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ABSTRAKT

V poslednich letech roste obliba nakupovani produktii na internetu a ptribyva i mist, kde lze
nakupovat. Pro provozovatele elektronickych obchodii to znamend narast konkurence,
zejména v oblasti kosmetiky. Aby v tak silné konkurenci uspéli, musi byt originalni a drzet

krok s konkurenci, a idealn¢ ji pfedb&hnout.

Tato diplomova prace je zamétena na nakupovani kosmetiky na internetu obecné a analyzu
vybranych marketingovych nastroji kosmetické znacky Vivaco, s.r.o. Cilem této prace je
zjistit, jakym zplsobem se chovaji Cesti spotiebitelé pii ndkupu kosmetiky na internetu,
zjistit, jakou roli hraje design e-shopu pii vybéru a nakupu kosmetiky na internetu a zda
pomaha firemni komunikace na Facebooku nakupim na e-shopu, a na zakladé téchto

poznatkti poté navrhnout vhodnou online komunikaci pro znacku Vivaco.

Klicova slova: spotiebni chovani, nakupovani, internet, elektronické obchody, online

marketing, konkurence, socialni sité

ABSTRACT

In the recent years increasing popularity of online shopping and also increasing places where
you can buy. For e-shop owners it means increase of competition, particularly in the field of
cosmetics. In order to succeed in such strong competition, it must be original and keep up

with competitors, ideally outrun them.

This thesis is focused on buying cosmetics on the Internet and on the analysis of selected
marketing tools of cosmetic brand Vivaco, s.r.0. The aim of this thesis is to determine how
behave Czech consumers when buying cosmetics on the Internet, find out the role of e-shop
design when choosing and buying cosmetics on the Internet and find out whether corporate
communications on the Facebook helps to purchases at electronic shops. Then, on the basis

of these findings, propose a suitable online communication for Vivaco company.

Keywords: consumer behavior, shopping, internet, e-commerce, online marketing,

competition, social networks
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UvVOD

V poslednich letech je v Ceské republice nakupovani na internetu stale popularnéjsi. Hlavni
devizou internetového nakupovani je moznost rychlého srovndni zboZi a ziskani informaci

o tomto zbozi na strankach obchodii, vyrobcti a v neposledni fadé také v diskuzich uzivatelt.

Podle nejnovéjsich odhadi existuje v Ceské republice piiblizné 37 tisic internetovych
obchodl. Pro provozovatele elektronickych obchodii to znamené silnou konkurenci, se
kterou se musi vyporadat. Cesi vSak maji, stejn& jako kazdy jiny narod, sva specifika tykajici
se spotiebniho chovani. Spotiebni zvyklosti se vSak lisi i uvniti ¢eské populace na zakladé
generaci, a to zejména vzhledem k rozdilnym podminkam, za kterych vyriastaly. Nejmladsi
generace maji k Internetu a informa¢nim technologiim nejblize a pohybuji se v této oblasti

S vEtsi jistotou nez generace starsi.

V teoretické Casti bude provedena reserSe odborné literatury zabyvajici se spotfebnim
chovanim, marketingem, e-komerci a socialnimi sitémi. V tomto oddilu prace bude popsan
rozdil mezi spotiebitelem a zdkaznikem, ptedstavena typologie spotiebitell, vysvétlena
problematika spotfebniho chovani a faktory, které jej ovliviujici, vysvétlen rozdil mezi e-

business a e-komerce a také zakladni pojmy tykajici se socialnich siti.

Pro praktickou ¢ast byla zvolena ¢eska kosmetickd znacka Vivaco, s.r.o, ktera se od zalozeni
v roce 2001 zabyva vyrobou a prodejem kosmetiky. V této ¢asti je firma charakterizovana,
specifikovano portfolio produkti a prodejni cesty. Zde bude provedena analyza firemni
komunikace na socidlni siti Facebook. Dale bude analyzovana konkurence firmy, pfi¢emz
ucastnici analyzy budou vyhledani na zédkladé podobnych znakl a podobnosti nabizené¢ho
sortimentu. V praktické ¢asti bude provedena také prizkumna sonda na vybraném souboru
respondentli. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jaké faktory jsou rozhodujici pro nakup
kosmetiky na internetu. Také si klade za cil zjistit, jakou roli hraje design e-shopu pii

rozhodovani o misté nakupu kosmetiky a zda pomaha firemni komunikace na Facebooku

nakuptiim na e-shopu.

Cilem projektu je na zaklad¢ zjisténych poznatkli navrhnout vhodnou komunikacni strategii,
jiz by se méla znacka fidit, jestlize chce oslovit pfislusniky mladsi generace. Tato strategie
zahrnuje doporuceni na Upravu soucasného stavu, pficemz zohlediiuje vesSkera zjiSténi

znacce, cilové skupiné 1 konkurenci.
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1 SPOTREBITEL A SPOTREBNI CHOVANI

Prani a potieby spotiebitele jsou zakladem moderniho marketingu. Cilem firem je co nejlépe
uspokojit nenaplnéné potieby spotiebitell, a to diive nez konkurence. Z tohoto ptistupu
vychdzi i marketingova koncepce, ktera predpoklada, ze uspésna firma vymezuje vyrobu
produktt na zaklad¢ potieb a nazort spotiebiteld. Je mnohem jednodussi vyrabét produkty,

které zdkaznici chtéji, nezZ je presvédcovat ke koupi néceho, co nechtéji.

Spotiebitelé kazdy den uskuteéni mnoho nadkupnich rozhodnuti. Pro marketingové pracovniky
je dilezité spotiebitele poznat a pochopit jejich pohnutky a vlivy, které urcuji spottebni chovani
jedince. To vyzaduje vytvofeni vyzkumnych nastroju, které umozni zjistit divody spotiebniho

chovani.

1.1 Spotiebitel a zakaznik
Roli spotiebitele 1 zdkaznika si v riznych podobach za zivot vyzkousi kazdy.

Podle Kotyzové (Juraskova et al., 2012, s. 215) je spotiebitel ,, fyzicka nebo pravnicka osoba,
ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro podnikani s témito

¢

vyrobky nebo sluzbami “.

Zakaznik je z pohledu marketingu ten, kdo nakupuje produkty za ucelem své vlastni
spotieby. Zakladni rozdil mezi pohledem na spotiebitele a zakaznika tedy spociva v
nakupnim procesu. Spottebitelem se stava clovek ve chvili, kdy néco spotiebovava. Oproti
tomu zdkaznik nejen Ze spotfebovava, ale prochézi i jinymi fazemi ndkupniho procesu.
JednoduSe feceno, spotiebitelem je kazdy clovek, ktery spotiebovava zboZzi a sluzby, ale

zakaznikem je ten, kdo zbozi objednava, nakupuje i plati (Vysekalova, 2011, s. 35).

V procesu spotiebniho chovani se rozliSuji dva typy spotiebitelskych subjektti — osobniho
spotiebitele a organizacniho spotiebitele. Osobni spotiebitel kupuje statky pro svou vlastni
potiebu, pfipadné pro potieby domdacnosti ¢i jako darky pro pratele, tedy pro vyuZiti
koncovymi spotiebiteli. Organizacni spotiebitel kupuje statky diilezité¢ pro zajisténi jeho
obchodni ¢innosti. Tato kategorie zahrnuje ziskové a neziskové organizace, vladni Ufady a
statni instituce. PrestoZze jsou v ekonomice i marketingu ob¢& spotiebitelské kategorie
dilezité, v této praci se zamefime na kone¢ného spotiebitele, ktery nakupuje pro svou vlastni

spotiebu (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).
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1.1.1 Typy spotiebiteli

Pro efektivni nastaveni marketingové komunikace je vhodné vyuzit klasifikacniho
schématu, kde jsou zdkaznici roz¢lenéni na zaklade urcitych spole¢nych kritérii. Diivodem
pro takovou segmentaci spotiebiteld je nalezeni spolecnych znaku, které jsou vychodiskem
pro osloveni jednotlivych typi spotfebitelt a u¢innou komunikaci. Jelikoz existuje cela fada
kritérii, na jejichz zaklad¢ lze tfidit spotiebitelské chovani, existuje i mnoZzstvi typologii
spotiebitelského chovani. Zakladnimi piistupy ke tvorbé typologii jsou (Vysekalova et al.,
2011, s. 236):

e Konstitucni typologie zaloZzené na télesné stavbé Clovéka.

e Typologie zaloZené na stupni stability/lability a introverze/extroverze.

e Typologie zaloZené na osobnostnich vlastnostech ¢i hodnotovych systémech.
e Typologie zaloZené na dimenzi pratelstvi a viidcovstvi.

e Typologie zaloZzené na analyze Zivotniho stylu.

e Typologie pfimo vazané na nékteré slozky spotfebniho chovani.

e Kombinované typologie zaloZené na zivotnim stylu, spotfebnim chovani a

nekterych osobnostnich charakteristikach.

Segmentaci nakupniho chovani vytvorili na zakladé studie Shopper typology & Media
behaviour 2003 i vyzkumné spole¢nosti Incoma Research a Gfk Praha. Analyza byla
postavena na vice nez tficeti charakteristikdch ndkupnich postojl, preferenci a Zivotniho
stylu, na jejichz zéklad¢ bylo identifikovano sedm zdkladnich typli ndkupniho chovani.
Podle celkové orientace nakupnich preferenci a zptsobu rozhodovani lze typy rozdélit na
tradi¢n€ orientované a moderné orientované nakupujici. Zakladni rysy téchto sedmi modeld

nakupniho chovani viz Ptiloha PI: Zakladni rysy modeli nakupniho chovani.

Celosvétoveé uznavany expert na marketingovy vyzkum a socialni sit¢ Robert V. Kozinets
(1999, [online]) definuje virtualni komunity spotiteby jako specifické skupiny virtualnich
komunit, které se soustfedi vyhradné na zajmy souvisejici se spotfebou. Tyto komunity lze
charakterizovat jako partnerské skupiny, jejichz online interakce je zaloZzena na spole¢ném
nadSeni nebo znalosti n&jaké konkrétni spotiebni aktivity ¢i skupiny aktivit (pieklad

vlastni?).

1 Virtual communities of consumption are a specific subgroup of virtual communities that explicitly center
upon consumption-related interests. They can be defined as affiliative groups whose online interactions are
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Vysledky vyzkumu, ktery Kozinets provedl, shrnuji ¢tyfi rizné typy virtudlnich komunit:

o turisté — ktefi nemaji silné socialni vazby na skupinu a maji jen povrchni zajem
nebo ptechodny zajem na dané spotiebni aktivité

e ,minglefi* — lidé, ktefi do skupiny zapadnou, udrzuji si na ni silné vazby, ale o
danou spottebni aktivitu maji jen povrchni zajem

e . nadsenci“ — projevuji velky zdjem a nadSeni prodanou spotiebni aktivitu, ale maji
mensi socialni vazby na skupinu

e ,zasvécenci® — ktefi maji silné osobni vazby na spotiebni aktivitu i na skupinu.

(Vysekalova, Chovani zakaznika, 2011, s. 70)

1.2 Spotrebni chovani

Schiffman a Kanuk (2004) definuji spotiebni chovani jako ,,chovani, kterym se spotrebitelé
projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od

nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb “ (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).

Spotiebni chovani je jednou z rovin lidského chovani, spjaté se spotfebou zbozi a sluzeb.
Predstavuje chovani spottebitelii vztahujici se k ziskdvani, uzivani a naslednému odkladani
téchto statkli. Spottebni chovani zahrnuje divody, které vedou spotiebitele k uzivani
urcitych spottebnich produktii, zplisoby, jakym to provadéji 1 faktory, které maji na tento
proces vliv. Spottebni chovani tedy jednoduse feceno definuje, pro¢ a jakym zpisobem
spotiebitelé tyto statky uzivaji. Nejde pouze o chovani spojené s bezprostiednim nakupem
nebo uzitim produktu, ale odrazi se v ném i dlouhodobé tendence chovani v oblasti spotieby.
Tato ,,spotiebni podstata“ Clovéka je z ¢asti dana geneticky, c¢astecné je formovana béhem
zivota na zakladé zkuSenosti a vliv mé i prostfedi a spolecnost, ve které¢ Cloveék zije
(Koudelka, 2006, s. 6). Spotiebni chovani se mize ménit v souladu s vyvojem Zivotniho

stylu jedince a ziskanymi Zivotnimi zkuSenostmi.

based upon shared enthusiasm for, and knowledge of, a specific consumption activity or related group of
activities.
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1.2.1 Spotiebni chovani v marketingu

Cilem marketingu je uspokojit pfani a potieby zakaznikd 1épe nez konkurence. Pro efektivni
nastaveni marketingové komunikace je nutné podrobn¢ zkoumat spotfebni chovani dané
cilové skupiny. Obchodnici potfebuji porozumét jednotlivym vliviim plisobicim na proces
spotfeby a musi znat, jak se spotiebitel chova, jakou ma motivaci, jaka jsou jeho pfani a
potieby, zptisob mysleni, prace, i zptisob traveni volného ¢asu (Schiffman a Kanuk, 2004, s.
14).

Marketingovy pohled na spotiebni chovani se soustfedi na vazby mezi predispozicemi k
uréitym spotfebnim projeviim, mezi podnéty, které vyvolavaji urcité spotiebni chovani, mezi
pribéhem spotiebniho rozhodovani a jeho vysledky (Juraskova et al., 2012, s. 91). Z tohoto
komplexniho pfistupu vychazi i model ,,Podnét-Cerna skifiika-Odezva“. Tento model se
zabyva tim, jak jsou rizné kombinace marketingovych néstroji schopny vyvolat v ¢erné
skiifice (vnitini procesy vzajemného plsobeni spotiebnich predispozic ke konkrétnimu
kupnimu rozhodovani s tim, ze na rozhodovaci proces soucasné pusobi i okolni podnéty)

procesy, jez usti v pozadované nakupni chovani. (Koudelka, 2006, s. 8)
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PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Rozpozndni problému p» Spotiebni predispozice
I o kulturni

Hledéni informaci p ® socidlni *“:
I e osobni i
Hodnoceni alternativ p| * psychické i
* x !
|
1

Ndakupni rozhodnuti:
typ, zna&ka, obchod, ¢as, ...

!

Pondkupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Obrazek 1 Model Podnét-Cerna sktifka-Odezva (Zdroj: Koudelka, 2006, s. 8)

Koudelka (2006) tvrdi, Ze podoba kupniho procesu je do zna¢né miry ovlivnéna
individudlnimi charakteristikami spottebitele a jeho predispozicemi pro spotfebni chovani.
Tyto procesy podminéné individualitou jedince je dilezité identifikovat a porozumét jim.
»PFi poznavani spotrebniho chovani z hlediska marketingu nas proto zajimaji vztahy mezi
predispozicemi spotiebitele, priibéhem vlastniho rozhodovani a marketingovymi podnéty *

(Koudelka, 2006, s. 8), pfi¢emz jde o vnitini procesy, které se odehravaji uvnitt jedince a

vyjadiuji tzv. Cernou skfinku spotiebitele.

1.2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Riizni zdkaznici pfi stejné nabidce reaguji na stejné podnéty riznym zplisobem, coz je dano
celou fadou vnitinich 1 vnéjSich faktort. Marketingovi pracovnici vétSinou nemohou takové
faktory sami formovat, ale museji je pii tvorbé¢ marketingovych komunikaci brat v tivahu.

Kazdy ¢lovek je do jisté miry ,,pfedurcen® k ur¢itému spotfebnimu chovani. Na spotiebu ma
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vliv osobnost spotiebitele, jeho postoje, nazory, znalosti, socidlni role a statut a motivace

(Vysekalova, 2011, s. 26).

1.2.2.1 Kulturni faktory

Marketingovy pracovnik potfebuje porozumét tloze, kterou sehravaji kultura, subkultura a

spolecenska ttida kupujiciho.

Kazdy €loveék vyriistd v ur€itém kulturnim prostiedi, které ma na jeho spotfebni chovani
podstatny vliv. Ziskava navyky od rodiny, utvaii jeho zakladni hodnoty a postoje. Kotler
definuje pojem kultura jako “soubor zdkladnich hodnot, vnimadni spolecnosti, prani a
chovani, které jedinec prejima od rodiny a dalsich spolecenskych instituci” (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 271).

Kazda kultura se sklada z mensich subkultur, tedy skupin lidi, ktefi sdileji stejny hodnotovy
systém na zakladé spoleénych Zivotnich zkuSenosti. Tyto skupiny byvaji Casto urCeny
narodnosti, nabozenstvim, rasovymi skupinami nebo geografickou oblasti, kde ziji. Témet
kazda lidskéa kultura je socidlné stratifikovana, tedy hierarchicky rozdélena do relativné
stalych spolecenskych tiid, jejichz clenové sdileji obdobné hodnoty, maji spolecné zajmy a
obdobné chovani. Prislusnost k témto tfidam neni dana jen pfijmem, ale je souhrnem dalSich

faktort, jako je zaméstnani, vzdélani ¢i majetek (Kotler a Armstrong, 2004, s. 272-275).

1.2.2.2 Spolecenské faktory

V ramci dané kultury na spotiebitele plisobi i jeho vazby a vztahy k socidlnim skupinam,
mezi které fadime rodinu, referen¢ni skupiny, roli jednotlivce ve spolec¢nosti a jeho

spolecensky status.

Na chovani spotfebitele se projevuje vliv ¢lenskych i referen¢nich skupin. Skupiny, jejichz
je Clenem a zaroven pfimo ovliviiuji jeho ndzory, postoje a chovani se nazyvaji ¢lenské
skupiny. Oproti tomu slouzi referencni skupiny jako pfimé ¢i nepiimé opérné body pii
utvareni individudlnich postoju a jednani, pficemz mohou mit na ¢lovéka vliv i referenéni
skupiny, k nimz sam nepatfi.

N 24

silny vliv, jelikoZ je spotiebiteli nejblize. Prostfedi, ve kterém ¢lovek vyrtista, mu poskytuje
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oporu pro tvorbu ndzorti a hodnotového systému, dochazi k utvafeni postoji, navyka a

zvyklosti.

Role jednotlivce ve spolecnosti je dana ¢innostmi, které od n¢j oc¢ekavaji lidé kolem néj. S
kazdou roli je spojen status, odrazejici obecnou vaznost, jiz se role ve spolecnosti t¢si. Lidé
si Casto vybiraji produkty, kterymi daji najevo svij status ve spolecnosti (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 276-277).

1.2.2.3 Osobni faktory

Podle Koudelky (2006) je ,,viiv vnéjsiho okoli na spotiebni chovaini jedince vyrazné
podminen jeho vlastni individualitou* (Koudelka, 2006, s. 9). Na rozhodovani spotiebitele
tak maji vliv charakteristiky jako je vek, faze Zivota, zamé&stnani, ekonomickd situace,

zivotni styl, osobnost nebo zptisob vniméni sebe sama.

Spotiebni preference a vkus zavisi i na véku spotiebitele, coz ov§em znamena, ze lidé béhem

zivota s rostoucim vékem meéni své spotiebitelské zvyklosti.

Vyznamnym ¢initelem je i faze Zivota a Zivotni faze rodiny, ve které se jedinec potazmo
jeho rodina nachazi. Z pohledu marketingu jde o dtilezitou charakteristiku, jelikoz se na
zaklad¢ téchto fazi Casto definuji cilové trhy, pro n€z se nasledné vyvijeji vhodné produkty
a efektivni marketingové plany. Mezi tradi¢ni faze rodiny patii mladi svobodni 1idé, rodiny
S détmi a star$i manzelé s odrostlymi détmi. Vzhledem k vyvoji a trendiim v nahlizeni na
rodinu a vztahy se firmy v poslednich letech snazi uspokojovat potieby stale vice rostouciho

poctu netradi¢nich forem souziti, v nichz Ziji svobodni jednotlivci, neoddané pary, pary

stejného pohlavi piipadné bezdétné pary nebo naopak neoddani rodice.

Spotiebu statkl ovliviiuje i zaméstnani jedince a s tim souvisejici ekonomicka situace. Riizna
povolani maji rizné potieby, z ¢ehoZ vyplyvaji 1 rozdilné spotfebni zvyklosti. Fyzicky
pracujici lidé vyhledavaji spiSe pracovni obleceni, zatimco manazeti se zajimaji o obleky.
Marketingovi pracovnici se snazi zmapovat potieby jednotlivych profesnich skupin a najit
ty, které maji o jejich produkty zajem. Firma se dokonce muze specializovat na produkty

uréené jen pro vybrané profesni skupiny.

Na spotifebni chovani ma samoziejmé dopad i ekonomickéd situace spotiebitele. Ta

piedstavuje finan¢ni obnos, ktery ma jednotlivec k dispozici. Firmy produkujici statky citlivé
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na cenu dlouhodobé sleduji trendy ve vyvoji ptijmu, Gspor i irokovych sazeb a dle téchto
faktorti upravuji marketingové strategie a positioning, piipadné pfizpisobuji design.

Lidé pochazejici ze stejné subkultury, spoleenské tfidy nebo lidé se stejnym zaméstnanim
zplisob Zivota, ktery je vyjadiovan aktivitami jednotlivci, jejich zajmy a nazory. Zivotni styl
odrazi nejen piislusnost ke spolecenské tiid€ ¢i osobnost ¢loveka, ale urcuje také zplisob
chovani jedince. Metoda pro méteni Zivotniho stylu oznaCovana zkratkou AIO zahrnuje
sledovani hlavnich charakteristik spotiebitele: ¢innosti (activities) jako prace, koni¢ky, sport
a volny Cas; zjmy (interests) jako mdda, stravovani, technologie, sledovani médii; a ndzory

(opinions) jako pohled na obchod, politiku, ekonomiku, skolstvi, socialni a kulturni otazky

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 277-279).

1.2.2.4 Motivace

Psychické procesy, které jsou projevem duSevnich vlastnosti a jejichz skladba utvari
charakter naSi osobnosti, maji silny dopad na spotiebni chovani (Vysekalova et al., 2011, s.

26). Mezi tyto vnitini vlivy fadime motivaci, vnimani a uceni.

Motivace lze definovat jako soubor vnitinich 1 vnéjSich faktort, které podminuji lidské
chovani k dosazeni urcitého cile. Schiffman a Kanuk (2004) povazuji motivaci za ,, hnaci

silu jedincu, kterd je pohani k cinnosti*“ (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 99).

Lidskd motivace se sklada z jednotlivych dil¢ich motivil, pfi€emz je kazdy z téchto motivil
dan intenzitou ptsobeni, smérem a délkou trvani vlivu chovani (Vysekalova et al., 2011, s.
30). Zakladnim zdrojem motivace jsou lidské potieby, které 1ze definovat jako pocitovany
nedostatek néceho, co ma pro ¢lovéka hodnotu, coz jej vede k Cinnostem, které tento
nedostatek odstrani. Tyto potieby je mozné dale délit na primarni (vrozené) potieby a
sekundarni (ziskané) potiteby. Primarni potieby jsou nezbytné pro udrzeni biologického
zivota (potieba jidla, vody, vzduchu, obleCeni, pfisttesi a sexu) a sekundarni potieby jsou
ziskané, ucené a souvisi s psychickym stavem ¢lovéka a jeho vztahem k okoli (potieba

sebetcty, prestize, citu, moci a vzdélani) (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 94).

Psycholog Abraham Maslow hledal odpovéd’ na otdzku, pro¢ lidé reaguji rozdilnym

zpusobem na urcité potfeby. Dosel k zavéru, ze lidské potieby jsou hierarchicky uspotadany
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od nejnaléhavéjsich po nejméné naléhavé. Na tomto poznatku vytvofil asi nejznamé;jsi teorii

lidské motivace - Maslovowu hierarchii potieb (Kotler a Armstong, 2004, s. 282).

Potieby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
a realizovat vlastni
potencial

Estetické potfeby:
potfeby symetrie, Fadu a krasy

Kognitivni potifeby:
potfeby v&dét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potifeby dosahnout Gspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounaleZitosti a lasky:
potieby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potfeby bezpedi: citit se zabezpeéen a mimo nebezpeéi

/ Fyziologické potfeby: hlad, Zizeri apod.

Obrazek 2 Maslowova hierarchie potieb (Zdroj: Vysekalova et al., 2001, s. 21)

Maslowova hierarchie poteb piedstavuje piredpoklad, ze se lidé pii uspokojovani potieb,
obrazné feceno, pohybuji od nejnizsi ¢asti pyramidy az po jeji vrchol. Jakmile jedinec

A4

uspokoji nejvyznamnéjsi potiebu v nejnizsi ¢asti pyramidy, ztrdci motivaci a snazi se utisit

vvvvvv

Dals§imi zdroji motivace, které je tfeba poznat, jsou navyky, hodnoty, idedly a zajmové
orientace Clovéka. Vysekalova popisuje navyky jako ,,mechanismy, které spori energii
potrebnou na mysleni, rozhodovani, volni usili“ (Vysekalova et al., 2011, s. 31). Jde tedy o
ustalené vzorce chovani, individualni nutkavé procesy, které jsou vykonavany podvédome

bez dalsiho rozmysleni.
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2 E-BUSINESS A E-KOMERCE

Dnes jiZ nelze internet z naSeho Zivota vymazat. Pravé se nachazime na prahu piechodu od
internetu k evernetu — vSudypiitomnému internetu. ,, Evernet vnese do lidské komunikace
novy rozmer. Podobné jako elektricky proud nebo voda se také internet stane kazdodenni

soucdsti naseho Zivota: bude dosazitelny kdykoli a kdekoli “ (Geffroy, 2013, s. 43).

Spotiebitelé maji diky rozvoji internetu a technologickému pokroku vétsi moc nez kdykoliv
ptedtim. Mohou z pohodli domova najit nejlepsi ceny vyrobki a sluzeb i rizné marketingové
nabidky, a to nepfetrzité, dvacet Ctyfi hodin denn¢, sedm dni v tydnu, a to kdekoliv na svéte.
Diky digitalizaci informaci maji spotiebitelé ptistup k vice informacim. Mohou snadno
nalézt recenze vyrobktll, porovnat vlastnosti i technické parametry vyrobku a mohou se
zapojit do komunit a spolecenstvi osob sdilejicich stejné zajmy (Schiffman a Kanuk, 2004,
s. 12).

E-business (n¢kdy zvany téz e-byznys) v ptrekladu znamena elektronické podnikani a je
hlavnim pfedstavitelem tzv. ,,nové ekonomiky*, ktera uzce souvisi s rozvojem Internetu a
komunikacnich technologii. Pojem e-business lze definovat jako pouziti informacnich a
komunika¢nich technologii pro vykon podnikatelské ¢innosti. E-business je pomérné Siroky
pojem, ktery zastfeSuje veSkeré obchodni procesy jako elektronické obchodovani (e-
komerci), zasobovani, zpracovani objednavek, elektronickou vyménu dokumentt ¢i vztahy

se zakazniky (CRM) (ShopCentrik a [online]).

Rozvoj Internetu a dalSich komunikacnich technologii (ICT) zvysil schopnost firem
provadet obchodni procesy rychleji, pfesnéji a ve vétsim casovém i prostorovém rozpéti.
»Mnoho firem si pofidilo weby s cilem propagovat své vyrobky a sluzby. Dale firmy
vytvoftily intranety, které usnadiuji komunikaci ve firmé a piistup k firemnim informacim.
Extranety potom slouZi k usnadnéni vymény informaci, objednavek, transakci a plateb mezi

dodavateli a distributory (Kotler a Armstrong, 2004, s. 132).

V tradiéni reklamé obchodnik plati velké castky za osloveni velkého poctu
nediferenciovanych piijemct propagacnich sdéleni pomoci hromadnych sdé€lovacich
prostiedkt. Méteni a nasledné vyhodnoceni uc¢inku takové kampané je velmi tézké a ne zcela
objektivni. Na druhé strané digitalni sdélovaci prostiedky umoziiuji vzajemnou vymenu
informaci, ve které mohou pfijemci ihned reagovat na sdéleni prodejcii jednoduse, jednim
kliknutim, a zaroven mohou obchodnici snadno méfit ucinnost kampané. Navic mohou

prodejci propagaéni zpravy vice individualizovat a ptfizptisobovat konkrétnim piijemctim.
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(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 12) Na Internetu po vSech pii kazdém kroku zlstava

nesmazatelna stopa, diky cemuz prodejci ziskaji o svych zakaznicich mnoZzstvi informaci.

Hlavenka (2000) déli vyhody elektronického podnikani dle pohledu ze strany zdkaznika a
ze strany provozovatele. Spole¢nou vyhodou je rychlost komunikace.

Pro firmy odpada nutnost finan¢né narocnych prostor pro prodejny, kancelaie a skladovani.
Cely proces miize byt pln¢ automatizovan systémem, a proto firmy nepotiebuji v podstaté
7zadné zameéstnance. Pro vstup na elektronicky trh neni obecné potieba tak velky kapital a

Ize podnikat z kteréhokoliv mista na svété (Hlavenka, 2000, s. 174-176).

2.1 E-komerce a jeji vyhody

Oproti e-businessu je e-komerce (nékdy téz e-commerce ¢i elektronické obchodovani)
komerce tedy reprezentuje vSechny obchodni transakce realizované za pomoci
elektronickych prostiedki a je soucasti e-business. Zahrnuje tedy nejen nakupovani a prode;j
na internetu, ale také e-marketing, SEO a SEM, elektronické platby nebo elektronické

vymény dat (EDI) (ShopCentrik b [online]).

Vhodné vytvofeny systém elektronického podnikani piinasi zcela jednoznacné vyhody.
V internetovém obchod¢ neexistuje konec pracovni doby, proces ndkupu muze probihat bez
ohledu na denni ¢i no¢ni dobu, rocni obdobi, svatky ¢i vikendy. Lze zptistupnit zakaznikim,
zaméstnancim ¢i partnerskym firmdm obrovské mnozstvi aktudlnich informaci a
dokumenti ke stazeni. Elektronickou cestou je mozné podnikat na neomezenou vzdalenost
a z kteréhokoliv mista na svété. Automatickym procesem také lze minimalizovat mozné
chyby zaméstnanci (Chromy, 2013, s. 110). Pii elektronickém obchodovani zaroven
dochdzi ke zvyseni rychlosti pfenosu informaci za témé&f nulové naklady. Dal§imi vyhodami
elektronického podnikani jsou nizké vstupni naklady pfi pocatku podnikani a schopnost

oslovit vétsi pocet zakaznikii, coz vychazi ze samotné podstaty elektronického obchodovani.

Za nevyhody elektronického obchodovani mizeme naopak povazovat nutnost udrzby e-
shopti a webovych stranek. Elektronické obchodovani tizce souvisi s ICT, coz je obor, ktery
se kazdym dnem vyviji. Neustdle vznikaji nové technologické moznosti, proto je nutné casta
obména a upgrade softwaru a zastaralych systémui. V neprospéch mluvi i nedostatecna

legislativni ochrana, jelikoz stdle jeSté neexistuje prdvni norma, ktera by tento druh
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podnikéni upravovala. Velkym problémem je také dostupnost osobnich tidajti o zdkaznicich
a nakladani s nimi. Firmy provozujici elektronické obchody maji moznost shromazd’ovat o
zakaznicich velké mnozstvi informaci, které ndsledné pouzivaji pro potieby internetového

marketingu nebo je dokonce poskytuji jinym firmam.

E-komerci obvykle rozliSujeme podle cilové skupiny na B2B (zaméfenou na firmy, tedy
prodej firmam za Ucelem dalSiho prodeje ¢i pro uziti pii vykonu podnikani) a B2C

(zamé&fenou na kone¢né zakazniky, tedy prodej koncovym spotiebiteliim) e-komerci.

Kramoli$§ (2012) d¢li e-komerci podobnym zptusobem na sell side e-commerce (na strané
prodejct, dodavatelii, vyrobci) a buy side e-commerce (na strané zakaznika a piijemctt)

(Juraskova et al., 2012, s. 62).

Elektronicka komerce vyuziva komunikaénich technologii, zejména pak webovych stranek,

e-shopt (internetovych obchodi), e-mailt, CMS systému ¢i vyhledavaci.

Internetové nakupovani se u ceskych spotiebitelil t€si velké oblibé. I ptesto, ze v roce 2009
a 2012-2013 zazil cesky maloobchod v navaznosti na ekonomickou krizi stagnaci,
elektronické obchodovani vykazuje v Ceské republice jiz od roku 2001, kdy piekonalo
magickou hranici obratu 1 miliardy K¢, trvaly rtst. ZvySuje se 1 pocet zakaznik(, ktefi na
internetu nakupuji pravidelné. V roce 2013 nakoupilo na internetu alespon jednou za rok
91% uzivatell internetu, pét a vice nakupti provedlo 52% uzivatelll. Pouze 3% ceské aktivni
populace nikdy nenakoupila na internetu. Méni se také sortiment produktd, které Cesi na
internetu nakupuji. V poslednich letech se jiz neomezuji pouze na ndkupy bilého zbozi a
elektroniky, stale oblibenéjsi je nakup obleceni, sportovniho vybaveni, Sperkl a potieb pro
domaci mazli¢ky. Velky nariist zaznamenava také prodej sluzeb, a to ptedevsim slevovych
kupontl a poji§téni. Pres stéle vétsi moznosti nakupti ze zahrani¢i Cesi vyrazné uptednostiiuji
domaci e-shopy. Nejcastéji nakupuji ze zahrani¢nich e-shopt zakaznici ve véku 15 - 24 let.
Naopak 64% spotiebiteld ve véku nad 55 let o objednani zboZi ze zahrani¢niho internetového
obchodu neuvazuje ani do budoucna. Zeny nenakupuji vice pouze v kamennych prodejnach,
ale také v obchodech internetovych, muzi vSak v e-shopech utraceji vice penéz nez Zeny.
Prizkum z roku 2014 ukazal, ze alespon jednou mési¢né nakoupi na internetu 51% Zen.
wMiizeme Fict, Ze typickym zakaznikem, ktery pravidelné nakupuje na internetu, je zena ve
veku 25 az 34 let z mésta s poctem obyvatel vyssim nez 100.000, “ uzavira téma feditel APEK

Jan Vetyska. (Apek, © 2015)
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2.1.1 Webové stranky

Internetovy obchod je pfimo zaloZeny na principu webovych stranek. Firemni webové
stranky jsou prostfedkem pro piedstaveni firmy, produktti a komunikaci se zakazniky, nikoli
primy prodej produktii. Chromy chape webové stranky jako ,, prostredek prezentace urcité
firmy, cloveka, nazori apod. V dokonalejsi podobé, kterd se projevuje zarazenim dalsich
vhodnych, zpravidla slozitych softwarovych aplikaci, slouzi webové stranky jako prostredek
elektronického nebo spise internetového obchodovani ¢i podnikani“ (Chromy, 2013, s. 187).
Lze tedy konstatovat, ze zatimco webové stranky nemusi obsahovat prvky internetového

obchodovani, elektronicky obchod je na zakladech webovych stranek pifimo postaveny.

Z hlediska zaklad komunikace tvoti klasické webové stranky jednosmérnou komunikaci.
Pro obousmérnou komunikaci je nutné zatadit minimalné jeden volitelny prvek, ktery bude

firma jeho prostiednictvim vyhodnocovat, napiiklad anketu (Chromy, 2013, s. 170).

Zde je nutné rozebrat Shannon-Weaveriiv prenosovy model komunikace, ktery vychézi
z Laswellova modelu komunikace. Klasicky Shannon-Weaveriv pienosovy model
znazoriuje komunikaci pouze ve sméru od odesilatele sdéleni k jeho piijemci, netesi
naslednou reakci piijemce. Znalost reakce je vSak pro firmy dilezitd, jelikoz potvrzuje piijeti
sdéleni, vyhodnocuje reakce a nazory, piipadné ovétuje kvalitu prenesenych informaci

(Chromy, 2013, s. 27).

médium

odesilatel i o i| pfenosovy i o pfijemce
.. . P kodovani . - dekddovani P> o
sdéleni 5 kanal sdéleni

meédium

pfenosovy | . L
. 4 kodovani |«
kanal |

» dekodovani [

zpétnd vazba'

Obrazek 3 Model obousmérné komunikace (Zdroj: Chromy, 2013, s. 29)
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Kotler déli webové stranky na dva zékladni typy — firemni a marketingové webové stranky.
Utelem firemnich webovych stranek jakozto doplnéni tradi¢nich distribuénich cest je
komunikace se zdkazniky a prezentace firmy a jejich produkti. Cilem je nejcastéji odpoveédet
na dotazy zdkaznikl,, budovat s nimi vztah a posilovat pozitivni image. Obvykle obsahuji
informace o historii firmy, jejich cilech a filozofii, informace o nabizenych produktech a
sluzbach ¢i moznosti zakoupeni. Oproti tomu marketingové webové stranky se snazi
motivovat zakazniky ke vzdjemné komunikaci; ¢imz podporuji jejich ndkupni rozhodovani.
Obvykle zde naleznete katalog produktt, rady pro nakup, nastroje pro podporu prodeje,
soutéze €i jiné piilezitostné prodejni akce, zabavné prvky i ndstroje pro hledani a

porovnavani produktd (Kotler a Armstrong, 2004, s. 150).

2.1.2 Internetové obchody

Internetové obchody jsou zakladem elektronického obchodovani a jsou ptimo zalozeny na
principu webovych stranek. Lze si je ptedstavit jako virtudlni mista, kde prodejci nabizeji
své produkty a sluzby, a kde zakaznici hledaji informace, zjistuji své potieby a Cini

objednavky (¢asto s vyuzitim elektronickych plateb).

E-shopem se z technologického hlediska rozumi ,,specidalni webova aplikace slouZici ke

zprostredkovani obchodnich transakci na internetu, vétsinou v oblasti B2C* (Adaptic,

©2005-2015 [online]).

Podle Kramolise je elektronickou obdobou klasického kamenného obchodu nebo nakupniho
centra. Internetovy obchod je virtualni prodejna, jejimiz pulty a vylohami jsou webové
stranky. Zékladnimi charakteristikami e-shopu je nemoznost zbozi osobn¢ vidét, vyzkouset,
pfipadné osahat. Zakaznik vidi na obrazovce svého pocitace, tabletu nebo mobilniho
telefonu obrazek produktu, muze si precist popis produktu ¢i technickou specifikaci,
eventudlné zhlédnout video. Prvni internetové obchody se objevily uz v prvni poloviné 90.
let 20. stoleti v USA, nejvetsi rozmach vSak zaznamenaly az po roce 2000 a v soucasnosti

jsou stale na vzestupu (Juraskova et al., 2013, s. 65).

Internetovy obchod tvoii katalog produkti, které jsou obvykle fazeny do kategorii. Obsahuje
detailni popis jednotlivych produkti a jejich ceny, pfipadné pouziti ¢i navody na montaz.
Vyjimkou nejsou ani rtizné ¢lanky ¢i recenze nabizenych produktii. Soucasti navigace byvaji

rizna vyhledavani, a to bud’ na principu fulltextu, nebo na zaklad¢ tfidéni produktt podle
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jejich vlastnosti. Prvnim krokem nékupniho procesu je vlozeni vybranych produktd do tzv.
kosiku. Nasleduje druhy krok procesu, tedy objednani produktt v kosiku, a to bud’ pomoci
vyplnéni kontaktnich udaji o zakaznikovi, nebo registraci zakaznika (potazmo ptihlaseni do
uctu zakaznika). Propracovanéj$i e-shopy nabizeji moznosti jako ulozeni oblibenych
produktti, odlozeni ndkupu vybranych produkti na pozd€ji ¢i moznost zaplatit za

objednavku rovnou pomoci platebni brany (Adaptic, ©2005-2015 [online]).

Internetovy obchod musi podle zakona o ochrané spotiebitele (zakon ¢. 634/1992 Sh.) a
obcanského zdkoniku (zédkon ¢. 89/2012 Sb) obsahovat také informace o prodavajicim,
popsan proces uzavirani smlouvy, platebni a dodaci podminky a obchodni podminky véetné

postupu reklamace.

Nékupy v prostiedi internetu maji hned nékolik vyhod oproti klasickym, kamennym

prodejndm. Obecné jsou oblibené predevsim diky své rychlosti a pohodlnosti.

Internetové obchody nejsou omezeny fyzickymi limity jako velkost prodejny ¢i jeji umisténi.
Zakaznici se nemusi fyzicky dostavit do prodejny, tudiz se vyhnou dopravnim zacpam,
hledani parkovaciho mista a urazeni vzdalenosti mezi autem a prodejnou. Internetové
obchody nemaji nikdy zavieno, nezalezi na tom, kde se zakaznik nachazi a nakup probiha
v soukromi. Zakaznici mohou rychle srovnat nabidku hned n€kolika obchodi, maji ptistup

k velkému mnozstvi informaci o firmach, produktech a konkurenci (Kotler, Armstrong,
2004, s. 133).

,Mohou ziskat technické a dalsi parametry produktu, vysledky testovani odbornymi
subjekty, posudky a nazory stavajicich uZivatelii. Mohou ziskat také statistické udaje o
prodeji a jejich porovnani s prodejem konkurencnich produktii. S vyuzitim modernich
statistickych ¢i dynamickych prezentacnich metod si mohou produkt prohlédnout

elektronickou cestou z domova ¢i kancelare“ (Chromy, 2013, s. 5).

2.2 Fenomény nakupovani na internetu

Zijeme v dobé internetu a jeho uzivani mé vliv i na spotiebni chovani jednotlivcil. Je mozné
objednat téméf jakékoliv zbozi pomoci internetu, které je nasledné¢ doru¢eno az domi a
zakaznik tak nemusi do klasického kamenného obchodu. Zaroveil ¢asto nemusi za zbozi
zaplatit ihned pii ndkupu, ale platbu provést az s odstupem nebo pomoci splatky. (CPZP,
©2009 [online]).
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Ackoliv pocitace a internet usnadiuji komunikaci, pomahaji zefektivnit praci a poskytuji
diive neptedstavitelnou formu zabavy, jejich uzivani nese i sva negativa. Mimo zavislosti
na internetu jako takovém je zdrojem patologického hracéstvi, narusovani socialnich vazeb a

budovani virtualniho svéta, zavislosti na ,,chatovani nebo zavislosti na online nakupovani.

Pii pouzivani internetu existuji rizikové Cinitele, které mohou zapfi€init vznik zavislosti.
Prvnim rizikovym ¢initelem je reklama, ktera ma na internetu nékolik rznych podob, a to
jak ve form¢ bannerové reklamy, kontextové tak i nepfimé reklamy. Dal§im Einitelem jsou
celebrity. Chovani znamych osobnosti miize motivovat jedince k nepfirozenému chovani.
Ttetim rizikovym Cinitelem je stres a vyCerpani. Spankova deprivace zhorsuje sebeovladani,
zvySuje riziko navykovych nemoci a znesnadniuje jejich naslednou 1é€bu (Nespor, 2011, s.
110-111).

Z pohledu obchodnikl je dulezity vztah mezi zjiStovanim informaci a porovnavanim
nabidky a nakupovanim v online svété a offline svété. S takovym chovanim zakaznikt
souvisi dva zdkladni pojmy: ROPO efekt a showrooming. Internet nema dopad pouze na
nakupovani na e-shopech — stale vice zakaznikl vyuziva moznost srovnani na internetu a

nasledné koup¢ v kamenném obchodé¢, nebo naopak.

2.2.1 Zavislost na nakupovani

Mnoho lidi nevidi na nakupovani nic zvlastniho. Pfesto existuji lidé, ktefi jsou na

nakupovani urc¢itého zbozi zavisli.

,,Ceska spolecnost, zejména v souvislosti se zdasadnimi socidalné politickymi zménami
poslednich dvou desetileti, akcelerujici nabidkou Siroké palety zboZi a sluzeb, otevira i nové

moznosti zavislostniho chovani* (Sekot, 2010, s. 32).

V 10. revizi Mezinarodni klasifikace nemoci (MKN-10) je zavislost popisovana jako
. Skupina fyziologickych, behavioralnich a kognitivnich fenoménii, v nichz uzivani néjaké
latky nebo tridy latek ma u daného jedince mnohem veétsi prednost nez jiné jednani, kterého
si kdysi cenil vice” (MKN-10 a [online]). Zakladni popisnou charakteristikou syndromu
zavislosti je touha po opakovani uziti latky, casto zahrnuje taktéZ upfednostnéni uziti latky
pied ostatnimi aktivitami a zadvazky. Pokud neni mozné uziti latky, dochazi k abstinen¢nim

priznakiim. Témi mohou byt psychické symptomy jako poruchy spanku, strach, uzkost,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

nervozita, deprese i halucinace, a télesné symptomy jako zvraceni, bolesti hlavy, poceni,

zrychleny tep, vyssi krevni tlak, tfes rukou ¢i nevolnost. (MKN-10 a [online])

Tato charakteristika se vSak tyka spiSe zavislosti na navykovych latkach, jinak feceno
drogach. Z medicinského hlediska se v souc¢asné dob¢ syndrom zavislosti poji pouze s uzitim
psychoaktivnich latek, v MKN-10 oznacované kédy F10 az F19 jako diagnosticka kategorie
»busevni poruchy a poruchy chovani vyvolané ucinkem psychoaktivnich latek*.
Univerzalni pojmenovani, které by zahrnovalo latkové i nelatkové zavislosti zcela chybi.
Nelatkové zavislosti jako patologické hracstvi, pyromanie, kleptomanie, nebo oniomanie
jsou v tomto systému nejcastéji fazeny do diagnostické kategorie ,,Navykové a impulzivni

poruchy* pod oznac¢enim F63.

V MKN-10 je nutkavd a impulzivni porucha charakterizovana ,,opakovanymi ciny, které
nemaji zadnou jasnou racionadlni motivaci, nemohou byt oviddany a obecné piisobi svym

nositeliim poskozovani viastnich zajmui i zajmi jinych lidi“ (MKN-10 b [online]), pfi¢emz

vvvvvv

Oniomanie je 1ékafsky termin pro nezdrzenlivé nakupovani, poprvé jej popsali jiz pred vice
nez sto lety ve svych psychiatrickych publikacich psychiatii Emil Kraepelin a Eugen Bleuler.
Oniomanie patii do skupiny behavioralnich zévislosti, tedy nelatkovych ¢i nedrogovych
zavislosti. Je t0 oznaceni pro chorobnou touhu po nakupovéni, ¢asto oznacovanou jako

shopaholismus.

Podle doktora Nespora (2005) trpi jistou formou zavislosti na nakupovani az 10% dosp¢lé
populace. Pro zavislé miiZze nakupovani fungovat jako zdroj posilovani sebevédomi nebo byt
uréitou kompenzaci zivotniho nezdaru. Zavislost na nakupovani vSak nema jasné¢ danou
pfi¢inu, ale vznika jako dusledek vzajemného plsobeni hned nékolika faktord v rovinach
tykajicich se jedince, jeho rodiny i $irSi spole¢nosti. Takto zavislym jedincim je jedno, co

nakupuji, jde jim hlavné o pocit, ktery koupi doprovazi. (Nespor, 2005)

Profesor Sekot (2010) popisuje celou fadu spoustéct zavislosti na nakupovani, pfic¢emz
velkou roli hraje vychova, socidlni prostfedi a sila viile jedince a schopnost ovladat se. Dale
ale naptiklad popisuje i reklamni kampané a dokonce i upornou snahu jedinct ,,usettit*

cestou tzv. ,,vyhodnych nakupt‘ (Sekot, 2010, s. 43).

Nespor a Scheansova ve svém clanku v prestiznim Iékarském cCasopise (2010) popisuji

typické rysy nutkavého nakupovani nasledovné:
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e Kupovani nepottebnych véci.

e Nakupovani nad radmec financnich moznosti jedince.

e Vénovani nepomérného ¢asu nakupovanim.

e Utajovani nakupti a nakoupenych predmétii pred blizkymi a rodinou.
e Nutkavy pocit, ze pfedmét musi ziskat za kazdou cenu.

e Rozechvéni a vzruSeni béhem nakupu.

e Uzkostné stavy a deprese dostavujici se po nakupu.
(Nespor a Scheansova, 2010)

Vacek popisuje zavislost v prostiedi internetu jako neovladatelnou touhu nakupovat
prostednictvim internetu. Takto zavisly jedinec pocit'uje dlouhotrvajici touhu néco objednat
¢i touhu né&jakou véc vlastnit a na samotny akt koupé€ se usilovné t&si. Po objednani mohou
nasledovat také vycitky svédomi pramenici prave ze samotného aktu objednavky zptusobené
naptiklad obavou, Ze utratil ptili§ mnoho penéz. Nékteti zavisli jedinci dokonce tvrdi, ze pfi
rozbalovani ¢i dorucovani zakoupeného predmétu pocit'uji silné pocity Stésti. To ma dopad
na nakupovani pfebytecného mnozstvi nepotiebnych ptedméti a jejich nasledné hromadéni,
pricemz takové predméty zavisly jedinec zpravidla nepouziva. Zaroven je schopen koupi
pied rodinou ¢i blizkymi dostate¢né odivodnit, snizit potfizovaci cenu nebo ji upln¢ zatajit.
Takové jednani je vSak finanéné naro¢né a nese s sebou riziko zadluzeni ¢i dokonce exekuci,
coz nasledné vede k destrukci mezilidskych vztahii, pracovnim problémim a velkym
depresim zavislého jedince. I pfes zjevné negativni i€inky vSak neni s nakupovanim schopen

piestat (Vacek, s. 15-16).

Oniomanie je jedna z mala zavislosti, kde co do poctu zavislych jasné ptevazuji zeny nad
muzi. Zatimco u muzli prevladd nakupovani typicky muzskych predméti jako silné
maskulinniho oble€eni, elektroniky ¢i sportovnich doplikl, Zeny nejCastéji chorobné
nakupuji pfedméty spojené s jejich vzhledem, tzn. obleCeni, boty, Sperky nebo kosmetiku.

,,Dalo by se Fici, Ze hmotné predméty maji slouzit k tomu, by posilily nizké sebevédomi*

(CPZP, ©2009 [online]).

2.2.2 ROPO efekt

Pojem ROPO efekt je zkratka anglického spojeni ,,Research Online — Purchase Offline®, coz
v piekladu znamena Prozkoumat Online — Koupit Offline. Popisuje tedy situaci, kdy
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spotiebitelé hledaji informace o produktech na internetu, ale samotnou koupi provadéji v

offline, tedy v kamennych prodejnach. (Postulka, 2011)

Vyznam ROPO efektu nespociva ani tak v jeho novosti jako v upozornéni na problém, ktery
je casto piehlizen. Jak doklad4d Postulka (2011), tento fenomén neni novym trendem
poslednich let: ,, To, ze lidé prohledavaji a rovnavaji produkty pred jejich samotnou koupi,

‘

kterou necini online, ale v kamennych obchodech, je véc stard jako online marketing sam

(Postulka, 2011).

Online prostiedi je pro mnoho lidi mistem pro hloubkovy prizkum a srovnani nabidky pred
fyzickym nakupem. To, co zdkaznik nalezne na internetu, tedy nema dopad pouze na nakupy
na e-shopu, ale také v kamenném obchodé. Dle Consumer Commerce Barometru jsou nas
az Ctyfi z deseti ndkupi ovlivnény internetem (Marketingjournal.cz, 2012 [online]). Problém
ROPO efektu vSak spoc¢iva v neschopnosti pfifadit zakaznika z online propagace k nakupu

Vv offline prostiedi.
Nasledujici obrazek zobrazuje jednotlivé ¢asti ndkupniho procesu a dopad, jaky maji
jednotlivé krok na nakupni chovani.

—\

Video
reklama

Displavova

reklama Navitéva u
obchodnika*

Vyhledavani

Offline média

(") NavStéva u obchodnika = Osoba, Kerd navitivila pobolku obchodnlka

a plimy dopad - ) neplimy dopad

Obrazek 4 Model nakupniho procesu (Zdroj: Google CR)

Typickym piiznakem ROPO efektu je vysoka mira opusténi stranky s kontakty nebo mapou
pobocek firmy. Mezi divody vedouci k tomuto chovéni je pfani produkt si dikladné

prohlédnout a vyzkouset, rychle jej vlastnit a neplatit dopravné, ale také strach ¢i neochota
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sdilet osobni udaje s obchodem. S témito pfi¢inami se lze vypofadat zavedenim

jednoduchych opatieni.

Dostatek informaci o produktu a jeho pouzivani, fotografie, 3D vizualizace, recenze, ale také
poradna dokazi ptekonat bariéru osobniho kontaktu. Rychlost doru¢eni, dostatek skladovych
zasob a vyborna komunikace, moznosti alternativni dopravy a postovné zdarma pomahaji
zdolat ¢as potiebny pro doruceni a snahu uSetfit na postovném. Zakaznika, ktery nechce
sdilet osobni informace lze uspokojit moznosti ndkupu bez registrace nebo redukci udaja

potiebnych pro odeslani objednavky.

ROPO efekt se vsak lisi mezi jednotlivymi zemémi v zavislosti na ndkupnich zvyklostech
dané zemé, podle druhu nabizeného sortimentu, podle cilovych skupin a vékovych kategorii
zakaznik, ale zavisi také na druhu zvolen¢ho reklamniho kanalu nebo na struktuie a obsahu

webu.

Pokud chce firma provozujici e-shop zméfit vliv online propagace na offline nakupy, miize
vyuzit hned né€kolik moznosti: zavedeni vérnostnich karet, kupony na slevy ¢i darky, které
zakaznik ziska v prodejné, moznosti rezervace produktu na pobocce, nebo riiznymi vyzkumy
jako dotazovanim na pobocCce firmy, telefonickym prizkumem nebo dotaznikem

spousténym pii opusténi webové stranky. (Adaptic, © 2005-2015 [online])

V roce 2012 proved] prvni méfeni ROPO efektu v Ceské republice Google ve spolupraci s
Vodafone a vyzkumnou agenturou Millward Brown. Vysledky tohoto vyzkumu ptinéaseji ve
studii Online to store. Tento vyzkum zjistil, Ze ¢tyfi z deseti nakupti v kamennych prodejnach
je v Cesku ovlivnéno internetem a vice nez 30% celkovych prodejti na poboékach Vodafone
je ovlivnéno internetem. ,, Studie celkové prinesla zjisténi, ze na jednoho zakaznika, ktery
nakoupi online, pripadaji ctyri zakaznici, kteri hledali informace online a ndsledné sviij

ndkup realizovali v prodejné Vodafonu*“ (Mediaguru a, 2012 [online])

2.2.3 Showrooming

Opaénym fenoménem je situace, kdy se jdou spotiebitelé prvni podivat do obchodu a az poté
nakupuji na internetu. ,,Showrooming oznacuje spotrebitelské chovani, pri kterém si
zdakaznik prohlédne zbozi v kamenném obchodé. Vybrany vyrobek si vsak nakonec zakoupi

Z ditvodu vyhodnéjsich cen na internetu* (Mediaguru b, ©2015 [online]). Showrooming je
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tedy proces prohliZzeni a zkouseni zbozi, porovnavani alternativ a cen v kamenné prodejné a

nasledny nakup online.

Tento fenomén se objevil s narastem chytrych telefont, které mame neustale u sebe a které
usnadnuji okamzity nakup na internetu. I piesto, ze by se mohlo zdat logické, ze je
showrooming doménou mladé generace, tuto techniku pouziva star$i generace, u mladsich
je vSak castéji provadéna pomoci mobilniho zatizeni. Obvykle ji vyuZzivaji Castéji Zeny.
Nejvice je tento jev zaznamendn u ndkupt elektroniky a bilého zbozi, rist vSak zaznamenal

1 segment obleceni a obuvi (Volf, 2013 [online]).

Showrooming vSak mize mit ni¢ivé nasledky pro obchodniky. Maji vysoké naklady na
provoz kamennych poboc¢ek — na prostory, na vybaveni prodejny a zaméstnance, na
skladovani i marketingové aktivity, které se také promitnou do finalni ceny produktu. Ty se
jim vSak, v pfipad¢, ze si spotiebitelé v prodejné zbozi pouze prohlédnou a nasledné jej
zakoupi online, Casto za niz§i cenu, nikdy nevrati. I pfesto podle prizkumi tento jev
obchodniky pfili§ netrapi, a to predev§im diky obecnému trendu odlivu zdkaznikti do

internetovych obchodt.
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3 SOCIALNI SITE

"Socidlni média jsou média, jez poZivame, abychom byli socidlni. To je to" (preklad vlastni?).
Takto popisuje Safko socialni média v knize Social Media Bible, ktera se vénuje principu
fungovani socialnich médii. Mezi socidlni média lze zatadit vSechna média umoziujici
sdileni a obousmérnou komunikaci, jako socialni sit¢, blogy, vlogy, diskusni féra, sdilena

multimédia nebo socialni zalozkovaci systémy (Saftko, 2012, s. 4).

Socialni sit¢ (anglicky Social Sites nebo Social Network) jsou internetové sluzby umoziujici
registrovanym uzivatelim vytvaret vetejny profil, vzajemnou komunikaci, sdileni informaci

1 nadzora na aktualni témata.

Scott (2008) popisuje socialni sité jako ,,sluzby urcené pro komunity lidi, kteri v on-line
prostredi sdileji data, nazory, komentare . Socialni sité tak firmdm umoznuji vedeni dialogu
se zakazniky, nastolovani témat, ovlivilovani nazort cilovych skupin i budovani pozitivni
image za relativné nizké naklady. UzZivatelé socialnich siti jsou ochotni sdilet nazory,
komentovat aktualni déni i rizné druhy obsahtl je dobfe vyuzitelnd pro nastoleni diskuse,
Siteni odkazl, textl, obrazkl i videi. Socidlni sit¢ firmam pomadhaji komunikovat se
souasnymi 1 potencidlnimi zdkazniky a jsou modernim néstrojem pro formovani

spotiebnich navyk i posileni firemni image (Scott, 2008, S.).

Mezi hlavni socidlni sit¢ fadime Facebook, Twitter, Google+, Linkedin, Instagram,
Pinterest, Flickr, MySpace, Foursquare, Snapchat nebo Reddit, v ¢eském prostiedi pak

Lidé.cz, SpoluZaci.cz, Libimseti.cz nebo CSFD.cz.

Komunikace na socidlnich sitich mize probihat bud’ vefejné nebo soukromé mezi dvéma ¢i
vice uzivateli. Socialni sit¢€ pracuji na principu propojovani jednotlivych uzivateli s urcitymi

vazbami, at’ uz se jedna o pratelstvi, zaméstnani, Skolu, oblibené znacky, filmy a dalsi.

Sociélni sit€ mohou byt vyuzity k celé fadé marketingovych aktivit. Bednaft (2011) fadi mezi
nejdilezitéjsi informovani vetejnosti o znacce, vytvareni obecného povédomi, sezndmeni
lidi s vlastnostmi nebo parametry produktu, piesvédCovani potencidlnich klienti o
benefitech produktu, dlouhodobou komunikaci se zakazniky a poprodejni podporu, feseni

problému a krizovou komunikaci (Bednat, 2011, s. 28).

2 _Social media is the media we use to be social. That’s it.* (Safko, 2012, s. 3)
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Zajimava fakta vypovidajici o sou¢asném stavu socialnich médii viz Pfiloha PIII Zajimava

fakta o socialnich sitich.

3.1 Komunikace firmy na Facebooku

., Facebook vam pomdha navazat kontakt S lidmi ve vasem Zivoté a sdilet s nimi své

prispevky *“ (Facebook [online]).

Facebook je v soucasnosti nejrozsirenéjsi socialni sit’ na svété. Loni oslavil deset let od svého
vzniku, v soucasnosti je zde prihlasenych vice nez 4,2 milionu ¢eskych uzivateli. Prestoze
byla tato sit’ puvodné vytvoiena pro vefejnost, fada firem zjistila, Ze jim nabizi nové
moznosti komunikace se zakazniky a rozmanité prilezitosti pro prezentaci. Proto se

Vv poslednich letech stale vice stava oficialnim komunika¢nim kandlem firem po celém svété.

Kramolis (Juraskova et al., 2012) definuje Facebook jako ,,rozsahly spolecensky webovy
system slouzici hlavné k tvorbé socialnich siti, komunikaci mezi uZivateli, sdileni
multimedialnich dat, udrzovani vztahii a zabave “. Principem firemnich profilt je ziskavat
fanousky a sdilet s nimi nejriznéjsi informace. Marketing na Facebooku piredstavuje pro
firmy jedinecny néstroj budovani vztahu se zdkazniky, posilovani znacky, ziskani zpé&tné

vazby i zjisténi pozadavka cilové skupiny (JurasSkova et al., 2012, s. 73-74).
Moznosti vyuziti Facebooku pro firmy jsou nasledujici: (Facebook, © 2015 [online])

e Profil, pfipadn¢ Stranka: Prezentace zakladnich informaci o firmé, historie, kontakt.
Predstaveni novinek, specidlnich akei a slev, upozornéni na chystané zmeény,
informace, fotky a videa ze zékulisi firmy. Obousmérna komunikace s
fanousky/prateli.

e Skupiny: uzaviena komunita lidi se stejnymi ¢i podobnymi zajmy a nazory, ¢lenové
do ni mohou pozvat své pratele. Lze vyuzit k propojeni zakazniki, ktefi maji
Vv oblibé znacku, konkrétni produkt ptipadné fadu.

e Udalosti: Umoziuje vlozit informace o akci, zvat ptratele nebo akci zcela zvetejnit a
zasilat zpravy zacastnénym. Idealni pro chystané firemni akce (pro zakazniky i
zaméstnance) jako je den otevienych dvefi, benefice, vystava, G¢ast na veletrhu,
teambuildingy, sportovni udalosti, rodinné dny, piatelska setkani, vyprodeje a jiné

slevové akce a dalsi.
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e Aplikace: Hry pro zabavu i pouceni, soutéZe, znalostni kvizy a testy, prodejni
aplikace, aplikace pro podpoteni nového produktu nebo specidlni akce podpory
prodeje

e Reklama: Lze propagovat samotnou stranku, jednotlivé piispévky, pfesmérovat
uzivatele na webové stranky, propagovat udalost pro zvyseni navstévnosti nebo
piimét uzivatele, aby si nainstalovali aplikaci.

e Otazky: tzv. Questions, do odpovidani se mize zapojit kdokoliv, aniz by se musel
stat fanouSkem stranky. Mohou byt vyuzity pro hodnoceni spokojenosti, ziskani
informaci o zdkaznicich a jejich nazorech ¢i navycich, o konkurenci, inspiraci na

nové produkty ¢i slevové akce a spoustu dalSich.

Neni vhodné ziistavat pouze u jedné varianty (napf. stranka), ale kombinovat rGzné

moznosti.

3.1.1 Facebook stranka

K firemni komunikaci na Facebooku se nejvice hodi stranka, zaroven se jedna o
nejjednodussi fesent.

Stranka slouZi k prezentaci firmy a produktd, ke komunikaci s fanousky, mtize odkazovat na
udalosti a propojovat se s jinymi strankami. Jeji soucasti je profilova a tivodni fotografie,
zed’ (timeline) chronologicky fazenych piispévkul, zakladni informace, obsahuje galerii
obrazkt a videi a zalozky. Fanousci maji moznost hodnotit stranku, potazmo znacku 1 psat

na stranku vlastni pfispévky. Stranka vSak nedovoluje rozesilat fanouskiim hromadnou

korespondenci.

,,Obsah, ktery na stranku produkujeme, at uz jsou to aktualizace statusii, nebo treba
poznamky ci fotografie, by mél motivovat fanousky ke zpétné vazbé. Zakladnim projevem
zpétné vazby je, ze se fanouskim nas obsah libi...zaroven ale chceme, aby fanousci nas

obsah aktivné komentovali “ (Bednat, 2011, s. 164).

Pro komunikaci na strance plati, Ze je tieba vzdy udrzet oficidlni ton, jelikoz hovoifime za
znacku. Neni-li co sdélit, je lepsi nefikat nic. Neni vhodné publikovat piispévky, které
vznikly pouze z nutnosti uvefejnit cokoliv, a to i za cenu nulového obsahu. Je nutné

vyvarovat se i opakovani stejnych ptispévkil na jedné strance.
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3.1.1.1 Uvodni fotografie

Uvodni fotografie je to, co vidi navitévnici stranky na Facebooku jako prvni. Jde o vizualni
nastroj, ktery firmé¢ pomaha s upoutdnim navstévnika v prvnich sekundé po vstupu na

stranku, muze jej ale také od sledovani stranky odradit.

., Uvodni fotka je viastné jakymsi zrcadlem znacky — zndzoriiuje jeji vyzarovani, preddava
emoce, ideje, aktivity a filosofii znacky. Proto byste na ni méli klast velky duraz. Jedna se o
hlas vasi znacky na Facebooku. A to vse v ramci 851%351 pixeli!* (Facemag.cz, 2013

[online]).

Uvodni fotka se stala mocnym néstrojem firemnich stranek. Poutava a promyslena fotka
dokaze vtisknout strance spravny naboj, proménit ji v mocnou zbrann marketingu, proto je

nezbytné s ni vhodné pracovat.

Moderni stranky Casto pracuji s liniemi a optickymi klamy. Vyjadiuji charakteristické rysy
firmy nebo vyuzivaji vizualnich prvka pro znacku typickych. Piedstavuji podstatu firmy
vyjadienou kratkym, dernym heslem, doplnéné libivou grafikou. Existuje hned nékolik
zpusobi, jak lze Gvodni fotku vyuzit (viz Ptiloha PIlI: Ukdzka vyuziti ivodni fotek na

socialni siti Facebook).

Propagace znacky je nejcastéjsi zpiisob vyuziti ivodni fotografie. Z fotografie by mélo byt
ziejmé, o jakou znacku se jednd. Idedlni kombinaci je logo ¢i produkt zakomponovany do
zajimavé fotky stylizované s ohledem na ro¢ni obdobi, vyznamny den ¢i svatek, pfipadne
spojeni s vyznamnou tvafi ¢i celebritou spolupracujici se znackou. Mizete zde predstavit
prostory firmy ¢i kolektiv zaméstnanci. Fotografie také miiZze nabadat navstévniky k akci,

konkrétn€ oznaceni stranky tlacitkem ,,Like*, nebo k navstévé webové stranky.
Propagace produkti pomaha predstavit sortiment firmy, uvést na trh nové produkty,
metodou propagace produktti v ivodni fotce je zakomponovani pouziti produktu ¢i jeho

hlavni rysy, eventualné benefit, ktery pro spotiebitele ma hodnotu.

Uvodni fotku 1ze pouzit i pro upozornéni na udalest. Pokud firma pofada vyznamnou akci,
tento prostor nabizi moznost upozornit navstévniky stranky na blizici se udalosti jako je den
otevienych dvefi, rodinné dny, sportovni utkéani, koncerty, plesy, charitativni ¢i benefi¢ni

udalosti a to 1 v ptipad¢, kdy firma neni poradatelem, ale pouze sponzorem daného eventu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

V ptipadé uspotradani soutéze se tento zplsob propagace stava nesmirné oblibenym. Uvodni

fotka dokaze podpotit i slevové akce a sezonni vyprodeje.

Ukazat fanousky. V tomto piipadé¢ muze firma predvést fanousky a jejich nazory. Lze
ukézat vytvory fanouskt souvisejici s firmou a jejimi produkty. Pokud ma firma od fanouski
zaslané fotografie ¢i pozitivni reference, lze z nich vytvofit peknou uvodni fotku
(profesionalné zpracovanou). Je mozné vyuzit i pro pod€kovani fanouskiim za jejich ptizen,
v posledni dobé€ uz v§ak méné¢ Casto vyuzivané. Fanousci ziskaji pocit, Ze na nich firmé zalezi
a zvysi se pocit sounalezitosti, zaroven takova firma pisobi pfivétive a pratelsky.

Socialni odpovédnost a charita je v kazdém piipad¢é obdivuhodna a bohuliba ¢innost.
Pokud se tedy znacka orientuje na pomoc druhym lidem, piipadné¢ podporuje néjaky

charitativni projekt, 1ze vyuzit ivodni fotku pro predstaveni své Cinnosti a zdjmu o

spolecnost.

(Facemag.cz, 2013 [online]).
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4 METODIKA PRACE

Primarnim cilem této diplomové prace je zjistit, jakym zplsobem se chovaji cesti
spotfebitelé pfi ndkupu kosmetiky na internetu. Nasledné na zdkladé téchto poznatkl

navrhnout vhodnou online komunikaci znacky.

V ramci teoretické Casti byla provedena reSerSe odborné literatury zabyvajici se spotiebnim
chovanim, marketingem, e-komerci a socidlnimi sitémi. V této Casti je popsan rozdil mezi
spotiebitelem a zdkaznikem, piedstavena typologie spotiebiteld, vysvétlen pojem spotiebni
chovani, faktory ovliviiujici spotiebni chovani, fenomény nakupovani na internetu a jeho
specifika, vysvétlen rozdil mezi e-business a e-komerce a také zakladni pojmy tykajici se
socialnich siti.

V praktické ¢asti bude podrobné popsana firma Vivaco, S.r.0., charakteristika jeji firemni
filozofie, portfolio produkti i prodejni aktivity. Bude provedena analyza stavajicich
komunikacnich aktivit firmy a také analyza konkurence firmy, pfi¢emz ucastnici analyzy
budou vyhledani na zdkladé¢ podobnych znaki a podobnosti nabizeného sortimentu.
V praktické ¢asti bude provedena také priizkumna sonda na vybraném souboru respondentd.
Utastnici této analyzy budou vybrani jak z fad soucasnych zakazniki firmy, tak z Siroké
vetejnosti. Tato prizkumna sonda bude provedena formou kvantitativniho 1 kvalitativniho
vyzkumu, pticemz se snazi nalézt odpovéd’ na vyzkumné otazky, se kterymi se v této praci
pracuje, a to bud’ jejich potvrzenim, nebo vyvracenim. Kvantitativni Setfeni bude provedeno
technikou pisemného dotazovani pomoci elektronického dotazniku. Cilem tohoto vyzkumu
je zjistit, jaké faktory jsou rozhodujici pro nakup kosmetiky na internetu. Také si klade za
cil zjistit, jakou roli hraje design e-shopu pifi rozhodovani o misté nakupu kosmetiky.
Dtivodem volby této metody je moznost ziskani velkého poctu respondentii v relativné
kratkém case, a také vysledky, které je mozné oproti vysledkiim kvalitativniho Setfeni
statisticky zobecnit. Je tieba vSak zjistit i hlubsi pfi¢iny nazorti a chovani, proto bude
provedeno 1 kvalitativni Setfeni. To bude uskute¢néno formou polostrukturovaného
rozhovoru se zékazniky firmy Vivaco 1 potencialnimi zakazniky, respektive piedstaviteli
Siroké vetejnosti. Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit, jaké faktory jsou rozhodujici pro
nakup kosmetiky na internetu. Také si klade za cil zjistit, jakou roli hraje design, rozloZeni
a prehlednost e-shopu pii vybéru a nakupu kosmetiky na internetu a zda pomaha firemni

komunikace na Facebooku nakuptm na e-shopu.
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Vyzkumna otazka I — Jaké faktory jsou rozhodujicim pro nakup kosmetiky na

internetu?

Vyzkumna otazka Il — Jakou roli hraje design a prehlednost e-shopu pri vybéru a

nakupu kosmetiky na internetu?

Vyzkumna otazka II1 — Pomaha firemni komunikace na socialnich sitich (konkrétné

na siti Facebook) K nakupu na e-shopu?

V projektové ¢asti budou na zakladé zjisténych poznatki navrzeny zmény pro vhodnou
komunikac¢ni strategii firmy, jimiz by se méla firma fidit, jestlize chce oslovit ptislusniky
mladsi generace. Bude vytvoien ndvrh na redesign elektronického obchodu a vytvoteni

struktury firemni komunikace na Facebooku.

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zpisob, jakym je mozné ziskavat informace o konkurenci,
spotiebitelich, dodavatelich ¢i pfipadnych rizicich nebo pftilezitostech trhu. Tyto informace
jsou vyznamné pro Uspésné vedeni firmy, proto je marketingovy vyzkum v soucasné dobé
nedilnou soucasti nedilnou soucasti kazdé firmy. Hague (2003) definuje marketingovy
vyzkum jako ,, systematicky sber, analyzu a interpretaci informaci, které jsou relevantni pro
marketingova rozhodnuti “ (Hauge, 2003, str. 11). Pfedmétem vyzkumu v oblasti marketingu
muze byt cilova skupina, produkt, cena, distribu¢ni kandly ¢i marketingovd komunikace.
Hlavnim cilem vyzkumu je poskytnout objektivni informace o vnéjS§im okoli firmy a o
situaci na trhu. Ziskané vysledky jsou poté podkladem pro marketingové fizeni a tvorbu

strategii.

Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu je na zakladé metody sbéru informaci. Primérni
vyzkum se provadi sbérem dat pro specidlni zadmér, kterd jesté diive nebyla shromézdéna.
Kozel definuje primarni daje jako ,, piivodni udaje, které musi byt teprve shromazdeény pro
specificky ucel. Jsou ziskavany prostrednictvim naseho vyzkumu a slouzi vyhradné nebo
predevsim potiebam tohoto vyzkumu* (Kozel, 2006, str. 66). Oproti tomu sekundarni
vyzkum probiha na zaklad¢ jiz existujicich dat, ktera byla shromazdéna jiz diive nékym

jinym, zpravidla za jinym ucelem nez pro stavajici vyzkum. Sekundarni udaje mizeme
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Cerpat z internich zdroji firmy (udaje z ucetnictvi, vyroc¢ni zpravy, podnikovy vyzkum,

vyzkum terénu aj.) a externich zdroju (statistiky, vyzkumné zpravy, statistické ro¢enky aj.).

Volba metody marketingového vyzkumu je zavisla na cili vyzkumu. Primarné se pouzivaji
dva zakladni typy vyzkumu, které se odliSuji charakterem zkoumanych dat, ziskanymi
informacemi a moznosti interpretace vysledktl — kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Kvantitativnim vyzkumem métime cetnost ur¢itého jevu. Kvalitativni vyzkum umoziuje
lepSi porozuméni problému a nabizi hlubsi vhled do problematiky. Poddva informace o

ptic¢inach a souvislostech problému.

Kazda z téchto metod ma své prednosti a umoziuje rozdilnou interpretaci vysledkd, proto

se dnes kvantitativni metody casto kombinuji s kvalitativnimi.

4.1.1 Kvantitativni vyzkum

Néazev kvantitativni pochézi z latinského slova quantum, coz znamena kolik. To vystihuje 1
podstatu tohoto vyzkumného Setieni, jelikoz zkoumd rozsdhlé soubory stovek i tisicl
respondentli, na jejichz zaklad¢ kvantifikuje vyskyt jevii. Jeho podstatou je popisny
charakter a zavéry jsou zobecnitelné na vétsi ¢ast populace, interpretace vysledka vSak byva

naro¢néjsi. Hodi se 1 pro naro¢nou statistickou analyzu.

Kvantitativni vyzkum se pta na otazky ,,Kolik? Kdo? Co?*, jeho smyslem je ziskat métitelné
¢iselné udaje. Pouziva se pro zkoumani jednoduchych a méfitelnych znakd, jako zjisténi

ucinku riznych propagacnich sdéleni.

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a

pisemné dotazovani, ale také obsahova analyza textl a jinych symbolickych vyjadieni. Foret

vevr

vvvvvv

pripadné populaci‘ (Foret a Stavkova, 2003, str. 16).

4.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je orientovan na kvalitu ziskanych informaci. Zkouma otazky ,,Pro¢?,

»Z jakého divodu?*, snazi se zjistit pfi¢iny jevl. Pouziva se pro zjiSténi informaci, které se
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nedaji zméfit nebo spocitat. NejCastéji se pouzivad pro méfené celkové image firmy ¢i

produktu.

Kvalitativni vyzkum muzZe byt oproti kvantitativnimu Setéeni rychlejsi i méné naklady, je
vsak velice naro¢ny na samotné provedeni Setfeni. Jeho omezenim je i nepiili§ velky soubor
respondentll, coz znemoznuje zobecnéni na celou populaci (Foret a Stavkova, 2003, str. 16).

Zavery kvalitativniho Setfeni jsou do jisté miry subjektivni.

Zjistuje motivy, minéni a postoje, které¢ vedou k urCitému chovani. Data jsou ziskdvéana
individualnimi hloubkovymi ¢i skupinovymi rozhovory nebo projektivnimi technikami
(kolaze, metaforicka analyza, asociacni postupy, testy tvart a barev aj.) a pracuje zpravidla

s men$im vzorkem respondentti (Kozel, 2006, s. 120).
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI VIVACO

5.1 Profil spolecnosti

Firma Vivaco s.r.o je ryze ¢eskd spolecnost zabyvajici se vyrobou a prodejem kosmetiky.
Ma sidlo v Ceské republice, vlastni ji ob&ané této zemé, zde také dani sviij zisk, viechny
produkty jsou vyrdbény na tzemi Ceské republiky a vSichni zaméstnanci jsou Geské
narodnosti. SpoleCnost byla zalozena roku 2001. Statutarni organ tvoii dva jednatelé

spolecnosti s tim, Ze kazdy jednatel jedna jménem spolecnosti samostatné.

Firma sidli v Hradci Kralové, avSak vyroba, sklad a podnikova prodejna se nachazi v
Olomouci. V soucasnosti zamé&stnava firma Vivaco piiblizné 25 0sob, a to jak stalych
zaméstnancti, tak externich spolupracovnikii a obchodnich zastupct. Zakladni tdaje o

spolecnosti viz Ptiloha P IV: Zakladni udaje o spole¢nosti Vivaco.

Ceska firma Vivaco s.r.o je piikladem lokalniho prodejce kosmetickych produkti na narodni
urovni. Firma se snazi vyrabét kvalitni produkty srovnatelné s produkty na svétové urovni.
Taktéz se snazi vyvarovat automatizaci vyroby, které asto vede k propousténi zamestnanctl,
a soustiedi se na rucni vyrobu s moznosti zaméstnavat realné zamestnance. Firma Vivaco
veéti v tradicni a 1éty ovéfené postupy a pfirodni ingredience, zamétuje se vSak také na

vyzkum a inovace, které pak vyuziva pii vyvoji a vyrob¢ kosmetickych produktti.

Firma klade velky diraz na spokojenost zakaznikti a také piijatelnou cenu vyrobkd.
Zakaznik ziskdva s kazdym ndkupem zaruku na vraceni plné kupni ceny v piipadé
nespokojenosti s kvalitou zakoupeného produktu. Ke kazdé objednavce také automaticky

ziskava darky v podobé& vzorki produkti, testerti nebo poukazky na slevu z dalsi objednavky.

Spole¢nost se snazi minimalizovat negativni dopady podnikani na spolec¢nost i ptirodu. Za
studena lisovany bio arganovy olej pro vyrobu kosmetiky spole¢nost odebira piimo z zenské
manufaktury Kooperative Femallu ve mésté Essaouira v Maroku, ¢imz podporuje berberské
zeny v chudé oblasti Maroka v duchu zésady fair trade. Aby byla produkce co nejSetrnéjsi k

zivotnimu prostiedi, na obaly vyrobktl jsou pouzivany zadsadné recyklovatelné materialy.

Logo firmy ptedstavuje zeleny listek, ktery ma vyjadfovat vyrobu v souladu s ptirodou, a

nazev firmy provedeny v ¢ervené barvé.
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5.2 Portfolio produkti

Nabidka spole¢nosti je siroka, zahrnuje piiblizné 500 kosmetickych produktt. Firma Vivaco
vyrabi pletovou, télovou, vlasovou a koupelovou kosmetiku, dale opalovaci kosmetiku
vcetné péce po opalovani a solarni kosmetiky, parfémy, bylinné masti a masazni gely a oleje,
odlakovace a laky na nehty, pficemz nabizi 1 ddrkova baleni vybranych produktd. Firma se
specializuje na fady kosmetiky obsahujici vybrané aktivni latky, jako napt. hadi jed,
arganovy olej, kokosovy olej, vytazky z koziho mléka, kyselinu hyaluronovou, konopny
olej, mandlovy olej, kastan konisky nebo tea tree oil. Mimo tyto kosmetické fady nabizi 1
spektrum vyrobkil obsahujici mineraly z Mrtvého mofte, olivovy olej, aloe vera, levandulové
silice, vytazky z maty a eukalyptu, a dalsi. Spole¢nost Vivaco ptevzala tradi¢ni recepturu
mandlového krému, ktery pouZziva jiz nékolik generaci Zen. Jako prvni pfiSla na cesky trh
s technologii syntetického hadiho jedu, ktery ma podobné ucinky jako oSetieni botoxem,
piesto nenarusuje obli¢ejové svaly a mimiku. V loniském roce firma ptedstavila opalovaci
maslo s argonovym olejem pro rychlé zhnédnuti béhem opalovani, které zaznamenalo
takovy uspéch, ze se znacka rozhodla vytvofit pro letosni rok celou fadu opalovacich masel.
Nabizi varianty s arganovym a kokosovym olejem, s ochrannym faktorem pro opalovani 1

bez ochranného faktoru pro péci o vysusenou pokozku po opalovani.

Vsechny produkty firmy Vivaco jsou firmou vyrabény pod vlastnimi obchodnimi znackami
Body Tip, Herb Extract, Sarsey, Serpens Derm, Vivapharm, Dead Sea, Sun Vital, Olivia,
Nately a Family.

Spole¢nost nabizi produkty skrze piimé i nepfimé distribuéni cesty. Mezi pifimé cesty
prodeje fadime internetovy obchod a osobni odbér na podnikové prodejné, pficemz maji
zakaznici moznost objednat zbozi také emailem, telefonicky a faxem. Neptimé cesty prodeje
zahrnuji distribuci pres lékarny a maloobchodni prodejny. Mimo to nabizi moZnost
katalogového prodeje. Firma Vivaco s.r.o také nabizi zakdzkovou vyrobu kosmetickych

produktt pod privatni obchodni znackou.

5.3 Zakaznici firmy

Firma vyuZziva pfimé i nepiimé distribucni cesty. Prodej pfimo kone¢nému zakaznikovi
zahrnuje prodej pies internetovy e-shop, emailovou, telefonickou objednavku nebo

objednavku pfimo na prodejné, piipadné objednavka faxem. Prodej pomoci
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zprostiedkovatele zahrnuje distribuci ptes 1ékarny a maloobchodni prodejny, katalogovy

prode;j.

Spolecnost Vivaco prodava své produkty témto zékaznikim:

Kone¢ni zakaznici

Kosmetické salony, solarni studia, masazni salony, manikérské a pedikérské
salony, rehabilitacni zatizeni

Maloobchodni prodejny

Lékarny

5.3.1 Cilova skupina

Vzhledem Kk vyuzivani nékolika distribu¢nich cest existuje pro firmu nékolik cilovych

skupin. MiZzeme tedy rozeznat tfi hlavni cilové skupiny zakaznikli: zeny, které nakupuji pies

internet, Zeny, které nakupuji v kamennych prodejnach a Zeny i1 muze, ktefi nakupuji

lé¢ebnou kosmetiku v 1ékarnach.

Zeny ve véku 30-60 let, které se zajimaji o sviij vzhled, peduji o sebe, chtgji
vypadat stale mladistvé, ale i zeny, které nakupuji kosmetiku pro potieby celé
rodiny. Neboji se nakupovat na internetu, nakupy promysli a planuji. Nevyhybaji se
nakupu novinek, naopak nové produkty rady vyzkousi.

Zeny ve véku 30-60 let, které se zajimaji o sviij vzhled, pe¢uji o sebe, cht&ji
vypadat stale mladistvé, ale 1 zeny, které nakupuji kosmetiku pro potteby celé
rodiny. Nedaveéfuji nakupu pres internet, nechtéji platit postovné, chtéji si zbozi
prohlédnout a nakupuji impulzivné, proto radé€ji nakoupi v kamenné prodejné.
Prevazné starsi lidé, zeny 1 muzi, ve véku 45+. Diivéiuji radam Iékarnice ¢i 1ékare.
Opakované vyhledavaji produkty, se kterymi jsou spokojeni, dilezita je pro né
piijatelnd cena produkti. Nevyhledavaji a nezkousi novinky, jsou vérni tradicnim a

ozkouSenym produktim, které znaji.

Firma by se do budoucna rdda zamétila na mladSi zakaznice, ¢emuZ je potfeba piizplsobit

nejen celkovy design znacky a produktti, ale i komunikaci.
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5.4 Konkurence

Konkurence je v tomto oboru, vyroba a prodej kosmetickych produktd, velmi Siroka.
Kosmeticky trh z vétsi ¢asti ovladaji nadnarodni firmy a velké korporace, jejichz naklady
mohou byt diky velkovyrobé podstatné nizsi, zdroven maji silnou vyjednavaci pozici a silné
manazerské know-how, pro zamezeni rustu konkurence vyuzivaji ve velké mife patentovani.
Mensi vyrobcei si nemohou si dovolit investovat velké finan¢ni prostfedky do vyvoje a
zatizeni laboratofi, ale také do reklamy a brandingu, na zaklad¢ ¢ehoz se setkavaji s mnoha

problémy.

V poslednich letech nartista konkurence 1 na poli elektronického podnikéani. Jak vyplyva i
z tiskové zpravy k vyzkumu Asociace pro elektronickou komerci ,,Jen v Ceské republice se
odhaduje pocet e-shopii na 35.000“ (APEK.cz, 2014 [online]). ZvySuje se pocet
internetovych obchodl prodéavajicich kosmetiku (at’ uz vlastni, jednd se tedy o vyrobce a
prodejce, nebo cizi, kdy se jednad pouze o prodejce, piipadné distributora) a piibyva i

dovozcl kosmetiky z Asie.

Trh kosmetiky se neustale vyviji a podléha trendiim. V soucasnosti jsou aktualni zvySujici
se tendence zdjmu spotiebiteld o dikladnou informovanost o slozeni produkt, pozadavky
na piirodni puvod, ekologii a ochranu zivotniho prostfedi. Pravé trendy jako obliba
biokosmetiky a preference narodnich a lokalnich produktd pomahaji v boji ¢eskych firem

s nadndrodnimi giganty.

Primarni konkurenci firmy Vivaco s.r.o tvofi jiné ¢eské spole¢nosti zabyvajici se vyrobou a
prodejem kosmetiky na uzemi Ceské republiky. Takovych znagek je mnoho, mezi deset
nejveétsSich fadime znacky Dermacol, Manufaktura, Ryor, Astrid, Saloos, Nobilis Tilia, Dr.

Weiss, Topvet, Bione Cosmetics a Barekol.

Zahrani¢ni vyrobci kosmetiky, kteti prodavaji své produkty na ceském trhu, jako je The
Body Shop, L'Occitane, Lush, Kiehl’s nebo Korres, maji zpravidla vyssi ceny produktt a

velmi silnou pozici znacky.

Déle maji vliv 1 velké nadnarodni spole€nosti, které sdruzuji jednotlivé kosmetické znacky.
Tyto korporace maji silnou vyjedndvaci pozici, investuji velké penize do reklamy a maji

detailné zpracovany branding.

Potencialni hrozbu ptedstavuji i maloobchodni fetézce drogistického zbozi, které nabizeji

produkty vlastnich privatnich znacek, zpravidla za nizké ceny. Sem fadime dm drogerie
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markt, drogerii Rossman a Sephora. Pfifadit muzete i parfumerii Douglas s vlastni znackou

Douglas.

Nezanedbatelnou konkurenci tvofi 1 firmy podnikajici na zdklad¢é katalogového prodeje.
Témi jsou firmy jako Oriflame, Avon a Mary Kay.

Konkurence firmy mize byt chapana také z pohledu konkurence v elektronickém podnikani,
e-shopu Vivaco.cz patii e-shopy ¢eskych vyrobct nabizejicich vlastni kosmetiku i vEtsi
elektronické obchody nabizejici kosmetiku nékolika vyrobcl. V tomto ohledu tvofi
konkurenci i velké komplexni e-shopy nabizejici n€kolik druhti zbozi, mimo jiné i
kosmetiku.

Sekundarni vliv maji i alternativni metody oSetfeni pleti, tedy spolecnosti, které se

nespecializuji na vyrobu a prodej kosmetickych produktd, ale nabizi kosmetické sluzby,

které¢ mohou poslouzit jako moZna nadhrada za kosmetické produkty.

Cesti vyrobcei kosmetiky Dermacol, Manufaktura, Ryor, Astrid, Hellada,
Saloos, Bione Cosmetics, Nobilis Tilia, Topvet, Dr.
Weiss, Cannaderm, Barekol, Salvus, Bohemia

Cosmetics a dalsi

Zahrani¢ni vyrobci kosmetiky | The Body shop, L'Occitane, Lush, Kiehl’s, Korres,

Yves Rocher, Aussie, Benefit Cosmetics a dalsi

Nadnarodni spole¢nosti L'Oréal Paris (L'Oréal Paris, Lancome, Biotherm,
Kiehl’s, La Roche-Posay, Vichy, Garnier, Mixa,
L’Oréal Professionnel, Kérastase, Redken, Matrix a
dalsi)

Procter & Gamble (Old Spice, Wella, Pantene, head

& shoulders, Londa, Herbal Essences, Secret a dalsi)

Coty (Adidas, OPI, Chloé¢, David Beckham

Frangrances, Guess Parfums a dalsi)

Henkel (Fa, Right Guard, Gliss Kur, Syoss, Schauma
a dalsi)
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Unilever (Dove, Dove Men + Care, Axe, Radox,

Timotei)

Beiersdorf AG (Nivea, Nivea Men, Eucerin,
Labello)

Optimum CZ&SK (Chanel, Prada, Clarins, Carolina

Herrera, Paco Rabanne a dalsi)

Pierre Fabre (Avéne, Klorane, A-Derma a dalsi)

Drogistické fetézce dm drogerie markt (Alverde, Balea, Ebelin, S.he

stylezone a Sundance)

Rossmann (Alterra, Facelle, Fusswohl, Isana, Rival

de Loop a Sun ozon,)

Sephora (Made in Sephora)

Katalogovy prodej Avon, Oriflame, Mary Kay
Specializované e-shopy Dermacol.cz, LOccitane.cz, YvesRocher.cz,
Ryor.cz, Weleda.cz, Manufaktura.cz,

BioneCosmetics.cz, Dr. Weiss.cz, Saloos.cz,
BioneCosmetics.cz, Topvet.cz, Barekol.cz,
Salvuspraha.cz, Nobilis Tilia.cz, Misshashop.cz,

Reginakosmetika.cz a dalsi

Komplexni e-shopy Alza.cz, Mall.cz, Kasa.cz, Patro.cz, Obchodni-

dum.cz, Leontyna.cz a dalsi

Alternativni metody oSetfeni | laserové  oSetfeni pleti, chemicky peeling,
mezoterapie, lifting, botulotoxin, elektromagneticka

vina a dalsi

Tabulka 1 Konkurence firmy

Na zakladé¢ omezeného rozsahu prace, ktery nedovoluje detailni rozbor vSech aspektl
konkurence, bude v praci nadale cileno pouze na konkuren¢ni firmy provozujici elektronické

obchody nabizejici vlastni kosmetiku.
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e Dermacol

Ceska kosmetika Dermacol vznikla na pocatku 60. let minulého stoleti ve Filmstudiu
Barrandov v Praze na zakladé spoluprace dermatologii a expertti na filmovy make-up. Make-
up zustal klicovym produktem firmy az do soucasnosti. V roce 1969 zakoupily licenci na

prvni kryci make-up této znacky 1 Hollywoodska filmova studia.
Dnes je Dermacol partnerem Narodniho divadla v Praze a Hudebniho divadla Karlin.

Vyrobky znacky jsou prodavany v drogeriich, hypermarketech a supermarketech,
v lékarnach a kosmetickych salonech. Kompletni sortiment nabizi ptfimo vyrobce také na

online na oficialnich e-shopu Dermacol.cz.
(Dermacol.cz, © 2015 [online])
e Yves Rocher

Firma byla zalozena roku 1959 v bretaniském mésté La Gacilly ve Francii v domaci laboratofi

Yvese Rochera. Prvnim produktem byl ptirodni krém z orseje jarniho.

O deset let pozdéji oteviel v Pafizi prvni kamenny obchod, v CR byl prvni obchod otevien
v roce 1991 v Praze. V Ceské republice jsou produkty znacky prodavany v kamennych
obchodech firmy a na e-shopu YvesRocher.cz

V roce 1991 zalozil syn zakladatele firmy Nadaci Yves Rocher, ktera se zabyva ochranou
ptirody. Pfed osmi lety vznikl pro spolecnost vyrazny projekt Sdzime pro planetu, ¢imz se
firma Yves Rocher zavazala k vysazeni 50 milionii stromtl na vSech kontinentech svéta do

roku 2015.
(YvesRocher.cz, [online].)
e L’Occitane

Pocatky francouzska kosmetiky z oblasti Provence se datuji do sedmdesatych let minulého
stoleti. Zakladatel Olivier Baussan firm¢ vybral jméno odkazujici na Occitanii, tedy
starovékou provincii lezici v dnesni oblasti Provence. Zakladni mysSlenkou bylo vytvofit
kosmetiku, ktera by odrazela tradici a zivotni styl této oblasti. Symbolem znacky je

levandule, rostlina typické pravé pro oblast Provence.

Roku 1981 byla zalozena tovarna znacky a otevien prvni obchod. V soucasnosti ma

L’Occitane vice nez dva tisice obchodt ve vice nez osmdesati zemich po celém svéte.
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Znacka nabizi Siroké spektrum kosmetickych ptipravkill pro péci o plet i télo. Pletové krémy,
séra, peelingy a masky, specialni kary, t€lové krémy, sprchové balzdmy, krémy na ruce,
Sampony, kondicionéry a masky na vlasy, toaletni vody i opalovaci krémy. Firma nabizi také

ekologicky Setrné ndhradni naplné.

Od roku 2001 podporuje mezinarodni neziskovou organizaci ORBIS. O pét let pozdéji
zalozila firma vlastni Nadaci L'Occitane, jejimz cilem je pomoc zrakové postizenym a také

ekonomické podpora emancipovanym zenam.
(LOccitane.cz, © 2015 [online])
e Manufaktura

Ceska kosmeticka znacka Manufaktura je ve vlastnictvi Ceského narodniho podniku, ktery

vznikl roku 1991 s cilem udrzet a prezentovat ¢eska a moravska femesla.

Roku 1998 navazali na tradi¢ni vyrobu Cerstvych glycerinovych mydel. V dalSich letech pak

piivedli na trh nékolik dalSich kosmetickych fad inspirovanych ¢eskou lazenskou tradici.

Prvni kamenna prodejna byla oteviena roku 2005. Mimo tyto obchody je mozné produkty

zakoupit také v partnerskych prodejnach a na oficialnim e-shopu Manufaktura.cz.
Produktové portfolio zahrnuje pfiblizné 120 kosmetickych produkti.
(Manufaktura.cz, © 2013 [online])

e Ryor

Nejveétsi Ceskou kosmetickou firmu Ryor zalozila v Praze roku 1991 inzenyrka Eva
Stépankova. Plvodné se znacka zaméfovala na piipravky pro profesionalni oSetfeni
v kosmetickych salonech, pozdé¢ji rozsifila sortiment o kosmetické fady urcené pro

maloobchodni prode;.

Produktové portfolio zahrnuje piiblizné 160 kosmetickych produktd. Produkty firmy je
mozné zakoupit ve firemnich prodejnach, na e-shopu a v partnerskych prodejnach. Firma
Ryor provozuje také dva kosmetické salony v Praze, které mimo jiné slouzi i jako zkusebni

a Skolici centrum.
Znacka provozuje i bezplatnou kosmetickou poradnu na adrese www.mujryor.cz.

(Ryor.cz, © 2006 — 2015 [online])
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e \Weleda.cz

Firma vznikla piivodné jako nemocni¢ni a farmaceuticka laboratoi okolo roku 1920.

Postupem casu se vyvinula v celosvétovou firmu zabyvajic se lidskym zdravim.
Weleda vyrabi nekolik tisic druht 1é¢iv a nabizi i Siroky sortiment pfirodni kosmetiky a
dopliika stravy.

V CR jsou produkty znadky Weleda prodavany v hypermarketech a supermarketech,

Iékarnach a prodejnach zdravé vyzivy, nebo na oficialnim e-shopu Weleda.cz.
(Weleda.cz a, [online], a Weleda.cz b [online])
e Astrid

Pocatky ceské kosmetické firmy Astrid sahaji az do roku 1847, kdy oteviel ¢eskobrodsky
rodak F. Prochaska v Praze obchod s mydlem. Ten také nechal o rok pozdéji postavit sidlo

firmy v Praze 7, kde firma dodnes sidli.

Témét 170 let fungujici znacka spolupracovala se svétovymi kosmetickymi vyrobcei jako
Beiersdorf Hamburg, pro které vyrabéla krém a pletové mléko Nivea, nebo Schwarzkopf,
pro ktery vyrabéla vlasovou kosmetiku. Jako jedind zahrani¢ni firma méla moZnost vyrabét

produkty i pro znac¢ku Dior.

Firma Astrid se proslavila détskym pénovym mydlem, které vyvazela do celé Ameriky.
V soucasnosti nabizi produkty o péci o télo 1 vlasy pro Zeny, muze i déti.

(Astrid.cz, [online])

e Cannaderm

Znacka Cannaderm od roku 2002 produkuje kosmetiku obsahujici za studena lisovany
konopny olej. Znacku zalozila firma CANNABIS Pharma-derm, s.r.o, jez se zabyva vyrobou
a prodejem kosmetiky a potravinovych dopliikii s obsahem konopi, od roku 2014 je vSak

znacka soucasti firmy Simply You Pharmaceuticals .

Sortiment znacky predstavuje bylinnou a lé¢ivou kosmetiku s konopim. Jde o piipravky
urcené na masaze bolavych kloubi, pro 1écbu oparti, akné, mykozy 1 péci o citlivou détskou

pokozku. Mimo to nabizi fadu vlasové kosmetiky a pletovych krémii.

(Cannaderm.cz, © 2014 [online])
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e Topvet.cz

Koteny firmy Topvet sahaji do roku 1990, v jejim cele stoji Dr. Jifi Panticek. Sortiment

zahrnuje pfirodni kosmetiku, dopliiky stravy a veterinarni ptipravky.

Produktové portfolio zahrnuje ptiblizn€ 450 kosmetickych produktl. Produkty je mozné
zakoupit ve vyrobn¢ a zaroven centralnim skladu firmy, na oficialnim e-shopu Topvet.cz
nebo v partnerskych prodejnach — drogeriich, prodejnach zdravé vyzivy a mensich

smiSenych obchodech.
(Topvet.cz, © 2015 [online])
e BioneCosmetics.cz

Firma je ve vlastnictvi ¢eské spole¢nosti Drogerex, jez se 0d roku 1998 zabyva prodejem a
distribuci kosmetického a drogistického zbozi. Zaklady znacky Bione Cosmetics byly

polozeny jiz pted 20 lety.

Produkty firmy je mozné zakoupit v hypermarketech a supermarketech, v drogeriich,

1ékarnach a prodejnéach zdravé vyzivy.
(BioneCosmetics.cz, [online])
e Salvus
Firma Salvus Praha byla zaloZena roku 1992 RNDr. Marii Kutikovou.

Portfolio znaCky zahrnuje produkty jak klasického baleni ur¢ené pro maloobchod, tak
kabinetni baleni ur¢ené pro profesionalni pouziti v kosmetickych salonech. Znacka Salvus
nabizi pletové krémy, t€lovad mléka a oleje, myci gely, koupelové a peelingové soli, karité

balzamy, masazni gely a doplitkovy sortiment pro kosmetické salony.

Novinka v sortimentu znacky — masazni olejové gely — ziskaly hned nékolik ocenéni na

kosmetickych veletrzich.
(Salvus.cz, ©2015 [online])
e Barekol.cz

Mala Ceska firma s 23letou tradici nabizi bylinnou kosmetiku po péci o plet i té€lo. Firma
Barekol vyuziva pfi vyrobé originalni a patentované receptury, pricemz se snazi vyrabét

cenove dostupnou kosmetiku s obsahem prirodnich G¢innych latek.
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Produktové portfolio zahrnuje pfiblizné 50 kosmetickych produktii. Sortiment zahrnuje
pletové krémy, pletové vody, krémy na ruce, t€lova mléka, masti a masazni krémy.

Specialitou firmy je krém na ruce se pStrosim tukem a pstrosi olej v kapslich.

Firma se chce v budoucnu s vyrobou dostat na pomezi kosmetiky a 1é¢ivych prostiedkd, tzv.
kosmeceutiky.

(Barekol.cz, [online])

5.4.1 Analyza konkurence

Nejvétsimi konkurenty e-shopu Vivaco jsou na zikladé podobného sortimentu firmy
Manufaktura, Topvet, Ryor, Barekol. Spole¢nost Vivaco, s.r.o vSak nema doposud

konkurenci detailné¢ zmapovanou.

5.4.1.1 Ryor

Nazev spolecnosti: RYOR Kosmetika a.s.

ICO: 26746042

Datum vzniku: 28. ledna 2003

Sidlo: Praha 5, Pod Spiritkou 2977/4, PSC 15000
Pravni forma: Akciova spolecnost

Zakladni kapital: 63 700 000 K¢

Predmét podnikani: Vyroba kosmetickych ptipravki, Kosmetické sluzby, Velkoobchod,
Specializovany maloobchod, Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Zpisob jednani: Spole¢nost zastupuje a navenek vici tfetim osobadm jejim jménem jedna

predstavenstvo, a to kazdy ¢len predstavenstva samostatné.
Web: http:/www.ryor.cz
(Justice.cz a., © 2012-2014 [online])

Graf nize zobrazuje vyvoj trzeb a zisku po zdanéni firmy Ryor za uplynulych pét let.
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Vyvoj trzeb a zisku
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Obrazek 5 Graf Trzby a zisk Ryor (Zdroj: vlastni)
Facebookova stranka s nazvem ,,RYOR" ma k dnesnimu dni (24. dubna 2015) ma stranka
13 045 fanouski a zddné hodnoceni. Poc¢et Mluvi o tom je 388 zapojenych fanouski.
Pocet publikovanych ptispévkli za mésic se za posledni rok pohyboval pfevazné okolo 6
prispévki za mésic. V zati 2014 se vysplhal na 10 piispévki. Nejméné ptispévka bylo

publikovano v lednu 2015, kdy byly uvetejnény pouze 3 ptispevky.

Vyvoj poctu prispévki na strance

12

10 9

o N £~ [e)] [o0]
%
ul
o —
[e)]
ol
D
[e)]
()]
S -
>
> I

Obrazek 6 Graf vyvoje poctu ptispévkil na strdnce Ryor (Zdroj: vlastni)
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Mira zaujeti pfispévkem ve sledovaném obdobi velmi kolisala, nejvysSich hodnot vSak
dosahovala pravé v mésici zati 2014, kdy mély ptispévky taktéZ nejvyssi dosah. NejniZsi
zaujeti bylo v mésici dubnu 2014 i ptesto, Ze prispeévky v tomto mésici nedosahly nejnizsi

frekvence.

Vyvoj zaujeti prispévkem

806

Obrazek 7 Graf miry zaujeti ptispévkem na strance Ryor (Zdroj: vlastni)

5.4.1.2 Manufaktura

Nézev spoleénosti: Cesky narodni podnik s.r.o.
1CO: 49687387

Datum vzniku: 18. fijna 1993

Sidlo: Praha 1, Melantrichova 970/17B, PSC 11000
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zakladni kapital: 100 000 K&

Pfedmét podnikéani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského

zékona, Projektova Cinnost ve vystavbe, Provadéni staveb, jejich zmén a odstraniovani
Zpisob jednani: Jednatelé spole¢nost zastupuji ve vSech vécech samostatné.

Web: http:/www.manufaktura.cz
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(Justice.cz b., © 2012-2014 [online])
Tento graf ukazuje vyvoj trzeb a zisku po zdanéni firmy Manufaktura za uplynulych pét let.

Vyvoje trzeb a zisku
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Obrazek 8 Graf Trzby a zisk Manufaktura (Zdroj: vlastni)

Stranka s nazvem ,,Manufaktura“ byla zalozena 6. dubna 2010. K dneSnimu dni (24. dubna
2015) mé stranka 11 227 fanousktli a zddné hodnoceni. Pocet Mluvi o tom je 358 zapojenych

fanousku.

Pocet publikovanych piispévka byl az do ledna 2015 pomérné konzistentni, pohyboval se

okolo 6-9 prispévku, poté priabézné rostl az na 20 prispévkt za mésic.
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Vyvoj poctu prispévki na strance
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Obrazek 9 Graf vyvoje poctu prispévki na strance Manufaktura (Zdroj: vlastni)

Mira zaujeti prispévkem ve sledovaném obdobi byla az do ledna 2015, stejné jako u voje
poctu prispévkil, pomérn¢ stabilni. V mésici unoru vzrostla z 855 zaujeti na 960 zaujeti.
Nejvyssich hodnot vSak dosahovala v mésici bfeznu letoSniho roku, kdy se vysplhala

dokonce na 3321 zaujeti.

Vyvoj zaujeti prispévkem
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Obrazek 10 Graf miry zaujeti pfispévkem na strance Manufaktura (Zdroj: vlastni)
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5.4.1.3 Topvet

Nazev spolecnosti: MVDr. Jiti Pantiicek
ICO: 66578281

Datum vzniku: 12. ledna 1998

Sidlo: Brno, Vodova, PSC 61200

Pravni forma: Fyzické osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona nezapsana v obchodnim
rejstiiku
Zakladni kapital: nedostupné

Pfedmét podnikéni: Vyroba homogenizovanych potravinafskych ptipravktl a dietnich
potravin, Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel, Vyroba
potravinaiskych vyrobki, Destilace, rektifikace a michani lihovin, Vyroba chemickych latek
a chemickych ptipravkll, Vyroba I¢katskych a dentalnich nastroji a potieb, Zprostiedkovani
velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni, Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti j.

n., Ostatni vzdé€lavani.
Web: http:/www.topvet.cz
(Penize.cz., © 2000-2015 [online])

Znacka Topvet je vlastnéna MVDr. Jifim Pantiickem, ktery podnikda jako fyzick4 osoba.
Nelze tedy dohledat vyrocni zpravy ani vykaz ziskl a ztrat, ze kterého by bylo mozné zjistit

realné trzby ani zisk.

Facebookova stranka s nazvem ,, Topvet - pfirodni kosmetika“ byla zalozena 31. ledna 2011.
K dneSnimu dni (24. dubna 2015) ma stranka 2 736 fanousku a pét hodnoceni s koneCnym

skorem 4,6 hvézdy. Pocet Mluvi o tom je 24 zapojenych fanouskd.
Pocet publikovanych piispévki za posledni rok je pomérné€ konzistentni a velmi nizky. Pocet
publikovanych ptispévki za mésic se pohyboval na hranici pouze jednoho a dvou piispévk.

V nékterych mésicich nebyl publikovan zadny piispevek.
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Vyvoj poctu prispévki na strance
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Obrazek 11 Graf vyvoje poctu ptispévkl na strance Topvet (Zdroj: vlastni)
Mira zaujeti pfispévkem ve sledovaném obdobi velmi kolisala, nejvyssich hodnot vSak

dosahovala praveé v mésici fijnu 2014, kdy mély ptispévky nejvyssi dosah.
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Obrazek 12 Graf miry zaujeti piispévkem na strance Topvet (Zdroj: vlastni)

5.4.1.4 Barekol
Nazev spole¢nosti: BAREKOL, s.r.o
ICO: 46682881

Datum vzniku: 3. ¢ervence 1992
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Sidlo: Cejkov 9, Novy Rychnov
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zakladni kapital: 400 000 K¢

Pfedmét podnikani: Cinnost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence,

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Zpusob jednani: Kazdy jednatel jedna jménem spole€nosti samostatné.

Web: http:/www.barekol.cz

(Justice.cz ¢, © 2012-2014 [online])

Graf niZe zobrazuje vyvoj trzeb a zisku po zdanéni firmy Manufaktura za uplynulych pét let.
V roce 2013 oproti roku 2012 bylo dosazeno zisku o cca. 2,5 milionu K¢ nizsiho a to
z divodu poklesu objednavek od nejvétsiho odbératele o zhruba 1/3. V roce 2010 bylo
dosazeno niz§iho zisku hned z nékolika diavodl, a to protoze doSlo k poklesu trzeb,
K podstatnému navysSeni mezd zaméstnanct a protoze byla zi¢tovana rezerva ve vysi vice

nez 2 miliony K¢.

Vyvoj trzeb a zisku
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Obrazek 13 Graf Trzby a zisk Barekol (Zdroj: vlastni)

Facebookova stranka s ndzvem ,,Barekol bylinna kosmetika* byla zaloZena 7. listopadu
2014. K dne$nimu dni (24. dubna 2015) ma stranka 184 fanouskt a Zzadné hodnoceni. Pocet

Mluvi o tom je 4 zapojeni fanousci.
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Nejvice prispévkt bylo publikovano hned v mésici listopadu 2014 (7 ptispévki), poté kleslo

na v prumeéru 2 ptispévky za mésic.

Vyvoj poctu prispévki na strance
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Obrazek 14 Graf vyvoje poctu ptispévkill na strance Barekol (Zdroj: vlastni)

Mira zaujeti pfispévkem ve sledovaném obdobi velmi kolisala, nejvysSich hodnot vSak

dosahovala pravé v mésici listopadu 2014, kdy mély ptispévky nejvyssi dosah.
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Obrazek 15 Graf miry zaujeti prispévkem na strance Barekol (Zdroj: vlastni)

Tabulka nize zobrazuje porovnani zisku za uplynulych pét let vSech analyzovanych

konkurenc¢nich firem, véetné firmy Vivaco, s.r.o. Lze zde vidét, ze kromé roku 2009
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dosahuje nejvyssich ziskll firma Manufaktura. Vivaco dosahuje kromé roku 2013 nejnizsich

ziskd.
Zisk 2009 Zisk 2010 Zisk 2011 Zisk 2012 | Zisk 2013
Vivaco 259 356 1483 -179 419
Ryor nedostupné 1023 511 -650 6 164
Manufaktura 2283 11 400 19 919 29 626 46 910
Topvet nedostupné | nedostupné | nedostupné | nedostupné | nedostupné
Barekol 3527 5719 2 256 1826 120

Tabulka 2 Zisky porovnavanych firem v tis. K¢ (Zdroj: vlastni)

5.5 Komunikace firmy na socialni siti Facebook

Stranka s nazvem ,,Vivaco CZ* byla zaloZena 1. ledna 2012. K dne$nimu dni (24. dubna
2015) ma stranka 991 fanouskt a 5 hodnoceni, v§echna po péti hvézdach (nejvyssi mozné
hodnoceni). Pocet Mluvi o tom je 30 zapojenych fanouskd. Fanousci stranky jsou z 94 %

zeny, pievazné ve véku 25-54 let.

Pro diikladny rozbor aktivit na strance bude provedena analyza vyvoje stranky za posledni
rok, posuzovano bude po jednotlivych kalendarnich mésicich. Sledované obdobi je tedy
bfezen 2014 aZ biezen 2015. Data pro tuto analyzu budou ziskana ze statistik Facebooku,

tzv. Prehledy stranky (neboli Insights).
Kritéria analyza jsou nasledujici:

e Pocet fanousku stranky

e Frekvence prispévki

e (Celkovy dosah ptispevkl

e Celkové zaujeti

e Nejvice viralni ptispévek
Prvni graf zobrazuje celkovy vyvoj poctu fanouska stranky Vivaco CZ. Vidime zde pomaly
narust, mezimési¢né v fadech par desitek fanouskid. Pouze v mésici srpnu roku 2014 je
ziejmy ndrast zhruba o 150 fanouskd, coz bylo podminéno kratkodobou reklamou na

Facebooku pravé s cilem ziskani novych fanouskd.
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Vyvoj poctu fanousku stranky
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Obrazek 16 Graf vyvoje poctu fanousku stranky (Zdroj: vlastni)

Béhem sledovaného obdobi firma Vivaco zvefejnila na své strance 136 piispévkl. To
odpovidd mésicnimu priméru 11,33 piispévkl. Pfidavani pfispévki bylo pomérné
vyrovnané, s lehce naristajici tendenci. Vyjimkou bylo letni obdobi, které je pro firmu
Z hlediska marketingu 1 prodejli v roce nejslabsim obdobim. Za zminku stoji také obdobi
Véanoc, kdy ve firmé probihala polovinu mésice prosince a prvni tyden v lednu celofiremni

dovolena.

Za sledované obdobi bylo 97 % ptispevkll uvetejnénych na strance vénovano novinkdm
Vv sortimentu firmy, probihajicim akcim a slevam a prezentaci produkti. Neceld 3 procenta

byla vénovana vtipnému obsahu, ktery s firmou a jejimi aktivitami nesouvisi.
Nejvice ptispévkil bylo publikovano v bieznu 2015 (17 ptispeévkll), nejméné pak v kvétnu
2014 (6 prispevki). Planovani piispévkll probihd pouze s kratkodobym piedstihem,

vzhledem k aktualni skladové zasobé a marketingovym aktivitam firmy.
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Vyvoj poctu prispévki na strance

18 17
16 15
14 13
12
12 11 11
10 10
10 9
8
8 7 7
6

6

4

2

0

N s N s Ng N R s s Ng N N N
Qo N Qo Qo 9 N N & O © Qo $ o
& ol i s & RN & & & T
< Q & SR © &8 N S

Obrazek 17 Graf vyvoje poctu piispévkll na strance
Nasledujici graf zobrazuje celkovy organicky dosah ptispévkia (reach). Dosah znamena
celkovy pocet osob, kterym se v daném obdobi zobrazil urcity piispévek stranky. Zde opét
vidime pomérné stabilni hodnoty az do zafi roku 2014. Markantni rozdil nastal v fijnu 2014,
kdy se dosah ptispévku stranky zvysil z 1424 uzivatelti na 2844 uzivatell, co predstavuje
narust témét o 100 %. V listopadu nastal propad na 2019 uzivatelq, ktery dale pokracoval az
do tnora 2015, kdy se dosah opét zasadnim zplsobem navysil. Nejvétsi dosah tak mély

prispévky v mésici bieznu 2015, konkrétn€ 3626 unikatnich uzivateld.
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Obrazek 18 Graf vyvoje dosahu piispévki stranky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Celkové zaujeti ptispévky (Engagement rate) predstavuje vSechny reakce na prispévek
stranky, jako je kliknuti na pfispévek, oznaceni jako To se mi libi, umisténi komentare nebo

sdileni, které jsou vydéleny dosahem prispévku.

Mira zaujeti ptispévkem ve sledovaném obdobi velmi kolisala, nejvysSich hodnot vSak

dosahovala pravé v mésicich fijen 2014 a btezen 2015, kdy mély piispévky nejvyssi dosah.

Vyvoj zaujeti prispévky
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sledovaného obdobi. Viralni piispévek je takovy, ktery se §ifi jako virus, prostfednictvim
spontanniho sdileni mezi uzivateli na internetu.

vvvvvv

Téma viralné uspésnych prispévkl bylo rozdéleno do ¢tyr kategorii. NejCastéjsim tématem
viralniho pfispévku byla Novinka — ptispévky tykajici se nového produktu, nové fady a také
nového produktového katalogu. Takovy piispévek oslovil fanousky stranky ve vice nez 38
% ptipadl. Poté se shodné umistily kategorie Sleva — ptispévky tykajici se zlevnénych
produktt a slev, a Ostatni — ptispévky, které nesouvisi s firemnim obsahem, jako zabavna
videa a fotografie. Ob¢ tyto kategorie zaujaly fanousky v 23 % piidanych piispévku.
Kategorie Informace —obsahujici pfispévky s informacemi o chystanych zménach nejvice

zaujaly fanousky ve vice nez 15ti % ptipadi.
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Obrazek 20 Graf téma virdln¢ uspésnych ptispévkil
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6 REALIZOVANY PRUZKUM

Jak uvadi panelovy vyzkum agentury STEM/MARK z roku 2009 jménem Pozice znacky
z pohledu marketingového vyzkum, Cesi davaji pii nakupu piednost deské kosmetice v 56 %

pfipadl, zahrani¢ni znacky preferuje 44 procent nakupujicich.

Z tohoto vyzkumu vyplyva také silnd orientace na znacku u nakupujicich osob do 44 let.

Zakladnim kritériem pro vybér kosmetiky je pro tuto kategorii cena a kvalita produktu.

Cesi tedy vnimaji ¢eskou kosmetiku jako nekvalitni, av§ak cenové dostupnou, oproti tomu
zahrani¢ni znacky v nich evokuji pocit luxusu, povazuji tuto kosmetiku za drahou, ale

s atraktivnim designem.

Respondenti povazuji ve 43 % za nejvétsi vyhodu ¢eskych kosmetickych znacek jejich
ptiznivou cenu. Naopak jako nejvétsi slabinu vidi niz8i kvalitu produktt a slabou reklamu
znacek. U zahrani¢nich znacek oznacili za nejvétsi vyhodu jejich vysokou kvalitu, sporné ji
ovSem nejCastéji uvadeli také jako nejveétsi slabinu. Dale uvedli jako nevyhodu vyssi cenu

produkti. (STEM/MARK, 2009 [online])

Vlasti kvantitativni priizkum probehl formou dotaznikového Setieni, které bylo realizovano
pomoci online dotaznikové sluzby Vyplitto.cz a dotazniku vytvoteného ve Formulatich
Google. Respondenti byli ziskani jak z fad ptatel a znamych, tak z fad navstévnikt stranky
Vyplitto.cz. VSechny otazky dotazniku jsou uzaviené, respondenti vybirali z nabizenych
moznosti. U n€¢kterych otdzek mohli vybrat pouze jednu odpovéd’, u nékterych otazek mohli
vybrat az 4 odpovédi. Cely dotaznik s ptesnou formulaci otdzek je zobrazen v ptiloze PV:
Dotaznik Nakupovani kosmetiky na internetu, vysledky dotaznikového Setfeni zobrazené

v grafech jsou k dispozici v pfiloze Pfiloha PVI: Vysledky dotaznikového Setieni.

Kvalitativni prizkum byl realizovan pomoci polostrukturovaného rozhovoru formou se
zakazniky firmy Vivaco 1 potencidlnimi zakazniky, respektive predstaviteli Siroké
vefejnosti. Respondenty tohoto priizkumu byly 4 osoby z riiznych kraji Ceské republiky
z ruzné velkych mést, pfedstavitelé riznych socioekonomickych tiid, vSichni ve véku 24-29
let. Pfipraveny scénaf rozhovoru véetné vSech otdzek je zobrazen v ptiloze PVII: Scénar

rozhovoru. Ptepis vSech rozhovort je k nahlédnuti v ptiloze PVIII: Piepis rozhovort.
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6.1 Priazkum Faktory rozhodujici o nakupu kosmetiky na internetu

vvvvvv

respondenty znacka produktu (v 14,54 % piipadt) a téméf shodné vzhled baleni produktu
(14,06%). Mnoho respondentii se rozhoduje také na zakladé jeho ceny a aZ na pomyslné

v

¢tvrté pri¢ce se umistila kvalita produktu.

Jaké faktory jsou pro Vas nejdulezitéjsSi pri vybéru
kosmetiky na internetu?

znacka produktu 14,54%
design baleni GGG 14,06%
cena produktu 13,64%

kvalita produktu 11,66%

specialni vlastnosti (veganské,...) I 9,55%

ptedchozi spokojenost s produktem I 3,17%
recenze a doporuceni na internetu I 7,74%
reklama na produkt v tisku I  7,09%
reklama na produkt na internetu 6,84%
doporuceni znamych I c,71%

0,00% 2,00% 4,006 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00%

Obrazek 21 Graf Faktory rozhodujici pti vybéru kosmetiky (Zdroj: vlastni)
Nasledujici graf vypovida o preferenci zvyhodnéni pii ndkupu a Ize z néj tedy vyvodit, jaké
pobidky na e-shopu by méla firma vyuzit, jestlize chce zdkazniky zaujmout a poté&sit. Nejvice
respondentll (26,8 %) uvitd jednordzovou slevu na vybrany produkt z nabidky. 24,4 procent
by radéji ziskalo postovné zdarma, které se stalo druhou nejvyznamnéj$im diavodem, pro¢
respondenti jesté¢ nikdy kosmetiku na Internetu nezakoupili. 15,2 procent by preferovalo
k nakupu ziskat dalsi produkt jako darek zdarma. Naopak pouze 2 procenta respondentti by

uvitaly slevu na dalsi nakup.
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Jaké zvyhodnéni je pro Vas pfi nakupu kosmetiky na
internetu nejlakavé;jsi?

recenze a doporuceni e-shopu na... I 5,60%
predchozi spokojenost s konkrétnim e-... 9,60%
nizkd cena sortimentu NG 12%
vzorky a testery zdarma 4%
jednordazova sleva na produkt 26,80%
sleva na dalSi ndkup HE 2%
posStovné zdarma I 24,40%
dalsi produkt zdarma 15,20%

0,00% 5,00% 10,00%  15,00% 20,00%  25,00%  30,00%

Obrazek 22 Graf Zvyhodnéni pti ndkupu (Zdroj: vlastni)

6.2 Prizkum Role designu e-shopu pfi vybéru kosmetiky na internetu

Naésledujici graf odpovidad na otdzku, zda je design e-shopu dilezitym faktorem pro vybér
procent z celkovy tazanych, na zaklad¢ kvantitativniho Setfeni lze tedy tuto vyzkumnou
otazku potvrdit. Déle se respondenti rozhoduji na zdklad€ zvyhodnéni a akce, ktera na daném
e-shopu probiha. Nejmensi vahu pii rozhodnuti ma vérnostni program e-shopu (3,34 %) a

Sife nabizeného sortimentu (2,13 %).

Kvalitativni Setfeni pak tyto poznatky znovu potvrdilo. Respondent 3 na otazku, jak
dilezity je pro néj vzhled e-shopu, na kterém kosmetiku kupuje nasledovné: ,,Rozhodné
preferuji moderni vzhled, ktery je prehledny a vypada transparentné do té miry, Ze se
nebojim, Ze prijdu o penize. Zastaralé weby nemaji moji ditvéeru. *“ Respondent 5 se
dokonce nebo ji si za nakup trochu pfiplatit, jestlize bude nakupovat na modernim e-shopu.
Spojuje to také s tim, ze ,,maji moderni e-shopy propracovany systém a nabizeji vic

., profi“ sluzby nez treba malickeé e-shopy. *



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Jaké faktory jsou pro Vas nejdulezitéjsi pfi vybéru mista
nakupu kosmetiky na internetu?
Siroky sortiment M 2,13%
vérnostni program e-shopu I 3,34%
nizka cena 11,85%
recenze a doporuceni e-shopu na... I 3,21%
velmi dobra komunikace e-shopu NN 10,46%
predchozi spokojenost s e-shopem 18,54%
zvyhodnéni a akce (sleva, darek... 21,88%

design a pfehlednost e-shopu I 03 ,40%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Obrazek 23 Graf Faktory pfi vybéru mista nakupu (Zdroj: vlastni)
U této otazky méli respondenti na vybér z Sesti moznosti. Byly jim pfedlozeny tvodni
stranky e-shopt ¢tyt nejvétsich konkurent firmy Vivaco, v tuto chvili stara verze e-shopu

Vivaco a jeho nova podoba.

Na zakladé vzhledu by nejvice respondentl vstoupilo na e-shop €. 3, a to téméf polovina
dotazanych (42,57 %). Naopak nejméné se libil e-shop €. 5, tedy e-shop firmy Manufaktura.
Tuto moznost zvolilo pouze neceé procento dotdzanych. S potéSenim musim konstatovat, ze

respondenti zvolili z Sesti existujicich e-shopti nejcasteji pravé novy e-shop firmyVivaco.
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Na ktery z e-shopti by vstoupil/a za Gicelem nakupu
kosmetiky?

0,99% 13,86%

e e-shop 1

m e-shop 2
e-shop 3
m e-shop 4

m e-shop 5
e-shop 6
42,57%

Obrazek 24 Graf Vzhled e-shopu (Zdroj: vlastni)

6.3 Prizkum Role firemni komunikace na Facebooku p¥i nakupu

kosmetiky na internetu

Z nésledujiciho grafu mizete vycist, Ze vice nez tii Ctvrtiny dotazanych sleduji na Facebooku
stranky firem, konkrétné (75,24 %), pii¢emz polovina z nich sleduje vice nez deset stranek

a polovina sleduje do desiti firemnich facebookovych stranek.

Respondent 1 sleduje firemni stranky oblibenych znacek. Naopak respondent 3 sdélil, ze mu
firemni komunikace na Facebooku pfimo vadi, jelikoz tuto sit’ povazuje za vice soukromou
a radéji se priklani k jinym socidlnim sitim jako je Instagram. Také dodava, Ze by uvitala
vice otevienosti a upiimnosti co se tyCe ingredienci. Respondent 5 sdili stejny nazor a
firemni komunikaci vyhledava spisSe na jinych socidlnich sitich a dodava, ze pro n¢j je na
komunikace na socialnich sitich ,,Ale rozhodné povazuji firemni komunikaci na Facebooku
nebo jinych sitich jako jednoduchou cestu k informacim, kterd mi vyhovuje. Clovék pomérné

dobre pozna, co firma nabizi a dokaze si tak lip vybrat, kdyz jde nakupovat.

Respondent 4 ptidal zajimavy poznatek, Ze by na firemnich strankdch uvital vice tutoriald,

navodi a videt, které ukazuji, jakym zptisobem produkt pouzivat.
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Respondent 1, 4 a 5 také potvrdili, ze jiz nékdy nakoupili na e-shopu na zakladé piispévku

na Facebooku.
Sledujete na facebooku stranky firem?

m Ne, nemdm profil na
Facebooku

m Ne, nesleduji zadnou
firmu na Facebooku

= Ano, ale sleduji méné
nez 10 firemnich
stranek

= Ano, sleduji dokonce
vice nez 10 firemnich
stranek

Obrazek 25 Graf firemni stranky na Facebooku (Zdroj: vlastni)
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111. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Kdo jsme: Vivaco je ¢eska znacka kosmetiky S vysokym obsahem ptirodnich olejt a esenci.
VyuZzivame tradi¢nich a léty ovéfenych postupti, které obohacujeme o nejnovéjsi poznatky

moderniho vyzkumu. Nejsme lhostejni k lidem ani k Zivotnimu prostfedi.

Nase hodnoty: Minimalizujeme negativni dopad podnikéni na spolecnost i piirodu.
Usilujeme o to, aby byla nase vyroba co nejSetrnéjsi k zivotnimu prostiedi, proto
pouzivame zasadné recyklovatelné materialy na obaly naSich produktii. Podnikdme

V duchu zasady FairTrade (spravedlivy obchod). Za studena lisovany bio arganovy olej pro
naSe produkty odebirame piimo ze Zenské manufaktury Kooperative Femalle ve mésté
Essaouira. Zadny z nasich vyrobku (ani jeho souéasti) nikdy nebyl a nebude testovan na

zvitatech.

Ceho chceme dosahnout: Znacka chee ziskat stalou pozici na trhu a vybudovat vlastni

komunitu loajalnich fanouska mezi ptislusniky generace Y.

7.1 Facebook

Strategie: Smyslem komunikace na socialnich sitich je budovani komunity, vybudovani a
udrzeni dlouhodobych vztahli, zvySeni i udrzeni loajality fanouskt, nikoliv prezentace
produktt znacky. Je dulezité ptipravovat piispévky tak, aby napliiovaly potencial pro viralni

§ifeni mezi uzivateli Internetu.

Cile: Zvysit interakci s fanouSky v komunikaci na této siti. Vybudovat stdlou pozici
v komunikaci s cilovou skupinou. Neni dulezité mit na strance tisice fanouskd, ktefi na
komunikaci nereaguji, mnohem hodnotnéjsi jsou fanousci, kteti obsah komentuji a sdili dal
mezi pratele. Na Facebooku je tato interakce méfitelnd polozkou ,,Mluvi o tom®. Tato

hodnota by se m¢la pohybovat okolo hranice 10 % z celkového poctu fanouska stranky.
7.1.1 Deosazeni cile

Komunikacni styl: Znacka Vivaco je ptatelska a oteviena, takova by tedy méla byt 1 jeji
komunikace. Na jejich zakaznicich ji velmi zalezi, proto se jim vzdy snaZi vyjit vstfic,
respektuje jejich nazory. Na jejich dotazy a prosby odpovida co nejrychleji a snazi se zjistit
hlubsi pti¢iny jejich dotazi ¢i staznosti. V komunikaci je dobré dodrzovat spravny pravopis,
avsSak vzhledem k cilové skupin€ je vhodné pouzivat osobni a otevieny pfistup. Protoze je

Vivaco ¢eska znacka, méla by se svymi fanousky komunikovat ¢esky. Je tfeba ukazat, ze se
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znacka nesnazi porovnavat se svétovymi firmami, ale zajima se o ¢eského uzivatele. Kvalitni
obsah je samoziejmosti. ProtoZe se chceme vice pfiblizit mladSim uZivatelim, je vhodné
vice se zaméfit na jejich pobaveni, fotky a informace ze zakulisi firmy. Do struktury
prispévki pridat videi tykajicich se produkti a jejich vyuziti, navody, jak produkty pouzivat,

piipadn¢ zajimavosti o tom, jak produkty vznikaji.

Vzhledem k tomu, Zze by znacka rada oslovila a zaujala mladsi zakazniky, doporucuji na
zaCit vyuzivat socialni sit’ Instagram, kterd je mezi mladSimi rocniky v poslednich letech
popularnéjsi nez Facebook, ptipadné Instagram. Doporucuji pouzivat hashtagy, které jsou
mezi témito uzivateli oblibené, avSak v navaznosti na zachovani hodnot Ceské firmy
doporucuji zvolit Cesky jazyk, kterému porozumi piipadné i starsi uzivatelé, kteti neznaji

napfiiklad anglictinu.

Planovani prispévki: Vytvoreni planu na mésic doptedu, Strukturovy radmec vytvaret i na
nekolik mésicti doptedu. To znamena na konci kazdého mésice vytvofit plan na nasledujici
mesic, ktery obsahuje navrzené piispévky, které se tykaji dlouhodobé planovanych situaci
jako soutézi, eventl, novinek v sortimentu ¢i reklamnich kampani. Také obsahuje navrh
odlehéenych piispévkll urcenych na odreagovani, ktery pomtize vyplnit hlucha mista.
Strukturovy ramec obsahuje témata, kterym se budou pfispévky v jednotlivych mésicich

vénovat, ptipadné rozlozeni akci, soutézi a reklamnich kampani v Case.

Casovy plan: Znacka Vivaco by méla na Facebook pfispivat piiblizné 7-9 piispévki tydné,
pticemz je vhodné dodrzovat denni tok 1-2 piispévky. Vzhledem k vyssi aktivité uzivatell

ve vecernich a no¢nich hodinach je vhodné vyuzivat pro ptispévky i tuto denni dobu.
7.1.2 Navrh

Inspirace: Stranky, kterymi se lze pfi tvorb¢ inspirovat, jelikoz vhodné komunikuji a maji

vysokou miru odezvy u fanousk, jsou MANUFAKTURA a Yves Rocher Ceské republika.

Provedeni: Zamg¢iit se na poutavou grafiku a zajimavy vizualni styl, ,,visual storytelling*.
Odhalit fanousktim zakulisi znacky, ptidavat imagové fotografie 1 zajimavé infografiky. Do
komunikace zahrnout vice videii, videonavody, momentky z kazdodenniho Zivota firmy,
fotografie z udélosti. Cilem je ukazat lidskou tvaft, drobnosti z kazdodenniho zivota znacky a

lidi, ktefi za ni stoji.
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INSTA
BEAED.

BEARD GROWTH LOTION

Obrazek 26 Inspira¢ni kolaz ptispévkil pro Facebook (Zdroj: vlastni)

5 pravidel pro komunikaci:

1. Nelze vnimat socialni sit¢ jako prodejni kandl. Lidé se chtéji bavit, radi se se znackou
ztotozni. Je vhodny osobni pfistup, dat uzivatelim najevo, Ze spravce stranky je ¢lovek,
nikoliv pocita¢ s nau¢enymi frazemi.

2. Socidlni sité nejsou pouze ,,nasténkou’ na kterou firma pridava prehled vyrobki. Je to

komunikac¢ni platforma, kterd umoziuje vzajemnou diskusi s fanousky stranky.

3. Odpovidame na vSechny dotazy, i kdyz nejsou lichotivé. Naopak na né reagujte, bud’te

vstficni a snazte se uzivatelim pomoci.

4. O vikendech se zaméfit na prispévky tykajici se odpocinku, vyuzivani volného Casu,
piipadné zabavy.

5. Chovat se lidsky a nebrat se tak uplné vazné.

Bylo by vhodné upravit na strance zakladni udaje o firmé, rozsitit o detailnéjsi informace.
Také doporucuji obméinovat tvodni fotku na strance v zavislosti na probihajici reklamni

kampani, akci, ro¢nim obdobi nebo blizicim se eventu. Doposud znacka pouzivala pouze

jednu Givodni fotku na rok, coz je zcela nevhodné.
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7.2 E-shop

Na prvni pohled je vidét, Ze jsou stranky zastaralé. Nejvétsim nedostatkem e-shopu Vivaco
je absence jednotného vizualniho stylu, koncepce barev a fontl, pfemira textt na avodni
stran¢ e-shopu a Spatna kvalita fotografii a grafickych prvkii. Obsahuji nejednotné fotografie
produkti a akéni bannery pisobi vzhledem k umisténi ptimo pod hlavickou stranky s logem
firmy rusive. Pfili§ tmavé barvy menu a tlacitek zpisobuji necitelnosttextii zde umistéych.

Stranky taktéZ postradaji interaktivni prvky a mély by projit celkovym redesignem.
7.2.1 Navrh

Tvorbé moderniho webu piedchazi dlouha a narocné ptiprava. Dillezité je nejen pfipravit
graficky pfitazlivou stranku, web musi byt také uzivatelsky jednoduchy, intuitivni a plné

funk¢éni.

Redesign e-shopu Vivaco probéhl v prubéhu tvorby této prace. Autorka této prace se ho
piimo tcastnila, navrhovala tpravy, funkce a celkovy obsah nového e-shopu. Dale tedy
budou popsany upravy, které probéhly na novém e-shopu na zéklad¢ pozadavkl autorky této

prace.
Reseni nového e-shopu:

Tvorba nového e-shopu zahrnovala funk¢ni upravy, které poméahaji bourat bariéry a
pomahaji komunikovat se zdkaznikem v redlném case. Zaroven bylo dosazeno snahy
zptijemnit a zjednodusit uzivatelské rozhrani. Mimo to probéhla zména designu, kdy bylo
cileno na vytvofeni moderniho, elegantniho, ¢istého webu, ktery by mél odrazet propojeni
vyroby v souladu s ptirodou a zaroven vyuzivani poznatkt vyzkumi. Novy elektronicky

obchod tedy nabizi tyto moznosti:

Online chat, ktery umoznuje komunikovat s navstévniky stranky v realném case a odpovidat
tak na jejich dotazy, ¢imz jim usnadnime vybér produktu a mizeme je provést celym
procesem nakupu.

V katalogu produkti byly pfiddny moznosti filtrovani, které usnadiuji vyhledavani
konkrétnich produkt obsahujicich naptiklad vybranou aktivni latku. Déle byla zachovéana

moznost sefazeni produktli od nejlevnéjsiho, nejdrazsiho, podle ndzvu vzestupné i sestupné

a podle oblibenosti produktu.

Byly nahrany nové fotografie produkti, které se snazi o udrzeni jednotného stylu.
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Detail produkti obsahuje kromé popisu produktu také jeho slozeni. Nové také zahrnuje
souvisejici produkty, kam mulZe firma umistovat podobné produkty, které mohou byt

alternativou napftiklad v ptipad¢, kdy produkt neni skladem.

Novy e-shop umoznuje také hodnoceni produkti na zakladé spokojenosti s nim.
N8vstévnici stranky mohou ohodnotit produkt jednou az péti hvézdickami a mohou dopsat
I recenzi. Toto hodnoceni nasledné vidi ostatni navstévnici stranky a pomaha jim tak pfi

rozhodnuti, ktery vyrobek zakoupit.

Magazin, ktery je jakousi alternativou blogu, kde jsou publikovany ¢lanky a zajimavosti o

produktech, aktivnich latkach obsazenych v kosmetice i aktualni informace ze Zivota firmy.

Taktéz byla ptidana sekce Poradna, kde naleznou navstévnici stranky odpovéd na

nejcastéjsi dotazy, ptipadné vysvétleni nejasnosti souvisejicich s vyrobou kosmetiky.

Byla pfidana mapa partnerskych prodejen, kde navstévnici stranky naleznou adresu,
kontakt a oteviraci dobu prodejen partnerl firmy Vivaco, tedy prodejen, kde lze zakoupit

produkty firmy.

Utet pro registrované zakazniky bylo mozné vyuZivat i na staré verzi e-shopu, byly viak
pfidany nové funkce jako je historie objednavek, ulozeni adresy bydlist¢ a né¢kolika

doru€ovacich adres, seznam oblibenych poloZek, které ¢asto nakupuji, nebo se jim libi.

Pro spokojenost zakazniki bylo ptidano hned nékolik moZnosti dopravy a platby, kdy maji
zakaznici na vybér z péti zplsobl dopravy. Nejnizsi cena dopravného je zaslani pies
UloZenku, kdy stoji postovné pouze 49 K¢, nejdrazsi je zaslani pomoci kuryrni sluzby PPL.
Platit Ize na dobirku, online kartou pfes zabezpecené rozhrani GoPay, pfevodem na tcet

nebo hotove pii pfevzeti zasilky na prodejné firmy.

Cely web byl vytvofen v responzivnim designu, nenastava tedy problém se zobrazenim na

mobilnich zafizenich, jako jsou tablety a mobilni telefony.

7.3 Dalsi doporuceni

Pro vyssi konkurenceschopnost firmy, zapamatovatelnost a odliSeni se navrhuji vytvofit
ucelenou koncepci, ktera bude 1épe vystihovat zna¢ku v navaznosti na produktové portfolio

a hodnoty firmy.
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S tim souvisi 1 vytvoreni jednotného firemniho stylu (corporate identity). Je tfeba definovat
pravidla ur€ujici vystupovani firmy smérem k vefejnosti, ale i interni vztahy, smérem
k zaméstnanctim firmy. Navrhuji vytvofeni jednotného vizualniho stylu firmy (corporate
design). Ten zahrnuje nejen logo a jeho provedeni, barevna schémata a vzhled firemnich
tiskopist, ale také obleceni zaméstnanct, potisk firemnich automobild, nebo jednotny vzhled

prostor firmy.

Vzhledem k nutnosti prezentovat se ve vSech ¢astech marketingového a komunikaéniho
mixu jednotné a adekvatnimu osloveni cilovych skupin navrhuji provést analyzu
komunikace a na jejim zaklad¢ vytvorit pravidla firemni komunikace (corporate

communication).

Soucasti corporate identity je také jasné identifikovatelny a rozpoznatelny vyrobek firmy,
tzv. corporate product. Soucasné produktové portfolio firmy a jeho vizudlni styl je znacné
roztfistény a na zdkazniky miiZze pisobit zmatené. Proto navrhuji také vytvofeni ucelené

koncepce produktu, ktery bude jasné definovany obalem.

Vzhledem Kk vysledkiim prizkumu a touze firmy piiblizit se mladsim zakaznikim navrhuji
provést omlazeni znacky a zaCit vyuzivat také moderni technologie a komunikacéni

prostiedky, ke kterym ma tato cilova skupina blize, jako napf. sit’ Instagram nebo video

blogy.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit, jakym zpisobem se chovaji CeSti spotiebitelé pii nakupu
kosmetiky na internetu a odpovédét na otazku, jakou roli hraje design e-shopu pii vybéru a

nakupu kosmetiky na internetu a zda pomahé firemni komunikace na Facebooku nakuptim

na e-shopu.

V praktické ¢asti byl potvrzen predpoklad autorky, ze design e-shopu ma vyrazny vliv na
vybér mista ndkupu a stava se konkurenéni vyhodou. Tteti vyzkumna otdzka nebyla plné
zodpovézena, jelikoz nékteti respondenti vedli, Ze na zaklad¢ ptispévkl na Facebooku jiz
nekdy nakoupili, jini ze nikoliv. AvSak dopad Facebooku a firemni komunikace zde neni
pouze na bezprostfedni nadkupy, ale na budovani vztahu se znackou a ziskéani loajality a
divéry pfiznivet znacky. Tato vyzkumna otazka a jeji dikladné zodpovézeni tedy

zanechava prostor pro ptipadny dalsi vyzkum.

Firma Vivaco by rada cilila na mladsi generaci spotiebitelli, avSak souasna komunikace ji
neni vhodné ptizptisobena. Z vysledkl v praktické ¢asti byly nasledné vyvozena feseni, ktera
by m¢la uc¢inné zasahnout cilovou skupinu prostfednictvim socialnich siti. Vznikla strategie,

ktera shrnuje pravidla, postupy a ndvody, jimiz by se znatka méla v budoucnu fidit.
Cast navrhu jiz byla firmou realizovana, a jak dokladaji ekonomické vysledky firmy i ndzory

respondentli v prizkumném Setfeni, tato zména byla krokem spravnym smérem.

Vyznamnéjsi dopad této zmény lze méfit az z dlouhodobého hlediska.
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PRILOHA PI: ZAKLADNI RYSY MODELU NAKUPNIHO CHOVANI

e Ovlivnitelni - Tito zakaznici ¢asto nakupuji impulzivné, rozhoduji se na zaklad¢
emoci, jsou ovlivnitelni reklamou 1 designem produktu. Radi zkousi nové znacky a
produkty. V této skupiné jsou nejvice zastoupeni mladsi lidé, lidé
s vysokoskolskym vzdélanim a vys§imi piijmy.

e Naroc¢ni - Naro¢ni zdkaznici maji vysoké pozadavky nejen na kvalitu produktu, ale
1 na modernost a vybavenost nakupniho mista, s tim spojeny ndkupni komfort a
vyzaduji 1 kvalitni sluzby poskytnuté prodejnou. Nejcastéji jsou to mladi 1idé
s vysokoskolskym vzdélanim a vysSimi piijmy, ze stfedné velkych mést nebo
satelitni zastavby v krajovych ¢astech téchto meést.

e Mobilni pragmatici - Mobilni pragmatici jsou zaméteni na optimalni pomér ceny a
ziskané hodnoty produktl. Pro nakup uptednostiuji velké prodejny typu
hypermarket, s ¢imz tzce souvisi nakupovani s mensi frekvenci a ve vétsich
objemech a vyuziti automobilu k nakupu. V této skupiné jsou nejcasteji zastoupeni
lidé ve veku 30-49 let, Casto jde o vysokoskolsky vzdélané zakazniky
s nadpramérnymi piijmy, ktefi podnikaji.

e Opatrni konzervativci - Tito zdkaznici ziidka nakupuji impulzivné, spise jsou vérni
osvédCenym produktiim a znackam. Stézejni pro né nejsou ceny, ale vlastni
zkusenost. Nepodléhaji reklamé a ovlivnit se nenechaji ani libivym vzhledem nebo
znackou. V této skupiné€ jsou nadprimérné zastoupeni muzi a starsi lid¢, lidé
S nizSim vzdélanim a nizsimi piijmy.

e Setiivi - Setiivi zakaznici se snazi minimalizovat vydaje, nakupuji racionalng, jen
specialnich pobidek. Automobil k nakuptim pouzivaji ziidka. NejcCastéji se jedna o
starsi lidi se zékladnim vzdélanim a nizkymi piijmy, ptipadné diichodce zijici
vV malych domacnostech.

e Loajalni hospodyiiky — nejcastéji nakupuji v mensich prodejnach v blizkosti
bydliste, vysoce si ceni pfijemné a ochotné obsluhy. Nakupuji v mensim objemu
avsak s vyssi frekvenci. V této skupiné jsou nejvice zastoupeni lidé s nizSim
vzdélanim a pramérnou kupni silou, vSech vékovych kategorii, z vesnic nebo
mensich mést.

e Nenaro¢ni flegmatici — nezajimaji se o ceny, na prodejnu nemaji zddné naroky, za

prodejny.
(Zdroj: Vysekalova et al., 2011, s. 244-245)
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PRILOHA PII: UKAZKA VYUZITI UVODNICH FOTEK NA SOCIALNI
SITI FACEBOOK

v Liked Message # ¥

=

Pinterest Videos

We are the world's premier roaster and retailer of spedialty
coffee.

About - Suggest an Edit

Priklad Propagace znacky (Zdroj: http://facemag.cz/wp-content/uploads/starbucks_cover.png)

+ NAVIGATE TO

3%

Heineken

Heineken Update Page Info v Liked #* v

Welcome to the official Heineken Facebook page. Learn
about the brand, products and Open Your World.
http: /fwww.heineken.com/

About Photos Videos Dogfight Rumours Heineken Your Country

Priklad Propagace produktu (Zdroj: http://facemag.cz/wp-content/uploads/heineken_cover-

photo.png)


http://facemag.cz/wp-content/uploads/starbucks_cover.png
http://facemag.cz/wp-content/uploads/heineken_cover-photo.png
http://facemag.cz/wp-content/uploads/heineken_cover-photo.png

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

X CHARTED FPAMMATON
TED WATERS Rt
Athens

sindependenty crpized T o=t | TEDX Athens v Liked | | Message # ~

20,239 likes * 1,011 talking about this

MNon-Profit Organization B A
= =t aw
TEDxAthens is & world-class conference about Innovation, %,/4‘\3 2
Creativity and Ideas bazed in Athens, Greece. Proud g ‘: \\M&\'// ‘lm-gﬂm
member of the TEDx family. VRNANY
! WA
About — Suggest an Edit Photos Twitter Youtube Instagram

Priklad Upozornéni na udalost (Zdroj: http://facemag.cz/wp-content/uploads/tedx_cover.png)

Walmart @ o like | [ v

34,017,901 likes - 230,309 talking about this + 3,541,914 were here

“If we work together, we'll lower the cost of living for
everyone...we'll give the world an opportunity to see
what it's like to save and have a better life." - Sam

Walton ---

About - Suggest an Edit Photos My Local Walmart  Likes Fan Photo of the ..

Piiklad Ukazat fanousky (Zdroj: http://facemag.cz/wp-content/uploads/walmart-facebook-

cover-photo.png)


http://facemag.cz/wp-content/uploads/tedx_cover.png
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&
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Frontiéres (MSF)

571,001 likes - 9,181 talking about this

Non-Profit Organization
Doctors Without Borders/Médecins Sans Frontiéres (MSF)
provides medical care where it is needed most in nearly 70

countries.
About - Suggest an Edit Photos
Priklad Socialni odpovédnost

content/uploads/doctors_cover.png)

: " Doctors Without Borders/ Médecins Sans

w7571k

Likes Work With Us

a charita (Zdroj:

| v Liked | | 3% v |

DONATE

TODAY

Donate

http://facemag.cz/wp-


http://facemag.cz/wp-content/uploads/doctors_cover.png
http://facemag.cz/wp-content/uploads/doctors_cover.png
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PRILOHA PIlII: ZAJIMAVA FAKTA O SOCIALNICH SITICH

Zajimava fakta vypovidajici o sou¢asném stavu socialnich médii (vlastni preklad®):

e Uzivatelé denné na Facebook umisti 60 miliont statusti

e Na Wikipedii je vice nez 15 milionii ¢lankt

¢ YouTube je 2. nejvétsi celosvétovy vyhledavac

e 78 % spotiebitelt v&ii vzajemnym doporucenim, ale pouze 14 % z nich véii reklamé
e Nejrychleji se rozvijejicim segmentem na Facebooku jsou Zeny ve véku 55-65 let

e UZ nemusime hledat novinky, novinky si najdou nas

e Uz nebudeme muset hledat produkty a sluzby, ony si najdou nas skrze socialni sité

Van Belleghem (2012) tyto data jest& rozsitil o nasledujici informace (vlastni preklad®):

e Vice nez 7 z 10 uzivatelt internetu jsou ¢leny alespon jedné socidlni sit€. To znamena,
ze socialni sité pouziva vice nez 1,5 bilionu lidi.

e 6210 lidi jde alespon jednou denn¢ na socialni sit’.

e 55 % uZivatell socialnich siti je propojeno se znaCkami.

e V priméru lidé sleduji mezi 8-12 znacek pasivni formou a 3-6 znacek aktivni formou

e 82 10 spotiebitelti chce poméhat spoluvytvaret projekty znacek, které maji radi.
Zaroven chtéji slySet, jak pravé jejich ndzory znac¢ce pomohly.

e Instagram i Pinterest maji velmi silny potencial ristu, a to hlavné v Evropé a Americe.

¢ Pinterestu dominuji Zeny, zatimco Instagram je spiSe muzska zalezitost.

3 60 million status updates happen on Facebook daily. Wikipedia has over 15 million articles. YouTube is the 2nd
largest search engine in the world. 78% of consumers trust peer recommendations, only 14% trust advertisements.
The fastest growing segment on Facebook is 55-65 year-old females. We no longer search for the news, the news
find us. We will no longer search for products and services, they will find us via social media (Buzzz Social Media,
2011 [online video]).

4 More than 7 out of 10 internet users are member of at least 1 social network. This implies that more than 1.5
billion people use social network sites. 6 out of 10 people go at least once a day to a social network site. 55% of
social network users are connected to brands. On average, people follow between 8-12 brands in a passive way
and 3-6 brands in an active way. 8/10 consumers want to help in co-creation projects of companies they like. The
only thing they ask in return: give us feedback on what you do with our input. Instagram and Pinterest: The results
show that both sites have a very strong growth potential. Pinterest & Instagram are most likely to grow in Europe
& the US. Member profile Pinterest is dominated by women, while Instagram is more of a male thing (Van
Belleghem et al. 2012 [online]).
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PRILOHA PIV: ZAKLADNIi UDAJE O SPOLECNOSTI VIVACO
Néazev spolecnosti: Vivaco s.r.0.

1CO: 25959263

Datum vzniku: 2. fijna 2001

Sidlo: tiida Edvarda BeneSe 1534/62, Hradec Kralové, 500 12

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 5 200 000 K¢

Predmét podnikani: Velkoobchod

Zpusob jednani: Jednatelé spoleCnost zastupuji ve vSech vé€cech samostatné.

Web: www.vivaco.cz

Zdroj: Obchodni rejstiik
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PRILOHA PV: DOTAZNIK NAKUPOVANI KOSMETIKY
INTERNETU

Zakoupil/a jste uz nékdy kosmetiku na internetu? Rozrazujici otazka.

©)
@)

ANno
Ne

Ano, zakoupil/a

Jakou kosmetiku na internetu kupujete nejcastéji? Vyberte maximalné 3 odpovédi.

@)
®)

(©]

O O O O O

Pletova kosmetika (krémy, séra, odlicovaci kosmetika,...)

T¢lova kosmetika (télova mléka a krémy, peelingy,...)

Vlasova kosmetika (Sampony, balzdmy, masky a regeneratory, oleje, stylingové
ptipravkys,...)

Koupelova kosmetika (sprchové gely, pény do koupele, soli do koupele,...)
Parfémy

Dekorativni kosmetika (make-up, fasenka, rténka, lak na nehty,...)

Déarkové balicky a sety

Masti a balzdmy (masti, masazni gely, masazni oleje,...)

Jak cCasto kupujete kosmetiku na internetu?

o O O O

Zatim jen parkrat
Nékolikrat do roka
Kazdy mésic
Castgji

Pro koho kupujete kosmetiku na internetu? Vyberte maximalné 3 odpovédi.

0 O O O O O O

Pro sebe

Pro déti

Pro pfitele/ptitelkyni, pro manzela/manzelku
Pro rodice

Pro celou rodinu

Pro kamarady

Pro n€koho jiného

Pii jaké prilezitosti kupujete kosmetiku na internetu? Vyberte maximalné 3 odpovédi.

NA
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O O O O O O

Pii ndkupu jinych produktii na internetu
Pro osobni potiebu

Pro potieby celé rodiny

Vanoce

Svatky a narozeniny

Jiné

Kde na internetu kupujete kosmetiku nejcastéji?

@)
@)
©)
@)

O O O O O O O O

E-shop specializovany na kosmetiku

Komplexni e-shop obsahujici Siroky sortiment (elektroniku, kosmetiku, knihys,...)
Slevové portaly

Jiné

vvvvvv

MozZnosti srovnani cen a alternativ
Podrobny popis produktii

Nizsi cena zbozi

VEtsi vyber

Vérnostni programy e-shopti

Doruceni az domi

Naékup z pohodli domova

Darky k nédkupu (vzorky, testery, sleva...)

Jaké faktory jsou pro Vas nejduilezitéjsi pti vyberu kosmetiky na internetu? Podle jakych kritérii

© 0O 0O 0 O O O O O O

vvvvvv

Znacka produktu

Cena produktu

Kvalita produktu

Design baleni

Specialni vlastnosti (veganské, bez parabent a barviv,...)
Predchozi spokojenost s konkrétnim produktem

Recenze a doporuceni na internetu

Doporuceni zndmych

Reklama na produkt v tisku

Reklama na produkt na internetu

Jaké faktory jsou pro Vas nejdiilezitéjsi pti vybéru mista nakupu kosmetiky na internetu? Podle

vvvvvv
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Design a ptehlednost e-shopu

Zvyhodnéni a akce (sleva, darek zdarma,...)
Veérnostni program e-shopu

Velmi dobra komunikace e-shopu

Pfechozi spokojenost s konkrétnim e-shopem
Recenze a doporuceni e-shopu na internetu
Reklama na e-shop v tisku

Reklama na e-shop na internetu

Nizka cena

Jiné

0O 0 O 0O O O O O O ©O

Jaké zvyhodnéni je pro Vs pii nakupu kosmetiky na internetu nejlakavejsi? Vyberte maximalne

2 odpovedi.

Jednorazova sleva na produkt
Dalsi produkt zdarma

Sleva na dalsi nakup

Vzorky a testery zdarma
Postovné zdarma

Jiné

O O O O O O

Na e-shopu, ktery znate, je zlevnén kosmeticky produkt o 20 %, misto pivodnich 149 K¢ stoji
tedy nyni 120 K&. Nejde o produkt znacky, kterou pravidelné kupujete. Jak se zachovate?
Predpokléadejte, Ze nemusite platit poStovné a konkrétnimu e-shopu ditvéiujete.
o Produkt si koupite do zasoby, protoze je ve slevé
o Produkt si koupite, jen pokud tento druh produktu v tu chvili potfebujete, nezavisle na
znacce

o Nezakoupite, protoze pouzivate produkty jiné znacky
o Nezakoupite, protoze tento druh produktu nyni nepotiebujete

Kolik jste ochotny/a zaplatit za sprchovy gel? Pozn.: Pokud jste ochotni zaplatit vice nez 151
K¢, vyberte prosim tuto variantu. Pro ucely diplomové prace se zaméruji pouze na urcitou

cenovou kategorii.

do 25 K¢ | 26-50 K& | 51-75 76-100 K¢ | 101-150 nad 150
K¢ K¢ K¢
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Cena, ktera ve
Vas  vzbuzuje

pochybnosti

Cena, pti které
Vam  produkt

ptijde levny

Cena, ktera Vam

ptijde optimalni

Cena, pii které
Vam  produkt

ptijde drahy

Kolik jste ochotny/a zaplatit za pletovy krém? ? Pozn.: Pokud jste ochotni zaplatit vice nez 151

K¢, vyberte prosim tuto variantu. Pro ucely diplomové prace se zameruji pouze na urcitou

cenovou kategorii.

do 50 K¢

51-100

101-150
K¢

151-200
K¢

201-250
K¢

nad 250

Cena, ktera ve
Véas  vzbuzuje

pochybnosti

Cena, pti které
Vam  produkt

piijde levny

Cena, ktera Vam

piijde optimalni

Cena, pti které
Vam  produkt

piijde drahy
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Na ktery z téchto e-shopli byste vstoupil/a za Gcelem nakupu kosmetiky, pokud byste se

rozhodoval/a ¢isté na zakladé€ jeho vzhledu? Predpokladejte, ze vSechny nabizi stejny sortiment.

E-shop 1
E-shop 2
E-shop 3
E-shop 4
E-shop 5
E-shop 6

O O O O O O

e-shop 3

ez ~-
LOGO FIRMY Em Smess [

e-shop 1

LOGO FIRMY

LU o ks oy seeustsars sy Cove ot

«
Argan Care with Gold
P =
- i

e-shop 4

LOGO FIRMY

e L
q  masAzni T
KOUPELOVE )
RN <

o 2 S
oco Firmy - RUZOVE A .’-‘o
JARNI NOVINKY ‘:‘g 8 AR
==/ =l
[ [ [ o | [
== 3
= [ i 1 e | |

) P (e |
iz = =
». .‘:

%,

A na ktery z téchto e-shopti byste za uc¢elem nakupu kosmetiky rozhodné nevstoupil/a? Opét se

rozhodujte pouze na zdklade¢ jeho vzhledu.

E-shop 1
E-shop 2
E-shop 3
E-shop 4
E-shop 5

O 0 0O O O
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o E-shop 6

Sledujete na Facebooku stranky firem? Firemni stranka na Facebooku je stranka slouzici

K prezentaci firmy a jejich produktii a ke komunikaci s fanousky.

Ano, sleduji dokonce vice nez10 firemnich stranek
Ano, ale sleduji méné nez 10 firemnich stranek
Ne, nesleduji Zadnou firmu na Facebooku

Ne, nemam profil na Facebooku

o O O O

Jste:

o Zena
o Muz

Vas vék:

Do 19 let
20-24 let
25-29 let
30-34 let
35-39 let
40-44 let
45-49 let
50-54 let
55-59 let
60 a vice let

0O 0O O O O O O o 0 O

Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

Zakladni
Vyucen/a
Stfedoskolské
Vysokoskolské

0 O O O

Velikost Vaseho bydliste:

Do 1 000 obyvatel

1 001 — 10 000 obyvatel
10 001 — 70 000 obyvatel
70 001 — 200 000 obyvatel

o O O O
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o Nad 200 000 obyvatel

Jak byste zhodnotil/a Vasi sou¢asnou ekonomickou situaci?

o Podprimérna
o Primérna
o Nadprimérna

Ne, nezakoupil/a

Z jakého divodu jste nikdy nezakoupil/a kosmetiku na internetu? Vyberte maximalné 3

odpovédi.

Nedivéra v e-shopy

Dlouhé doba dodéani

Nemohu si zboZzi prohlédnout, osahat
Cena postovného

Nedostatek informaci o produktu
Vyssi cena zbozi

Nedutvéra v originalnost produktt
Jiné

0 O O O O O O O

Co by Vas motivovalo k nakupu kosmetiky na internetu? Vyberte maximalné 4 odpovédi.

Recenze a doporuceni vetejnosti (od neznamych lidi)
Recenze a doporuceni znamych, rodiny

Recenze a doporuceni celebrity

Certifikace (ovéfeni) e-shopu

Expresni doprava do druhého dne

Podrobny popis produktu i se slozenim, 360° vizualizace
Postovné zdarma

Nizké cena produktii

Nic

Jind

© 0O OO0 O O O O O O

Kolik jste ochotny/a zaplatit za sprchovy gel? Pozn.: Pokud jste ochotni zaplatit vice nez 151
K¢, vyberte prosim tuto variantu. Pro ucely diplomové prace se zameruji pouze na urcitou

cenovou kategorii.
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do 25 K¢ | 26-50 K¢ | 51-75 76-100 K¢ | 101-150 nad 150
K¢ K¢ K¢

Cena, ktera ve
Vas  vzbuzuje

pochybnosti

Cena, pii které
Vam  produkt

ptijde levny

Cena, ktera Vam

ptijde optimalni

Cena, pii které
Vam  produkt

ptijde drahy

Kolik jste ochotny/a zaplatit za pletovy krém? ? Pozn.: Pokud jste ochotni zaplatit vice nez 151

K¢, vyberte prosim tuto variantu. Pro ucely diplomové prace se zaméruji pouze na urcitou

cenovou kategorii.

do 50 K¢

51-100

101-150
K¢

151-200
K¢

201-250
K¢

nad

250

Cena, ktera ve
Vas  vzbuzuje

pochybnosti

Cena, pii které
Vam  produkt

piijde levny

Cena, ktera Vam

piijde optimalni

Cena, pti které
Vam  produkt

ptijde drahy
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Na ktery z téchto e-shopl byste vstoupil/a za ucelem ndkupu kosmetiky, pokud byste se

rozhodoval/a Cisté na zaklad¢ jeho vzhledu? Piedpokladejte, Ze vSechny nabizi stejny sortiment.

E-shop 1
E-shop 2
E-shop 3
E-shop 4
E-shop 5
E-shop 6

O O O 0 O O

e-shop 1

LOGO FIRMY

ot oM mbke ey saestsary masovims tove s

e-shop 3

e
LOGO FIRMY =

e-shop 4

ocorrmy  RUZOVE 4 ';?‘g
JARNI NOVINKY‘:;; ;Qb

=== —[
== i

[l

| M=

===

%,

A na ktery z téchto e-shopti byste za ucelem nakupu kosmetiky rozhodné nevstoupil/a? Opét se

rozhodujte pouze na zaklad¢ jeho vzhledu.

E-shop 1
E-shop 2
E-shop 3
E-shop 4

O O O O
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o E-shop5
o E-shop 6

Sledujete na Facebooku stranky firem? Firemni stranka na Facebooku je stranka slouzici

K prezentaci firmy a jejich produktii a ke komunikaci s fanousky.

Ano, sleduji dokonce vice nez10 firemnich stranek
Ano, ale sleduji méné nez 10 firemnich stranek
Ne, nesleduji Zddnou firmu na Facebooku

Ne, nemam profil na Facebooku

o O O O

Jste:

o Zena

Vas vek:

Do 19 let
20-24 let
25-29 let
30-34 let
35-39 let
40-44 let
45-49 let
50-54 let
55-59 let
60 a vice let

O 0O O O O O o O o0 O

Vase nejvyssi dosazené vzdelani:

Zakladni
Vyucen/a
Stredoskolské
Vysokoskolské

o O O O

Velikost Vaseho bydliste:

o Do 1000 obyvatel
o 1001-10 000 obyvatel
o 10001 - 70 000 obyvatel



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

o 70001 - 200 000 obyvatel
o Nad 200 000 obyvatel

Jak byste zhodnotil/a Vasi sou¢asnou ekonomickou situaci?
o Podprimérna
o Primérna
o Nadprimérna
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PRILOHA PVI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Zakoupil/a jste uz nékdy kosmetiku na internetu?

= Ano

= Ne

Graf Koupé kosmetiky na internetu (Zdroj: vlastni)

Jakou kosmetiku na internetu kupujete nejcastéji?

parfemy N 49
Darkové balicky T T 20
Masti a balzamy N 6
Dekorativni I— 42
Koupelovd IS 12
viasova I 45
Telova NN 10
Pletova I 53

0 10 20 30 40 50 60

Graf Druh nakupované kosmetiky (Zdroj: vlastni)
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Jak c¢asto kupujete kosmetiku na internetu?

3,969

® zatim jen parkrat
m nékolikrat do roka
m kazdy mésic

Castéji

Graf Frekvence nakupu kosmetiky na internetu (Zdroj: vlastni)

1,79%Pro koho kupujete kosmetiku na internetu?

\

m pro sebe

m pro pritele/pfitelkyni, pro
manzela/manzelku
pro celou rodinu

= pro déti

= pro rodice

m pro kamarady

Graf Pro koho kosmetiku kupuji (Zdroj: vlastni)

2,69%_~
12,11%
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Pri jaké prilezitosti kupujete kosmetiku na internetu?

= pro osobni potifebu

= pro potreby celé
rodiny

® pfi ndkupu jinych
produktl na internetu

m Vanoce

m svatky a narozeniny

Graf Dtivod nakupu kosmetiky (Zdroj: vlastni)

Kde na internetu kupujete kosmetiku nejcasté;ji?

0,99% 5 1,98%

= e-shop specializovany na
kosmetiku

m komplexni e-shop
obsahujici Siroky
sortiment

m slevové portaly

Graf Misto nakupu kosmetiky na internetu (Zdroj: vlastni)
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Ceho si nejvice cenite pfi nakupu kosmetiky na internetu?
nékup z pOhOC”I' domova |
doruéeni az dom?u |
darky k ndkupu (vzorky, testery, sleva,..)
vérnostni programy e-shopu
Vet V\'/bér |
nizéi cena zbo%i |
podrobny popis produkt
moZnosti srovnani cen a alternativ
0 100 200 300 400 500 600 700
Graf Vyhody nakupu na internetu (Zdroj: vlastni)
Jaké faktory jsou pro Vas nejdulezitéjsi pti vybéru kosmetiky
na internetu?
znacka produktu 14,54%

design baleni NN 14,06%

cena produktu 13,64%

kvalita produktu I 11,66%
specialni vlastnosti (veganské,...) N 9,55%
predchozi spokojenost s produktem NN 8,17%
recenze a doporuceni na internetu  INIIIINNNENGNGNGNGNGNNNNGNNNGNG 7,74%
reklama na produkt v tisku NN 7,09%
reklama na produkt na internetu 6,84%
doporuceni zndmych I c,71%

0,00% 2,00% 4,006 6,006 8,00% 10,00% 12,00% 14,00%

Graf Faktory pfti vybéru kosmetiky (Zdroj: vlastni)

16,00%
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Jaké faktory jsou pro Vas nejdulezitéjsi pfi vybéru mista
nakupu kosmetiky na internetu?
Siroky sortiment M 2,13%
vérnostni program e-shopu I 3,34%
nizkd cena I 11,85%
recenze a doporuceni e-shopu na... NG 3,21%
velmi dobra komunikace e-shopu NN 10,46%
predchozi spokojenost s e-shopem 18,54%
zvyhodnéni a akce (sleva, dérek... 21,88%
design a pfehlednost e-shopu I 23,40%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Graf Faktory pfi vybéru mista nakupu (Zdroj: vlastni)

Jaké zvyhodneéni je pro Vas pfi nakupu kosmetiky na
internetu nejlakavé;jsi?
reklama na e-shop v tisku 1 0,40%
recenze a doporuceni e-shopu na... I 5,60%
predchozi spokojenost s konkrétnim e-... 9,60%
nizkd cena sortimentu INIEEENEGGNGGG 12Y%
vzorky a testery zdarma 4%
jednorazova sleva na produkt 26,80%
sleva nadalSindkup I 2%
poStovné zdarma IEEEEEEE—— 24, 40%

dalsi produkt zdarma I 15,20%

0,00% 5,00% 10,00%  15,00%  20,00%  25,00%  30,00%

Graf Zvyhodnéni pii nakupu (Zdroj: vlastni)
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Kosmeticky produkt zlevnény o 20%:

= produkt si koupite do zasoby:
30 (22,9%)

= produkt si koupite jen pokud
tento druh produktu v tu chvili
potrebujete, nezavisle na
znacce: 30 (22,9%)

= nezakoupite, protoZe pouzivate
produkty jiné znacky: 51
(38,93%)

= nezakoupite, protoZe tento
druh produktu nyni
nepotiebujete: 20 (15,27%)

Graf Chovani pfi slevé — odpovéd’ Ano (Zdroj: vlastni)

Kosmeticky produkt zlevnény o 20%:

oo m produkt si koupite do zasoby

= produkt si koupite jen pokud
tento druh produktu v tu
chvili potfebujete, nezavisle
na znacce

m nezakoupite, protoze
pouzivate produkty jiné
znacky

= nezakoupite, protoZe tento
druh produktu nyni
nepotiebujete

Graf Chovani pfi slevé — odpovéd’ Ne (Zdroj: vlastni)
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Kolik jste ochotny/a zaplatit za sprchovy gel?

100,00%
0,
90,00% 87:13% o
. cena, kterd ve Vas
80,00% 71,29% vzbuzuje
70,00% pochybnosti
60,00% [ cena, pfi které Vam
. " .
50,00% 47,52%  produkt pfijde levny
40,00% 38,61% kterd Va
,00% 0% 30,69% [ | cevz.r.la, ter.a Vlanj
30,00% 77% 25,74% pfijde optimalni
9 14,8 0% o s
20,00%  13,86% s 0% 0, 99% ’ W cena, pfi které Vam
10,00% Igga% ' 99% ,yl 97% ggtyf 2 97% 0% produkt pfijde
0,00% - drahy
do25K¢  26-50KE  51-75KE  76-100KE  101-150 K& nad 150 K&
Graf Vnimani ceny — odpovéd’ Ano (Zdroj: vlastni)
Kolik jste ochotny/a zaplatit za sprchovy gel?
70%
60% B cena, kterd ve Vas
0,
60% 53,33% >6,67% vzbuzuje pochybnosti
>0% 13% 43,33% M cena, pi které Vam
rodukt pfijde levny
40% p pri y
3,33%
20% M cena, kterda Vam
’ 23,33% 23,33% pfijde optimalni
20% 16,67% .. s
1000 13,33% 13,33% I cena, pri které Vam
6 3,33% o .
10% 0% 3,33% gy 0% produkt pfijde drahy
0% 0% ' 0% ‘0% | 0%

0%

do 25 K¢ 26-50 K¢ 51-75 K¢ 76-100 K¢  101-150KE nad 150 K&

Graf Vniméani ceny — odpovéd’ Ne (Zdroj: vlastni)
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100,00% 92,08%

10,00% 583
0,00% -
do 50 K¢
90,00%
80,00% 76:67%
70,00%
60%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20%
20,00%
10,00%
0%
0,00%
do 50 K¢

90,00%
80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

3000% oo
20,00% 0,99%

Kolik jste ochotny/a zaplatit za pletovy krém?

o8 cena, ktera ve Vas
vzbuzuje
pochybnosti

M cena, pfi které Vam
produkt ptijde levny

82,18

64,36%

40,59%

19,8
o,99| 98%

101-150 K¢

M cena, kterd Vam
26.73% prijde optimalni
11,88%
95% 11,88%
,90% ’
3,96 | 1,98 °0’99%
| O%I

0%* 0% |
|
nad 250 K¢

93%

5,94
B 0%

51-100 K¢

cena, pfi které Vam
produkt prijde
drahy

151-200 K¢  201-250 K¢

Graf Vnimani ceny — odpovéd’ Ano (Zdroj: vlastni)

Kolik jste ochotny/a zaplatit za pletovy krém?

M cena, kterd ve Vas
vzbuzuje

pochybnosti =
56,67% M cena, pti které Vam

produkt prijde levny

40% Ny
33,33%  33,33% M cena, kterd Vam
26,67% prijde optimalni
16,67%
109 1533% 0% 10% cigg’ i'? k“t'?o:e ::I/ank]l Y
3,33% 0% 0% 0% produkt prijde drahy
I 0% 0% 0% | O%I 0% IO% |
-
51-100K¢  101-150 K& 151-200K& 201-250 K& nad 250 K&

Graf Vnimani ceny (Zdroj: vlastni)
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Na ktery z e-shopti by vstoupil/a za Gcelem nakupu
kosmetiky?

0,99%
m e-shop 4
m e-shop 5
m e-shop 6

® e-shop 1
m e-shop 2
m e-shop 3

Graf Vzhled e-shopu (Zdroj: vlastni)

Na ktery z e-shopti by nevstoupil/a za téelem nakupu

kosmetiky?
m e-shop 1
m e-shop 2
m e-shop 3
= e-shop 4
m e-shop 5
m e-shop 6

Graf Vzhled e-shopu (Zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 114

Sledujete na facebooku stranky firem?

m Ne, nemam profil na
Facebooku

m Ne, nesleduji Zadnou
firmu na Facebooku

= Ano, ale sleduji méné
nez 10 firemnich
stranek

= Ano, sleduji dokonce

vice nez 10 firemnich
stranek

Graf Firemni stranky na Facebooku (Zdroj: vlastni)

Z jakého davodu jste nikdy nezakoupil/a kosmetiku na
internetu?

nedostatek informaci o produktu I 8,62%
neddvéra v originalnost produktl = 13,80%

dlouha doba dodani N 6,90%

nedlvéra v e-shopy I 12,07%

nemohu si zboZi prohlédnout, osahat T - 41,38%
cena postovného NG 17,24%

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%40,00%45,00%

Graf Dtvody pro nekoupi (Zdroj: vlastni)
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Co by Vas motivovalo k ndkupu kosmetiky na internetu?

nic I 4,55%
nizka cena produktl I 13,18%

recenze a doporuceni vefejnosti (od nezndmych... I———___ 7,95%

recenze a doporuceni znamych, rodiny IS 14,77%

certifikace (ovéreni) e-shopu 11,36%
expresni doprava do druhého dne I 3,41%
poStovné zdarma I 23,86%

360°vizualizace P—— 7,95%
podrobny popis produktu i se sloZzenim I 7,95%

0,00% 500% 10,006 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Graf Faktory motivujici k ndkupu (Zdroj: vlastni)

Jste:

muz . 6,87%

0,00%  10,00% 20,00 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Graf Pohlavi respondentii (Zdroj: vlastni)
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Vas vek:

do19let mm 1,53%
20 = 24 | @t 0 . 51,15%
25-29 let e 22,14%
30-34 et D 9,16%
35-39 et I 534%
40 - 44 let wmmm 4,58%
45-49 let M 4,58%
50-54let m 1,53%
55-59let 0%
60 let avice = 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf V&k respondentil (Zdroj: vlastni)

Vzdélani:

_\ /4,58%

Graf Vzdélani respondentl (Zdroj: vlastni)

1,53%

m zakladni
m vyucen/a
= stredoskolské

= vysokoskolské
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Velikost Vaseho bydlisté:

nad 200 000 obyvatel T 16,03%

70001 - 200 000
obyvatel

10001 -70 000
obyvatel

1001-10000 obyvate! | IEEEG—_—_——— 20,61%

I 17,56%
I 32,06%

do 1000 obyvatel | NEEEG 13,74%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Graf Bydlisté respondentt (Zdroj: vlastni)

Jak byste zhodnotil/a Vasi sou¢asnou ekonomickou
situaci?

= podprimérna

= prdmérna

® nadprdmérna

Graf Ekonomicka situace respondentti (Zdroj: vlastni)
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PRILOHA PVII: SCENAR ROZHOVORU

1. Nakoupil/a jsi uz nékdy kosmetiku na internetu? At’ uz plet'ovou, télovou, dekorativni, nebo

parfémy,...

e Odpovéd’ Ano — otazka €. 2
e Odpovéd Ne — otazka €. 10

2. Mizes blize specifikovat, o jaky druh kosmetiky se jednalo? Piipadné jak casto kupujes

kosmetiku online?

3. Jak dulezity je pro tebe vzhled e-shopu, na kterém kosmetiku kupujes? Nakoupis radéji na

modernim e-shopu s péknou grafikou, nebo ti nevadi nakoupit na zastaralém e-shopu?

4. Jak na tebe pusobi tento e-shop? Nakoupil/a bys zde?

e
E——— L ."A“uwmhv =),
[romen oo ) ¥ BRRCTA ==
ety 29 0
[CEISTYTSTRE Piirodni kosmetika, opalovaci kosmetika a dalsi

5. Nyni ti ukdazu dvé uvodni strany rtiznych e-shopt.. Na ktery z nich bys za ucelem nakupu
kosmetiky vstoupil/a, pokud by nabizely oba stejny sortiment za stejnou cenu? Dokazes to néjak

zdtivodnit? Co se ti na ném 1ibi? (pozn..: obrdzek E-shopy porovndni)
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LOGO FIRMY A

Prodelty  Kesmetcké sony ke porady ey EScp  Koetakty

B Argan Care with Gold

vvvvvvvvvv

6. Kdyz si oba e-shopy prohlédnes, dokazes ke kazdému z téchto webil ptitadit alesponi 3 slova,

ktera ho vystihuji a popisuji?

7. A ted’ trosku z jiného soudku. Sledujes na Facebooku stranky firem? Zajima té€ nabidka firem

na Facebooku?
8. Nakoupil/a jsi n€kdy zbozi na zakladé reklamy nebo piispévku firmy na Facebooku?

9. Uz se blizime ke konci. Jaké ptispévky firem ti na Facebooku vyhovuji? Libi se ti, kdyz
pridavaji pouze prispévky tykajici se sortimentu a nabidky, akci a slev? Nebo mas rada, kdyz
pridavaji vtipna videa a fotky, které jsou ale uplné z jiného soudku a s firmou nesouviseji? Nebo

té napada néco jiného, co bys od firem uvital/a?
10. Z jakého divodu? Existuje néjaka bariéra, ktera ti brani ndkupu kosmetiku na internetu?

11. Existuje néco, co by ti pfimélo k ndkupu kosmetiky na internetu? Co by té dostatecné

motivovalo zménit tvlij ndzor?
12. Dale viz otazka ¢. 4 — otazka €. 9.

Moc dékuji za rozhovor a pieji krasny zbytek dne.
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PRILOHA PVIII: PREPIS ROZHOVORU

Respondent 1

Nakoupila jsi uz nékdy kosmetiku na internetu? At uz pletovou, télovou, dekorativni, nebo

parfémys,...
Ano, hlavné parfémy, ty jSou vV obchodech jinak hrozné drahé.

Muzes blize specifikovat, jak ¢asto kupujes kosmetiku online? Konkrétné tedy parfémy, jestli
to je pii n¢jaké ptileZitosti jako napt. Vanoce, nebo nakupujes pro osobni potiebu...
Zalezi, jestli to kupuju pro sebe, nebo pro ostatni - kdyz to kupuju jako darek, tak behem roku

podle potieby, pokud pro sebe tak ndarazove, napriklad v akcich.

D¢kuji. Ted by mé zajimalo, jak dilezity je pro tebe vzhled e-shopu, na kterém kosmetiku
kupujes? Nakoupi$ rad€ji na modernim e-shopu s p€knou grafikou, nebo ti nevadi nakoupit na

vzhledov¢ zastaralém e-shopu?

Tak pokud na mé ten e-shop nepiisobi ditvéryhodné, tak bych na ném urcite nenakoupila, jinak
design je mi asi jedno, kdyz kupuju drahé parfémy, tak koukdam i na cenu, takze design e-shopu

neni uplné zdsadni.

D¢kuji. Ted ti ukazu Gvodni stranku jednoho e-shopu. Jak na tebe putisobi tento e-shop?

Nakoupila bys zde? (pozn.: piedlozen obrazek E-shop 1)

Je tam toho hrozné moc nardz, i hodné textu, ale asi by mi to nevadilo tak, ze bych kviili tomu

nenakoupila. Jen to piisobi prepldacané.

Nyni ti ukazu dvé tvodni strany raznych e-shopii. Na ktery z nich bys za ucelem nakupu
kosmetiky vstoupila, pokud by nabizely oba stejny sortiment za stejnou cenu? Ktery je tvému

oku a vkusu blize?
Hmmm ten vpravo se mi libi vic.
Dokazes to néjak zdivodnit? Co se ti na ném 1ibi?

Je jednodussi a prehlednéjsi, nejsou tam zbytecnosti, je tam sice hodné obrazkii, ale nedokazu

se v tom vyznat.

Kdyz si oba e-shopy prohlédnes, dokéazes ke kazdému z nich ptifadit alespoi 3 slova, ktera ho

vystihuji a popisuji?
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Vlevo je barevny, stisnény, neelegantni (pozn. E-shop A); vpravo je exkluzivni, jemny,

sympaticky (pozn.: E-shop B)

A ted’ troSku z jin¢ho soudku. Sledujes na Facebooku stranky firem? Zajima t¢ nabidka firem

na Facebooku?

Ano mam par firem, které na Facebooku sleduju.

A nakoupila jsi n€kdy zbozi na zaklad¢ reklamy nebo ptispévku firmy na Facebooku?
Ano, hlavne obleceni.

Uz se blizime ke konci. Jaké pfispévky firem ti na Facebooku vyhovuji? Libi se ti, kdyz
pridavaji pouze prispevky tykajici se sortimentu a nabidky, akei a slev? Nebo mas rada, kdyz
ptidavaji vtipna videa a fotky, které jsou ale Gplné z jiného soudku a s firmou nesouviseji? Nebo

té napada néco jiného, co bys od firem uvitala?

Nevadi mi, kdyz pridaji néco vtipného, ale musi to mit néjaké hranice a nesmi toho byt moc -
zalezi, jak ta firma komunikuje - familidrné nebo seriozné...Ale kdyz pridava jenom fotky a

odkazy na videa, nevypadd pro mé moc seriozné a diiveryhodné.

Moc dé€kuji za rozhovor a pteji krasny zbytek dne.

Respondent 2

Nakoupila jsi uz nékdy kosmetiku na internetu? At uz pletovou, té¢lovou, dekorativni, nebo
parfémys,...

Ano, prevazné parfémy.

Muzes bliZe specifikovat, jak ¢asto kupujes kosmetiku online? Konkrétné tedy parfémy, jestli
to je pii n&jaké prilezitosti jako napt. Vanoce, nebo nakupujes pro osobni potiebu...

Vetsinou to jsou prilezitosti, ale kdyz mi dojde parfém, tak si ho objednam i mimo to pro
vlastni spotrebu, protoze prevazné u parfémii jsou ceny o dost levnéjsi nez v obchode.

Dékuji. Ted by mé zajimalo, jak dulezity je pro tebe vzhled e-shopu, na kterém kosmetiku

kupujes? Nakoupis rad€ji na modernim e-shopu s péknou grafikou, nebo ti nevadi nakoupit na

vzhledov¢ zastaralém e-shopu?

Rozhodné mi vice lichoti a imponuje atraktivni web s hezkym designem, ve kterém se hledaji

informace rychle a snadno. Pokud ale objednavam kosmetiku, ktera je i na skaredéem webu,
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Jjedna se o stejny produkt stejné kvality, tak pro mé zvitezi cena produktu. Ve vysledku mi to
dojde domut postou, takze mé néjak netizi, jestli ten web by [ Skaredy nebo ne. Ale rozhodné je

to atraktivnéjsi a prijemnéjsi nakupovani na hezkém webu.

Ted’ ti ukazu Givodni stranku jednoho e-shopu. Jak na tebe puisobi tento e-shop? Nakoupila bys

zde?

Vypada hezky, prehledné, nemam s nim v zasade problém. Jen zelend barva ve mée vytvari
pocity, ze se jednd hlavné o bio, mozna vice o zdravy Zivotni styl nez o kosmetiku obecné. Ty
barvy nemusi byt vylozené holcici, aby zde nakupovali i muzi, ale vétsinou to tak byva tak to s
tim mam asi spojené.. Viz avon napriklad. Ale chapu, Ze ta zelena miize byt zamer praveé bio

kosmetika, prirodni veci, natur.

De¢kuji. Nyni ti ukazu dv€ iivodni strany riznych e-shopti. Na ktery z nich bys za ucelem nadkupu
kosmetiky vstoupila, pokud by nabizely oba stejny sortiment za stejnou cenu? Ktery je tvému

oku a vkusu blize?

Asi vievo, ten zeleny (pozn. Eshop A). Ten vpravo (pozn. Eshop B) mi prijde vice fancy a
uhlazeny. Libi se mi, ale pro ucel nakupu mi prijde takhle na prvni pohled ten vievo snadnéjsi
K nakupu. Spis koukam po téch praktickych vécech jako velké tlacitko e-shop, viozit do kosiku

atd., spis tak néjak funkcne. Ale ten vpravo mi prijde vice elegantni, coz se ke kosmetice hodi.

Dobte. Kdyz si oba e-shopy prohlédnes, dokazes ke kazdému z nich pfiradit alespon 3 slova,

ktera ho vystihuji a popisuji?
E-shop A: snadnost, barevnost, prehlednost

E-shop B: elegance, uhlazenost, kvalita (puisobi na mé, Ze budou nabizet drazsi produkty. Coz

mé moznd i tak evokuje k tomu prvnimu, kdyz chci nakoupit za levno).

A ted’ trosku z jiného soudku. Sledujes na Facebooku stranky firem? Zajima t¢ nabidka firem

na Facebooku?

Prevazne ne. Ani tam kde nakupuji online, tak je nesleduji na Facebooku, prijde mi to jako

spamovani obsahu na zdi. Ale chapu, ze to nekdo sleduje kviili cenovym akcim napriklad.

Moc dékuji za rozhovor a pieji krasny zbytek dne.

Respondent 3
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Nakoupila jsi uz nékdy kosmetiku na internetu? At uz pletovou, télovou, dekorativni, nebo

parfémys,...
Ano, nakoupila. Snad vsechny druhy. Parfemy, make up, pletové i télove krémy a Sampony.

Muzes blize specifikovat, jak Casto kupujes kosmetiku online? Jestli pti n¢jaké ptilezitosti
jako napt. Vanoce, narozeniny blizkych, nebo nakupujes pouze pro osobni potiebu...?
Prilezitostné a to zejména kdyz mé néjaky produkt zaujme napriklad po shlédnuti videa na
Youtube.

De¢kuji. Ted by mé zajimalo, jak dulezity je pro tebe vzhled e-shopu, na kterém kosmetiku

kupujes? Nakoupis rad¢ji na modernim e-shopu s péknou grafikou, nebo ti nevadi nakoupit na

vzhledové zastaralém e-shopu?

Rozhodné preferuji moderni vzhled, ktery je prehledny a vypada transparentné do té miry, ze
se nebojim, ze prijdu o penize. Zastaralé weby nemaji moji diiveru.

Dobra. Ted’ ti ukazu tivodni stranku jednoho e-shopu. Jak na tebe ptisobi tento e-shop?
Nakoupila bys zde? Nebo je to prave ptipad, ktery by tvou divéru neziskal?

Pro mé je toto typicky priklad stranky, na které bych nakoupila jen v totdalni nutnosti, kdy bych
produkt nemohla najit jinde. A to jediné pres dobirku.

Nyni ti ukdzu dvé tvodni strany existujicich e-shopl. Na ktery z nich bys za tcelem nadkupu
kosmetiky vstoupila, pokud by nabizely oba stejny sortiment za stejnou cenu? Ktery je tvému
oku a vkusu blize?

Jednoznacné ten s nazvem Logo firmy B.

Dokazes néjak zdtvodnit, pro€ bys vybrala pravé B? Co se ti na ném libi? Nebo naopak co se

ti nelibi na A?

Urcité. Grafika B je velmi prijemna a cisté provedend. Preferuji bilé pozadi a zelenou barvu
si asociuji jen s ryze prirodnimi produkty, takze pokud spolecnost nenabizi naprosto prirodni
produkty citim se byt oklamavana a vzbuzuje to ve mé nediiveru. Také mi na webu A vadi

velke mnozstvi obrazkii a grafiky v ramci jedné strany.

Kdyz si znovu oba e-shopy prohlédnes, dokazes ke kazdému z nich ptiradit 3 slova, ktera ho

podle tvych piedstav vystihuji a popisuji?
A - preplnené, radoby profesiondlni, neprehledné

B- profesionalni, prehledné, cisté
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A ted’ trosku z jin¢ho soudku. Sledujes na Facebooku stranky firem? Zajima t¢é nabidka firem

na Facebooku?
Uprimné na Facebooku uz moc ne. Spis na Instagramu v soucasné dobé. Tam hodné.

A vzpomenes si, zda jsi nékdy nakoupila zbozi na zdklad¢ reklamy nebo piispévku firmy na

Facebooku?
Asi néjaky sampon si myslim, nékdy davno. Nebo dekorativni kosmetiku.

Dékuji. Takze kdyzZ to shrneme - na Facebooku uz t¢ firma nezajima. Na jinych sitich ale ano.
Tudiz ti nevadi byt ve spojeni s firmou i mimo aktuéalni proces nédkupu, ale Facebook uz ti
nevyhovuje. Jaké piispévky firem ti vyhovuji? Libi se ti, kdyz piidavaji pouze prispévky
tykajici se sortimentu a nabidky, akci a slev? Nebo mas rada, kdyZ ptidavaji vtipna videa a
fotky, které jsou ale Uplné€ z jin¢ho soudku a s firmou nesouviseji? Nebo t€ napadd néco
jiného, co bys od firemni komunikace uvitala?

Ano, presné na Facebooku mé to primo vadi, protoze tuto sit povazuji za vice soukromou.
Naopak na jinych sitich to vitam, jelikoz jejich prostrednictvi ziskavam nové informace.
Nejvice me v posledni dobe bavi, kdyz firmy pridavaji soukromé fotky uzivatelu produktu.
Samozrejmé ty atraktivni. No uvitala bych vice otevienosti a uprimnosti co se tykd pouzitych

ingredienci, ale samozrejmé podané lehci formou ne pomoci odbornych chemickych nazvi.

Moc dékuji za rozhovor a pieji krasny zbytek dne.

Respondent 4

Nakoupil/a jsi uz nékdy kosmetiku na internetu? At uz pletovou, télovou, dekorativni, nebo

parfémy,...
Ano, urcité nékolikrat.

Muizes blize specifikovat, jak Casto kupujes kosmetiku online? Jestli pti néjaké prilezitosti

jako napt. Vanoce, nebo nakupujes pro osobni potiebu...

Néjak moc casto né, spis narazove kolem svatkii, jako darky k narozeninam blizkym, ale moc

Casto kosmetiku na internetu nekupuju.

Dékuji. Ted by me zajimalo, jak dulezity je pro tebe vzhled e-shopu, na kterém kosmetiku
kupujes? Nakoupis rad¢ji na modernim e-shopu s péknou grafikou, nebo ti nevadi nakoupit na

vzhledové zastaralém e-shopu?
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Nejdulezitejsi je prehlednost, vétsina e-shopt piehledna je ale obcas se najdou vyjimky,
nakoupila bych pouze na pékném novém e-shopu, zastaralym webtim nevéfim, vzbuzuji ve

meé pocit, ze jde o podvod.

Dobie. Ted ti ukazu tivodni stranku jednoho e-shopu. Jak na tebe pisobi tento e-shop?

Nakoupila bys zde?

Ne, nelibi se mi. Tady bych nenakoupila. Tady je vSechno Spatné. Neorientuju se v
nekonecném postrannim menu, doslova mé irituji velka pismena v nazvech kategorii,
probihajici akce v baneru jsou vytvorené nejspis na psacim stroji, maximalné v malovani,

celkove vypada web jako by byl z roku cca 2005...

Nyni ti ukdZzu dvé Givodni strany existujicich e-shopti. Na ktery z nich bys za ticelem nakupu
kosmetiky vstoupila, pokud by nabizely oba stejny sortiment za stejnou cenu? Ktery je tvému

oku a vkusu blize?
Urcite e-shop B.

Dokazes néjak zdlvodnit, pro¢ bys vybrala pravé B? Co se ti na ném 1ibi? Nebo naopak co se

ti nelibi na A?

Na e-shopu A viibec na prvni pohled nechdpu, co to je za e-shop, co se tam prodava... Eshop

B je pékne sveétly, vyrazny a od prvniho pohledu se v néem orientuju.

Kdyz si znovu oba e-shopy prohlédnes, dokazes ke kazdému z nich ptitadit 3 slova, ktera ho

podle tvych predstav vystihuji a popisuji?
A: chaos, oldschool, diskont
B: prehledny, vyrazny, moderni

A ted’ trosku z jiného soudku. Sledujes na Facebooku stranky firem? Zajima t¢ nabidka firem

na Facebooku?

Ano, ale predevsim z kategorii, o které se zajimam nejvic, ale obcas se objevi "doporuceny"

prispévek ktery mé zaujme natolik, Ze na néj kliknu.

A vzpomenes si, zda jsi nékdy nakoupila zbozi na zdklad¢ reklamy nebo piispévku firmy na

Facebooku?
No treba ted nedavno jsem si koupila boty na béhani.

Uz se blizime ke konci. Jaké piispévky firem ti na Facebooku vyhovuji? Libi se ti, kdyz

piidavaji pouze piispevky tykajici se sortimentu a nabidky, akci a slev? Nebo mas rada, kdyz
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ptidavaji vtipna videa a fotky, které jsou ale upln¢ z jiného soudku a s firmou nesouviseji?

Nebo t€ napada néco jin¢ho, co bys od firem uvitala?

Spis mam radsi, kdyz pridavaji stranky prispévky souvisejici s jejich oblasti zajmu, ale kdyz se
tam obcas objevi néco zabavného, rada se na to podivam.... Ale asi nejvic uvitam informace 0
probihajicich akcich, novinkdch v sortimentu a tak dal. Napada me, Ze bych uvitala néjaké

tutorialy, nebo how to videa..

Moc dékuji za rozhovor a pieji krasny zbytek dne.

Respondent 5

Nakoupila jsi uz nékdy kosmetiku na internetu? At uz pletovou, té€lovou, dekorativni, nebo

parfémys,...

Ano, nakoupila. Pomeérné pravidelné nakupuji parfémy pri prilezitostech jako Vinoce a
narozeniny. Taky kupuji vlasovou kosmetiku, kdyz mi dojde. Hlavné protoze to na internetu

vychazi o hodné levnéji.

Dé&kuji. Ted by mé zajimalo, jak dalezity je pro tebe vzhled e-shopu, na kterém kosmetiku
kupujes? Nakoupis rad¢ji na modernim e-shopu s péknou grafikou, nebo ti nevadi nakoupit na

vzhledov¢ zastaralém e-shopu?

Velmi! I za cenu trosku vyssi ceny jdu radeji na hezky e-shop s ucelenou vizi. Jako priklad mé
napadd mij oblibeny e-shop Zoot. Cisty design, prehledné menu, neformalni styl, moderni
prvky jako magazin nebo online stylistka. Vétsinou to taky souvisi s tim, Ze maji moderni e-
shopy propracovany systém a nabizeji vic ,,profi “ sluzby nez treba malické e-shopy. Napadaji

mé e-shopy, co si jenom koupi takovou tu klasickou sablonu. To nemam rada.

Dobra. Ted’ ti ukazu tivodni stranku jednoho e-shopu. Jak na tebe ptisobi tento e-shop?

Nakoupila bys zde?

To presné se mi nelibi. Neni to uplna katastrofa, klasicka sablona, je videt néjaka snaha, ale
mala. Nevidim zadny koncept, prosté se tam bez rozmyslu nacpalo vsechno, co by se tam asi
vejit melo. Jestli bych zde nakoupila, nedokdzu rict, Neodkazu si predstavit situaci, ve které

bych zde nakoupil. Urcité by to muselo byt z donuceni. Takovym e-shopiim uplné nedivéruji.
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Nyni ti ukédzu dvé uvodni strany existujicich e-shopi. Na ktery z nich bys za ucelem nakupu
kosmetiky vstoupila, pokud by nabizely oba stejny sortiment za stejnou cenu? Ktery je tvému

oku a vkusu blize?

Urcite e-shop B. Ten se mi celkem libi. A je zmatek. Maji tam sice hodné obrazkii, ale uz je to
moc. Navic zde neni vitbec Zadny text, nebo jen minimum. Uplné presné nechdpu to levé

menu.

Kdyz si znovu oba e-shopy prohlédnes, dokazes ke kazdému z nich ptifadit 3 slova, kterd ho

podle tvych predstav vystihuji a popisuji?
A — prepldcané, moc barev, chaotické, (piisobi na mé jako paneboze, CO mam délat?)
B — intuitivni, c¢isty, prehledny

A ted’ trosku z jiného soudku. Sledujes na Facebooku stranky firem? Zajima t&€ nabidka firem

na Facebooku?
Ano, nejaké firmy sleduji. Vétsinou jde o oblibené znacky a restaurace.

A vzpomenes si, zda jsi nékdy nakoupila zboZi na zékladé¢ reklamy nebo piispévku firmy na

Facebooku?

Uplné primo zbozi si asi nedokazu vzpomenout. Ale napada mé napriklad, Ze jsem nakoupila

na e-shopu, protoze jsem na Facebooku vidéla prispévek, Ze maji jarni vyprodej.

Uz se blizime ke konci. Jaké pfispévky firem ti na Facebooku vyhovuji? Libi se ti, kdyz
pfidavaji pouze piispévky tykajici se sortimentu a nabidky, akci a slev? Nebo mas rada, kdyz
piidavaji vtipna videa a fotky, které jsou ale tplné z jiného soudku a s firmou nesouviseji? Nebo

té napada néco jiného, co bys od firemni komunikace uvitala?

Posledni dobou prispévky firem na Facebooku ani moc nesleduju, prijde mi to uz trochu
ohrané. Ale nezatracuju to, jen mi vic vyhovuje komunikace napr. na Instagramu nebo
Pinterestu. Vyhovuje mi opacny model nez na Facebooku — hezka fotka, malo textu. Prispévek
mé musi rozhodné na prvni pohled zaujmout poutavym designem. Celkoveé mé na prvni pohled
vetsinou zaujme jen dobry design. Kdyz je neco Spatné graficky zpracované, vétsinou ani
neztracim cas. Mam rada do puntiku profesionalni vzhled. Rozhodné neotviram takova ty
vtipna videa, co kazdy dneska sdili... Ale rozhodné povazuji firemni komunikaci na
Facebooku nebo jinych sitich jako jednoduchou cestu k informacim, ktera mi vyhovuje.

Clovek pomérné dobre poznd, co firma nabizi a dokdze si tak lip vybrat, kdyz jde nakupovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 128

Moc dékuji za rozhovor a pieji krasny zbytek dne.



