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Uvod

Na prelomu let 2019-2020 se mnoha lidem zménil Zivot z divodu vypuknuti pandemie
nesouci ndzev COVID-19. Jednou z nejvice zasazenych oblasti byl sektor sluzeb, ktery
trpél diky pfisnym karanténnim opatfenim omezujicich svobodu volného pohybu.
Zékaznici, ktefi byli doposud zvykli vyuzivat pouze sluzeb kamennych obchodt se v této
nelehké dob¢ Casto museli pfeorientovat na jinou formu nadkupu. Tato pandemicka krize
dala popud k rozkvétu online obchodovani a s tim spojenym vznikem nékolika tisicti

novych e-shopii na izemi Ceské republiky.

Odvétvi kosmetického primyslu v ¢ele s firmou Notino s. r. 0. se muselo pfizpisobit
novym podminkdm na poli e-shopi s drogerii a péci o télo. Na trhu se objevilo mnoho
novych konkurentt a bylo nutné napiiklad drzet krok s rozsahem produktového portfolia.
Zvladnout napor tisice novych navstévnikl, kteti vzdy ocekavali obdrzeni kvalitniho
zboZzi v co nejrychlej$im Case 1 za téchto ztizenych podminek bylo pro vSechny e-shopy

stézejni.

V této bakalatské praci se autorka v teoretické ¢asti bude zabyvat nakupnimi zvyklostmi
zakaznikl Ceskych e-shoptll, prozkouma jak se ménilo nakupovani na internetu v dobé
koronaviru a jak se dafilo kosmetickym gigantiim jako je naptiklad Notino. Se zaméfenim
na genera¢ni segmentaci se postupn¢ autorka ptresune na zmény v digitalnich strategiich
e-shopli v dob& pandemie, které piinesly naptiklad moznost chatovani se zdkazniky
vredlném CcCase ¢i online konzultace. Zakonceni teoretické casti bude vénovano
predstaveni firmy Notino a jejich konkurentti na ¢eském trhu, kteti aktualné splnuji

podobna kritéria, a proto jsou vhodnymi adepty k porovnani.

Cilem této prace je vypracovani situacnich analyz, které ptfinesou vhled do makro, mezo
1 mikro prostfedi kosmetické firmy Notino spole¢né s provedenim strategické analyzy a
zhodnocenim jeji stavajici strategie. Autorka se v této Casti zaméfi 1 na zhodnoceni
nejveétsi konkurence na trhu s kosmetikou. Tyto analyzy budou provedeny autorkou
v praktické ¢asti také s dotaznikovym Setfenim, které se bude tykat zmén nakupnich
zvyklosti zdkaznikidi béhem pandemie COVID-19 se zaméfenim na generaci baby

boomers. Zde budou formulovany vyzkumné otazky spole¢né s odvozenymi tvrzenimi,

ktera se na konci vyzkumu bud’ zamitnou, nebo potvrdi.
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Na konci prace bude autorkou zhodnoceno dotaznikové Setieni spole¢né s vyhodnocenim

odvozenych tvrzeni.

Dil¢im cilem této bakalaiské prace je poskytnou navrhy a doporuceni na zlepSeni strategii
e-shopi s kosmetikou se zacilenim na segment baby boomers. V posledni kapitole prace
budou navrhnuta strategickd feSeni tykajici se segmentu baby boomers, kterd by
v budoucnu mohla pfimét nejenom e-shopy s kosmetikou k zaméteni se na tuto velmi

zajimavou skupinu zakaznikd.



1 Vymezeni konceptu E-commerce, E-business, E-shop

V uvodni kapitole jsou predstaveny pojmy E-commerce, E-business a E-shop, které jsou
uzce spjaté s tématem této bakalafské prace. Tyto kliCové pojmy a dal§i vyznamné

terminy dopomahaji k ucelenému pochopeni prace.

1.1 E-commerce

,Elektronické obchodovani lze obecné definovat jako prodej nebo ndkup zbozi nebo
sluzeb, at’ uz mezi podniky, domacnostmi, jednotlivci nebo soukromymi organizacemi,
prostfednictvim elektronickych transakci provadénych prostiednictvim internetu nebo

jinych pocitacové zprostiedkovanych (online komunikacénich) siti“ (Eurostat, 2019).

Termin elektronické obchodovani (electronic commerce) je mozny definovat vice
zpisoby, které vychazi z rdmce pochopeni. Jestlize se na pojem nahlizi v co nejuz§im
pojeti, je definovan jako prodej ¢i ndkup prostfednictvim obchodii na internetu. Za
pocatek vyuziti tohoto souslovi Ize oznacit zhruba polovinu devadesatych let 20. stoleti.
Pokud se teorie tohoto pojmu rozsifi, je e-commerce definovana jako komerc¢ni aktivita,
ktera vyuziva prenos informaci skrze internet. V tomto piipad¢ ma tato definice mnohem
delsi historii, kterd pfedchazi o mnoho let zavedeni internetu do komercni sféry

(Eger a kol., 2015, s. 122).

BuresSova (2022, s. 144) mimo jiné uvadi, Ze mezi hlavni pilife e-commerce patii doméci
bankovnictvi, internetové aukce, poskytovani sluzeb zakaznikiim, nakupovani na

e-shopech a pfimy marketing.

Nespornou vyhodou elektronického obchodovani je jeho neptetrzita dostupnost, rychlost
pristupu, Siroké Skala zbozi a sluzeb nebo mezinarodni dosah. Pochopitelné¢ za dodrzeni

podminky pfistupu k internetu (Lutkevich, 2022).

V dnesni dob¢ lze e-commerci provadét rozli€nymi zpiisoby, diky velmi rozsahlé skale
aplikaci, 1ze jmenovat naptiklad online katalogy, nakupni kosiky, nebo emaily. Zahrnuti
B2B aktivit je v elektronickém obchodovéani jiz samoziejmosti. Mezi tyto aktivity se fadi
pfedevSim vyuziti emailu k rozesilani e-newsletterti (report, ktery je pravidelné zasilan

odbératelim, aby byli informovani o poslednich novinkéch a aktualizacich o produktu
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nebo znacce) ¢i nevyzadanych reklam, kdy se firmy snazi ziskat zakazniky pfimo v online

prosttedi (Lutkevich, 2022).

1.1.1 Clenéni e-commerce podle subjektii

Eger a kol. (2015, s. 127) vymezuji razné druhy e-commerce z hlediska subjektu, které
vstupuji do obchodnich vztaht. Dva zakladni typy subjektl jsou firmy a spotiebitelé,

pricemz se Casto Clenéni rozsifuje o jeden dalsi typ a tim je instituce vefejné spravy.

Charakteristika zkratky B2B (Business-to-Business) je definovana jako vztah, kde
probiha obchodovani vétsinou mezi dvéma firemnimi subjekty a obchodni vztahy zde
probihaji na zékladé vzdjemného vymeénovani elektronickych dat (Eger a kol. 2015,
s. 128). Petrtyl (2014, s. 7) jako ptiklad pro lepsi predstavu uvadi vztah, kdy probéhne

subdodavka pro automobilku od vyrobce pievodovek.

Skvélym piikladem pro pfizpisobeni se novym podminkam skytd program B2B od
spolecnosti Alza, kterd jako prvni na trhu zavedla specialni sluzby pro podnikatele
a korporatni zakazniky. Tyto sluzby zahrnuji naptiklad ptidéleni osobniho obchodnika

nebo obratové slevy, které motivuji zdkaznika k dalsi koupi produktt (Alza.cz, n. d.).

V dal$im pojmu se stfetavaji dva typy subjektl a to firmy (B — Business) a spottebitelé
(C — Consumers). Tento vztah se nazyva B2C (Business-to-Consumer). Eger a kol.
(2015, s. 128) tento vztah definuje jako obchodni vztah mezi kone¢nym zakaznikem
a firmou, kde prodej sluzeb a zboZi probiha obvykle skrze e-shop. Naptiklad Tvrdikova
(2008, s. 143) tadi mezi charakteristické modely tohoto trhu elektronické obchodni

centrum (e-mall) a elektronicky obchod (e-shop).

Jestlize dojde ke vzniku obchodu mezi dvéma spotiebiteli/nepodnikateli navzajem,
napfiiklad prostfednictvim elektronické aukce ¢i jiného webového portalu, nazyva se tento
vztah jako C2C (Consumer-to-Consumer) a obchod tedy probéhne bez vstupu dalSiho

subjektu, jakou jsou firmy nebo instituce vefejné spravy (Petrtyl, 2014, s. 7).

Polesny (2012) jako ptiklady pro prodej na elektronickych aukcich uvadi: Aukro, které
je u Cechll nejoblibengjsi a v tdsném zavésu podle méfeni NetMonitoru jsou Bazos,
Sbazar nebo eBay. Lze zde zbozi proddvat formou aukce, ale i zplisobem trvalého

vystaveni za pfedem stanovenou cenu. Podle Srpové (2022) na drazebnim portalu Aukro
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aktudlné naptiklad kvete obchodovani s veteranskymi vozy, kdy od roku 2018 prob¢hlo

skoro 15 tisic prodeji v této oblasti.

Vztah C2B (Consumer-to-Business) si l1ze piedstavit na ptikladu, kdy iniciativa vzejde
od konecného spotiebitele, ktery napiiklad zvetejni elektronickou poptavku po letenkach
aerolinkam pii maximalni akceptovatelné cené 5.000, - K¢. Zakaznik v tomto ptipadé da
pobidku podnikateli, kterého vyzve k podani urcité nabidky (Eger a kol., 2015, s. 128;
Petrtyl, 2014, s. 7).

Eger a kol. (2015, s. 128) tika, Ze pokud se jako dalsi subjekt zapoji instituce vetejné
spravy, vzniknou nam ¢tyfti dalsi kategorie v jejichz zkratkach pismeno G oznacuje slovo
Government. B2G (Business-to-Government) — vztah mezi firmou a orgdnem vetejné
spravy, napiiklad vznik nabidky urcitych produktdl danym institucim. G2B
(Government-to-Business) — obchodni vztahy, kdy je naptiklad zadana vetejna zakazka
ze strany veiejné spravy. Ve vztahu G2C (Government-to-Consumer) figuruje instituce
vetejné spravy naptiklad jako prodejce v ptipadé odkupu vytazeného majetku ob¢anovi.
Pokud probiha elektronicka obchodni transakce mezi vlddami riznych zemi, nebo mezi
institucemi vefejné spravy, nazyva se tento vztah jako G2G (Government-to-

Government).

1.1.2  E-commerce v Ceské republice béhem krize COVID-19

Podle BureSoveé (2022, s. 29) vétSinu firem v poslednich letech velmi ovlivnila pandemie
COVID-19 spolu s celou fadou restrikei, které zavedly vlady v podstaté po celém svéte.
S tuto pandemii pfisla ruku v ruce 1 vysoka inflace, kterd je podpofena od tinora 2022

vale¢nym konfliktem na Ukrajing.

Krize COVID-19 wurychlila expanzi e-commerce smérem knovym firmam,
ale 1 k potencionalnim zakaznikiim. I pfes omezeni kontaktu umoznila zdkaznikim
z bezpeci jejich domovt pfistup k Siroké Skale produktl prostfednictvim internetu. Diky
této krizi byla zvySena dynamika v prostfedi elektronického obchodovani, a to
prostiednictvim novych firem a spotiebitelskych segmentl. Transakce elektronického
obchodovani se diky tomuto jevu v mnoha zemich ¢astecné presunuly od luxusniho zbozi
a sluzeb, ke kazdodennim potiebam, které se tykaji vétsiho poctu jednotlivcel (Organizace

pro hospodatskou spolupraci a rozvoj [OECD], 2020).
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Rekordni nardst e-shopti zminuje napiiklad Hodkova (2022), kterd uvadi, ze pred
vypuknutim pandemie COVID-19 se &islo e-shopt v Ceské republice pohybovalo okolo
Cisla 40 tisic. V roce 2022 se jiz ¢islo vySplhalo na 55 tisic a utraty zakaznik také trhaly
rekordy. Pfed pandemii ro¢ni utrata dosédhla 155 miliard korun a v roce 2021 to bylo
rekordnich 223 miliard korun. Diky témto &islim v Cesku podniké v e-commerce zhruba
30 tisic lidi. Podle CSU se pocet zakaznikii starsich 16 let zvysil oproti roku 2020

o 1,6 milionu na finalni ¢islo 5 miliont online nakupujicich.

Businessinfo (2022) pfisuzuji do budoucna e-commerci tendenci rtistu, nicméné v jiz
velmi konkuren¢nim prostfedi se bude t¢zké prosadit. Soucasny podil e-commerce je
podle APEK zhruba 17 %, coz po rozd¢leni retailu ( 40 % potraviny a 10 % benzin) neni
zatim ani polovina svého maxima. Predikce odbornikli naznacuje, ze béhem nasledujicich

deseti let by podil e-commerce mohl dosahovat zhruba 40 %.

1.2 E-business

Pojem e-business zahrnuje vSechny obchodni i neobchodni aktivity, které probihaji ptes
internet. Mtize se jednat jak o elektronickou vyménu informaci mezi zékazniky a firmou,
ale 1 o vyménu informaci pouze vramci firmy. Tyto aktivity lze oznalit jak za

technicko-logistické, tak i za provozni (BureSova, 2022, s. 144).

Obr. 1: reklamni kampan IBM, pojem e-business

@ e-business (e-biz-nis) n. e-business is

™ about transforming key business processes
. ing Internet technologies.

e-business | " Uing Interet technolog

Zdroj: IBM 1997, 2022

Prvni zaznamenani pojmu e-business se datuje do roku 1997, kdy jej spolecnost IBM

pouzila jako soucast svoji marketingové kampané (IBM, 1997).

Jednd se o elektronickou formu podnikani, kdy stézejni prvek, tedy internet, je

nezbytnosti k pouzivani a provozu. Dostupnost a roz§ifovani e-businessu je v dneSni dobé
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kazdodenni soucasti pti rozhodovani o chodu podnikt. ,,Korporace neustéle pfehodnocuji
stav jejich businessu z hlediska internetu, protoze efektivni e-business zahrnuje tadu

funkci a sluzeb s Sirokym spektrem oblasti (Janouch, 2014, s. 296).

Mezi oblasti aktivit v elektronickém podnikani se dle Egera a kol. (2015, s. 125) tadi

zejména:

e clektronické obchodovani (e-commerce),
o clektronickd logistika (e-logistics),

o clektronické vzdélavani (e-learning),

o clektronicky platebni styk (e-payment),
e clektronické zdravotnictvi (e-health),

o clektronickd sprava (e-government).

1.2.1 Zabezpeceni

Na potencialni bezpecnostni diry by se mél provozovatel e-shopu zaméfit jiz ve fazi
tvorby webu, protoze preruseni pro e-shop miize znamenat obrovské skody. Pokud dojde
k hackerskému utoku, mé¢l by mit kazdy majitel e-shopu vypracovany ,,plan obnovy po
katastrof&€®, cilem je zajistit okamzité znovuobnoveni sluZzeb a zprovoznéni serveru

(Malik, 2019).

Kazdy pocita¢ ptipojeny k internetu je neustale vystavovan pokusim o utok ze stran
rizného malwaru, pfiCemz ur€itd ,,anonymita* dava uzivateliim navic pocit, Ze o sob&
mohou prozradit témét cokoliv. Coz se tyka i iizce spjatého tématu tykajici se platebnich

udajii pii navstéve e-shoptl (Kral, 2015, s. 23).

Pokazd¢ kdyz zékaznik zada ¢islo kreditni karty, nebo heslo od uctu, se mize stat, ze tyto
informace padnou do nespravnych rukou. Na kazdém webu, ktery tyto informace vyuziva
je dulezité povolit zabezpeceni pomoci certifikatu SSL (secure socket layer).
V okamziku, kdy stranka ziska tento certifikat, veSkerd data, kterd proudi mezi

zakaznikem a serverem budou Sifrovana (Malik, 2019).

Podle Kréle (2015, s. 26) mtize byt na stran¢ provozovatelil internetovych stranek jednim
z nejveétSich nebezpeci programova chyba, nebo pocitacova infiltrace. Zatimco

uzivatelé by si méli davat pozor na takzvané backdoor programy, které vytvareji tzv.
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»zadni vratka® a umoziuji cizim osobam nepozorovany piistup do zafizeni a ptipadné

dal$i zneuziti dat.

1.3 E-shop

E-shopem nazyvame obdobnou verzi klasického kamenného obchodu, ktery mé vlastni
webové sidlo a internetovy nazev. Dulezitd je také nasledna prace s e-shopem,
je nezbytné stranky neustile udrzovat atraktivni a uzivatelsky piivétivé pro veskeré

spektrum zakaznikli (BureSova, 2022, s. 144).

Eger a kol. (2015, s. 134) definuji e-shop jako internetovy obchod, ktery nabizi
uzivatelim sluzby zamé&fené na realizaci objednavky a prezentaci zbozi, kde vztah mezi
prodejcem a kone¢nym spotiebitelem (B2C) je vyrazné ovlivnén e-commerci. Primarnim

komunika¢nim rozhranim elektronického obchodovani jsou webové portaly.

Dle Janoucha (2014, s. 298) mnoho zdkaznikim slouzi e-shop jako ptehledny a rozsahly
katalog, kde si zbozi mohou porovnat dle nejriiznéjSich parametrii a do kamennych
prodejen zamiii teprve po predbézném prizkumu na e-shopu. V tomto
hyperkonkurenénim prostiedi je nezbytné vymyslet nové zplisoby upoutani zakaznikd,
protoze cesta k Gispéchu vede pies odliseni se od ostatnich konkurentt. Dle portalu Ceska
e-commerce (2022) az 51 % respondentil ankety — Proc¢ nakupujete zboZi online?

odpovédélo, Ze je pro n¢ diilezitd moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi.

1.3.1 Vyhody a nevyhody

Dostupnost — internet se povaZzuje za globalni médium, tudiz kazda stranka je okamzité
dostupna vSem uzivatelim. Kromé planované udrzby, ¢i vypadkd jsou stranky na
internetu dostupné 24 hodin denné, vSechny dny v tydnu, coz skyta potencidlnim
zakaznikiim moZnost nakoupit si potfebné zbozi kdykoliv potiebuji (BureSova, 2022,

5. 22).

Zpristupnéni SirSi Skaly produkti, které jsou poté expedovany ze skladii muze
zakazniky také ovlivnit v upfednostnéni ndkupu na e-shopu. Kamenné prodejny mohou

byt ovlivnény velikosti prodejni plochy a nemusi tak potencidlnim zakaznikiim nabidnou

------
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dilezity i fakt, ze zbozi by mélo byt kvalitné vizualizovano, jelikoz zakaznik ocekava,

ze si zbozi prohlédne v kvalitnim zobrazeni.

Podle Janoucha (2014, s. 298) je dal$i nespornou vyhodou rozmanitost platebnich
metod, mezi kter¢ fadi: platbu kartou, prevodem z uctu, dobirkou ¢i SMS platbu. Mezi
dalsi vyhody tadi i rizné moznosti dopravy jako je tieba pohodiné dodani do mista

bydliste.

Pro mnoho zékaznik je dulezité i smyslové vnimani produktu, a proto zékaznici ktefi
se pii ndkupu nemohou produktu dotykat, ¢i ho piimo vyzkouset uptednostni kamenné
prodejny (Lutkevich, 2022). Ceska e-commerce (2022) v Anketé: Ceho se pii nakupu
online nejvice obavate? zjistila, Ze 46 % respondentl uvedlo jako obavu, Ze neni mozné

si zboZi ,,osahat.

Podle Buresové (2022, s.24) mize byt nevyhodou omezeny rozsah uzivateli, ktery je
naptiklad v Ceské republice zptisoben tim, Ze internet je méné rozsifeny mezi lidmi se
zakladnim vzdélanim, mezi obyvateli s nejniz§imi pfijmy a lidmi nad 65 let. Vzdy je proto
dalezité si nejprve zjistit, zda je na§ komunikacni kanal pro osloveni daného segmentu

zakaznikl vhodny.

Na dtleZitost online recenzi upozoriiuje prizkum z roku 2018 (Mediatel, 2019), ktery
poukazuje na to, ze az 86 % zakaznikl si Cte recenze o lokdlnich podnicich, 57 %
zakaznikl si vybere radéji podnik, ktery ma pii ohodnoceni vice jak 4 hvézdy. 94 %
respondenti uvedlo, Ze je negativni recenze dost Casto odradi od navstévy daného
podniku. Podle BureSové (2022, s. 25) je tedy patrné, Ze negativni recenze mohou danému
e-shopu velmi ublizit. Eger a kol. (2015, s. 137) uvadéji, Ze ,,Vyznamnym faktorem pfi

vybéru e-shopu je (kromé ceny) predev§im hodnoceni e-shopu jinymi zakazniky.*

Cekaci doba miize byt pro mnoho zikaznik® kritériem, které rozhodne, zda vyuziji
sluzeb e-shopu. V kamenném obchod€ si zakaznik nelame hlavu s ¢ekaci lhitou pro
doruceni zasilky, takze pro zédkazniky, pro které je rozhodujici ¢as je kamennd prodejna
idealnim feSenim. U elektronického obchodovani musi zakaznik Cekat, az mu bude
produkt odeslan. Dodaci lhiity se ale s Casem velmi snizuji, a proto jiz dnes neni

neobvyklé naptiklad doruceni do druhého dne od objednani (Lutkevich, 2022).
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1.3.2 Nékupni zvyklosti zakazniki ¢eskych e-shopu

wewvr

potencionalniho zakaznika neboli personu. Zacilit na vlastni specificky segment
zakaznik je snahou kazdého e-shopu. Vyzkum zroku 2021 ukézal, Ze typickym
zakaznikem e-shopu je Zena ¢i muz zhruba ve véku 25 az 34 let pochazejici z vétsiho
mésta, s vyS§im vzdélanim a s osobnim piijmem, ktery piesahuje 20 000 K¢ ¢istého.
Podle Asociace pro elektronickou komerci (2021) jsou Cesi narod on-line zakaznik?,
jelikoz v priméru jednou za mésic nakoupi alesponn 30 % on-line uzivatelli a zaroven
kazdy mésic objednd zbozi ze-shopt takika 60 % pravidelnych nakupujicich v

e-shopech, protoze stale Castéji roste poptavka po zboZzi denni spotieby.

Dle vyzkumu z roku 2021 bylo nejvice online nakupovanym zbozim obleceni a dopliky,
dale nasledovaly dopliky pro dim a zahradu, jidlo, potieby pro déti a elektronika
(Statista, 2021).

Croxen-John a Van Tonder (2022, s. 244) se zabyvaji otazkou Proc lidé kupuji? a Co
vede lidi ke koupi? Upozorhuji na fakt, Ze e-shopové stranky maji ¢asto vice navstévnikl
kteti se chtéji pouze porozhlédnout, a ne skute¢n¢ nakoupit. Jako rozhodujici bod uvadeji
spravné pochopeni vliva, které zakaznika presvédci, aby behem svych nakupnich aktivit
skutecné nakoupil. Ke koupi zdkaznika vétSinou podnécuje hlubsi cil, naptiklad

vyjimecnost, nebo lepsi pocit.
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2 E-shopy v CR

Se vznikem internetu je uzce spjat i pojem e-shop. V této kapitole bude blize popsan
rozvoj a vznik e-shopi spolecné s kapitolou tykajici se problematiky nakupovani béhem

doby koronaviru.

2.1 Vznik E-shopt

Prvni nakup pfes internet a tim padem cely internetovy byznys odstartoval 11. srpna 1994
prodej CD od zpé&vaka Stinga. Toto CD bylo proddno na serveru NetMarket za 12,48
dolarli, a pravé hudebni nosice spolecné s knthami stily u rozmachu celé této branze

(Cikarova, 2014).

Hlavnim faktorem pro rozvoj a vznik e-shopt byla dostupnost internetu. V prvni poloviné
90. let byl ale internet pro mnoho obyvatel vyspélych zemi stale nedosaZitelnou
zalezitosti. Internet vétSinou vyuzivali pouze ICT nadSenci ¢i specialisté a odbornici

v tomto priamyslu (Eger a kol.,2015, s. 138).

Diky vzniku internetu mohly e-shopy mnohem Iépe zacilit na uzs§i segmenty a sndze
identifikovat zakaznika. Pfi€emZ naddle vyuZivaji internet jako mocny informacni
a prodejni kanal. Na tomto trhu bylo mozné postupné uplatiiovat diferencovany pfistup,
napftiklad e-shopy ted’ mohou ptesné trasovat chovani zakaznika od vybéru produktu az

po je ho nakup (Janouch, 2014, s. 15; Jakubikova, 2013, s. 832).

2.2 Rozvoj E-shopii v CR

Prvni e-shopy na ¢eském internetu se zacaly objevovat zhruba okolo roku 1996. Jednim
z nejvetsich prikopniki bylo tehdejsi knihkupectvi nesouci nazev Vltava, nebo e-shopy
zastitujici ComputerPress. S velice rychle se zvétSujicim poctem produktd se piimo

umérné prudce zvySovala 1 navstévnost tehdejSich e-shopt (Shopsys, 2010).

Zajimavym pojmem v této oblasti nové vzniklych e-shopti je nazev: digitdlni domorodec,
ktery pouzil Kingsnorth (2022, s. 63). Oznacuje ¢ast populace, kterd byla narozena po
roce 1985 a vyrostla s digitdlnim okolim. Tento specificky segment uzivateli byl u zrodu
prvnich e-shopti v CR a bylo tedy nutné mu piizptisobit strategii pro predavani dileZitych

sdéleni. Losekoot & Vyhnankova (2019) naptiklad tvrdi, ze lidé chodi na internet

18



vétsinou ze dvou diivodl. Prvnim je ten, Ze se chtéji pouze zabavit, ten druhy skyta urcity

problém, ktery pfisli vyfesit.
2.3 Nakupovani pres internet v dobé koronaviru

,Infekce zptsobena koronavirem SARS-CoV-2 se souhrnné nazyva Covid-19, tento typ
onemocnéné se poprveé objevil na konci roku 2019 v ¢inském mésté Wu-chan. Béhem
kratké doby se toto onemocnéni rozsifilo do celého svéta, kdy béhem biezna 2020
Svétova zdravotnicka organizace prohlasila toto Sifeni za pandemii* (Narodni zdravotni

informacni portal [NZIP], 2022).

Rok 2020 byl pro e-shopy stézejni ve smyslu jejich rekordniho vyuziti ze strany
zakazniki ochromenych pandemii koronaviru. Tato etapa mezi lety 2019-2020
pfijmout nova bezpecnostni opatfeni tykajici se zdravi zdkazniki a zavtely tak své
pobocky po celé Ceské republice. V nasledujicim roce 2021 doséhl nariist nakupu
pouhych 3,5 %, jimz se piiblizil k hodnotam, které¢ byly dosahovany v letech
predchozich. Tato data byla zvetfejnéna dne 23.11. 2021 a zahrnuji osoby, které pies
internet nakoupily alespofi jednou v poslednich 3 mésicich pied timto datem (Cesky

statisticky uad [CSUJ, 2021a).

Velmi zajimavym zjiSténim je, Ze osoby s niz§im vzdélanim, neZ je vysokosSkolské,
nakupuji pfes internet méné, neZ osoby s vys$§im vzdélanim. Dle CSU nakupilo na
internetu v poslednich 3 mésicich (data byla zvefejnéna dne 23.11. 2021) pouze 44 %
osob s niz§im vzdélanim. Nakupujicich s vysokoSkolskym vzdélanim jiz bylo ale oproti

této kategorii 0 45 % vice (CSU, 2021a).

V tabulce ¢. 1 Ize vidét, ze Ceska republika jasné vitézi v podilu nakupu nad primérem
Evropské unie, jak v kategorii koupé zbozi za posledni Ctvrtleti, tak 1 za cely rok 2020.

Jedna se o podil z celkového poctu osob ve véku 16-74 let v daném state.
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Tab. 1: Osoby v zemich EU, které nakoupily na internetu v roce 2020 (v %)

za posledni 3 mésice za poslednich 12 mésicti
EU27 primér 53,8 % 64,7 %
Cesko 58,8 % 71,6 %

Zdroj: Cesky statisticky tfad (2021b,c), zpracovano autorkou

Dle OECD (2020) budou né¢které z téchto zmén v prostiedi elektronického obchodovani
pravdépodobné pretrvavat. Zakaznik si jiz zvykl na vyhodnost novych nakupnich

zvyklosti skrze e-shopy.

2.3.1 Kosmeticky priumysl béhem pandemie koronaviru

V roce 2020 kosmeticky internetovy prodejce Notino dosahl obratu vice nez 14,5
miliardy korun, kterym piekonal ptedesly rok 2019 o zhruba 42 procent. I mensi lokalni
prodejci na poli e-shopii dosahovali lepSich vysledki, nez v letech minulych. Divodi,
pro¢ chee zdkaznik utracet vice penéz za kosmetické ptipravky, které pouziva na oblicej

zakryty rouskou, je hned nékolik (Forbes, 2021).

Jednim z dtvoda dle Forbes (2021) miZe byt takzvany Zoom face efekt. Casté
videohovory nuti uzivatele detailn¢ zkoumat sviij oblicej a nachazi na ném tedy stale nové
nedokonalosti, které povazuji za nutné napravit. DalSim diivodem mohou byt vétsi
plastické zakroky, ke kterym se klienti odhodlali diky mozné doméci rekonvalescenci
a dennimu pouzivani rousky. Kosmetickd rekonvalescence tedy také nuti investovat do

novych zkraslujicich produkti.

Oupic (2021) a portal E15 (2021) naopak poukazuji na ztraty v kosmetickém primyslu
a na urcitou formu ochromenosti, neZz se dany segment dokézal pfizpisobit novym
podminkam. Jako hlavni pfi¢inou ztrat a poklesu prodeji oznacuje produkci a odbyt
kyseliny hyaluronové. Tato kosmetickd pfisada je souCasti mnoha krémua a dalsi
kosmetiky. Ceska republika patii k jednim z nejprednéjsich svétovych vyvozci této
suroviny a diky logistickym problémim (zaviend letiste, hrani¢ni omezeni) byl odbyt

kyseliny oproti roku 2019 v roce 2020 sniZen aZ o 28 procent.
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3 Segmentace

Pochopit, jaci jsou zakaznici urcité znacky je mnohdy tvrdym ofisSkem. Tomuto problému
se snazi predejit a co nejvice ho ulehlit segmentace spotiebiteld. V nasledujici kapitole
bude uvedeno nekolik zplisob, jak spravné segmentovat zdkazniky e-shopi a tim padem

jim co nejlépe prizplisobit strategii s dlirazem na generacni segmentaci.

3.1 Klasické formy segmentace trhu

Jakubikova (2013, s. 790) a Kingsnorth (2022, s. 31) rozdéluji segmentaci do ctyfech
nejbéznéjSich forem, a to na geografickou, behaviordlni, psychografickou
a demografickou. BureSova (2022, s. 34) napfiklad pfidava jest€¢ skupiny
socioekonomické, sociopsychologické, nebo kulturni. VSe zalezi na zamySleném
produktu, ktery chce firma prodavat, trh si tedy musi sama segmentovat v zavislosti na
tom, jaké charakteristiky ji nejvice pfispéjou ke kvalitnimu segmentovani. Atherton
(2022, s. 66) uvadi navic firmografické, geodemografické ¢i generacni a produktové

segmentace.

Autofi (Atherton, 2022, s. 66; BureSova, 2022, s. 34; Jakubikova, 2013, s. 793;
Kingsnorth, 2022, s. 31,32) se shoduji na téchto definicich klasickych forem segmentace.

Geograficka segmentace — identifikuje rizné aspekty geografické polohy jednotlivce,
muze byt uziteCnym nastrojem pro zacileni marketingu. Lze z ni zjistit, kam spravné
formovat reklamu — reklama v tisku, ¢i venkovni reklama? Nevyhodou je jeji

nespecifi¢nost ohledné samotnych jednotlivci.

Behavioralni segmentace — je zaloZzena na chovani a pfistupu spotiebitell k produktim.
Tato metoda umoznuje seskupit spottebitele podle chovani pii pouzivani a také pode
nakupnich vzorct, které jsou Casto velmi rozmanité, jelikoZ se ¢asto méni s Zivotnim
stylem. Tato segmentace zahrnuje i pojmy jako: uZivatelsky status, loajalita ¢i postoj
k nakupu.

Psychograficka segmentace — jednd se o pochopeni zajm1u, sdilenych aktivit ¢i nadzora,
které se Casto opiraji o demografické informace. Tato segmentace je velmi uzitecna pro
pochopeni rozdilu mezi zédkazniky, ktefi by byli bézné¢ zatazeni k piisluSnikim jedné

skupiny, ale diky této segmentaci se zjisti, Ze maji rozdilna ptani a potteby. Geograficka,
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nebo demografickd segmentace se nikdy nemtize pfiblizit k tak redlnému obrazu

jednotlivce, jako podava segmentace psychograficka.

Demograficka segmentace — do této segmentace patii pojmy jako: pohlavi, vk,
nabozenstvi, vySe pifijmu, rasa nebo vzdélani. Diky informacim z této segmentace
muzeme mit piehled o tom, jak se kterd skupina zdkaznik chova v prostfedi e-shopti
a toto chovani pak nasledn¢€ porovnavat s vysledky v kamennych obchodech, nebo na
socialnich sitich. Tato oblast zkoumani odrazi charakteristiku skupiny lidi a dokédze nam
odpovédet na otazky typu: ,,Kdo si mtize dovolit mij produkt koupit?‘ nebo ,,Ma pro muj

produkt tato vékova skupina spravné rozmezi?“

3.2 Generaéni segmentace

Zasadni chybou je ptredpoklad, ze digitalni spotiebitelé¢ jsou pouze mladi lidé. Podle
Kingsnortha (2019, s. 63) mize byt digitdlnim uzivatelem kdokoliv na neomezené vékové
Skale. Musi se brat v potaz myslenka, Zze internet jiz existuje velmi dlouhou dobu
a dneSnim sedmdesatnikiim bylo pfi prvnim vyuzivani internetu pouze okolo ¢tyficeti let

a Ctyficatnici jsou jeste stale velmi schopni nové technologie bez problémi pfijimat.

Co utvafi postoj nejenom k socidlnim médiim, ale 1 k vyuZivani internetu a s tim spjatym
nakupem na e-shopech znackdm umoziiuje dle Athertonové (2022, s. 71) generacni
segmentace. Pfesné hranice mezi jednotlivymi generacemi nejsou pevné stanoveny
a kazdy autor je popisuje jinak. Tyto skupiny jsou od sebe oddéleny a definovany

kli¢ovymi udéalostmi, nebo technologiemi, kter¢ je ovlivnili.

BureSova (2022, s. 185) déli generace do Ctyf kategorii: Generace Z, generace Y,

-----

s nazvem Generace alfa.

3.2.1 Fenomén generaci

William Strauss a Neil Howe byli dle van den Bergové (2020, s. 411) prvni, kdo rozdélili
skupiny vrstevnikli podle dat narozeni. V roce 1991 byla na trh vydana kniha pod nazvem
Generations: The History of America’s Future. Nazev ,tfinacta generace* byl pivodné
pouzit pro jiz dnes znaméj$i pojem generace X, ,,generaci milénia“ byla nazvana generace

Y a generace z obdobi valky byla oznacena jako ,,ticha“.
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Baby boomers — van den Bergova (2020, s. 418) datuje tuto generaci od roku
1943—-1960, zatimco Athertonova (2022, s. 69) a BureSova (2022, s. 185) pfisuzuji této
generaci roky 1946-1964. Vsechny autorky se ale shoduji na spolecné definici, ktera
kofeni v ndzoru, Ze tato generace se narodila po druhé svétové valce, byla svédkem
vzniku a vyvoje internetu, mobilnich technologii i e-mailu a pfislusnici této skupiny jsou

workoholici, ktefi jsou velmi motivovani postavenim a urc¢itou formou prestize.

HiPromotion (2022) doporucuje pii komunikaci s Baby boomers upln¢ vynechat moderni
slang s neformalnim tonem a rad¢ji se zaméfit na stylistiku jazyka. Tato generace ma rada

pfimy kontakt.

Generace X — dle autorek (Athertonova, 2022; Buresova 2022; van den Bergova, 202)
jsou piislusnici této generace velmi podnikavi, nezavisli a podporujici nové technologie.
Vice kladou diiraz na souznéni prace a rodiny. Dospivani zazili na prelomu 80. a 90. let.,
kdy dochéazelo k uvolnovani konzervatismu let predeslych. Van den Bergova (2020,
s. 420) datuje tuto skupinu do let 1961-1981, zatimco Athertonova (2022, s. 70)
a BureSova (2022, s. 185) se spise priklani k letim 1968-1980.

Generace Y — tato generace, ¢asto nazyvana také jako ,,milenialové* vyrustala spolecné
s technologiemi, a proto jim jejich pouzivani ned¢€la problém. Milenidlové jsou vasnivymi
online nakupujicimi, dost ¢asto berou v tivahu 1 jiné faktory nez jen cenu, ale i napiiklad
online recenze. Tato generace si pfedevSim ceni upfimnosti a férového jednani.
HiPromotion (2022) fadi milenidly do let 1980-1995, van den Bergova (2020, s. 426) je

nazyva také jako ,,Havlovy déti ¢i pocitacovou generaci® a rozsifuje je do let 1982-2004.

Generace Z — tato generace nikdy nepoznala dobu bez internetu, vyuzivaji mnoho
zafizeni a zvladaji naprosto plynule pfesouvdni mezi online svétem a realitou, podle

Athertonové (2022, s. 70) jim lze pfipisovat roky 1997-2012.

Van den Bergova (2020, s. 432) je nazyva pojmy ,,Generace rodné zemé ¢i bytova
generace® a datuje je od roku 2005 az doposud. Této generaci piipisuje véty, kde zminuje,
ze nikdy netrpéli materidlnim nedostatkem, ale naopak trpi nedostatkem kontaktu

s ptirodou, Casto jsou jednoduse rozrusSitelni a jsou uzavieni ve svém on-line svéte.

Generace alfa — Athertonova (2022, s. 69) piislusniky této generace oznacuje za déti
narozené po roce 2010. Tvrdi, Ze v jejich bézném zivoté bude hrat velkou roli virtualni

realita, uméla inteligence, €i auta bez fidice.
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Focus (2022) tvrdi, Ze mnoho firem se jiz ptipravuje na ptichod této generace, kterd bude
uzivatelsky velmi néaro¢nd. ,,V roce 2030 bude tato Cast populace tvofit zhruba 11%

sveétoveé pracovni sily.* Klicové bude klast diiraz na interaktivitu a otevienost.

3.2.2 Vzajemné interakce generaci

Kazdy den se vz4jemné propojuje mnoho generaci, pti¢emz kazda pochézi z jiné doby a
zjiného kontextu. Tyto generace neziji separované, naopak jsou nuceny spolu
komunikovat a vychazet, aby byl zajistén plynuly chod spolecnosti (van den Berg, 2020,
s. 480).

V soucasné dob¢ probiha stfet mezi ¢tyfmi hlavnimi generacemi (X, Y, Z, baby boomers).
Vyvoj ale bude nadéle pokracovat a postupem ¢asu generace baby boomers uplné€ vymizi.
Vedle tfech pozistalych generaci bude sviij podil prosazovat generace alfa a podle van
den Bergoveé (2020, s. 482) ponese znaky ,,proroka‘. Tato generace se dle Medium (2020)
bude rodit az do roku 2024. Po vymizeni generace X se pfipoji generace se znaky

,,homada“.

Tab. 2: Generace a digitalni technologie

Baby
Gen Z GenY Gen X
boomers
Rok narozeni 1996-2015 1980-1995 1965-1979  1944-1964
VEk v roce 2023 8-27 28-43 44-58 59-79
VEk pfi spusténi Facebooku Max. 9 10-24 25-39 40-59
Vék pri uvedeni iPadu Max. 5 16-30 31-45 46-65

Zdroj: Strategie socialnich médii (Atherton, J. 2022), zpracovano autorkou

3.3 Vybér trznich segmentii

Kotler & Keller (2018, s. 271) utvareji myslenku, ktera zohlediiuje princip dvou faktort:
celkovou atraktivitu a cile spolecné s prostredky spolecnosti. Tyto dva faktory dle autorti
hraji nejvetsi roli v hodnoceni a utvareni trznich segment. Mezi riznymi extrémy se

nabizi moznost soustiedit se na vice vybranych segmentii, nebo pouze na jeden vyhradni.
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Pokryti celého trhu — vtomto pifipad¢ se firma snazi obslouzit veSkeré skupiny
zakaznikl s vyrobky, které by mohli jakkoliv upotiebit. Jako piiklad autofi uvadéji velké
firmy jako je Microsoft, Coca-Cola ¢i General Motors. Spolecnosti Casto vyuZzivaji
nediferencovany nebo hromadny marketing, kdy naprosto ignoruji odliSnosti v ramci
cilové skupiny a usiluje o pozornost kompletné celého trhu. Tento druh marketingu se
nabizi v situacich, kdy se u vSech spotiebitelti predpokladaji stejné preference. Jestlize
firma vyuziva diferencovany marketing jedna se o prodej vyrobkt kazdému jednotlivému

segmentu zvlast’ (Kotler & Keller, 2018, s. 271).

Co se tyCe sveta kosmetiky, zafnym piikladem diferencovaného marketingu je
kosmeticka firma Estée Lauder, ktera nabizi znacky urcené pro muze i zeny s rozdilnym
vkusem. Pivodni znacka Estée Lauder se zamétuje spiSe na star$i uZzivatele, znacka
Origins se obraci predevsim na ekologické spotiebitele a ve spojeni s Clinique, ktera je
uréena zenam stiedniho véku perfektné spliiuje formu diferencovaného marketingu.
Zajimavosti je 1 Ceska stopa u zakladatelky tohoto impéria Estée Lauder, ktera méla

¢eského otce (Capova, 2022).

Specializace na vice segmentii — tato specializace se nazyva také jako selektivni. Firma
si vybird urcité¢ druhy segment jejichz pozadavkem je, aby byl kazdy z nich ptislibem
zisku (Kotler & Keller, 2018, s. 272). Podle Grosové (2002, s. 54) by se firma, kterd
zvolila tento typ segmentace méla vyhnout spoleCnostem, které se specializuji na

obsahnuti celého trhu. Uvadi dva zpiisoby realizace:

1. prodej rozdilnych produktl pro riizné segmenty

2. prodej stejnych produktl pro nékolik segmentti

Soustiedéni na jediny segment — diky zacileni na jediny segment dle autort
Kotler & Keller (2018, s. 272) firma ziskava hlubSi porozuméni potfebam zakaznikl

v daném segmentu.

Grosova (2022, s. 53) tika, ze pokud se firma soustfedi pouze na jediny segment, muze
dosahovat vyssich ziski, pokud je konkurence mald, nédklady jsou na nizké urovni a cena
je nastavena na urovni vysoké. Jednim z divodl pro¢ se chce firma orientovat timto

smérem miZe byt snaha o vyhnuti se konfrontaci s konkurenci.

Individualni marketing — Kotler & Keller (2018, s. 273) tento druh marketingu oznacuji
jako ,,one-to-one* jelikoz zakaznici jsou dnes mnohem iniciativnéjsi pii koupi vyrobkd.
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Mnohdy se po prihlaseni na internet okamzité pusti do vyhledavani informaci a recenzi,
probiha zde komunikace s dodavateli a jiz v mnoha pfipadech si sami navrhnou vlastni

»customizovany“ vyrobek.

Naptiklad spolecnost Nike se zatadila mezi firmy, které umoziuji vytvofit si vyrobek tzv.
na miru. Jejich kampané ,,Boty na miru® a ,,Dresy na miru“ nabizi uzivateliim vytvofit si

svij vlastni ndvrh bot ¢i dresu, ktery zdkaznika dokonale vystihuje (Nike, n. d.).
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4 Strategie e-shopii

Spravné zacilit na zakaznikovi potfeby v online prostfedi miize e-shop mnoha zptsoby.
Nékteré¢ online obchody voli cenovou strategii, jiné se snazi zaujmout spravnym
postupem dle klicovych ukazatelli vykonnosti. Témto vSem tématiim se bude vénovat
nasledujici oddil pfedstavujici rtzné strategie e-shopii s dlirazem na e-shopy

s kosmetikou, jelikoz i toto odvétvi se musi zménam neustale ptizptisobovat.

Dulezité je, si podle Fraiika (n. d.) odpoveédét na ne€kolik otazek pred tim, nez vlastnik
e-shopu zacne se svoji strategii. Hlavni otazkou by mélo byt ,,Co je cilem mého e-shopu?*
a doplnkové otazky by se méli tykat toho, zda zvazujeme riist e-shopu, zvySeni jeho
obratu, udrZeni pozice, zvySeni povédomi ¢i navsStévnosti, anebo chce majitel pouze

podpofit kamennou prodejnu? Je tedy nutné si nejdiive stanovit vizi e-shopu.

Burns a kol. (2017, s. 36) slovo strategie prirovnavaji ke slovu planovani. E-shop miize
svou strategii zaméftit do nékolika odvétvi, diilezité je, aby to byl ten osudovy mix sluzeb,
ceny, propagace, ktery spravné pochopi potieby zédkaznika. Stejné¢ tak jako Franék (n.d.)

se shoduji na tom, Ze je nejprve potieba osvétlit veskeré kladené otazky.

4.1 Kilicové ukazatele vykonnosti e-shopii

Podle Hankusové (2020), vznikl z anglické zkratky KPI, tedy ,,Key performance
indicators* Cesky ekvivalent a to — klicové ukazatele vykonosti. Tyto ukazatele by méli
vlastnikovi stranek poslouZit nejenom k meéteni vykonnosti, ale i k prosperité a zjisténi

celkového zdravi e-shopu.

Hankusova (2020) i Fran€k (n. d.) se hoduji na tom, Ze cile by mély byt stanovené dle
metody SMART a maji predev§im odpoveédét na hlavni otazky, které si e-shop pii svém
pocinani klade. Podle stanovenych otazek se pak e-shop snazi cilit i druh téchto ukazateld,
at’ uz se bude tykat financi, zdkaznikii, nebo marketingu, je dulezité si predevsim
stanovovat realistické cile, kterych by nemélo byt mnoho najednou.

Na rtznych analytickych platformach jako je napiiklad Google Analytics je k dispozici
velka spousta ukazateld, které mohou e-shopy pfi svych métenich vyuzivat. Pokud, ale

e-shop nema spravné stanoveny cil, kterého chce dosahnout, budou mu tyto ukazatele

v podstaté zbytecné (Fast Centrik, 2021).
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4.2 Cenova strategie e-shopii

Cenova politika je dle Grosové (2002, s. 73) soubor rozhodnuti, ivah a praktickych
krok, které vedou ke stanoveni nebo zméné prodejnich cen, ¢i podminek, které ovliviuji
cenu produktu. Portal ManagementMania (n. d.) cenovou politiku definuje jako proces,
kdy firma stanovuje za jaké ceny bude prodéavat svoje produkty a sluzby. Soucésti jsou

1 kroky pro snahu o pfeziti na trhu, ¢i naopak snaha o udrzeni trzniho podilu.

Mnoho podnikd postupuje Spatn€ pti stanoveni ceny. NejcastéjSim problémem je velka
orientace na naklady, nedostateCna variabilita cen pro razné vyrobky, nebo Spatné

ptizplisobovani zménam trhu (Grossova, 2022, s. 73).

Velkéd flexibilita nabidky zbozi v e-shopech a nizké provozni nédklady umoznuji
i flexibilngj$i cenu produktti. Produkty, které si zdkaznik kupuje v kamennych prodejnach
jsou tedy z pravidla draz$i, nez produkty proddvané pies internet. Zakaznik zde ma
moznost i rychlejsiho porovnavani ceny, diky nulovym transakénim nakladtim. Strategie,
které mohou byt e-shopy vyuzivany pfi tvorbé ceny mohou byt nasledujici: vysoké ceny,

nizké ceny, pridana hodnota, ptechodné slevy, ¢i dynamicka tvorba ceny (Altaxo, n. d.).

4.3 Digitalni strategie kosmetickych firem béhem pandemie

COVID-19

Tempo digitalizace neustale roste, tato strategie je urcena pro digitalni svét, ktery je ¢im
dal tim vice propojeny at’ uz doma, na cestach, ¢i v kanceléafi. Podniky chté;i rozsifovat

svoji digitalni stopu v rdmci svych obchodnich odvétvich (Friedel, 2018).

Vydavatelé anglického vykladového Collinsova slovniku oznacili slovo ,,Jockdown* jako
slovo roku 2020. Toto slovo znamena ve své podstaté synonymum ke sloviim uzavéra ¢i

plosna karanténa (Ceska tiskova kancelaf, 2020).

Kosmetické firmy b&hem lockdownu velmi urychlily své digitdlni procesy, diky
vylepSeni mnoha faktorti na jejich e-shopovych strankach. Mezi tyto faktory lze zatadit
chatovani se zdkazniky v redlném case, ¢i online konzultace. E-shopy velmi zacilily na
systémy ptedplatného, které uzivatelim umozZiuji vyhodnéji kupovat vyhovujici

kosmeticky produkt (Forbes, 2021).
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4.3.1 Rozvijeni digitalnich strategii

Podle Forbes (2021) pied kosmetickym pramyslem stoji aktudlné otazka, jak dale
postupovat a jak se dale rozvijet ve svych digitalnich strategiich, které se diky pandemii
COVID-19 podafilo rychle vyuzit. Castym jevem byly napiiklad globélni vyzvy ve stylu
»self care Sunday* které mély za kol podpofit ucastnika v péci o svoje télo béhem

volnych ned€lnich dn.

V roce 2021 Evropska komise oteviela dvefe novému digitalnimu programu — Digitalni
Evropa. Tento program ma sedm poli plisobeni a nabizi dohromady 28 témat, ktera se

tykaji podpory digitalni transformace v celé¢ Evropé (Horizont Evropa, 2021).

4.4 Inzerce e-shopii

Podle Semerddové a Weinlicha (2019, s. 7) musi firma brat v potaz predevSim
komunikaci a jeji soustavnost, jelikoz zdkaznik ma rad fad a pravidelnost, pro neustalé
osvézovani informaci. Placend inzerce je tedy jasnym krokem pro e-shopy, které chtéji
byt uspésné. Velmi dulezité je vybrat spravny typ kampané, které se podle Franka (n. d.)
déli na produktové, vyhleddvaci a obsahové. Wiener (2020) je dopliuje jeste

o remarketingové a multimedialni.
Wiener (2020) a Fran€k (n. d.) s shoduji na téchto druzich kampani:

Produktové kampané jsou predev§im pro e-shopy, které chtéji inzerovat konkrétni
polozku zbozi. Je zde moZné vyuzit sluzeb socialnich siti, S kliku ¢i stranky Glami, kde
je moznd i inzerce zdarma. Dominance vyhledavact Google a Seznam zajiStuje dalsi
formu druhu kampané a to je Kampain ve vyhledavani. Mnoho prodejcii si na téchto
vyhledavacich jiz zajistilo své stalé misto a jejich inzeraty se navstévnikiim zobrazuji
pfimo pod polem vyhleddvani. Kampan v obsahové siti — bannerova reklama, tato
strategicka reklama pomah4 cilit nejenom na nové zédkazniky, ale i na uZivatele, ktefi jiz
o web nékdy dtive projevili zdjem. Zaobira se online chovanim zékaznikl a na zdklade
toho jim piedlozi doporucenou kampan. Pokud je obohacena o produktovou kampan,

tvofi pro e-shop stabilni inzertni loZisko.

Podle Pacineka (n. d.) nesmi vlastnik e-shopu zapominat na off-line kampané (TV, radio,
noviny, billboardy) protoZe jsou stejné tak dulezité jako online kampang. Idedlni je tedy

realizovat oba typy kampani najednou.
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5 Predstaveni firmy Notino s. r. o.

Tato kosmeticka firma se vznikem v Ceské republice, ktera ptisobi na trhu jiz 19 let, se
stala nedilnou soucasti ptrednich evropskych ,beauty” producent. Plsobi jiz ve 28
zemich Evropy a jejim cilem je délat krasu dostupnéjsi kdekoliv na svété. V nasledujicich
kapitolach dojde k piedstaveni firmy, priifezu do organizace Ci historie a ukézce

konkurentt na ¢eském trhu.

Obr. 2: Plsobeni Notina v zemich Evropy

Najdete nas uz ve 28 zemich
a chystame se jeste dal

2004 Ceska republika 2013 Slovinsko | Spanélsko

2005 Slovensko 2014 Portugalsko

2006 Polsko 2015 Velka Britanie

2007 Némecko | Rakousko 2017 Belgie | Chorvatsko | Dansko | Finsko
2008 Madarsko Francie | Italie | Nizozemi | Svédsko | Recko
2009 Rumunsko 2019 Svycarsko | Rusko

2010 Ukrajina 2021 Irsko | Estonsko | Loty3sko | Litva

2012 Bulharsko

Zdroj: Notino, s. 1. 0., 2022

5.1 Zakladni udaje o firmé

Tato firma byla zaloZena v roce 2004 v Ceské republice v Brng, pod nazvem Parfums.cz.
Ke zméné nazvu doslo z mnoha diivodu, jednim z nich bylo sjednoceni nazvu ve vsech
zemich pisobeni, jelikoz v Ceské republice nesla spole¢nost nazev Parfums, zatimco
v Rumunsku naptiklad Aoro. Nazev NOTINO byl peclivé vybran, aby se ve vSech
zemich Cetl nazev stejné a cely proces az do spusténi nového nazvu trval zhruba rok.
Vymysleni nového oznaceni trvalo 6 mésicl, jelikoz se firma musela potykat
s ndstrahami jako jsou: vyslovnost, jiz existujici domény, ¢i ochranné znamky

(Hromkova, 2017; MediaGuru, 2019).

Za jiz devatenactileté plsobeni na trhu se firma stala jednim z nejvétSich provozovateli
e-shopti s kosmetikou a parfémy v celé¢ Evropé. V nabidce mé vice nez 83 000 produkta
od 1 500 lokalnich i svétovych vyrobct. Firma pracuje na neustalém vylepSovani, a proto

denné ptindsi nové a lepsi nabidky (Notino, 2021).
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Obr. 3: Logo firmy Notino

NOTINO

Zdroj: Notino, s. r. 0., 2022

5.1.1 NOTINO e-shop a kamenné prodejny

vvvvvv

postupné rozsifuje sit kamennych prodejen, kde jsou neustale k dispozici i beauty
konzultantky, které jsou pfipraveny pomoct se spravnym vybérem kazdému zakaznikovi

(Notino, 2021).

Podle Recenzeru (2023) v Ceské republice najdeme tii kamenné prodejny v Praze, dvé
v Brné a jednu v Ostravé. Tyto prodejny lze také vyuzit k vyzvednuti jiz objednané¢ho
zbozi z internetu. Firma pochopitelné nabizi i moznost doruceni zbozi domd a to jiz od
49 K¢, kdy si zakaznik muze vybrat z mnoha kuryrnich spole¢nosti jako jsou: Ceska

posta, Zasilkovna ¢i PPL.

5.2 Uspéchy firmy

SoutéZ ShopRoku je kazdoroéné vyhlaSovana spolec¢nosti Heureka.cz jiz od roku 2009.
Nejlepsi e-shopy jsou zde voleny v kategoriich jako je naptiklad: udrzitelny e-shop,
hlavni cena popularity, nebo cena kvality. Pravé v posledni zminéné kategorii se e-shop
Notino umistil jako nejkvalitné€jsi e-shop napfi¢ obory. Ziskal navic i cenu popularity
v kategorii Krasa a zdravi. V této kategorii Notino zvitézilo 1 v Mad’arsku a nejlepsi
beauty e-shop je pak zase v Polsku podle tamni ,,Ranking Zaufanych Sklepow *.
Zakaznici na firmé ocenuji pfedevsim kvalitni webové stranky, rychlé dodani zésilek, ¢i

skvély zakaznicky servis (Notino, 2021; CTK, 2022).

Vroce 2020 se firma Notino dle portdlu Seznam zpravy (2020), stala
1 jednickou v Evropé v rychlosti odesilani balickli. V pfedvanoénim shonu tato firma
zvladala odesilat az dva baliCky za vtefinu a za kazdou minutu to bylo az 97 balickd.

V jeden den dokézali odbavit rekordnich 140 000 zasilek.
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5.3 Konkurence na ¢eském trhu

V této podkapitole probéhne ptedstaveni dvou konkurentd firmy Notino. Tyto prodejny
byly vybrany zdmérné z diivodu podobnych podminek. VSechny tyto prodejny provozuji
kvalitné zpracované e-shopy a pysni se nabidkou kamennych prodejen po celé Ceské

republice, jsou vefejnosti dobie znamé a maji Siroky sortiment kosmetickych vyrobkii.

5.3.1 Douglas

Tato firma se prezentuje jako kosmeticky raj a internetova parfumerie v jednom. Mimo
parfémi se pysni dirazem na déarkové akce, darkové vzorky ¢i velké mnozstvi soutézi.
Kamenné pobogky této prodejny lze nalézt po celé Ceské republice, od Plzné pies Prahu
¢i Liberec az do Zlina a Ostravy. V tuzemsku tato spole¢nost disponuje vice nez 1 700

pobockami, které vévodi svému odvétvi a udavaji nové trendy (Douglas, n. d.).

Na konci roku 2022 dle stranky KurzyCz (2022) parfumerie Douglas prosla velkou
zménou ve vrcholovém managementu. Obménili mista pro generalniho feditele a financni
feditelku. Firma se chce vice zaméfit na reporting a controlling spole¢né¢ s kompletnim
finan¢nim inovativnim vedenim. DalSim cilem spole¢nosti je dal§i rozvoj spoluprace

s partnery a podpora prodeje.

Firma vroce 2020 nutné musela reagovat na zmény ve spotiebitelskych néavycich
z diivodu pandemie koronaviru, takZe se vice zaméfila na online prodej a v lednu 2021
byla donucena zaviit az 500 obchodi. Online prodeje firmy se ale ve srovnani pred

pandemii zdvojnasobily (Ahssen, 2022).

Obr. 4: Logo firmy Douglas

[OUGLAS

Zdroj: Arndtteunissen, 2022
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5.3.2 Yves Rocher

Zrod této francouzské znacky se datuje do roku 1959, kdy francouzsky milovnik ptirody
pan Yves Rocher zalozil svou prvni kosmetickou laboratoi. Jeho produkty se za kratko
staly velmi oblibené po celé Francii a nic tak nebranilo k evropské expanzi. Tato znacka
si velmi zakladé na souladu s pfirodou, pouziva pouze organické suroviny a zachovava

respekt k zivotnimu prostfedi (Yves Rocher, n. d.)

Obr. 5: Logo firmy Yves Rocher

YVES ROCHER

Zdroj: Wikipedia, 2022

V roce 2021 firma oslavila jiz 30 let na ¢eském trhu, jez je ohniskem nejen z pohledu
trzeb a ziskovosti, ale také dokaze naldkat nové subjekty i svym inovativnim pfistupem.
V pandemickém obdobi firma zaznamenala vyraznou zménu v chovani spottebitelt, ktefi
se automaticky ptfesunuli do online prostiedi. Firmu velice potésilo, ze po znovuotevieni

maloobchodu se zakaznici vratili do kamennych obchodi (Zeleny, 2022).

5.3.3 Vhodna FeSeni pro e-shopy béhem krize koronaviru

Pojem digitalizace byl pro mnoho firem odkladany krok a doba koronaviru jim dle stranky
Oxyshop (2020) dala ten spravny impuls pro zahajeni tohoto procesu. Pandemie zaviela
kamenné prodejny a presunula ceské zakazniky na internet. Raketovy rist e-commerce
s sebou pfinesl propad kamennych prodejen, proto by méli firmy cilit na komfort a
odvétvi investovaly jiz dfive, podnikani dokazaly pifesunout tam, kde je aktudlné

poptavka.

Pro zalinajici e-shopy doporucuje portdl Mergado (2021), jednoznacné prondjem
e-shopu. ZacateCnici se tak mohou soustfedit pouze na podstatu svého podnikani. Je dale
dalezité¢ zakaznikiim poskytnout kvalitni péci a snazit si dopomahat prostiednictvim
dopliikovych sluzeb.
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6 Prakticka cast prace

6.1 Situacni analyzy

Pro komplexni pfiblizeni situace a prozkoumani strategii na trhu s online prodejem
kosmetiky na Ceském trhu bude v nasledujici casti prace vyuzito tii situacnich
analyz — PESTLE analyzy, Porterova modelu péti sil a SWOT analyzy. Tato ¢ast
praktické prace bude pfispivat k lepSimu uvédomeéni si situace na trhu s kosmetikou,
ukaze jakym smérem je zacilena strategie kosmetické firmy Notino a zdsadnim zptisobem

ptispéje ke spravnému rozhodovani, kam v budoucnu organizaci sméfovat.

6.1.1 PESTLE analyza

Pro zjisténi vnéjsich faktort, které na firmu Notino ptisobi bude v nésledujici ¢asti prace
vyuzita analyza PESTLE. Némec a kol. (2008, s. 9) spole¢n¢ s Novakem (2021)
a Athertonovou (2022, s. 55) tvrdi, Ze tato analyza je komplexnéjsi variantou analyzy
SWOT, dobte poslouzi ke zmapovani trendii a pomiize ur¢it budouci kroky spole¢né
s firemni strategii. Pro spolecnost je stézejni pochopit dopad vSech faktort, jediné tehdy
je mozné podchytit jiz v zacatku budouci vyvoj a nasmérovat tak spole¢nost k ispéSnému

pusobeni na trhu.

Politické a pravni faktory

vvvvvv

rozhodovéani o vstupu na ur€ity trh. Jsou to faktory, které zahrnuji napiiklad rlizna
obchodni omezeni tykajici se cel ¢i dani, spadaji sem pravni normy, vyhlaSky i1 zakony.

Tyto faktory ovliviiuji cely rozhodovaci proces podniku.

Notino se na ¢eském trhu naléza jiz mnoho let, a proto je jeho plisobeni uzce spjato
s pravnimi normami kosmetického primyslu. Krej¢i (2018, s. 5) piSe o Legislativé
je Narizeni vypracované v roce 2009 Evropskym parlamentem a Radou Evropské unie
&. 1223/2009 o kosmetickych piipravcich. Pro viechny ¢lenské zemé EU, mezi néz Ceska
republika také patfi, je tento dokument zavazny. Casté zmény v zakonech jsou pro Notino
dilezité a musi je pravidelné sledovat, jelikoZ v roce 2018 naptiklad veslo v platnost nové

Narizeni, které méni pfilohy II a III a upravuje zde zadkaz pouzivani urcitych
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kosmetickych latek. Nemén¢ dilezitymi dokumenty jsou vyhlaSky o stanoveni
hygienickych pozadavkl na kosmetické produkty — ¢. 448/2009 Sb. a vyhlaska ¢. 26/2001
Sb. o kosmetickych prostiedcich (Utedni vé&stnik Evropské unie, 2018).

Firmy Notino se tykaji podle Forbes (2022) naptiklad i novely zdkona ohledn¢ oznaceni
skutecného vlastnika. Zalezi zde na vlastnické struktufe firmy, pokud maé firma
rozvétvenou vlastnickou strukturu, bude muset zménit zapis v evidenci. Firmam, které
nezanesou pravdivého majitele do evidence hrozi pokuta do vyse pul milionu korun.
Podle aktualniho rejstiiku je majitelem e-shopu Notino pan Gerd Hermann Jelenik a ne

jeho zakladatel miliardat Michal Zamec.
Ekonomické faktory

Spole¢nost Notino se na ¢eském trhu musi orientovat predev§im na ekonomické vlivy
mezi které patii hruby domadci produkt, minimalni mzda, velikost inflace ¢i kolisadni
nezameéstnanosti. Podle Athertonové (2022, s. 55) do tohoto odvétvi spadd napiiklad
1 zavadéni kryptomén, diky kterym se tak méni podstata plateb. Tyto faktory ovliviiuji
firmu z dlouhodobého 1 kratkodobého hlediska.

Zarok 2022 hruby domaci produkt vzrostl o 2,4%. Meziro¢ni rlst v poslednim Etvrtleti
dosahl vyse 0,4 % jelikoz byl podpoten piedev§im zahrani¢ni poptavkou, zatimco rozdil
mezi tietim a &tvrtym &tvrtletim zaznamenal pokles o 0,3%. Negativni vliv se dle CSU
pfipisuje vydajim na koneCnou spotfebu domécnosti. Velky pokles vroce 2020
zpisobeny pandemii COVID-19 byl znovu nastartovan do kladnych cisel az zacatkem
roku 2021, kdy se dafilo i firm& Notino, kterd utrzila obrat ve vysi 18 miliard korun,
pficemz Cesko se na prodejich podilelo ze 14%. Zakaznici pies e-shop a kamenné
prodejny nakoupili pies 77 miliont produktti (Forbes, 2022). V téchto kladnych ¢islech
se béhem roku 2022 hruby domaéci produkt zvladl udrzet.
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Obr. 6: HDP a hruba pfidana hodnota — meziro¢ni redlna zména, sezonné ocisténo

%

10

o]

[=2]

) _|.ll"“"lllll"lll"l"l IIIIln
S— l||||
-12

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Rok

S kN O N

00

m Hruby domaci produkt ~ mHruba pfidana hodnota

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU, 2023

Ve srovnani s rokem 2021 vzrostla zaméstnanost o 1,7%, coz ¢ini podle CSU 5450

novych zaméstnancii. Mirny pokles byl zaznamenéan pouze béhem 3. a 4. ¢tvrtleti 0 0,3%.

V soucasné chvili podle Notino Jobs (2023) nabizi spole¢nost 67 volnych pracovnich mist

od logistickych az po marketingové pozice. Soucasnd stale trvajici uprchlicka situace

tykajici se ob¢ant Ukrajiny nahrava spole¢nostem, které hledaji nové pracovni sily. Podle

Clovéka v tisni (2023) Ceska republika piijala pod svoji ochranu vice nez 480 tisic

ukrajinskych uprchlika.

Obr. 7: Obecna mira nezam¢stnanosti, mesi¢ni data
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Neméné dilezitym ukazatelem je mira inflace, ktera v ledu roku 2023 podle CSU
dosahla vyse 17,5%, ve srovnani s lednem minulého roku jde o rist ve vysi 10%. Tento
rust cenové hladiny zplisobuje snizeni realné hodnoty penéz a skyta urcitou formu
nejistoty ohledné¢ budouciho vyvoje cen. Firmy jsou nuceny pouzivat své zdroje pro
zabezpeceni proti ztratdm a nemohou tak své finance efektivné vyuzivat. Podle analytikt
Ceské narodni banky by méla inflace zagit klesat ve druhé poloviné roku 2023 (Finmex,

2023).

Oproti 3. &tvrtleti roku 2021 podle dat z CSU vzrostla priimérna hruba mésiéni
nominalni mzda ve stejném obdobi v roce 2022 o 6,1% to jest 2 295 K¢. Median ¢ini
34993 K¢ (polovina mezd je nizSich a druha je vys$i, nez medidn). Redlné
ale zaznamenala pokles 0 9,8% a to jiz poctvrté po sobé&, kviili zapoctenému vlivu inflace.
Vyse primérné mzdy cinila 39 858 K¢ — tato mzda je vypoctena na zakladé podkladi
z podnikového vykaznictvi. Dne 6. 3. 2023 CSU vydal aktualizaci o 4. &tvrtleti. Tato
aktualizace tika, Ze oproti stejnému obdobi z minulého roku primérnd hruba meésicni
nominalni mzda vzrostla o 7,9% nicméné po zahrnuti inflace redln¢ jiz popaté za sebou

klesla o0 6,7%.

,,PIibliznd mési¢ni mzda ve spole¢nosti Notino, s.r.0. je v rozmezi od 20 379 K¢ az po
24074 K& mésicné pro pozici skladnik/skladnice. Pfibliznd hodinova mzda ve
spole¢nosti Notino, s.r.o. je v rozmezi od 110K¢/h pro pozici skladnik az po 128 K¢/h na

pozici brigadnika® (Indeed, 2023).

Obr. 8: Primérna hruba nominalni mzda (Ctvrtletng)
50 000
45 000

40 000

35 000
30 000
25000
20 000
15 000
10 000
5000
0
4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

2019 2020 2021 2022
Ctvrtleti

Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU, 2023
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Socialni faktory

Zivotni styl, migrace, narodnostni struktura, vékové rozlozeni populace, tyto pojmy
a mnoho dalSich demografickych udaji pomahaji 1épe pochopit odrazy postoji

obyvatelstva, které firmam mohou napovédét jakym smeérem by mély cilit svoji strategii.

Chovani a zvyklosti ¢eskych zédkaznikl jsou blize rozebrané jiz v kapitole 1.3.2 Nakupni
zvyklosti zdkaznikii Ceskych e-shopll. Spole¢nosti Notino nicméné nahrava fakt,
ze béhem pandemie COVID-19 si podle Denik.cz (2021) az 41% lidi zvyklo nakupovat
na e-shopech (85% zékaznikli v této form¢ ndkupu i nadéle hodla pokracovat) a zménila
se 1 ochota platit bezkontaktné, jelikoz jiz 42% zékaznikl tuto formu rado vyuziva

a zvyklo si na jeji pohodlnost.

Vysledky prazkumt ukazuji, zZe e-shopy by mély predevSim cilit v demografické
struktufe na zdkazniky ve v&ku 25-34 let, ktefi jsou nejCastéjSimi nakupujicimi na
internetu a i jedni z nejcastéjsich kupujicich kosmetiky (Podnikatel.cz, n. d.). Spole¢nost
tedy musi vzit v potaz i vékové rozlozeni jejich zakazniki a podle toho prizpisobit
napiiklad svoji propagaci. Podle CSU se v nasledujicich letech bude razantné ménit
veékova struktura obyvatel a index stafi vyrazné€ vzroste. V roce 2022 je jiz kazdy paty
Cech senior, tento fakt by e-shopy nemély opomijet jelikoz miZe byt piileZitosti

napftiklad pro pocatek produkce kosmetiky cilené na seniory.
Technologické faktory

Konkuren¢ni vyhodou je zajisté rychlé pfizptisobeni se novym technologiim, toto tvrzeni
se tyka 1 kosmetického primyslu, ktery témto zmeénam taktéz podléha. Inovace produkti,
metod vyroby i produkce je pro kazdou spolecnost klicovym prvkem, protoze zadkaznik
inovativnich prvkill je zapojeni umélé inteligence, ktera je naptiklad schopna rozpoznat

spravny odstin tonu pleti a zvolit tak pro zdkaznika idealni produkt (Zdrava plet, 2022).

V soucasné dob& musi 1 kamenné prodejny jit s dobou a ptizplisobovat se tlaku vnéjSiho
konkuren¢niho prostiedi. Stranky spole¢nosti Notino (n. d.) uvadéji, Ze se ve svych
kamennych prodejnach neustdle snazi drzet krok s modernimi technologiemi. Soucasti
prodejen jsou digitalni pasy, specidlni zrcadla na odhaleni nedokonalosti pokozky a davaji
daraz 1 na estetické vybaveni prodejny, které je plné nejmodernéjSich a nejluxusnéjSich
materialnich prvkid, znichZ nejzajimavéjSim je umély kamen, ktery je odolny viici
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poleptani. Notino se py$ni diky nejmodernéjsim technologiim i skvélym vydejnim ¢asem
zasilky, kterd je na cesté k zdkaznikovi béhem dvou hodin od objedndni a denné je
spolecnost schopna odbavit az 180 tisic zasilek. Cilem je vzdy bezpecnost a rychlost

(Notino, n. d.).
Environmentalni faktory

Portal Enviweb (2023) uvadi, ze téma zivotniho prostfedi ve 21. stoleti nabralo na velké
dalezitosti predevSim u mladé generace. Zohlednéni environmentéalnich faktort je
v soucasné dob¢ tématem, kterému by se kazda velka spole¢nost méla vénovat, pokud si

hodla udrzet zdkazniky, kterym na tomto odvétvi zalezi a prikladaji mu velky diraz.

Spolec¢nost Notino a mnoho dalSich kosmetickych spole¢nosti se fadi k ptiznivetim ,,zero
waste a eco-friendly* kosmetiky (bez odpadova a ptatelskd k zivotnimu prostiedi).
Na svych strankach se snazi propagovat ¢lanky tykajici se této problematiky a nabada
k udrzitelnému stylu zivota. Mezi svoji nabidku fadi naptiklad produkty, které snizuji
vznik nadmérného odpadu — pouzivani jednorazovych odli¢ovacich tamponkii nahrazuje

pratelnymi variantami (Notino, n. d.).

6.1.2 Vyhodnoceni PESTLE analyzy

Cilem této analyzy bylo zhodnotit vnéjsi prostiedi ve kterém se spolecnost Notino prave
nachazi. Tato analyza obsahovala i predikce zmén zékonu tykajicich se skute¢ného
vlastnika, vékové struktury obyvatel a indexu stafi spolecné s vyvojem eco-friendly

piistupu.

Tab. 3: Shrnuti faktoru

Politické a pravni faktory

Legislativa kosmetickych pripravki

Zakazy pouzivani vybranych kosmetickych latek

Vyhlasky o stanoveni hygienickych pozadavki na kosmetické produkty

Novely zakona ohledné oznaceni skutecného vlastnika spolecnosti

Ekonomické faktory

Hruby domaci produkt

Rast zaméstnanosti

Rust inflace
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Redlny pokles primérné mzdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tab. 4: Shrnuti faktoru

Socialni faktory

Zmény zivotniho stylu

Starnuti populace — vékova struktura a index stari

Ovlivnéni nakupnich zvyklosti pandemii COVID-19

Technologické faktory

Inovativni prvky umélé inteligence v kosmetickém pramyslu

Rychlost odbaveni zasilek pomoci modernich technologii

Environmentalni faktory

Zivotni prostfedi, pravidla pro recyklace obalil

Ptistup prosazujici zero waste a eco-friendly spolecnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z tabulky €. 3, shrnujici politické a pravni faktory + ekonomické faktory, mizeme vycist,
ze v kosmetickém odvétvi probihaji neustalé zmény, kterym je se nutno ptizpisobovat.
Piisné legislativy je nutné dodrZzovat a predejit tak piipadnym sankcim za jejich
nesplnéni. V ekonomické ¢asti je jasna hrozba tykajici se neustdle se zvySujici inflace,

zatimco prilezitosti mize byt dostatek pracovnich sil, diky uprchlikiim z Ukrajiny.

Tabulka ¢. 4 ukazuje dulezitost socialnich faktort na které si firmy musi davat velky
pozor, pokud cht&ji uspét. Rychlé ptizpisobeni zméné nadkupnich zvyklosti v pribc¢hu
pandemie COVID-19 Notinu pfispélo k rekordnim trzbam a tento kosmeticky gigant se
tak udrZel na pomyslném vysluni vSech e-shopt s kosmetikou. Z analyzy lze vycist, Ze
co se tyce technologickych faktorli Notino opét drzi krok a ptizplsobuje tak naptiklad

svoje kamenné prodejny tém nejmodernéj$im v kosmetickém pramyslu.

Trend podpory zivotniho prostiedi bude v nésledujicich letech nartstat a Notino by se tak
mélo stale drzet svého piistupu k pratelstvi s bez odpadovym zplsobem prodeje

kosmetiky.

40



6.1.3 Porteriiv model péti sil

Konkuren¢ni prostiedi na trhu s kosmetikou Iépe ptiblizi Porterv model péti sil, ktery se
zabyva oblasti, ve které¢ jsou firmy vyrabéjici podobné vyrobky ¢i produkujici stejné
sluzby. Tyto firmy v podstaté soutézi o nejlepsi postaveni na trhu s co nejveétsim podilem.
Tento model umoznuje firmé vyuzit nasbirand data ve prospéch co nejlepsiho odhadnuti

okolnich trendl na kazdou z nasledujicich definovanych sil (Némec a kol., 2008, s. 10).

Tento model bude autorkou aplikovan opét na spolecnosti Notino, jako hodnotici
kritérium bude kazdé sile pfifazeno ¢islo od 1 do 5, které bude vyjadiovat stupen hrozby.

Na stupnici bude ¢islu jedna pfifazena hrozba nizka a ¢islu pét vysoka.
Nové vstupujici firmy do odvétvi

Jak jiz bylo zminéno v kapitole tykajici se PESTLE analyzy, vSechny kosmetické firmy
musi brat ohled na veskerou legislativu tykajici se jejich podnikani. Dodrzovani zakont
a hygienickych pozadavkii mize byt pro mnoho zacinajicich kosmetickych firem
odrazujici. V dob¢ pandemie koronaviru, pfedevS§im v roce 2020-2021 byl zaznamenéan
rekordni rist e-shopt, jelikoZ se mnohdy staly jedinou moznosti jak si urcity druh zboZzi
zakoupit. Tato doba byla rozkvétem i pro noveé vzniklé e-shopy s kosmetikou a zaroven i

posilujicim stimulem pro jiz ustalené giganty jako je naptiklad Notino.

Kosmeticky zamétené e-shopy vyuzily situace, kdy spotiebitel byl béhem pandemie
v karantén¢ a zacal tak vénovat Cas predevSim sdm sobé€ a péci o své télo. V soucasné
dobé je vstup na pole e-shopll s kosmetikou stale velmi ptiznivy, jelikoZ spottebitelé
hledaji neustale nové piileZitosti ke koupi specidlné¢ zamérené kosmetiky a jsou pro né
dalezitd slova jako udrzitelnost, ekologie nebo soulad s pfirodou. Ackoliv dnes
spotiebitel takto zaméfené e-shopy oceni, je pro n¢ velmi tézké dostat se do popiedi
k velikdniim jako je Notino, nebo Douglas. Tyto spole¢nosti jsou jiz ,,stalicemi‘

na Ceském trhu fadu let a je velmi obtizné se viibec zacit fadit mezi jejich konkurenty.

Tuto hrozbu autorka hodnoti ¢islem 1, jelikoz jak jiZz bylo popséno, Notino mé na trhu
aktualné velmi stabilni pozici, bariéry vstupu jsou vytyCeny piedevsim legislativnimi
poZadavky, které je ndro¢né dodrzovat a vstup novych firem do odvétvi aktualné tohoto

kosmetického velikana neohrozuje.
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Konkurence v odvétvi

Konkurence na ¢eském trhu je blize popséana v kapitole 5.3, kde autorka vyzdvihuje
predevsim dvé kosmetické firmy, a to Douglas a Yves Rocher, které spliiuji spolecna
kritéria: uspésny e-shop, rozséhlou sit’ kamennych prodejen i Siroky sortiment vyrobkd.
Znalost své konkurence je bezpochyby klicovou vlastnosti pro uspéch, 1ze se diky ni
vyvarovat chybam, které jiz byly konkurenci napachany a lze se zaroven od svych
soupeit 1 piiucit.

Je dulezité, aby hodnocené konkurencni firmy méli podobny positioning na trhu, a proto
autorka porovnava predevs§im spolec¢nosti, které jsou vefejnosti dobie zndmé a oblibené,
pysni se vysokym trznim podilem, maji podobné portfolio produktii a lze u nich

nakupovat skrze e-shop i kamenné prodejny.

Tab. 5: Analyza konkurence e-shopti v CR

Trzby 2021 Pocet pobocek v
. Pocet zaméstnanci
(v miliardach K¢) CR
Notino 18 6 2 500-2 999
Douglas 1 19 250499
Yves Rocher 0,3 73 250499
Sephora 0,7 17 250499
Elnino.cz 3,5 6 200-249

Zdroj: Justice.cz, CSU, vlastni zpracovani, 2023

Z tabulky jasné vyplyva, ze Notino mé nejvetsi pocet zameéstnancii i nejvetsi trzby. Tato
spiSe e-shopové orientovand spolecnost ma spolecné s Elnino.cz stejny a to nejmensi
pocet kamennych prodejen. Na kamenné prodejny se spiSe soustiedi spolecnost Yves
Rocher, ktera ma v Ceské republice vice nez 70 obchodtl, ale s inzerci na e-shopu za
ostatnimi konkurenty rozhodné nezaostava. Douglas a Sephora se pySni podobnym

poctem prodejen, poctem zaméstnancu 1 trzbami.
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Tab. 6: Porovnani cen produktli na e-shopech

Rténka Yves Nocéni krém Estée
Viné Lancome
Saint Laurent Lauder
La Vie Est Belle (75 ml)
Tatouage Revitalizing
Notino 2 0608 K¢ (3b) 758 K¢ (1b) 3 052 K¢ (4b)
Douglas 1 899 K¢ (1b) 769 K¢ (2b) 2 999 K¢ (3b)
Yves Rocher - - -
Sephora 3 070 K¢ (4b) 809 K¢ (3b) 2 250 K¢ (2b)
Elnino.cz 1 914 K¢ (2b) 879 K¢ (4b) 1 948 K¢ (1b)

Zdroj: vlastni zpracovani, webové stranky spolec¢nosti, 2023

Jak je zfetelné z tabulky €. 6, Yves Rocher na svém e-shopu nabizi pouze produkty vlastni
znacky a nelze jej tak do porovnani zapojit. Do porovnani byly zdmérné vybrany rizné

druhy znacek a produkti, které kazdy z e-shopu propaguje ve své nabidce.

Pti sefazeni e-shopti vysel autorce jako nejdrazsi e-shop Sephora (9b), ktery dle téchto
porovnavanych produkti dosahuje nejvyssich cen, hned za nim se umistilo Notino (8b),
které  prekvapuje = vysokym = rozptylem cen.  V portfoliu  znatek na
e-shopu Notina lze nalézt mnoho nezndmych a malo propagovanych exkluzivnich
znacek, jako naptiklad — Paco Rabanne, Carolina Herrera ¢i La Prairie. Pfedposledni
pozici obsadilo Elnino.cz (7b) a nejlepSich cen dosdhl Douglas (6b). Vétsi rozptyl cen
naznacuje, ze Notino by mélo 1épe prozkoumat konkuren¢ni ceny a zkusit se jim
pfizpusobit.

Konkurenc¢ni sila byla z hlediska ptfihlédnuti k vypracovanym tabulkdm ohodnocena
¢islem 4, jelikoz Notino nevy¢niva piiznivymi cenami, ale pouze portfoliem produkta,

které jich ¢ita vice nez 83 000. Notino se tak mlZe obavat cenové konkurence.
Vyjednavaci sila odbérateli

Jako odbératele u spolecnosti Notino autorka identifikuje zakazniky, ktefi provedou
nakup skrze e-shop, nebo v kamenné prodejné. Néakupy cCasto probihaji narazove, ze
strany zakaznikl v dob& potieby vlastnéni daného produktu a nejednd se tedy

o pravidelny nakup. Tento druh zédkaznikl si nemize ,,vyskakovat* a mit tak rozhodujici
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hlasy naptiklad pii otazkach ceny produkti. Jak jiz bylo uvedeno, konkurence v tomto
odvétvi nabizi spotfebitelim mnohdy i levnéjsi ceny a tak neni problém pro nespokojené
jedince zacit nakupovat u konkuren¢nich spole¢nosti, jelikoz odchod par zdkazniki
Notino neovlivni. Brejcak (2022) uvadi, ze v roce 2021 u Notino nakoupilo vice nez

20 milionti zdkazniku, z ¢ehoz 4 miliony byli novi zékaznici.

Tuto vyjednavaci silu autorka oznacuje ¢islem 2, jelikoz Notino za soucasné situace, kdy
jeho klientela ¢ita nékolik milionti zakazniki neni ohroZzeno odchodem par jedinct a se
svym Sirokym portfoliem produktl a rozmanitosti cen, ma spotiebitelim vzdy co
nabidnout. Cislo jedna nebylo pouZito z diivodu odvétvi, ve kterém se Notino nachézi,
jelikoz prodavéa standardizované vyrobky, které pokud konkurence nabizi levnéji

zakaznika lehce ptilakaji k ndkupu.
Vyjednavaci sila dodavatelii

Se svymi vice nez 83 0000 druhy produkti ma Notino velké mnozstvi dodavatelt.
Spolecnost se pysni piredevsim rychlosti rozesilani balickt, naptiklad na Black Friday
v roce 2021 podle Brejcaka (2022) bylo Notinem odeslano v priiméru 6,5 kusti zbozi za
sekundu. Proto je pro né velmi dulezitd vzijemna diveéra se svymi dodavateli.
V portfoliu Notina Ize ale nalézt mnoho substitu¢nich vyrobkl od riznych dodavateld,
které dokazi v ptipadé vynechdni dodavek od jiného dodavatele zbozi nahradit. Diky této
rozsahlosti zbozi Notino na dodavatele piisobi velkou vyjednéavaci silou. Zatimco pro
dodavatele je spole¢nost skvélou volbou odbératele, jelikoZ se mohou pyS$nit skute¢nosti,

Ze jejich zbozi ma ve svém katalogu takovy gigant jako Notino.

Firma ma obrovské mnoZzstvi dodavatelil, jejichz vyjednavaci sila se lisSi mnozstvim
dodévaného zbozi. Z divodu moznosti nahradit zbozi od jednoho dodavatele zbozim

substituénim od jiného, byla vyjednavaci sile dodavatel udélena cislice 2.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Podminky na trhu jsou velmi proménlivé, jak jiz naptiklad ukdzala pandemie koronaviru.
Spolec¢nosti Notino nastésti tento fakt nahral a ta se tak dostala na pomyslné vysluni
kosmetickych e-shopt. Vyhodou je bezesporu velikost produktového portfolia, jak jiz
bylo nékolikrat v této analyze naznafeno a zde spolecnosti nahrava i fakt mozZnosti
nahrazeni urCité znacky vyrobku vyrobkem jinym, tedy substitu¢nim a stale vybirat

z nabidky Notina. Zakaznik tak nemusi pfechazet ke konkurenci a vybirat z jinych tad
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vyrobkli. Hrozba muize nastat z hlediska cenového, kdy autorka pfi porovnani ceny

stejnych produktti zjistila, Ze Notino ve vSech oblastech kosmetiky nema nejlevnéjsi ceny.

Mnoho zbozi z nabidky Notina je lehce nahraditelna u jinych kosmetickych spolecnosti,
mnohdy i za ptiznivéjsi ceny pro zdkazniky. Jako vyhodu autorka vidi obrovské mnozstvi
produkti nabizenych Notinem, které tak z ¢asti spotiebiteli mlize vynahradit mensi

cenové vykyvy. Z téchto diivodl autorka hrozbé pfisuzuje ¢islo 3.

6.1.4 Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

Tab. 7: Shrnuti Porterova modelu péti sil

Pocet udélenych bodu
Nové vstupujici firmy do odvétvi 1
Konkurence v odvétvi 4
Vyjednavaci sila odbérateli 2
Vyjednavaci sila dodavateli 2
Hrozba substitu¢nich vyrobki 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Hrozba vstupti novych potenciondlnich konkurentl na trh je z pohledu Notina velmi
nizkd, jelikoz ma aktudlné na trhu skvélou pozici a neciti se tak ohrozena ,,novacky*.
Konkurence v odvétvi mezi témi nejvetsimi prodejci kosmetiky, ktefi jiz maji své jméno
vybudované¢ je ale vysoka, jelikoz Notinu nepomaha jeho cenova politika miize tak byt
za néjaky Cas ohrozeno svymi prozatimnimi konkurenty. Co se ty¢e vyjednavacich sil
odbérateli a dodavatelli, ob¢ jsou z hlediska Notina velmi nizké a hrozbé u substitutti

napomaha fakt velikosti produktového portfolia a naopak mu to opét kazi cena.

S vysledky dosazenymi v této analyze bude dale autorka pracovat pii realizaci SWOT
analyzy, jelikoZ jsou data z Porterova modelu péti sil skvélym vystupem pro podrobnéjsi

zkoumani.
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6.1.5 SWOT analyza

Némec a kol. (2008, s. 13) SWOT analyzu oznacuji za jeden z nejvice pouzivanych
nastrojii v podnicich, které chtéji prozkoumat své silné a slabé stranky spolecné
s ptilezitostmi a hrozbami. Jednd se tedy o kombinaci analyzy vnitiniho i vné&jSiho

prostiedi, které pro firmu poskytnou vystupni body pro vypracovani konkrétnich opatieni.

V této kapitole autorka zohledni jiz zjisténé vysledky z predchozich analyz a vybere ty
nejdulezitéjsi interni faktory (silné a slabé stranky) spolu s externimi (pfilezitosti

a hrozby).

Tab. 8: SWOT analyza

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weakness)

Siroké portfolio produkti Malé mnozstvi kamennych prodejen
Silna pozice na trhu Neznamé exkluzivni znacky
Obsahla sit’ zakazniki
Mezinarodni pisobeni
Silny marketing

Obchodni strategie

Prilezitosti (Oportunities) Hrozby (Threats)

Trend starnuti populace Rist inflace

Navazani spoluprace s influencery Nii ceny u konkurence

Nové trendy v kosmetice

5 , Zmény v chovani zdkaznikl
Vérnostni programy

Rust online nakupovani Ptisn4 legislativa + jeji Casté zmény

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

6.1.6 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Autorka u spolecnosti Notino zaznamenala mnoho silnych stranek v pribchu
pfedchozich analyz, které zde shrnula. Jak jiz bylo mnohokridt zminéno, rozséhlost
produktové rozmanitosti je opravdu bezkonkurencni a Ize tuto skutecnost povazovat za
jednu z nejsilnéjSich stranek e-shopové nabidky. Silnou pozici na trhu upeviiuje obchodni

strategie Notina, kterd si zakladd na profesionalnim zékaznickém servisu, skvéle
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vytvofeném logistickém tymu, ktery se zasluhuje o velmi rychlé casy dodani zasilek
a vneposledni fadé i ptrehledné webové stranky, které zdkaznika dokazi zaujmout.
Piisobeni ve 28 zemich Evropy zajistuje velmi obséhlou sit’ loajalnich zadkazniki, ktefi

jsou konkrétng v Ceské republice na tuto spole¢nost zvykli jiz 19 let.

Mnoho slabych stranek v této analyze nalezeno nebylo. Jako nejvétsi autorka vidi
nedostatek kamennych prodejen. Konkurenti na trhu s kosmetikou maji po celé Ceské
republice desitky kamennych prodejen, které lakaji i zdkazniky, ktefi nevyuzivaji internet
a rad¢ji zbozi nakupuji pfimo osobné. Tuto slabou stranku by Notino mohlo vyuzit
pfedevSim v rozSifeni své zdkaznické zakladny napiiklad o seniory, ktefi maji
k modernim technologiim mensi divéru. Jako druhou slabou stranku autorka oznacila
nezndmost exkluzivnich znacek, kterych je na e-shopu Notina mnoho. Tyto znacky maji
ur¢ité¢ co nabidnou a mezi rozsdhlou zdkaznickou klientelou by si zajisté nasli své
priznivce. Notino by mohlo vénovat témto znackam vétsi pozornost na poli propagace

a presvedcit tak naptiklad zadkazniky ke koupi novych produkti.

Prilezitost tykajici se trendu starnuti populace by spole¢nost Notino mohla vyuZit ve sviij
prospeéch. Bylo by vhodné do své propagace zaclenit prvky poukazujici na péci o sebe
1 v pokrocilém veku, naptiklad formou aplikovani anti-aging kosmetiky. S timto tématem
souvisi i nové trendy v kosmetice, které aktualné kladou velky dlraz na ptirodni (bio)
kosmetiku a recyklaci. Vyzdvihnutim tohoto druhu kosmetiky mtze Notino ptilakat
zakazniky z odvétvi podporujici tento udrZitelny zivotni styl. Novych trendl se tyka
1 modernizace pobocek, kterou Notino aktudlné prochédzi a snazi se mit své kamenné
prodejny vedeny v co nejmodernéjSim stylu. Pokracovani vtomto snazeni o co
nejmodernéjsi kosmetické technologie zajisti v budoucnu nadc¢asovost a u zakaznikt
pocit, Ze Notino se snaZzi jit s dobou. Do karet pfi navySovani ristu ndkupl na internetu
Notinu hrala pandemie koronaviru, kterd byla pro mnohé zékazniky spoustééem pro
zacatek jejich online nakupovani. Tuto pfileZitost Notino vyuZilo a mélo by se tak nadale

snazit vyuzit ziskanych zdkaznikl a nezklamat je.

Co se tyCe vérnostnich programili, Notino zalozilo ,,MyNotino klub*“. Tento klub

zakaznikim nabizi po pfipojeni do n¢j vyhody plynulého a rychlého nidkupu, ktery je

vylepsen napiiklad jiz predvyplnénymi udaji. Clenové dostavaji upozornéni na zajimavé

nové zboZi a v neposledni fadé si mohou vytvoftit wishlist, kde najdou své nejoblibené;si

polozky (Notino, n. d.). Tento klub by Notino mohlo vylepsit naptiklad o sbirani bodl za
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provedené nakupy a jejich nasledné uplatnovani pii dalSich objednavkach a zajistit tak

zakaznikim za jejich loajalitu urcitou formu slevy.

O priblizeni parfumerii mladé generaci se ma postarat influencer Johny Machette, ktery
dostal na starost online marketing a s tim spojenou propagaci na socialni siti TikTok. Tato
spolupréace si klade za cil ptiblizit spole¢nost milenidliim a Generaci Z, pro které Notino

prozatim nemélo zadnou specialni formu propagace (Holzman, 2023).

Posledni na tadu piichazi hrozby. Rist inflace je bezesporu pro Notino velkym
strasakem, jelikoz zakaznici béhem roku 2022 zacali ve velkém Setfit. Pfi dalSim
zvySovani cen a zaroven i tedy materidlu ze kterého se kosmetické produkty vyrabi,
by Notino mohlo pfijit o znacnou cast klientely. S touto hrozbou se poji i cenova strategie
konkurentti, kterd byla podlozena namétkovym vybérem produkti béhem Porterova
modelu péti sil. Notino si musi dat pozor na cenové propasti u produktli mezi nim a jeho
konkurenty, jinak je zde redlnd moznost odlivu ¢asti zdkaznikid. Pfisnd a ¢asto se ménici
1 spojené zvySeni konecné ceny produkti. Zmény v chovani zdkaznikl zde jiz byly
popsény na trendu ohledné vyrdbéni striktné pfirodni kosmetiky, ale mohou se tykat
1 opétovného ,,popandemického® ptechodu z e-shopti do kamennych prodejen, kde by

méla vyhodu konkurence, jelikoz ma mnohem vétsi sit” pobocek.
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7 Zvolené metody zpracovani

7.1 Metodika sbéru dat

Pandemie COVID-19 dala popud zékaznikiim ke zméné jejich nakupnich zvyklosti.
Dotaznikové Setfeni upfesni divody, které primély Ceského spotiebitele nakupovat
kosmetiku na e-shopech béhem pandemie a zjakych davodi spotiebitelé piesli
z kamennych prodejen do online prostiedi. Vyznamnou ¢asti této bakaldiské prace je
1 generacni segmentace a piilezitost vyzdvihnout segment baby boomers, ktery by nemél
zUstat na poli e-shopti opomijen. Proto budou data z dotazniku navic u nékterych otdzek
vyfiltrovana zplsobem, ktery ur¢i jak pandemie ovlivnila ndkupni chovani této skupiny

obyvatel a data pak budou pouzita k navrhu strategie zamétujici se na tento segment.
Autorka stanovila tyto vyzkumné otazky:

e Jak pandemie COVID-19 prispéla Kk ristu zdkazniki na e-shopech
s kosmetikou?

e Co primélo ¢eského spotiebitele nakupovat kosmetiku na e-shopech béhem
pandemie?

e Jak byl ovlivnén segment baby boomers pandemii COVID-19 ve spojitosti

nakupu kosmetiky na e-shopech?

Z téchto vyzkumnych otazek jsou odvozena nasledujici tvrzeni, kterd budou na konci
vyzkumu bud vyvracena ¢i potvrzena spolecné se zodpovézenim jiz zminénych

vyzkumnych otazek.

Tvrzeni €. 1: Vice nez 40 % dotazovanych se v dobé pandemie koronaviru stalo novym

zakaznikem e-shopu s kosmetikou.

e Tato hranice (40 %) byla vybrana na zaklad¢ vyzkumu agentury STEM/MARK
podle Denik.cz (2021), ktery zjistil, Ze az 41 % lidi si béhem pandemie
COVID-19 zvyklo nakupovat na e-shopech.

Tvrzeni €. 2: Zakaznici e-shopl s kosmetikou se na svlij oblibeny e-shop vraci nejcastéji
kvli §ifi sortimentu zbozi.
Tvrzeni €. 3: Respondenty z kategorie baby boomers k ndkupu na e-shopu s kosmetikou

pfimél béhem pandemie koronaviru pfedevsim strach z nakazy.
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e Podle Juny (2022) panika spojujici se s pandemii nejvice zasdhla velmi
negativnim zptisobem psychiku predevsim starSich lidi, ktefi se t¢Zko vyrovnavali

se strachem z nakazy.

Tvrzeni €. 4: Pro vice nez 50 % dotazovanych je nejvice dalezité pii nakupu na e-shopech

moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi.

e Hranice 50 % byla vybrana na zékladé ankety z portalu Ceska e-commerce
(2022), kde 51 % respondentl v anketé — Proc¢ nakupujete zbozi online? Uvedlo,

ze je pro n¢ dulezitd moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi.

K zodpovézeni vSech Ctyt tvrzeni budou vyuzity odpovédi z dotaznikového Setfeni.
Ke sbéru dat bude vyuzito bezplatné platformy Google Forms, kterd je provozovéana

sluzbou Google.

Vyhotoveny dotaznik autorka rozeslala skrze socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Zapojeni skupiny baby boomers a seniorti bylo dosazeno rozeslanim e-mailti ¢lenim
spolku Seniofi Ceské republiky, z. s. Vysledky dotazniku budou zpracovany formou
grafii, filtrace potfebnych skupin probéhne prostiednictvim Microsoft Excel za pouziti

kontingenc¢nich tabulek a grafi.

Setfeni bylo uskute¢néno v letnim semestru roku 2023 a trvalo 10 dni od 22. 3. do
1. 4. 2023. Ugast v dotazniku byla dobrovolna a zcela anonymni. Jsou zde zastoupeny

vSechny vékové kategorie.

7.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Nejdrive autorka pfedstavi tii demografické otdzky, které se ale v dotazniku nachazeli az
v posledni paté sekci (viz ptiloha A). Tyto otazky charakterizuji vyzkumny soubor a jeho

rozlozeni z hlediska pohlavi, véku a statusu.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 207 respondenti, z toho pfevladala skupina Zen

v poctu 143 (69,1 %) a menSina muzu c¢itajici 64 (30,9 %) dotazovanych.

Velmi dilezitym ukazatelem bylo rozdéleni respondentti podle vé€kové kategorie, toto
zobrazeni ukazuje tabulka ¢. 9 spolecné se sloupci — Cetnost (n) a relativni Cetnost

zobrazujici se v %.
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Nejvice respondentil spada do skupiny Generace Z — 64 (32,3 %) nésledujici skupinami
Baby boomers — 56 (27,1 %), Generace Y — 47 (22,7 %), Generace X — 26 (12,6 %)

a nejméné respondentl se UcCastnilo ze skupiny 78 let a vice — 11 (5,3 %).

Tab. 9: Charakteristika vyzkumného souboru

Charakteristika vyzkumného souboru — vékova kategorie
Pohlavi
« N=143 N=64
Vék N %
n % n %

<22 (Generace 2) 67 32,3 48 33,6 19 29,7
23-42 (Generace Y) 47 22,7 28 19,6 19 29,7
43-58 (Generace X) 26 12,6 20 14,0 6 9,4
59-77 (Baby boomers) 56 27,1 40 28,0 16 25,0
>78 11 5,3 7 4,9 4 6,3

) 207 100 143 100 64 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Tteti demograficka otazka zjistovala status dotazovanych. Nejvétsi zastoupeni meéla
skupina Pracujici (zaméstnany, OSVC) s poétem 88 respondentii (42,5 %), nasledujici
skupinou Student Citajici 61 dotazovanych (29,5 %) a Dichodce 45 dotazovanych
(21,6 %). Sedm Nezaméstnanych Cinilo 3,4 % a jako status Materskd dovolend uvedli
2 dotazovani (1 %). Tato otdzka byla oteviend, jako dal$i odpovedi se zde objevila

odpoveéd — Pracujici student v poctu 4 (2 %).

7.3 Charakteristika dotazniku

Dotaznikové Setieni se skladalo ze 17 otdzek, znichz 11 bylo uzavienych a 6 polo
uzavienych. Tyto otazky byly pro lepsi orientaci respondentti rozdéleny do péti sekei.
Prvni sekce respondenta objasiiovala s divodem vyplnéni dotazniku, obsahovala
sezndmeni s obsahem spolecné s primérmnym ¢asem vyplnéni a prvni filtrovaci otazkou,
ktera automaticky respondenty podle vyplnéni pfenasela do riiznych sekei. BliZe se této

otazce autorka bude vénovat v ¢asti 7.5 Dotaznikové Setfeni.

Druhé sekce se tykala otazek na nakupni chovani béhem pandemie COVID-19, ktera
kladla diraz na diivody proC se respondent v této dob¢ stal nakupujicim na e-shopech
s kosmetikou a jakéd je jeho aktualni nejvétsi motivace pro nakup kosmetiky v online

prostiedi.
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Tteti sekce byla nazvana jako: Oblibeny e-shop. Dotazovany zde vybiral zjeho
nejoblibengjsich e-shopt s kosmetikou na ¢eském trhu, objevily se zde i otdzky tykajici
se divodl pro¢ se na dany e-shop zékaznik vraci, frekvence ndkupti, nebo divody pro
upfednostnéni nakupu na internetu misto kamennych prodejen. Autorka zde zatadila
1 otazku tykajici se obav z ndkupu na internetu, kterd pfinasi jasny piehled o obavach

nakupujicich.

Ve ctvrté sekci nesouci nazev Faktory ndkupu dotazovani fadili dilezitost urcitych
faktorti, které je nejvice pfi ndkupu ovliviuji, objevila se zde otazka tykajici se druht

dopravy, platby, ¢i komunikace s e-shopem.

Posledni ¢ast dotazniku byla zamétena pouze demograficky a to na pohlavi, vek a status

dotazovanych.

Data potfebnd k nalezeni odpovédi tykajici se generace baby boomers byla z platformy
Google Forms pienesena do aplikace Microsoft Excel a poté byla data vyfiltrovana. Skrze
Microsoft Excel byly vytvofeny kontingen¢ni tabulky a grafy nachézejici se v kapitolach
7.4 Vysledky dotaznikového Setieni a 8. Navrhy a doporuceni.

7.4 Vysledky dotaznikového Setieni

V této kapitole se bude autorka vénovat prvni az ¢tvrté sekci dotazniku. Zarovei zde
prob&hne vyhodnoceni odvozenych tvrzeni, ktera se bud’ zamitnou, nebo potvrdi.

Na konci kapitoly autorka zodpovi vyzkumné otazky.

Prvni otazka z dotaznikového Setfeni se tykala ndkupu kosmetiky na internetu. Tato
otazka byla zaroven filtraéni a pro skupinu dotazovanych, ktera vybrala jako
odpoveéd’: Ne, davam prednost kamennym prodejnam znamenala okamzité presunuti do
posledni demografické sekce dotazniku, jelikozZ svym vybérem odpovédi jiz nemohli
nijak pfispét k dalSim sté€Zejnim vysledkiim. Tato skupina ¢itala 99 respondentii (47,8 %).
Prevazujici skupina — 108 respondentt (52,5 %) odpovédéla ano a pokracovala tak ke

druhé otazce a zaroven ke vSem zbyvajicim sekcim dotazniku.

Druhé otazka z dotaznikového Seteni odpovidala na otdzku zda se respondent stal béhem
pandemie COVID-19 (upfesiyjici roky 2020-2022) novym zékaznikem e-shopt
s kosmetikou, nebo zdali jiz kosmetiku timto zplisobem nakupoval dfive. Z nasbiranych

dat plyne, Ze zde ptevazuji respondenti, kteti se stali zakazniky e-shopi s kosmetikou az
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béhem téchto pandemickych let — pocet 69 respondentd (63,9 %) odpoveéd” Ne zvolilo

39 dotazovanych (36,1 %). Tato otazka sméfovala k nalezeni odpovédi na prvni tvrzeni.

Tvrzeni €. 1: ,,Vice nez 40 % dotazovanych se v dobé pandemie koronaviru stalo
novym zakaznikem e-shopu s kosmetikou“ bylo na zaklad¢ této otazky potvrzeno,
vétSina respondentii — 69 (63,9 %) odpovédela, ze béhem let 2020-2022 se stali novymi
zakazniky a dfive skrze e-shopy kosmetiku nenakupovali. MenSina Citajici 39
respondenti (36,1 %) uvedla, Ze kosmetiku nakupovali na internetu jiz v letech

predchazejicich této pandemické krizi.

U tfeti otazky bylo cilem zjistit co pfimélo respondenty nakupovat kosmetiku pies
internet v této dob¢ (v dotazniku uptesnéno 2020-2022). Dotazovani méli na vybér kazdy
faktor ohodnotit Cislem od 1 do 5, kdy ¢islo jedna byl nejméné dilezity faktor a c¢islo
5 nejvice dilezity faktor. Zaroven pokud respondent v piedchozi otazce odpovedél ne,
byl pozadan aby tuto otdzku pteskocil, jelikoz zde byla logicka névaznost s piedchozi
otazkou. Na tuto otdzku odpovédélo tedy celkem 69 respondentl, kdy jako nejvice
dalezity faktor, ktery je pfimél nakupovat kosmetiku na internetu oznacili strach
z nékazy, tato odpovéd’ celkem nasbirala 269 bodl (22,6 %), v té€sném zavésu byl faktor
tykajici se uzavieni kamennych prodejen s 266 body (22,4 %), tfeti pozici obsadila
vyhoda nakupu z pohodli domova 224 bodu (18,9 %), jako druhy nejméné dulezity faktor
byla oznacena tspora ¢asu 214 bodu (18 %) a nejméné diilezité v této dobe, co zakazniky
presvédcilo k ndkupu na e-shopu byla lepsi sortimentni nabidka 215 (18,1 %). Z této
otazky lze jasné vycist, Ze nejvice zdkaznikli béhem pandemie zménilo své nakupni
chovani zdGvodu strachu zndkazy a také diky uzavieni kamennych pobocek

kosmetickych firem.

Tvrzeni €. 3: ,Respondenty z kategorie baby boomers k nikupu na e-shopu
s kosmetikou pFimél béhem pandemie koronaviru predevsim strach z nakazy* bylo
touto otazkou potvrzeno, jelikoz diky vyfiltrovanym datim skrze Microsoft Excel autorka
dosla k témto datim: 30 respondentii z kategorie baby boomers na otazku ¢.1 a otazku
¢.2 odpovédeélo ano a to je pieneslo k zodpovézeni otazky tykajici se faktorti ovlivitujicich
presvédcil k ndkupu uvedlo 23 respondentt Strach z ndakazy koronavirem, kterému

ptifadili Cislem 5 tu nejvétsi dilleZitost.
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Otazka ¢.4 se tykala motivace respondentd k poslednimu ndkupu na e-shopu, kde opét
pritazovali faktorim c¢isla od 1 do 5, kde ¢islo jedna mélo nejmensi dilezitost a ¢islo pét
tu nejvetsi. Nejvetsim impulsem k opakovanému nakupu je pro respondenty Doplnéni jiz

predtim pouzivaného produktu, tento faktor dosahl v souctu 447 bodl (25 %), druhy

wevr

s poslednim ndakupem dosdhla 344 bodlu (19,3 %), predposlednim faktorem je dle
respondentl Akcni sleva 338 bodi (18,9 %) a za nejméné dilezitou motivaci

k poslednimu nakupu respondenti povazuji Reklamu 299 bodt (16,7 %).

Obr. 9: Oblibeny e-shop s kosmetikou
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Settfeni, 2023

Tteti dotaznikové sekce nazvand Oblibeny e-shop respondenta uvedla otdzkou zabyvajici
se nejoblibenéjSimi e-shopy s kosmetikou, tato otdzka byla polo uzaviena a dotazovany
si zde mohl doplnit 1 svijj vlastni oblibeny e-shop, ktery nebyl v jiz predurc¢ené nabidce.
Na obrazku €. 9 1ze jasné€ vidét, Ze zde dominantné pfevazoval kosmeticky gigant Notino,
jehoz ze 108 respondentt celkem jako sviij oblibeny uvedlo 84 z nich (77,8 %). Na druhé
pozici je e-shop Douglas se 36 respondenty (33,3 %) a okolo hranice 30 % se dale
pohybuji Sephora 33 (30,6 %), Yves Rocher 31 (28,7 %) a Elnino.cz 30 (27,8 %). Jak jiz
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bylo zminéno, tato otdzka davala prostor respondentim napsat svij vlastni oblibeny

e-shop, objevuji se zde znacky jako Ziaja, Pilulka, Lobey, nebo Puritty Vision.

Sesta otazka navazovala na predchozi tykajici se oblibeného e-shopu. Zde respondenti
op¢t prifazovali dulezitost pfedem urCenym faktortim. Otazka zné€la: Na Vami vybrany
oblibeny e-shop se vracite z ditvodu? Respondenti nejvétsi vahu prisoudili faktoru
tykajiciho se 77 sortimentu zbozi tento faktor nasbiral 728 bodii (35,1 %), s jiz vét§im
odskokem ho nésleduje faktor Priznivych cen 439 (21,2 %), pod hranici 20% se nachazi
Zvyklost na jiz vyuzivané sluzby e-shopu 332 (16 %), Specificnost nabizenych produktii
313 (15,1 %) a jako posledni a nejméné¢ dulezity faktor k navratu na oblibeny e-shop
respondenti uvedli Vyhodu clena klubu, ktera jim pii ndkupu pfindsi jisté vyhody

261 (12,6 %).

Tvrzeni €. 2: Zakaznici e-shopti s kosmetikou se na sviij oblibeny e-shop vraci
nejcastéji kvili SiFi sortimentu zbozi. Toto tvrzeni bylo Sestou otdzkou z dotazniku
potvrzeno, jelikoz respondenti tomuto faktoru piisoudili nejvétsi vahu. Tento fakt
dopomahé kosmetickym gigantiim jako je naptiklad Notino udrzet si silnou pozici na trhu

s kosmetikou, jelikoz zdkaznikiim zaleZi na §ifi produktového portfolia.

Hlavnim cilem sedmé otazky bylo zjistit jak Casto respondenti nakupuji kosmetiku na
internetu. Nejvétsiho Cisla dosdhla odpoveéd Pdrkrat za piil roku — 57 respondenti
(52,8 %), Pdarkrat za rok kosmetiku nakoupi 33 dotazovanych (30,6 %) a Nekolikrat za
mésic vyhodu nakoupeni kosmetiky pies internet vyuZzije 15 respondentl (13,9%).
Nikdo z dotazovanych nenakupuje Kazdy tyden a pouze 2 (1,8 %) Jednou za mésic, jeden

respondent uvedl odpoved’ Jednou za par let (0,9 %).

Tab. 10: Frekvence ndkupu segment Baby boomers

Frekvence nakupu Pocet z nakupujete kosmetiku na internetu?

59-77 (Baby boomers) 56
Nékolikrat za mésic 2
Parkrat za pUl roku 19
Parkrat za rok 13
(prazdné) 22

Celkovy soucet 56

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2023

Frekvence ndkupu u segmentu Baby boomers nejvétSiho poctu dosahla u odpovédi

Parkrat za piil roku 19 respondentd, nasledujici odpoveédi Parkrat za rok 13 respondentt.
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Obr. 10: Cetnost nakupu kosmetiky na internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni , 2023

Obr. 11: Dvody k ndkupu na e-shopu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023

Osma, polo uzaviend otazka respondentiim davala na vybér ze sedmi preduréenych
moznosti, ze kterych mohli vybrat libovolny pocet vyhovujicich. Tato otazka se tykala
divodi, které zdkaznika podnécuji k ndkupu na e-shopu. Jeden respondent zvolil
moZnost vlastni odpovédi — Kamenna prodejna neni v blizkosti (0,9 %).
Nejvice respondentl 81 (75 %) zvolilo moznost PohodIny ndakup bez tlacenic, dale pak
Nizsi ceny 63 (58,3 %), Vetsi vyber zbozi 50 (46,3 %), moznost opakovaného ndkupu

zvolilo 38 respondentt (35,2 %), Jednoduché a okamzité porovnani zbozi 36
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dotazovanych (33,3 %) a na jako dva nejméné dulezité faktory byly dle dotazovanych
Recenze od predchozich zakaznikit 23 (21,3 %) a Diskrétnost 22 (20,4 %).

V tabulce €. 11 autorka zobrazuje vyfiltrovani dat skupiny Baby boomers. Tato otazka
davala respondentiim moznost kombinovat své odpovédi, jelikoz n€kolik faktorti pro né
mohlo byt stejné dulezitych, proto se autorka v celkovém souctu dostava na ¢islo 113,
jelikoz zde bylo mnoho zodpovézenych variant. Nejvyssi dulezitost tento segment klade

na moznost PohodIného nakupu bez tlacenic a to v poctu 27 respondentt.

Tab. 11: Dvody k ndkupu na e-shopu segment Baby boomers

Davody k nakupu na e-shopu Pocet z nakupujete kosmetiku na internetu?

59-77 (Baby boomers) 56
Diskrétnost 8
Moino§t jgdnog’uchého a okamzitého 8
porovnani zbozi
Moznost opakovaného nakupu 9
Niz3i ceny 24
Pohodiny nakup bez tlacenic 27
Recenze od pfedchozich nakupujicich 4
VétSi vybér zbozi 11
(prazdné) 22

Celkovy soucet 113

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023

Tvrzeni ¢. 4: Pro vice nez 50 % dotazovanych je nejvice diileZité pii nakupu na e-
shopech mozZnost jednoduchého a okamzitého porovnani zboZi. Toto tvrzeni je
dotaznikovym Setfenim zamitnuto. Tomuto faktoru dotazovani ptisoudili az patou pozici

s vysledkem 33,3 %.

Posledni otazka ze tfeti sekce se tykala obav z ndkupi na e-shopech. Zde autorku
zajimalo, jaky faktor zdkazniky e-shopii nejvice dési a co by je potencionalné dokézalo
odradit od ndkupu na e-shopech. Nejvice respondentl odradi fakt, Ze si zbozi Neni mozné
Sfyzicky osahat 55 (50,9 %). V tésném zaveésu hraje velkou roli 1 mozné Zneuziti platebnich
udajii 52 (48,1 %) a Nemoznost poradit se s prodavacem 47 (43,5 %). Niceho se neboji
22 dotazovanych (20,4 %) a Komplikaci pri reklamaci jako svoji obavu
uvedlo 21 (19,4 %). Tato otazka byla opét polo uzaviena a jako dal§i moznost sem jeden

respondent uvedl obavu z Nesediciho odstinu kosmetiky (0,9 %).
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Obr. 12: Obavy z nakupu na e-shopech
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Tab. 12: Obavy z nakupu na e-shopech segment Baby boomers

Obavy z nakupu na e-shopech Pocet z nakupujete kosmetiku na internetu?

59-77 (Baby boomers) 56
Komplikaci pfi reklamaci 2
Nelze se poradit s prodavacem 20
Neni mozné si zboZi fyzicky osahat 19
Ni¢eho 3
Zneuziti platebnich udaji a osobnich udajl 23
(prazdné) 22

Celkovy soucet 89

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2023

Co se tyce vybraného segmentu Baby boomers, zde ma nejvice respondentii obavu ze
Zneuziti platebnich a osobnich udajii v po¢tu 23 dotazovanych a poctu 20 respondentti

dosahla obava — Nelze se poradit s prodavacem.

Ctvrtou sekci dotaznikového 3etfeni autorka zahajila otazkou faktorii, které zakaznika
nejvice ovlivni pfimo na daném e-shop. Dotazovany zde mél na vybér z péti faktord,
kterym opét pfifazoval hodnoty od 1 do 5 (nejméné dulezity faktor, nejvice dilezity
faktor). Nejvice dilezitym faktorem, ktery u respondentii rozhoduje o nékupu byla

wvewr

dotazované dulezitost Nabidky produktii 446 bodi (22,8 %). Velkou roli zde hraji i
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Hodnoceni a recenze 386 (19,8 %) a na predposlednim misté je faktor Moznosti platby
365 (18,7 %). Za nejméné dulezity respondenti povazuji Vzhled webu 282 (14,4 %).

Jedenacta otazka se tykala zpiisobu dopravy zbozi. V této uzaviené otazce meéli
respondenti na vybér z péti moznosti zpiisobu doruceni zbozi. Grafické znazornéni
zobrazuje obrazek ¢. 13. Pouze o jednoho respondenta vice nejcastéji vyuziji sluzby
Doruceni na vydejni misto 47 (43,5 %) nez Doruceni kuryrem na adresu 46 (42,6 %).
S velkym odskokem nasleduje Doruceni do automatizovanych boxii s poctem
10 respondentt (9,3 %), Osobni odbér na prodejné vyuziva 5 dotazovanych (4,6 %).

Moznost Doruceni na postu nezvolil zadny respondent.

Obr. 13: Zpusob dopravy zbozi

Doruceni na vydejni misto a7

Doruceni kuryrem na adresu 46

Doruéeni do automatizovanych vydejnich boxu
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o

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Otazka cislo 12 cilila na preferovany zptisob platby. Na obrazku c¢islo 14 Ize vidét, ze
v této uzaviené otazce s vybérem mezi Sesti moznostmi nejvétsiho poctu dosdhla moZnost
platby Dobirkou, tuto moZnost zvolilo 50 respondentl (46,3 %), druhy nejoblibené;si
zpusob platby je Online platba kartou, tuto moznost vyuziva 43 dotazovanych (39,8 %).
Elektronicka penéZenka (GoPay) dosahla poctu 12 respondentt (11,1 %) a Online
bankovnim prevodem plati 3 dotazovani (2,8 %). Moznost PayPal a Bankovni prikaz

nevyuziva zadny respondent.
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Obr. 14: Preferovany zptisob platby
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Predposledni otazka z dotaznikového Setfeni se zabyvala komunikaci s e-shopem, ktera
je mnohdy velmi klicova a mlze na ni zaviset napiiklad rozhodnuti, zdali respondent
e-shop znovu navstivi. Nadpolovicni vétSinu zde ziskala odpovéd’ e-mail, tento kanal pti
komunikaci s e-shopem nej€astéji vyuzivd 59 dotazovanych (54,6 %), druha
nejoblibenéjsi je Telefonickda komunikace s 35 respondenty (32,4 %). Sluzbu Online chat
poradce vyuziva 9 dotazovanych (8,3 %) a 4 (3,7 %) rado komunikuje skrze Socialni site.
Pokud méa e-shop Kamennou prodejnu, tak tuto formu komunikace voli

1 respondent (0,9 %).

V tabulce ¢. 13 je jasné patrné, ze u segmentu Baby boomers vitézi forma komunikace
skrze e-mail a telefon, ze 34 respondenti kteti na otdzku odpovédéli jednu z téchto dvou

forem voli 97 % dotazovanych.

60



Obr. 15: Preferovana forma komunikace s e-shopem
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Tab. 13: Forma komunikace segment Baby boomers

80

Forma komunikace

Pocet z nakupujete kosmetiku na internetu?

59-77 (Baby boomers) 56
E-mail 14
Online chat poradce 1
Telefonicka komunikace 19
(prézdné) 22

Celkovy soucet 56

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023

Posledni otazkou v dotazniku, ktera predchéazela paté — demografické sekci (tato sekce je
autorkou popsana jiz v kapitole 7.2) byla otdzka tykajici se srovnavacl zbozi, které
mnohdy zékazniklim napovi na jaky e-shop se vydat pro nejlepsi ceny. Jako odpoved’
Niky zvolilo 36 respondentt (33,3 %). Nejvice ¢astou odpovédi bylo Mdalokdy s poctem
41 odpovédi (38 %), Prilezitostné téchto sluzeb vyuZije 17 dotazovanych (15,7 %), Casto

13 (12 %) a odpoveéd’ Vzdy zvolil 1 respondent (1 %).

S pomoci dosazenych vysledkil z dotaznikového Setieni a zjisténi z predchozich kapitol

bakalafské prace zde autorka predkldda odpovédi na vyzkumné otdzky spolecné

s tabulkou shrnujici zjisténa tvrzeni.
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Tab. 14: Piehled vysledkt tvrzeni

Tvrzeni Potvrzeni/Zamitnuti

Ti: Vice nez 40 % dotazovanych se v dobé pandemie

. ) Potvrzeno
koronaviru stalo novym zakaznikem e-shopu s kosmetikou.
T»: Zakaznici e-shoptli s kosmetikou se na sviij oblibeny e-shop

) a . ) Potvrzeno
vraci nejCastéji kvili $ifi sortimentu zbozi.
Ts: Respondenty z kategorie baby boomers k nakupu na e-
shopu s kosmetikou pfimél béhem pandemie koronaviru Potvrzeno
ptedevsim strach z ndkazy.
T4: Pro vice nez 50 % dotazovanych je nejvice dileZzité pti
nakupu na e-shopech moznost jednoduchého a okamzitého Zamitnuto
porovnani zboZzi.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

VO1: Na otazku ,,Jak pandemie COVID-19 prispéla k ristu zakaznikii na e-shopech
s kosmetikou* autorka dokladd priklady v kapitolach 2.3 a 2.3.1. Spotiebitel byl

ovlivnén nejenom karanténnimi opatienimi, ale i napiiklad Zoom face efektem.

VO2: Co primélo ¢eského spotrebitele nakupovat kosmetiku na e-shopech béhem
pandemie? Na tuto otazku autorka ziskavd odpovéd’ z provedeného dotaznikového
Setfeni, diky otazce €. 3, kde nejcastéji respondenti uvadéli odpoveédi Strach z ndakazy

(22,6 %), nebo Uzavieni kamennych prodejen (22,4 %).

VO3: Jak byl ovlivnén segment baby boomers pandemii COVID-19 ve spojitosti
nakupu kosmetiky na e-shopech? Jak jiz bylo fe¢eno v pfedchozich kapitolach, index
staif roste a v roce 2022 je jiz kazdy paty Cech senior. Do budoucna je rozhodné dilezité
veénovat se 1 tomuto segmentu. Pandemie piinesla do starSich generaci mnoho strachu
a zmén. Vice nez polovina dotazovanych — 53,6 % zkategorie baby boomers
(30 respondentli z56) se bchem pandemie stalo novym zdkaznikem e-shopu
prodavajiciho kosmetické vyrobky. Tato velkd zivotni udalost ptispéla k navyseni poctu
zakaznikil z tohoto segmentu a donutila tak mnoho zastupct z této kategorie k pouZzivani

internetu i pro ucely nakupu.
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8 Navrhy a doporuceni

Dil¢im cilem této bakalaiské prace je poskytnou navrhy a doporuceni na zlepsSeni strategii
e-shopt s kosmetikou se zacilenim na segment baby boomers. Z ptedchozich kapitol je
ziejmé, ze béhem pandemickych let zaznamenaly e-shopy, vcetné téch s kosmetickymi
pripravky, velky rozmach. Tento trend po pandemické krizi zacal stagnovat a e-shopy
zacaly mnohdy celit vysoké inflaci ¢i rostoucim cendm energii. Z dotaznikového Setfeni
jasn¢ vyplynulo, Ze vice nez polovina dotazovanych (63,9 %) se v dobé pandemie
rozhodla nakupovat kosmetiku na internetu, pficemz tento druh ndkupniho chovéni nikdy
pfedtim neprovozovala. Z této skupiny 69 respondentil bylo 30 z kategorie baby boomers
(43,47 %), coz znaci, Ze 1 tento segment ma jiz na poli e-shopl s kosmetikou velké
zastoupeni a e-shopy by se tyto zdkazniky mély snazit presvédcit k dalsim nakupim

a k zachovani tohoto trendu.
Obecné zasady k upoutani segmentu baby boomers

Generacni marketing ma za cil pfizptsobit se urcité vékové skupiné a co nejlépe na ni
zacilit. Silné vazby s uritym segmentem mohou e-shopliim dopomoci k naklonéni si
cilové skupiny a zatadit ji tak mezi své stalice. Z vhodnych médii je napiiklad mozné
vyuzit televizi, radio ¢i YouTube, kde uzivatelé oceni predevS§im vizudlnost. DilleZitost
zdkaznického servisu je zde také stézejni, kazdy e-shop by se mél u této kategorie
zakaznik vénovat predevSim e-mail marketingu ¢i telemarketingu. Pii porovnavani
produkt zékaznici Casto uptfednostni up-sell produkty, které za dobie zdiraznénych

vyhod mohou navysit kone¢nou hodnotu objednavky (BBrands, 2023).
Specialni nabidka sortimentu pro kategorii baby boomers

Podle studie agentury Havas Prague (2022), bude v roce 2050 az 22 % populace tvofit
skupina 60+. Kategorie baby boomers je obdivovéana pfedevsim pro boj za rovnopravnost,
prosazovani dulezitych hodnot a za nastaveni mysli tykajici se otdzky starnuti. Jejich
ocekavani ohledné pfizplsobeni znacek véku je veliké, az 56 % zastupcl této generace
jisté zaméfeni od e-shopil ocekava.

Vsechny e-shopy s kosmetikou, které chtéji uspet i na poli této generace by méli zvazit
zaméteni v urcitych kategoriich ptripravkl, které jsou urceny pouze pro tuto skupinu

zakaznikl. Anti-aging kosmetika, neboli pfipravky, které jsou uréené ptesné€ pro tento typ
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zakaznikl by mély byt zafazeny do sortimentni nabidky e-shopl. M¢la by jim byt
vytvofena samostatna kategorie vénujici se predevsim pleti, kde se jiz zacinaji projevovat
naptiklad znaky starnuti. Tyto pfipravky by mély obsahovat predevsim kyselinu

hyaluronovou, kolagen, nebo retinol.
Komunikace e-shopii se segmentem baby boomers

Z dotaznikového Setieni jasné vypliva, ze u kategorie baby boomers vitézi komunikace
skrze e-mail a telefon, tuto formu uptfednostituje vice nez 90 % dotazovanych — autorka
vysledky zobrazuje v tabulce ¢.13. Vyuziti socialnich siti, nebo online chat poradci je
prili$ nezajima. Proto by mély e-shopy cilit pfedev§im na tyto dvé platformy co se tyce
veskeré komunikace, at’ uz se jedna o vyfizovani objedndvek, nebo o reklamu
a pfipominky riznych akci. Autorka navrhuje zasilani customizovanych SMS zprav
a e-maild, které by zakazniky naptiklad upozoriiovaly na rozsifovani sekce produkti s
anti-aging kosmetikou. Tyto zpravy by kladly diraz na pouzivani spravného typu

kosmetiky pro jiz starnouct plet’.
Diiraz na hygienické podminky

Dotaznikové Setfeni prokéazalo, Ze segment baby boomers byl nejvice ovlivnén strachem
z nakazy. Toto pandemické obdobi se v soucasné dobé dostalo do pozadi, nicméné neni
jisté, ze se v budoucnosti nevrati. Hygienické pozadavky byly v této dobé na Uplném
maximu, jelikoZ z4dna spole€nost nechtéla ohrozit své zdkazniky (naptiklad pii baleni
zasilek). Dulezitost hygieny pfedevsim pii doruceni objednavky by e-shopy mély pred
touto skupinou velmi zdlraziovat, jelikoZ pocit bezpeci je zde velmi stéZejni. Zakaznik
jisté oceni pii1 doruceni vizudl objednavky, nicméné zdiraznéni, ze balicek byl zabalen
v hygienicky kvalitnich podminkédch by mnoho zakaznikii potésil a zaroven uklidnil.
Autorka navrhuje do kazdé objednavky pfidat kartu s oznamenim, které zadkaznika ujisti

o naprosté bezpecnosti a kvalité baleni objednavky.
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Tab. 15: Forma doruceni objednavky segment Baby boomers

Forma doruéeni objednavky Pocet z nakupujete kosmetiku na internetu?

59-77 (Baby boomers) 56
Doruéeni kuryrem na adresu 24
Doruéeni na vydejni misto 9
Osobni odbér na prodejné 1
(prazdné) 22

Celkovy soucet 56

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023

Jako dukaz, ze e-shopu na bezpecnosti zalezi, by napiiklad mohl byt k objednavce zdarma
ptikladan maly tester dezinfekcniho gelu, kterym si zdkaznik mlize pred vyndanim zbozi

vydezinfikovat ruce a poptipad¢ i ptipravky v balicku.

Tabulka ¢. 15 jasné ukazuje, Ze u tohoto segmentu vitézi po¢tem 24 odpoveédi Doruceni
kuryrem na adresu. Tato forma znamena tedy velmi Casto pfimy kontakt s fidicem kuryrni
spole¢nosti. Tento piimy kontakt potvrzuje v tabulce €. 16 i zptisob platby, ktery u tohoto
segmentu nejcastéji probiha formou Dobirky — 31 odpovédi, Online platbu kartou v tomto

segmentu voli pouze 3 respondenti.

Tab. 16: Forma platby segment Baby boomers

Forma platby Pocet z nakupujete kosmetiku na internetu?

59-77 (Baby boomers) 56
Dobirka 31
Online platba kartou 3
(prédzdné) 22

Celkovy soucet 56

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023
Diiraz na podrobnost informaci

Snyder (2021) ve svém clanku ,, Marketing trends across generations“ upozoriiuje na
dilezitost pfedkladani informaci tomuto segmentu. Doménou této generace je zaméteni
se 1 na ty nejmensi detaily, takze e-shopy by si ve svych sdélenich mély dat pozor na
vesSkeré informace, které t€émto zdkazniklim poskytuji. Kvalitni zdroje jako jsou napiiklad

videa daného e-shopu o kosmetickych piipravcich dokdzi vzbudit divéru taktéz.

Autorka navrhuje ve spojeni s diirazem na anti-aging kosmetiku pfipravit kratké video
spoty doplnujici tuto kategorii pfipravkil, kde bude zdkaznikiim ne e-shopu podrobné

vysvétlena diilezitost pouZzivani téchto vyrobki, jejich detailni slozeni a nazorné ukazky
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pouziti, pro lepsi pfedstavu spravného vyuziti. Bylo by vhodné ptidat sérii ,,pfed a po*
pouzivani vyrobku, aby zdkaznici vidéli Gc¢innost napiiklad krémt proti vraskam.
Vizuélni vjemy jsou pro tento typ zakaznikt také velice dulezité a dotvaii tak predstavu

o kvalité.
Harmonogram zavadéni zmén

Jestlize by se e-shop rozhodl vyuzit vSech téchto navrhii, autorka navrhuje toto potradi
¢innosti. E-shop by se mél nejprve zaméfit na nové dodavatele anti-aging kosmetiky, kteii
by byly schopni dodavat kvalitni vyrobky pro dany segment zékaznika. Dale by
nasledovalo vytvofeni samostatné kategorie piimo na strankdch e-shopu, kterd by
obsahovala tento typ kosmetiky spolu s odkazy na kratké video spoty o spravném
pouzivani této kosmetiky. Tyto spoty by byly tvofeny ihned po odsouhlaseni novych

dodavatell kosmetiky.

Co se tyCe dirazu na hygienické podminky, tento navrh by byl nejdfive spojen
s vybranymi komunika¢nimi kanéaly — e-mail a telefon, kde by byly spole¢né se spusténim
nové kategorie produktd rozeslany emaily a SMS zpravy snovymi hygienickymi
opatienimi, které se e-shop rozhodl zavést pro vétsi bezpecnost zdkazniki — karty

o hygienickych podminkéch baleni a informace o vzorkach dezinfek¢nich gelt.
Odhad rozpoctu

O marketingové zpravy cilené pfimo na dany segment se muze postarat specializovana
agentura, ktera spravné zacili na vykonnost reklamni kampané¢. Hodinové sazby se zde
pohybuji podle ¢asu vykonu od 500 K¢ do 2 000 K¢&. Udrzeni kontaktu skrze email, ktery
se nazyva smartemailing muze e-shop dosahnout kvalitniho kontaktu, zde ceny zacinaji
zhruba na 160 K¢ mési¢né. Co se ty¢e SMS zprav, existuje SMS brana goSMS, ktera
za¢ina na cené 0,65 K¢ za SMS. Pokud e-shop bude chtit zatadit popis novych anti-aging
produktl, autorka doporucuje najmuti copywritera, tady se sazby pohybuji zhruba na

500 — 1 000 K¢ za hodinu prace (Martinek, 2021).

Vzorky dezinfek¢énich gelt zacinaji na cen¢ 3 K¢ za 60 ml. Typ: bez oplachovy gel
s antibakteridlni ptisadou malé velikosti, lehce se vejdouci do jakékoliv zésilky.
Natisknuti karet o novych hygienickych podminkach autorka podle prizkumu odhaduje
2 kc/ks. Celkem by hodnota kazdého balicku pro tento segment byla navySena
zhruba o 5 K¢ — karta + gel.
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Autorka ptedpoklada, ze kazdy e-shop disponuje zaméstnanci bud’ z vlastnich fad, nebo
z externich firem, ktefi se staraji o zmény na e-shopovych strankach. Mezi tyto zmény se
zapocitava i tvofeni novych rubrik s novymi produkty. Textovy obsah této kategorie by
vytvorili najmuti copywritefi. Nahréni kratkych video spoti by bylo zadano
specializované agentutre. Pokud by e-shop chtél kvalitni praci, ceny se v této kategorii

pohybuji v fadech tisici za minutovy spot.

Naptiklad stranka Markusfilm (n. d.) nabizi produktové video, které se skvéle hodi pro
reklamu na e-shopy. Prace zahrnuje 5 h nataceni, 2 lidi ve $tabu a zpracované je do tydne,
s cenou za 14 000 K¢. Za animace, hudbu, ¢i profesionalni voiceover si pak e-shop musi

popriipadé priplatit.

Nejdrazsimi polozkami v navrzich tedy budou bezesporu kvalitni video spoty,
specializované agentury na marketing a sluzby copywritert. Nejlevnéjsimi prvky jsou
karty informujici o hygienickych podminkach a dezinfekéni gely, které by se ptikladaly
pouze k produktim objednanych znové anti-aging kategorie. Nejlevnéjs$i varianta
reklamy, ktera bude mit nejvétsi dosah se jevi SMS zpravy, nebo e-maily, ale vSe

samoziejme zavisi na cenach sluzeb.
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Z.aveér

Cilem této prace bylo vypracovani situacnich analyz, které ptinesly vhled do makro, mezo
1 mikro prostiedi kosmetické firmy Notino spole¢né s provedenim strategické analyzy a
zhodnocenim jeji stavajici strategie. Autorka se zameéfila i na zhodnoceni nejvétsi
konkurence na trhu s kosmetikou. Dil¢im cilem prace bylo poskytnout navrhy a
doporuceni na zlepSeni strategii pro e-shopy s kosmetikou se zaméienim na generaci baby

boomers.

V préci také probéhla identifikace problémi a néstrah, které se dotykaly nejenom e-shopii
s kosmetikou béhem pandemie koronaviru. V zavéru prace autorka uvadi na prikladu
segmentu baby boomers vhodna feseni, kterymi lze naptiklad tento segment zédkaznik

co nejvice ujistit o bezpecnosti nakupu na internetu.

Autorka nejdiive zahgjila teoretickou cast prace vymezenim konceptli e-commerce,
e-business a e-shop. Déle se jiz soustfedila na konkrétni oblast e-shopti v Ceské republice,
kde popsala vznik a rozvoj kosmetického online primyslu nejenom v jeho zacatcich,
ale 1 vdob¢é pandemie koronaviru. K ¢emu pandemie piispéla a scim se
e-shopy museli béhem této nelehké doby potykat. Celd prace je protkana dileZitosti

vyznamu generacni segmentace, kterd s kosmetickym primyslem tizce souvisi.

Samotné strategie e-shopli s popsdnim napiiklad digitlnich strategii béhem pandemie
COVID-19 daly prostor k prozkouméni novinek v kosmetickém priimyslu na poli online
obchodovani. Zavér teoretické €asti byl vénovan piedstaveni firmy Notino a jejich
nejvetsSich konkurentd na Ceském e-shopovém trhu. Dilezité bude pro e-shopy
v nasledujicich letech jak budou rozvijet své strategie, které se diky pandemii ujaly vedeni
a diky kterym se tak e-shoplim nejenom s kosmetikou podatilo dosahovat rekordnich

zisku.

Praktické ¢éast prace méla za cil zhodnotit strategie nejvétsich e-shopti s kosmetikou na
¢eském trhu se zaméfenim na kosmeticky e-shop Notino. Autorkou byly provedeny tfi
analyzy, z nichZ kazda cilila na jiné prostfedi — mikro, mezo, makro a porovnavala tak
nejvetsi konkurenty na poli e-shopii s kosmetikou. Analyzy ukazaly, Ze v kosmetickém
primyslu probihaji neustdlé zmény at uz legislativni, technologické, ¢i ze strany

nakupniho chovani zékazniki, kterym je nutné se neustale pfizpiisobovat a drzet tak krok
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s konkurenci. V prizkumu se autorka také dotkla tématu zivotniho prostiedi, které
v dnesni dobé u mnoha zakaznikli hraje velkou roli a do budoucna bude podle predikce

trendi stale v popiedi.

V dotaznikovém Setfeni, které bylo druhou velkou c¢asti praktické prace autorka vyuzila
ziskanych dat k potvrzeni ¢i vyvraceni vyzkumnych tvrzeni a k odpovézeni na urcité
vyzkumné otazky. Ziskana data z vyzkumu ukazala, ze kazdy generacni segment je jiny
a ma odlisné pozadavky 1 obavy, které ho ovliviiuji pfi ndkupu na e-shopech. Ze strany
e-shopt je dulezité, aby svoje strategie prizptisobili a snazili si tak udrzet ¢i najit novy

segment zakaznikd.
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Seznam zKkratek

CsuU
EU
EU27
HDP
ICT
KPI
OECD
PPC
PPL

SSL

Cesky statisticky tGfad

Evropské unie

27 ¢lenskych statth Evropské unie

Hruby domaci produkt

Informacni a komunikacni technologie

Key performance indicators

Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj
Pay per click

Professional Parcel Logistic

Secure socket layer
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Prilohy
Priloha A: Dotaznik

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jsem studentkou tietitho ro¢niku bakaldiského studia Fakulty ekonomické na
ZapadocCeské univerzité v Plzni a velmi rdda bych Vas pozddala o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je vytvotfen pro ucely zpracovani mé bakalarské
prace, ktera se tyka zhodnoceni strategii e-shopt s kosmetikou. Vyplnéni dotazniku

Vam zabere zhruba 5 minut.

Y7 We

Veskeré odpovédi jsou anonymni a slouZzi ¢isté pro studijni ucely.
Predem Vam dékuji za Vas ¢as a Vasi ochotu.

Eva Rohrichova

1. Nakupujete kosmetiku na internetu?
e Ano

e Ne, ddvam pfednost kamennym prodejnam.

2. Stal/a jste se béhem pandemie COVID-19 (roky 2020-2022) novym zdkaznikem
e-shopi prodavajicich kosmetiku?
e Ano

e Ne, kosmetiku jsem na internetu nakupoval/a jiZ pfed pandemii COVID-19

3. Pokud ano, tak co vas ptimélo zacit nakupovat kosmetiku ptes internet v této
dobé (2020-2022)? (1 nejméné dulezity faktor, 5 nejvice dalezity faktor) Pokud

jste v predchozi otazce odpovédél/a ne, prosim pieskocte tuto otdzku

Uzavieni kamennych prodejen

Strach z ndkazy koronavirem

Lepsi sortimentni nabidka na e-
shopech, nez v kamennych prodejnéch

Vyhoda nakupu z pohodli domova

Uspora Casu




4. Co vas motivovalo k poslednimu ndkupu na e-shopu s kosmetikou? (1 nejméné

dulezity faktor, 5 nejvice dulezity faktor)

Z4jem vyzkouset néco nového

Doplnéni jiz ptedtim pouzivaného
produktu

Spokojenost s poslednim ndkupem

Ak¢ni sleva

Reklama daného e-shopu.

5. Miate sviij oblibeny e-shop s kosmetikou na kterém nakupujete pravidelné?
Pokud ano, vyberte z nabidky

e Notino

e Sephora

® Yves Rocher

e Douglas

e FElnino.cz

e Europarfémy

e Parfum.cz

e Makeup.cz

e Jiné...

6. Na vami vybrany oblibeny e-shop se vracite z diivodu? (1 nejméné dilezity

faktor, 5 nejvice dilezity faktor)

Ptiznivych cen

Sirokého sortimentu zbozi

Jste Clenem veérnostniho klubu a
vyhody z né¢ho plynouci Vs
motivuji k ndkupu




Jste jiz zvykli na jeho sluzby a
nechcete jej meénit

E-shop nabizi specificky produkt,
ktery jinde nejde sehnat

Jak casto zhruba nakupujete na e-shopu kosmetiku
Kazdy tyden

Nékolikrat za mésic

Parkrat za pul roku

Parkrat za rok

Jednou za par let

Jiné...

. Z jakého divodu nakupujete zbozi na e-shopech?
Pohodlny nékup bez tlacenic

VEtsi vybér zbozi

Moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi
Nizsi ceny

Moznost opakovaného nédkupu

Diskrétnost

Recenze od predchozich nakupujicich

Jiné...

Ceho se nejvice obavate pii nakupu na e-shopech?
Neni mozné si zbozi fyzicky osahat

Niceho

Komplikaci pfi reklamaci

Zneuziti platebnich tidajli a osobnich udaji

Nelze se poradit s prodavacem

Jiné...



10. Jak dulezité jsou pro Vas tyto faktory pti vybéru e-shopu? (1 nejméné dilezity

faktor, 5 nejvice dulezity faktor)

Cena

Nabidka produktii

MozZnost platby
Vzhled webu

Hodnoceni, recenze

11. Jaky zplisob dopravy zboZi preferujete
e Osobni odbér na prodejné

e Doruceni na vydejni misto

e Doruceni kuryrem na adresu

e Doruceni na poStu

e Doruceni do automatizovanych vydejnich boxt

12. Jaky zptsob platby preferujete?
e Dobirka

e Online platba kartou

e Online bankovnim pfevodem

e Bankovnim piikazem

e Elektronicka pen¢Zenka (GoPay)
e PayPal

13. Pfi komunikaci s e-shopem je pro Vas nejvhodné;jsi varianta vyuziti?
e E-mailu

e Telefonicka komunikace

e Socialnich siti

e Online chat poradce

e Pifimd komunikace v kamenné prodejné



14.

15.

16.

Jak Casto spoléhate na srovnavace cen zbozi?

Vzdy Casto Ptilezitostné

Malokdy

Nikdy

Radek 1

Jaké je vaSe pohlavi?
Muz
Zena

Nechci uvadét

Jaky je Vas vek?

<22 (Generace Z)
23-42 (Generace Y)
43-58 (Generace X)
59-77 (Baby boomers)
>78

. Jaky je Vas status?

Pracujici (zaméstnany, OSVC)
Nezaméstnany

Student

Duchodce

Matetska dovolena

Jiné ....




Abstrakt

Rohrichova, E. (2023). Zhodnoceni strategie e-shopii s kosmetikou [Bakalarska prace,
Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: Notino s. r. 0., marketingova strategie, e-shop, kosmetika, baby boomers,

generace, pandemie

Bakalafska prace pojednava o zhodnoceni strategii e-shopti s kosmetikou, se zaméfenim
na pandemickou krizi viru COVID-19. V teoretické praci jsou popsany pojmy jako
e-shop, e-commerce, e-business a zaroveil je zde zpracovdn vyvoj internetového
obchodovani spole¢né s nakupnim chovanim zékaznikii béhem pandemie koronaviru.
Autorka zde dale predstavuje segmentacni rozdéleni a strategie e-shopt, zavér teoretické
¢asti je zakoncen ptedstavenim firmy Notino s. r.o. a jejich konkurentd. Prakticka ¢ast
zacina vypracovanim situacnich analyz — PESTLE, Porterova modelu péti sil a SWOT
analyzy, kde se autorka pfedevs§im soustfedi na kosmeticky gigant Notino a porovnava
ho s konkuren¢nimi e-shopy. V zavéru prace se nachazi dotaznikové Setteni, které
dopomdahd k zodpovézeni vyzkumnych otdzek a odvozenych tvrzeni spolecné se
stanovenim strategickych navrhi a doporuceni pro segment baby boomers. Cilem této
prace je vypracovani situacnich analyz, které pfinesou vhled do makro, mezo i mikro
prostiedi kosmetické firmy Notino spolecné s provedenim strategické analyzy a
zhodnocenim jeji stavajici strategie. Dil¢im cilem této bakalaiské prace je poskytnou
navrhy a doporuceni na zlepSeni strategii e-shopti s kosmetikou se zacilenim na segment

baby boomers.



Abstract

Rohrichova, E. (2023). Evaluation the strategy of e-shops with cosmetics [Bachelor
Thesis, University of West Bohemia].

Key words: Notino s. r. 0., marketing strategy, e-shop, cosmetics, baby boomers,

generation, pandemic

The bachelor thesis deals with the evaluation of the strategies of cosmetics e-shops, with
a focus on the pandemic crisis of the COVID-19 virus. The theoretical work describes the
concepts of e-shop, e-commerce, e-business, and the development of Internet commerce
together with the purchasing behaviour of customers during the coronavirus pandemic.
The author also introduces the segmentation and strategies of e-shops and the theoretical
part concludes with an introduction of Notino Ltd. and its competitors. The practical part
starts with the development of situational analyses — PESTLE, Porter's five forces
analysis and SWOT analysis, where the author mainly focused on the cosmetics giant
Notino and compared it with competing e-shops. At the end of the thesis, a questionnaire
survey was conducted to help answer the research questions and derived statements along
with establishing strategic suggestions and recommendations for the baby boomers
segment. The aim of this thesis is to develop situational analyses that will provide insight
into the macro, meso and micro environment of the cosmetics company Notino together
with a strategic analysis and evaluation of its current strategy. The sub-objective of this
bachelor thesis is to provide suggestions and recommendations to improve the strategies

of cosmetics e-stores targeting the baby boomers segment.



