hodnotit GspéSnost nastroje pouze dle dosdhnutych trzeb.
Pravé z tohoto diivodu autorka zvolila ukazatel ROI, ktery zobrazuje pomér ziskanych

trzeb vuci vynalozenym ndkladtm.
Srovnani efektivity vybranych nastroji DM
250000%
200000%
150000%
100000%

50000%

. — | | — . H

Prvnivina Druhd vina Treti vina Ctvrta vina

M Katalog M Mailing Email ®SMS

Graf 6: Srovnani efektivity vybranych nastrojit DM (Zdroj: Viastni zpracovani)
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11. Shrnuti a zavér

Tato prace se veénovala dilezitosti direct marketingu, CRM 1 spravné provedené
segmentaci databaze pro spolecnost a jeji vysku obratu. Tyto prvky se v praxi vzajemné
doplnuji, a jen jejich spravnd kombinace vede ke spokojenosti obou stran, firmy
1 zakaznika. Cilem této prace bylo srovnani a vyhodnoceni efektivity vybranych néstroju
pfimého marketingu uzitych v pfedvano¢ni kampani spolecnosti Sephora v roce 2017.
Vyhodnoceni provedeni komunikace bylo realizovano na zaklad¢ poznatkii z teoretické
¢asti této prace a vyhodnoceni efektivity dle internich dat, obrati a nakladl, spolecnosti

Sephora.

Dle dat v grafech obsazenych v praktické c¢asti této prace lze usoudit, Ze spolecnost
Sephora zvolila svym primarnim nastrojem direct marketingu SMS a sekundarnim mailing.
Toto rozhodnuti bylo v danou chvili logické, jelikoz dle nékladi i1 procentudlni
kontaktovatelnosti zdkaznikid vychdzely tyto nastroje nejlépe. Velkd zména nastala
se zménou systému na rozesilku e-mailli, diky kterému se ndklady na jedno odeslani
sniZily na desetinu plivodni ceny. Dle provedené analyzy metodou ROI tak vysel e-mailing
jako nejefektivnéj$i nastroj, prestoze jeho pouziti bylo v jednotlivych vlnach spise
doplitkové a nejednalo se o primarni néstroj komunikace. I ptes relativné malé mnoZstvi
oslovenych zékaznikli v§ak e-mailing pfinesl firmé rekordni ROI navratnost, desetindsobné

vys$8i nez prinesl doposud nejefektivnéjsi nastroj, SMS.

Urcit nesporné nejefektivnéj$i ndstroj pro budouci komunikaci Sephora se svymi
vérnostnimi zakazniky neni pouze na zéklad€ vyhodnoceni této kampané mozné, vzhledem
k segmentaci, ve které bylo zvoleni kandlu v jednotlivych vlndch pfizptisobeno
profitabilitou klienta a historii jeho nakupii. Pro toto urceni by autorka navrhovala A/B
testovani jednotlivych nastrojti, kdy by zédkazniky z daného segmentu rozdélila na 3 témét
identické skupiny. Prvni skupina by obrzela komunikaci SMS, druhd formou e-mailingu
a tfeti, testovaci, by neobdrzela komunikaci zddnou. Dle naslednych trzeb a nakladd by Slo
vypocitat nejvice efektivni nastroj. Tento vysledek by bud’ vyvratil, nebo potvrdil zjisténi
ztéto prace, ze e-mailing byl v pfedvanocni kampani 2017 znacné nejefektivnéjSim
nastrojem, a tudiz by mohl byt i tim nejvice efektivnim ndstrojem pro DM komunikaci.
Ve prospéch e-mailingu svédci predevsim jeho nizké naklady, kterym se zadny jiny néstroj

DM nevyrovna.
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Dal$im ndvrhem, jak by spolecnost Sephora mohla v budoucnu snizit své naklady
na komunikaci, je zména poméri zékaznikd zacilenych jednotlivymi kandly DM,
predevSim snizenim poctu katalogovych a mailingovych pfijemci a zvySenim piijemct

e-mailingové a SMS komunikace.

Posledni navrhovanou moznosti pro zvySeni efektivity komunikace je kombinace
jednotlivych nastrojti a jejich soucasného uziti na jednotlivého zadkaznika. V praxi by pak
zakaznik kromé fyzického mailingu obdrZel i e-mailing a byl tak vystaven dodate¢nému
marketingovému tlaku z online i offline svéta. Tato varinta by byla pro firmu znacné
nakladnéjsi, avSak mohla by také vést ke zvySeni obratli, coz by vyrovnalo tyto dodate¢né

vynalozené néklady.
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12. Summary

The main purpose of this thesis was to demostranste the importance of direct marketing,
CRM and well-thought-out database segmentation for the company and its turnover. Only
the right combination of those listed above leads to the welfare of both the company's

as well as the customer's side.

The aim of this bachelor thesis was to compare and evaluate the effectiveness of chosen
direct marketing tools, which were used in the Sephora pre-Christmas campaign 2017.
The evaluation was made on the basics described in the theoretical part and Sephora’s

internal data.

Regarding the charts included in the practical part we can conclude that Sephora chose
SMS communication and mailing as its primary and secondary direct marketing tools.
At that time, such decision was completely reasonable since the costs and contactability

had the best ratio.

A big difference was made by a change of e-mail distributing system during the campaign
as it led to a significant decrease in costs per one sending, to less than one-tenth

of the previous cost.

The result of the conducted analysis was that the e-mailing was the most effective tool,
even though its usage in the campaign was mostly complementary and it definitely was not
one of the chosen primary communication tools. Despite the small number of customers
targeted by this tool e-mailing brought the company the biggest return of investments, ROI

more than tenth times bigger than the past most effective tool SMS.

Unfortunately, it is not possible to choose the most effective tool for future communication
based only on the results of one campaign evaluation. Furthermore, the segmentation could
have a biased the result as the choice of the tool was adjusted to the clients’ profitability

and their history of purchases.
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The author would propose A/B testing of the previous and current most effective tools,
where similar customers segment would be divided into three identical parts. The first
group would receive communication via SMS (previous most effective tool), the second
group would receive the e-mailing (the current most effective tool according to the
findings of this thesis) and the last one would be a test group, which wouldn’t receive any
communication. The tool with the best ROI would prove itself to be the most effective tool
for Sephora’s direct marketing campaigns. This result would either confirm or disprove
the findings of this thesis, which is that e-mailing was the most effective tool during
the Sephora’s pre-Christmas period campaign thus it should be the best tool for the future
communication. These findings are also supported by the low cost of e-mail

communication production, which cannot be compared with any other kind of tool.

Another proposal for lowering the company’s expenditures would be the adjustment
of the targeted ratio of customers for each tool. More precisely decreasing the number
of people targeted with catalogue and mailing communication and increasing the number

of receivers of SMS and e-mailing communication.

The last proposal for the increase of the DM communication effectivity is a combination
of chosen tools simultaneously. In practice, the customer would receive the communication
from more than one tool e.g. the client would receive a mailing letter to the mailbox
and then online e-mail to inbox thus he would be targeted by additional marketing push
from both, offline and online world. This option would be the costliest for the company,
however, it could lead to a significant turnover increase, which would compensate for

the costs.
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UDLINIHO PROGRAMU/OBORL.
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19. Seznam priloh a prilohy

Ptiloha 1: Souhlas se zpracovanim internich dat spole¢nosti Sephora

Souhlas se zpracovanim internich dat spoleénosti

Sephora s.r.o. pro lcely bakalaFské prace

Sephora s.r.o. 1€ 26491 788 se sidlem Praha 1, Rybnid 682/14, PSC 110 00, Ceska republiks (dile jen
wapoketnost”)

Iweta Pomykalovd, narozend doe 17, 12, 1996, trvale bytem Loutka 127, 763 25 Ujezd (dale jen
wAutarT)

1. Spolefnost souhlasi se zpracovanim internich dat Spolefnosti pro Giely bakaléfské price
Autora, Internimi daty e myblen zejména polet Eend vérnostnito programu Klubu Sephora,
naklady na komunikaci s témito zakazniky a triby uskutegnéné témito rakarnily
v pfedvinofnim obdobl 2017,

2. Autor bakaldfskou prici se Spolefnosti konzultoval, a dle pidni Spolednostl nékterd vwslednd
data pomérové poupravil & zaokrouhiil,

3. Spoleénost souhlasi se zvefejnénim bakaldiske prace podle rdkona £ 111/1998 5b., o
vysokych Skoldch a o zméné a dopinéni daliich rdkond (zdkon o wwsokych Skoldch).
Spofednost souhlasi s ulofenim bakaldfské price v elektronické podobé v univerzitnim
Informalnim systému a déle s tim, #e bude volng dostupnd k nahliZen! vefejnosti v misté
uréeném vnitinim predpisem vysoke Skoly neba neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoke
Skoly Unlverzity Karlova,

W Praze 7. kwvétna 2019,

Karin Laukowva

General Manager
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