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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva internetovym marketingem spolecnosti Parfumerie
DOUGLAS, s. r. 0. Cilem této prace je celkova analyza internetového marketingu
spolecnosti, véetné zpracovani navrha pro jeho zlepSeni.

vvvvvv

marketingu, na které navazuje kompletni analyza internetového marketingu dané
spolecnosti. Na zdklad¢ zjisténého stavu je vypracovan projekt navrhujici pro spolecnost

Parfumerie DOUGLAS, s. r. 0. efektivni feSeni tykajici se internetového marketingu.

Kli¢ova slova: internet, internetovy marketing, webové stranky, plosna reklama, bannery,

Facebook, Search Engine Marketing, reklama na internetu

ABSTRACT

The Thesis deals with Parfumerie DOUGLAS, s. r. 0. internet marketing. The aim is to
perform overall analysis of the company’s internet marketing, including proposals for its

improvement.

The Thesis opens with the essential theoretical knowledge from the internet marketing
area, followed by a complex analysis of the company’s internet marketing. Finally, based
on the reached conclusions, a project proposing effective measures for Parfumerie
DOUGLAS, s. r. 0. has been prepared.

Keywords: internet, internet marketing, webpages, banner advertisement, Facebook,

Search Engine Marketing, internet advertisement
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UvoD

Pocatky marketingu na internetu lze datovat od 90. let 20. stoleti, avSak omezeny pfistup
uzivateld k internetu jeho dalsi vyvoj brzdil. Postupn¢ se situace zlepSovala a spole¢nosti

zacinaly vytvaiet své weboveé stranky Kk vlastni propagaci nebo k prezentaci produktu.

Internetovy marketing umoziuje prohloubit a rozvinout tradi¢ni ptistupy v marketingu, a
to predev§im diky svému obrovskému potencialu. Hlavni vyhodou internetového
marketingu je jeho interaktivita a prostor pro dialog mezi uzivateli. Socialni sité se
postupné staly nedilnou soucasti lidské konverzace. Lidé se dnes na internetu bez zébran
zbavuji své anonymity a vefejné sdileji osobni udaje. Soucasny internet piimo vybizi

uzivatele ke komunikaci.

Internetovy marketing jiz neznamena pouze propagaci spole¢nosti formou webovych
stranek nebo bannerové reklamy. Jedna se v podstaté 0 vSechny marketingové aktivity,
které jsou uskute¢iiovany na internetu. Veskeré marketingové Cinnosti na internetu jsou
vzajemné provazany a dopliiovany. Proto je nezbytné vyuzivat marketingové nastroje na
internetu komplexné. Jestlize se aktivity na internetu uskuteciiuji jednotliveé, miji se svym
ucinkem.

Internet se postupné stal soucasti Zivota vétSiny populace a kromé bézné mezilidskeé
komunikace hraje vyznamnou roli také v napInéni marketingovych cili spolenosti. Zadné
jiné médium doposud neovlivnilo oblast obchodu a marketingu tak jako pravé internet.
Mnohé firmy jiz dokonce téméf opustily vyuzivani tradi¢nich médii a zamétuji se Cisté na
online marketing.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zvysSeni efektivity internetového marketingu
spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS, s. r. 0. Na zaklad¢ analyzy bude realizovan projekt

ucinného internetového marketingu. Projekt bude vychazet z:

e Navrhu efektivni internetové marketingové komunikace webovych stranek
spolecnosti Parfumerie DOUGLAS,; s. r. o.

e Navrhu nového konceptu mikrostranky Parfumerie DOUGLAS, s. r. 0.

Véiim, ze zpracovany projekt bude pro spole¢nost piinosny a bude mozné ho skute¢né

realizovat.
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1 CHARAKTERISTIKA INTERNETU

V soucasné dobé neexistuje médium, které by v celé historii na sebe dokazalo vztahnout
vice pozornosti nez internet. Internet je dnes chapan jako bézny nastroj komunikace a také
jako spolehlivy zdroj informaci. Podle spole¢nosti Global Internet Project se kazdy tyden
prostor internetu navysi o 300 tisic novych stranek, 3 000 hodin videa a 90 000 hodin

novych zvukovych nahravek.

Internetova spole¢nost ISOC uvadi jednu z mnoha definici internetu: ,, Internet je 1) sit’ siti,
ktera spojuje mnoho vladnich, univerzitnich a soukromych pocitacii dohromady a ktera
poskytuje infrastrukturu pro pouziti emailu, datovych souboru, hypertextovych dokumentii,
databadzi a dalsich zdroju, 2) ohromna sbirka pocitacovych siti, které tvori a chovaji se
Jjako jedina obrovska sit’ pro prenos dat a zprdav na vzdalenost z jednoho mista do druhého,
jez miize byt kdekoli po svete, 3) nejvetsi sit na svete, vyuzivajici technologie oznacované

jako TCP/IP protokoly a paketové komunikovani.« (Slater, 2002, s. 68)

Z nejjednodussiho pohledu je internet vniman jako multimedidlni komunika¢ni prostfedek
dostupny po celém svété. Je to ale také zaroven vyborny marketingovy nastroj se
schopnosti zacileni vytipované skupiny uzivatell. Internet nabizi celou fadu mozZnosti,

Z nichz miiZzeme jmenovat:

- prezentace firem nebo produktd,
- zdroj informaci,

- kontakt se zakazniky,

- obchodni prosttedek,

- zpisob fizeni procest uvnitt firmy aj. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 228)

1.1 Historie internetu

Pocatky historie internetu sahaji do 60. let, kdy se americka armada pokousela nalézt
zpusob komunikace V ptipadé jaderné valky mezi pocitaci rozmisténymi po celém Gzemi
USA. Spole¢nost RAND Corporation nalezla feSeni v podobég sité¢ bez centralniho uzlu.
Nasledné byla v USA zalozena spolecnost Advanced Research Projects Agency (ARPA),
jez vybudovala prvni sit ARPANET urfenou nejdiive pouze pro vlddu a arméadu.
ARPANET byla nekomer¢ni sit, ke které se pozdé&ji ptidaly dalsi organizace, zejména
univerzity. V roce 1984 se sit ARPANET zacina poprvé oznacovat jako Internet. V roce

1989 Tim Berners-Lee obnovil ptuvodni zamér komunikace prostfednictvim
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hypertextovych odkazi, které poukazuji na dalsi dokumenty umisténé v pocitaci kdekoli na
svété. Dnes tento zpisob komunikace zname jiz pod nazvem World Wide Web. Od roku
1992 se k internetu zacinaji pfipojovat také nekomeréni subjekty. (Stuchlik a Dvotacek,
2002, s. 19)

1.2 Uzivatelé internetu ve svété

Podle statistiky Internet World Stats (2013) bylo k 30. ¢ervnu 2012 celosvétové 2,4
miliardy uzivateli internetu. Nejvice jich je v Asii - 1,1 miliardy a z toho vice nez
polovina, tj. 565 miliont uzivateld, pochazi z Ciny. Ziskavani vysledkii o celkovém poétu
uzivateldl je sloZité a neprovadi se prabézné. Cisla vztahujici se k sou¢asnému poétu

uzivatelt internetu by byla zase o néco vyssi.

Blizky vychod Australie a
- 4% \ Oceénie
Afrika =77
7% 1%

JiZzni Amerika
11%

Severni Amerika
11%

Obr. 1. Procentudlni rozlozeni uzivatelii internetu ve svété

podle oblasti (Internet World Stats, 2013)

Nejvyuzivanéjsi sluzbou uzivatelt internetu jsou webové stranky a elektronicka posta.
Hlavni vyhodou elektronické posty je rychla reakce, kterou umoziuji nejriznéjsi chatovaci
systémy. Neustale dochazi k rozvoji dalsich modernich forem komunikace, jako naptiklad
Skype, Facebook, Linkedin, jez zjednodu$uji kontakt mezi uzivateli. Na internetu je také

realizovana tada transakci prostiednictvim elektronické smény zbozi, informaci, plateb a
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sluzeb. Hojné se vyuzivaji také sluzby spojené s GPS navigacemi. (Piikrylova a Jahodova,

2010, 5. 217)

1.2.1 Uzivatelé internetu v Ceské republice

Rozvoj internetu v Ceské republice nastal az po roce 1989, ve kterém doslo ke zméné
politického a ekonomického systému. Do té doby zde nebyl rozvoj internetu mozny.
V roce 1990 se poéitatové stiedisko Ceského vysokého uéeni technického v Praze poprvé
ptipojilo k siti EARN (European Academic and Research Network) a o dva roky pozdéji
sit’ propojila Prahu s Brnem a vétvila se do dalSich velkych mést. Teprve roku 1999 zacal
byt internet zajimavy také pro vefejnost a zalinaji se objevovat prvni marketingové

aktivity na internetu. (Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 19-20)

Podle vyzkumného projektu o navstévnosti internetu NetMonitor, bylo v Ceské republice
zjisténo k Unoru 2013 celkem 6,5 miliont uzivatel internetu. V procentualnim vyjadieni
to znamena, ze 69 % vsech obyvatel v zemi navitévuje internet (Ceska republika ma
v soucasné dob¢ cca. 10,5 mil. obyvatel). Profil typického ¢eského uzivatele internetu je
muz mladSiho véku se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou. Nejcastéji navstévuje
lokalni webové stranky Seznam.cz nebo jeho sluzby Novinky.cz, E-mail.cz, Mapy.cz,
Pocasi.cz. (Kolat, 2013)

V grafu nize je porovnavano slozeni pohlavi jednotlivych vékovych skupin internetovych
uzivateli v Ceské republice. Z grafu je ziejmé, Ze s piibyvajicim vékem se snizuje pocet
lidi navstévujicich internet, ale zarovenn se procentudlni podil muzt starSiho véku
uzivajicich internet zvySuje a naopak procentudlni podil Zzen se snizuje. Pfevaha muzu
jakozto uzivateld internetu je zpusobena jejich vétsi oblibou v oblasti informaénich
technologii. Postupem ¢asu jiz tento rozdil mezi muzi a zenami nebude patrny, jelikoz lidé
budou zvykly pracovat s internetem téméf po cely svijj zivot a ani ve staii ho nepfestanou

pouzivat.
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Obr. 2. Vékova struktura muzii a Zen uzivajicich internet v Ceské republice

(NetMonitor, 2013)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Pro internetovy marketing neboli online marketing existuje v literatute mnoho definici.
Podle Michala Krutise (2007), autora webu o internetovém marketingu, se internetovy
marketing ,,0odehrédvd ve specifickém prostredi internetu a vychdzi ze vsech praktik
klasického marketingu. Ndstroje, které vyuzivd, jsou v uzsim pojeti pouze internetova
reklama a vlastni webové stranky. V sirsim pojeti pak i dalsi nastroje marketingovych
komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public relations, online direct

marketing a podpora prodeje na internetu.

Internetovy marketing byva ¢asto mylné zaménovan za e-marketing nebo také elektronicky
marketing. Toto oznaceni vSak neni spravné, jelikoz e-marketing obsahuje marketingové
aktivity fungujici za podpory vyuziti elektronickych zatfizeni (mobilni marketing, online

televize apod.).

2.1 Internetovy marketing vs. tradi¢ni marketing

Internetovy marketing se od tradi¢niho marketingu 1isi v n¢kolika zakladnich rozdilech,

mezi které patii:

- Cas a prostor,

spojitost obrazu a textu,
- interakce,
- smér pisobeni komunikace,

- néklady a ptijmy. (Nondek a Rencova, 2000, s. 75-76)

Rozdil mezi marketingem na internetu a tradi¢nim marketingem je zalozen na bazi
vzajemného vztahu mezi prodavajicim a kupujicim. V internetovém marketingu dochazi
k prohozeni roli mezi prodavajicim a kupujicim. Zakaznik zde na rozdil od tradi¢niho
marketingu vystupuje jako iniciator, ktery je schopen nalézt vSechny potfebné informace a
nejvyhodnéjsi nabidky. Cilem prodavajiciho zde neni ziskavani informaci, ale ptedevSim
snaha o vytvofeni prostoru, ve kterém by uzivatelé se shodnymi zajmy mohli sdilet své
informace. Zakaznik ma daleko vétsi piehled nad prodejnim procesem nez v jinych
ptipadech. Uspéch tedy tkvi ve vzajemném propojeni jejich vztahu, protoZe jen interaktivni
strategie vede k efektivnim marketingovym vysledkim. Pochopeni této zakladni odlisnosti

pfinasi prospéch pro ob¢ zainteresované strany. (Pfikrylova a Jahodov4, 2010, s. 218)
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2.1.1 Vyhody internetového marketingu oproti tradi¢cnimu marketingu

Pro kazdou spolecnost by méla byt klicova efektivnost vlozenych investic do marketingu.
Internetovy marketing, na rozdil od tradi¢niho marketingu, umoziuje velmi piesné méteni
vSech online aktivit a detailni sledovani vysledku, které usnadiuje ptedvidani budouciho

vyvoje. Mezi hlavni vyhody internetového marketingu patii:

e Targeting — Marketing na internetu umoziuje piesné zaméieni na konkrétni cilovou
skupinu.

e Mc¢fitelnost — Je mozné méfit a hodnotit reakci uZzivatela internetu na reklamni
sdéleni.

e Doruditelnost a flexibilita — M4 celosvétovou plisobnost, je interaktivni, rychly a
nepfietrzity.

e Multimediélnost — Dovoluje prohliZeni textii, obrazkut, animaci, piehravani zvukd,
videi atd.

e Cena - Internetovy marketing je relativn¢ levné&jsi oproti tradiénim médiim.

2.2 Investice do internetoveho marketingu

Podle Sdruzeni pro internetovou reklamu — SPIR (2013) piekrocily v roce 2012 celkové
vydaje do internetové reklamy 11 mld. K¢, coz je ¢tvrtinovy nartist oproti roku 2011. SPIR

odhaduje pro rok 2013 zvyseni investic do internetové reklamy o 16 %.

Podle jednatele spole¢nosti WSI Digital Marketing Milana Drbohlava (2012), se investice
do reklamy v tisténych médiich pfesouvaji do internetového marketingu. Je to dano
piedevsim skutecnosti, ze efekt z investice do marketingu na internetu lze ptesné méfit a

navic je internetova reklama Casto levnéjsi nez klasicka.

V grafu ¢. 3, je mozné sledovat souhrnné cenikové hodnoty reklamnich sdéleni ve vSech
typech médii v roce 2011 a 2012. Medialni trh se v roce 2012 oproti roku 2011 téméF
zastavil, doslo k nartstu pouze o ¢tvrt procenta. Nejvice investic plynulo v roce 2012 do
televize, ve srovnani s rokem 2011 vsak doslo k navySeni do TV vysilani pouze o 3 %.
Nejvetsi celkovy vzestup oproti roku 2011 zaznamenal internet, a to 0 21 %. Out of home

zaznamenal v roce 2012 nartst o 10 %.

Ostatni investice do jednotlivych typt médii vroce 2012 Kklesaly. Nejvétsi pokles
vloZenych investic do médii zaznamenalo rédio, a to 0 12 %. O 10 % poklesla v roce 2012

hodnota investic do tisku.
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Tab. 1. Podil inzertnich vykonii jednotlivych mediatypii v roce 2011 a 2012 (SPIR, 2013)

2011 Share % 2012 Share %

TV 29 162 723 000 K¢ 46,8% 30 126 262 000 K¢ 47,1%
Tisk 19 500 741 000 K¢ 31,3% 17 604 300 000 K¢ 27,5%
Internet 8 900 469 000 K¢ 14,3% 11 151 399 000 K¢ 17,4%
OOH 3676 360 000 K¢ 5,9% 4 056 608 000 K¢ 6,3%
Réadio 1 122 994 000 K¢ 1,8% 989 663 000 K¢ 1,5%
Celkem 62 363 287 000 K¢ 100,0% 63 928 232 000 K¢ 100,0%

Tisk; 17,6 mid.
K¢; 28%

OOH ; 4,1 mld.
K¢; 6 %

Ve

Radio; 990 mil.

Ké; 2%

Internet;
11,2 mid.

K¢; 17 %

TV; 30,1 mid.
K¢&; 47 %

Obr. 3. Podil jednotlivych mediatypii v roce 2012 (SPIR,

2013)

2.3 Trhinternetu v Ceské republice

Podle udaji spolecnosti Gemius z mezinarodni projektu gemiusAudince uskuteénéném

v

v tinoru 2013 je Ceska republika fazena mezi &tvrtou nejpocetnéjsi internetovou populaci

ve stfedni a vychodni Evropé. Cesky internetovy trh je fazen mezi zralejsi a podil starsich

uzivatelt internetu je vyssi. Mateusz Gordon, International e-Commerce Segment Manager

spolecnosti Gemius tika, ze ,,Cim zralejsi je internetovy trh, tim vetsi je podil starsich

uzivatelii populace. To je ditvodem, proc¢ odvétvi internetového trhu zamérend na starsi
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zakazniky budou stale vyznamnéjsi. Pocet uzivatelii, kteri nakupuji pies internet produkty a
sluzby urcené pro tuto cilovou skupinu, jako jsou napriklad nabidky zdjezdii pro seniory,

rehabilitacnich zarizeni nebo lékii, bude stdle rist.” (red, 2013)

Méteni webovych stranek zprostfedkovava v Ceské republice vyzkum NetMonitor. Od
roku 2007 se mé&fi také vydaje do reklamy na internetu prostfednictvim vyzkumu
AdMonitoring. VSechny uvedené vyzkumy patii do aktivit Sdruzeni pro internetovou
reklamu (SPIR), jehoz c¢lenem je piiblizné 60 firem a instituci pisobici v oblasti

internetoveého marketingu.

Na Ceském internetovém trhu vede, co se tyka navstévnosti, lokalni portdl Seznam.cz,
spole¢né se svymi sluzbami, jako Mapy.cz, Novinky.cz apod. Dalsi nejnavstévovanéjsi
servery jsou socidlni sit’ Facebook a Google, spole¢né také s YouTube. Tyto zahrani¢ni
portaly v8ak nejsou méfeny oficialnim vyzkumem NetMonitor, proto jejich piesné potadi

muzeme jen odhadovat. (mif, 2013)

Reditel kazdoroéni ankety Kiistalova lupa Jan Simkani¢ ptirovnava &esky internetovy trh
k typickému souboji vyhledavaci Google a Seznam. Seznam svou pozici na trhu neustale
posiluje a dokonce mu konkurenéni tlak Google spise napomaha. Cesky internetovy trh

naopak zaostava v kvalitnim pokryti mobilnim internetem. (Kuznik, 2012)

2.3.1 Segmentace trhu na internetu

Segmentace trhu je chapana jako rozélenéni zakazniki do trznich segmentt neboli skupin,
ve kterych si jsou jedinci co nejvice podobni svym trznim chovanim a naopak jednotlive

trZzni segmenty jsou mezi sebou co nejvice rozdilné. (Bouckova, 2003, s. 123)
Segmentace trhu podle kritérii (Stehlik, 2001, s. 81-82):

1) Geograficka kritéria — rozd€luje napt. uzivatele internetu v Asii, v ramci Asie
uzivatele z Ciny, Japonska, Korey, vramci Japonska déli uZivatele internetu
naptiklad z Tokia nebo Yokohamy.

2) Demograficka kritéria — demograficka charakteristika zkouma, kdo uzivatel je, jak
se projevuje a co na internetu hleda.

3) Socioekonomicka kritéria — socioekonomicka charakteristika utvaii zbyly obraz
0 uzivateli internetu

4) Psychografickd kritéria — kritérium rozélenuje uzivatele internetu podle jejich

postoji k cenam, znackam a nakupovani:
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Uzivatel¢é ,,preferujici znacku* - zédkaznici, ktefi Ip€ji na znaCce a zosobiuji
se se znackou.

Uzivatel¢ ,,loajalni vici jedné znacce® - zakaznici, ktefi neradi zkouseji a
hledaji nové znacky a zaroven nejsou tolik citlivi na cenu.

Uzivatel¢ neradi nakupujici - tento typ zdkazniki je nutné béhem
nakupovani nécim zaujmout.

Uzivatelé hledajici vyhodné nabidky online — zakaznici, kteti pfed nakupem
hledaji nejvyhodnéjsi cenu.

Uzivatelé nevétici ve znacky — zékaznici, ktefi preferuji akce a slevy, ale

nezalezi jim na znacce.

5) Pohled na technologie — rozclenéni uzivatelt internetu do skupin (Nondek,
Rencova, 2000, s. 21-22):

NadSenci — vyuzivaji internet pro soukromé ucely a posléze také v préci.
Profesionalové pracujici v informatice — aktivné pouzivaji informacni
technologie piimo v praci.

Profesionalové zavisli na pristupu k dilezitym informacim — vyuzivaji
informacni technologie v préci aktivné, ale jen jako doplnék.

Spotiebitelé — bézni uzivatelé hledajici na internetu informace o produktech,
cenach apod.

Surfafi — uzivatelé navstévujici internet pfedevSim za ti€elem zabavy.

2.4 Trendy v internetovém marketingu

Internet pfinesl do marketingu spoustu novych aspekti a jako relativné nové médium

ovlivnil dosavadni trendy v komunikaci. Zvlastnosti internetu je jeho anonymita, a s tim

souvisejici zmény identity uZivatelt. Dalsim specifikem internetu je uchovavani informaci.

Témét vSechny nasSe projevy na internetu se nékde ukladaji.

Podle Tomase Jindtiska, feditele Ogilvy Interactive, se vyvoj internetového marketingu

nedé predpovédet a veskeré progndzy nakonec zlstavaji nenaplnény. I ptes tuto skutecnost

definoval nékolik trenda internetového marketingu, které se budou déle rozvijet.

Trend 1 — Internet se stane neoddélitelnou soucasti naseho Zivota a budeme neustale

online. Stale téZ8i pro nas budou situace bez moznosti ptipojeni k internetu. Postupné se
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k internetu nebudou pfipojovat jen pocitace nebo mobilni telefony, ale také tfeba domaci

spotiebice.

Trend 2 — Klasickym ptikladem pojeti dnes$niho internetu jsou socialni sité. Jakmile je
Cloveék online, ¢im dal castéji bude automaticky piipojen také k socialni siti. Podle
jednatele spolecnosti WSI Digital Marketing Milana Drbohlava vzrista vyznam socidlni
sité Facebook také v Ceské republice. V soucasné dob& ma sviij Gicet na Facebooku pies

3,5 miliont uzivateld.

Trend 3 — Budoucnost je kromé socialnich siti také ve videomarketingu, ktery bude
postupné ziskavat vétsi vliv. Na YouTube je kazdou hodinu nahrano 48 hodin novych dat.

Primérny navstévnik serveru YouTube zhlédne za mésic 12 hodin videa.

Trend 4 — Soucasny internetovy marketing je zaméfeny na nové akvizice. UZivatelé
internetu se méfi na mnozstvi, hodnoti se mira proklikt, impresi a podobné. Trend do
budoucna je tedy naopak v segmentaci a hodnoceni uzivatelti jako jednotlivci. Bude bézné

prizptisobovat data na miru pro urcité uzivatele a vyuzivat potencial jiz stavajicich.

Trend 5 — Kampané na internetu budou vice cilit na emoce. Snahou se stane ziskat

pozornost uZivateld prostfednictvim jejich zapojeni.

Trend 6 — Vinternetovém marketingu se bude stdle vice uplatfiovat spoleCenska

odpovédnost, a to nejen v oblasti ekologickych aspektd. (Kern, 2009)

241 Web 20

Od roku 2004 se zacal uzivat novy termin Web 2.0, ktery charakterizuje novou generaci
internetovych sluzeb, socidlnich siti, aplikaci apod. Koncept navazuje na pivodni Web 1.0
stim rozdilem, zZe Web 2.0 je zaloZeny na uzivatelich internetu samotnych, ktefi
spoluvytvaii obsahovou stranku internetu. Odbornici zabyvajici se internetem se snazi pro
nove formy komunikace nalézt odpovidajici definici, ta vSak zatim neni vSeobecné
ustalena. Lze se setkat s pojmem social media, ktery se v souc¢asnosti nejéastéji uziva pro
formaty Webu 2.0, v¢etné socialnich siti, nebo také s oznafenim consumer generated
media (CGM). Pro oba pojmy plati, Ze jejich obsah je vytvaien samotnymi uzivateli.

(Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 241)
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24.2 Web 3.0

Oznaceni Web 3.0 navazuje na ptedchozi termin Web 2.0 a Web 1.0. Jedna se o pomérné
nové souhrnné pojmenovani pro dalsi obdobi zdokonalovani webovych stranek, které

zatim neni piesné definovano. Jako zakladni vlastnosti Webu 3.0 jsou uvadény:

e zahrnuti prvka sémantického webu,

e mikroformaty,

e sdilené aplikace,

e piistup na web pies aplikace na riiznych zafizenich,

e (Cast¢jsi vyuziti videa.
2.5 Nové formy komunikace na internetu

Novou formou komunikace na internetu je automaticky marketing neboli IT marketing,
ktery rychle reaguje na vyvoj v odvétvi informacénich a telekomunikaénich technologii.
Expanze internetu, e-shopl, mobilnich telefont a dalSich IT oblasti s sebou pfinasi nové
formy komunikace na internetu, které jsou vyuzitelné ve vSech oblastech. Ptiznacnym
ptikladem ilustrujicim segment tzv. nové ekonomiky jsou pravé socidlni média, YouTube

nebo Facebook. (Zamazalovd, 2010, s. 472)

Podle Kotlera a Kollera (2013, s. 587) 1ze roz¢lenit socialni média podle marketingovych

aktivit na:

e socialni sit¢ (Facebook, Twitter a YouTube),
e online komunikace a fora,

e Dblogy.

2.5.1 Socialni sité

Socialni sité se staly za poslednich par let fenoménem a diky rychlému vyvoji technologii a
sveé obrovské interaktivité také nedilnou soucasti Zivota mnoha lidi. Socidlni sité disponuji
obrovskym potencidlem pro vyuziti marketingovych aktivit diky mnoZstvi osobnich
informaci, které o sob¢ na siti uzivatel¢ zvetejiiuji. VSechny tyto tidaje slouzi dokonale pro
segmentaci uzivatell a targeting na potencionalni zakazniky. (Karlicek a Kral, 2011, 52)
Socidlni sité jsou webové platformy, jez jsou zalozeny na spole¢nosti uzivatell, kteti jsou
navzajem propojeni. Uzivatelé nebo instituce zde maji vytvoreny sviij profil a vzajemné

mezi sebou sdileji informace v podobé textu ¢i multimedialniho obsahu. NejstarSi a
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zaroven prvni Ceska socialni sit’ je Spoluzaci.cz, provozuje ji portal Seznam.cz. (Jindra,
2011)

Facebook

Socialni sit’ Facebook uspokojuje potfebu lidi navzajem komunikovat a nabizi tuto
moznost také spole¢nostem, které se mohou na svych profilech zacilit na konkrétni
publikum. Facebook byl zalozen v roce 2004 studentem Harvardu Markem Zuckerbergem,
V soucasné dob¢ je nejpopularnéjsi socidlni siti na celém svété s vice nez 500 miliony
aktivnich uZivatelll. Stranky uZivateli, skupin nebo znacek umoziuji vytvaret profily, na
kterych zvefejnuji informace, a tak komunikuji se svymi prateli nebo fanousky. Facebook
také nabizi moznost bannerové reklamy, jez je hlavnim zdrojem piijma spolecnosti. Ve
srovnani s ostatnimi socialnimi sitémi je Facebook vyuzivan vzdélangjsimi a bohatSimi
uzivateli. (Kotler a Keller, 2013, s. 605)

Twitter

Twitter je bezplatny mikroblog, ktery umoziuje svym uzivateliim posilat a ¢ist ptispévky,
které se oznacuji jako tweety. Tweety mohou obsahovat 140 znaki a objevuji se na strance
autora profilu a zaroven jsou doruceny lidem, jeZ autora sleduji (odbératelé nebo
followers). Pivodnim zamérem Twitteru bylo vytvofit prostor, kde by mohli lidé ostatnim
sd¢lovat, co zrovna délaji. Spole¢nost Pear Analytics provedla prizkum, podle kterého
nejcastéji uzivatelé uplatiuji Twitter k pfedavani zprav, spama, ke konverzaci, k predavani

,bezcennych blabolid* nebo k propagaci sebe sama. (Janouch, 2010, s. 258)
YouTube

YouTube je nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videa a také jeden z nejvétSich svétovych
vyhledavact. Mnoho firem vyuzivéa ke své prezentaci kanaly na YouTube, jejich hlavnim
cilem je co nejvétsi poc€et zhlédnuti a také co nejvetsi pocet odbératelt kanalu. Vyhodou
video kanalii je, Ze se mohou snadno sdilet. VétSina viralnich kampani jsou navic dnes

hlavné video kampang. (Janouch, 2010, s. 253)

2.5.2 Online komunity a fora

Online komunity a féra jsou vytvafeny uzivateli internetu bez jakékoliv vazby na
spole¢nost, nebo jsou naopak vytvoieny spole¢nosti a uzivatelé s ni mohou komunikovat
prostiednictvim piispévki o svych zajmech vztahujicich se k produktim, sluzbam nebo

znatkam oné spolecnosti. Informace v online komunitach a na forech spole¢nostem
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poskytuji uzite¢né postiehy o uzivatelich, které by jinak byly jen obtizné zjistitelné. (Kotler
a Keller, 2013, s. 587)

2.5.3 Blogy

Pod pojmem blogy se rozumi jednoduché textove stranky, které prezentuji nazory autora a
vytvaii prostor pro dal$i komunikaci. Blogy Casto pfinaSeji neotielé a origindlni nazory a
nékteré odborné tituly pravidelné ptinaSeji vybér z nejzajimavéjsich blogh vztahujicich se
k dané tématice. Oblibenost blogii prameni z potfeby lidi projevovat své nazory a

konfrontovat je s okolim. Blogy jsou dnes jiz soucasti nejnavstévovanéjsich internetovych

serverl. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 242-243)
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3 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Oblibenost internetu jako uc¢inného marketingového média pieduréuje obrovské mnozstvi
jeho uzivateld, ma mozZnost rozsegmentovat uzivatele do jednotlivych cilovych skupin
prostiednictvim vyvoje sluzeb internetu a vSech internetovych nastroju. Rust penetrace,
stale rychlejsi internetové pfipojeni a rozrustajici se nabidka internetovych sluzeb je
vybornym zékladem Kk ristu investic na internetu. Internet se postupné stal nedilnou

soucasti komunika¢nich mixa, nejen jeho pouhym doplikem. (Vysekalova, 2012, s. 27)

3.1 Reklama na internetu

Cilem internetové reklamy je, shodné jako u tradi¢ni reklamy v médiich, ovlivnéni
nakupniho chovéni zakaznikd. Zasadnim rozdilem reklamy na internetu oproti tradi¢ni
reklamé je jeji interaktivnost. Uzivatelé mohou napiiklad na internetu kliknout na
bannerovou reklamu a zjistit si o daném produktu nebo sluzbé vice informaci nebo si
mohou dokonce danou véc pifimo koupit. Podle Vysekalové (2012, s. 274) patii
dlouhodobé mezi nejéastéjsi zadavatele reklamy na internetu financéni a automobilové

spolecnosti, telekomunikacni spolec¢nosti a firmy nabizejici e-commerce.
Internetovou reklamu lze rozdélit na:

- plosnou reklamu,
- textovou reklamu,
- Search Marketing,

- advertorial.

3.1.1 Plo$na reklama

Prvni reklamou, ktera se objevila na internetu, byla plosna reklama. Casopis Wired tehdy
mimo svou tiSt€nou verzi spustil na internetu také verzi elektronickou, kam umistil prvni
reklamni prostor k pronajmu v podob¢ reklamniho prouzku neboli banneru. Tak zapocala

celd éra internetové reklamy a v podstaté celého internetového marketingu vubec.
Bannery

Plo$na reklama byva mnohdy zaménovéna za bannerovou reklamu. Ve skutecnosti je vSak
banner pouze nejpouzivanéjsi format plosné reklamy. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 227)

oznacuji pod pojmem banner ,,reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni a po
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3

kliknuti presméruje uzivatele na www stranky inzerenta.” Bannery jsou nejcastéji

umistovany na internetovych strankach s velkou navstévnosti.

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 228) je bannerova reklama z pohledu marketingové

komunikace vhodna k:

- prezentaci novych produkti na trhu,
- podpote prodeje produkti,

- zvySeni povédomi o znacce,

- odliSeni znacky od konkurence,

- podpoie jednorazovych akei,

- zZmeén¢ image nebo vnimani znacky.

S ptibyvajicim mnozstvim bannerii na internetu zacalo stale castéji dochazet K tzv.
bannerové slepoté (banner blindness), ktera se projevuje nezdjmem uzivateli vnimat nebo
Klikat na reklamni bannery. Ztoho divodu vznikaji neustile nové a nové netradi¢ni
forméaty nebo pozice bannerové reklamy, jez se objevuji v nejnavstévovanéjsich ¢astech
dané internetové stranky. Muzeme se setkat také s velmi agresivni formou bannert, které
zakryvaji téméf celou Cast stranky a jsou pro uzivatele internetu znacné nepiijemné.

(Janouch, 2010, s. 151)
Cena za umisténi banneru na webu
K ureni ceny za umisténi banneru na webu postupné vznikly ¢tyfi zakladni metody:

1. Flat Fee — jedna se 0 nejstar$i metodu k uréeni ceny. Reklamni plochy na internetu
se v rdmci této metody pronajimaji po ur¢itou dobu, za kterou je stanovend urcita
cena.

2. CPT (Cost Per Thousand) — cena se u této metody stanovuje za tisic impresi
(zobrazeni) reklamni plochy. Provozovatelé internetovych stranek cenu CPT urcuji
podle velikosti pronajaté reklamni plochy na strance, umisténi na strance nebo také
podle navstévnosti danych stranek.

3. Click-Through — model Click-Through je zalozeny na platbé za pocet prokliknuti.
Zadavatel reklamy plati pouze za to, kolik navstévnikt stranky doopravdy kliklo na
reklamni plochu, a to je pfesmérovalo na pozadované webové stranky.

4. Revenue — v ptipadé modelu Revenue se neplati za zobrazeni ani za prokliknuti

reklamni plochy. Zadavatel reklamy plati az za pocet objednavek, které uzivatel
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uskuteénil pomoci internetového banneru. Model dokaze sledovat v§echny aktivity

uzivatelt, dokud si produkt doopravdy neobjednaji. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

3.1.2 Textova reklama

Textova reklama byva také oznaCovana jako vykonnosti reklama a funguje na principu
kli¢ovych slov, kterd jsou umisténa nejcastéji ve vyhledavacich. Format textové reklamy je

tvofen kratkym textem a vétSinou neni doplnén obrazkem.

Zékladni formu textové reklamy piedstavuji zapisy do katalogii, pies které se uzivatel
mize dostat na hledané internetové stranky, databaze nebo zapisy do vyhledavaca. Rozdil
mezi katalogem a vyhleddavadem je vtom, Ze v katalogu jsou informace uspotadany
napevno na dané Casové obdobi. Hledani ve vyhledavacich funguje na bézi podle
kli¢ového slova a je dynamické, coz znamena, Ze vysledky ve vyhledavaci jsou vzdy jiné a

proménlivé v Case.

“Obycejna textova reklama (tedy proklik bez grafickych prvki) je sice na prvni pohled
méné efektnéjsi, ale casto efektivnéjsi. Zvlasteé pokud vam ji nékdo umisti tak, ze ji ¢tenari
budou vnimat jako soucdst textového obsahu, nikoliv jako reklamni doplnék. Zatimco
grafické bannery mnohdy ctenari automaticky prehlizeji jako reklamu, obycejny text jsou
zZvykli Cist, i kdyz si poté uvédomi, zZe jde o inzerci. ... Vhodné je i zapojeni do ruznych
oborovych sdruzeni a webii, které obsahuji odkazy napriklad na vSechny firmy z dané

oblasti.” (Hrubec, 2006)
Kontextova reklama

Kontextovou reklamou lze oznacit jako plosnou reklamu, pfednostni vypisy nebo reklamu
v PPC systémech. Predstavuje zvyraznéna slova v internetovém textu, ¢lanku nebo zpravé
propojena s uréitym slovem v konkrétnim textu (intext). Po najeti mysi v textu na takto
zvyraznéné slovo se zobrazi okno s reklamou. U kontextové reklamy casto dochézi k tomu,
ze odkazujici slovo z ¢lanku viibec nesouvisi s reklamou a zadavatele reklamy mize spise
poskozovat. (Janouch, 2010, s. 162)

3.1.3 Search Marketing

Search Marketing diive oznaCovan jako Search Engine Marketing SEM se zabyva
placenymi a neplacenymi odkazy ve vyhleddvacich. Search Marketing pfedstavuje Sirsi
pojem pro obé& oznaceni, jelikoz nezahrnuje jen klasické vyhledavani ve vyhledavacich, ale

takeé vyhledavani v nefulltextovych vyhledavacich.
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Placeny odkaz se podle Prokopa (2004) ,,ve vyhleddvacich zobrazuje na urcité predem
zvolené dotazy (klicova slova). Od prirozené nalezenych odkazii se lisi grafickym

zvyraznénim a tim, zZe je uveden na prvni strance vysledkii pred neplacenymi odkazy.
Search Marketing se zaméiuje na Ctyfi hlavni oblasti:

- prednostni z&pisy a vypisy v katalozich,
- reklama ve vyhledavacich (Search Engine Marketing SEM),

- optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization SEO).
Pi'ednostni zapisy a vypisy v katalozich

Pres katalogy a vyhledavace se uzivatel internetu muze dostat na webové stranky, které
pravé hleda. Katalogy na internetu piedstavuji statické seznamy, v nichz jsou webové
stranky logicky setfidény. Naopak vyhledavace jsou dynamické, vysledky se po kazdém
vyhledéavani lisi a funguji na principu kli¢ového slova. Zapisy do katalogh a vyhledavacii
jsou zdarma nebo vétSinou za poplatek na bazi ¢asového obdobi, poc¢tu zapisa v katalogu
apod. Podle NetMonitoru jsou v Ceské republice nejznaméjsi vyhledavade Seznam a
Google a nejnavstévovanéjsi je katalog Seznamu, firmy.cz. Piednostni vypis zaruuje
zobrazeni reklamniho odkazu na jedné z prvnich pozic v katalogu jesté pied vysledky
prirozeného vyhledavani. Platba neni provadéna pies PPC systém, ale sazbou za konkrétni

obdobi, po které je pfednostni pozice garantovana.
Reklama ve vyhledavacich (Search Engine Marketing SEM)

Ve vyhledavacich se vyskytuje kromé vysledku vyhledavani klicového slova také placeny
reklamni odkaz pod nazvem PPC reklama (pay per click = zaplat' za klik). Uzivatel
internetu zada vyhledavat néjaké klicové slovo nebo frazi, ktera mu kromé vysledku

nabidne také reklamu spojenou s hledanym klicovym slovem.
Zobrazeni PPC reklamniho sdé€leni je dano:

e ukazatelem CPC (Cost-per-Click) - ukazuje, jakou maximalni cenu je zadavatel za
proklik ochotny zaplatit,
e ukazatelem CTR (Click-through-rate = kliknuti, imprese) - méti miru prokliku na

dany odkaz.

Za zobrazeni reklamniho sd€leni uzivateli plati zadavatel reklamy az ve chvili, kdy

uzivatel na reklamu opravdu klikne.
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Nejznaméjsim PPC reklamnim systémem je ve svété AdWords, ktery doplnuje PPC
odkazy do vyhledavate Google. V Ceské republice je nejpouzivangjsi PPC reklamni
systém Sklik spole¢nosti Seznam. Mezi dalsi pouzivané systému patii AdFox, PPC systém

portalu Centrum nebo Etarget. (Janouch, 2010, s. 168)

Dalsi moznosti platby za reklamu na internetu je PPL (Pay-per-lead). Jedna se o odkaz,
ktery umoznuje, ze zadavatel reklamy plati az za uskutecnény nakup uzivatele, vyplnéni

kontaktnich udajt apod.
Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization SEQ)

Do podoboru Search Marketingu spada také optimalizace pro vyhledavace. Optimalizace

je zaloZena na lep$im zobrazeni stranek ve vysledcich vyhledavani klicového slova.
Optimalizaci pro vyhledavace lze rozdélit na:

e Onpage SEO - zahrnuje (Citelnost stranky pro vyhledavace (zdrojové kddy),
spravny a dobie zvoleny text na strankach, spravné vyplnéna metadata, interni
prolinkovani apod.

e Offpage SEO - zahrnuje, kolik a jakych webovych stranek odkazuje na dané
stranky.

Podle Prokopa (2004) je SEO ,,orientovany spise na dilci upravy webovych stranek, které
maji za cil co nejlepsi umisténi odkazii ve fulltextovych vyhledavacich.” Samotny Search
Engine Marketing SEM naopak podrobné zkouma celkovou strategii, kterou posléze
upotiebi v oblasti fulltextovych a nefultextovych vyhledavacu, v katalozich stranek a ve
vyhledavacich PPC.

Na obrazku ¢. 4 je ukadzka vysledku vyhledavani ve vyhledavaéi zadaného slova bydleni.
V Cerveném obdélniku je oznaceno neplacené SEO a naopak v ¢ernych obdélnicich je

mozné vidét placeny SEM.
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Obr. 4. Ukézka rozdilu mezi SEO a SEM ve vyhleddvaci (Svet webu 2013)

3.1.4 Advertorial

Pojem advertorial vyjadiuje specifickou formu reklamy v tisténych titulech a na
internetovych serverech. Advertorial se svym zpracovanim snazi co nejvice pfipominat PR
¢lanek zpracovany redakci. Na rozdil od PR ¢lanku je advertorial zpoplatnény a musi byt

viditelné oznaceno, Ze se jedna o komer¢ni prezentaci.

3.1.5 Meéfeni u¢innosti internetové reklamy

Na internetu se méfeni vykonnosti reklamy provadi mnohem jednoduseji nez u reklamy
Vv ostatnich médiich. M¢&fi se predevSim navstévnost internetovych stranek, kterou ptinesla
reklama na dané stranky, a konverzni pomér, jenz ptedstavuje procentni pocet lidi, ktefi
webovou stranku navstivili a uskute¢nili se svou navstévou né&jakou akci (ndkup, vyplnéni

formulare, kontakt emailem apod.).

r

Zakladni ukazatele méreni uc¢innosti internetové reklamy:

ROI — Return On Investment — mira navratnosti vloZenych investic do reklamy, jeden
z nejdilezitéjsich ukazatelt celkové uspésnosti internetové reklamni kampang. Vypocita se
jako pomér ceny za reklamu a vynosu ze zakaznika. Do tohoto ¢isla bohuzel nespadaji
offline nakupy, které uzivatel provede také na zakladé internetové reklamy, avsak

Vv kamenném obchodé.
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CR — Click Rate — uc¢innost reklamni prouzku. Ukazatel vyjadiuje podil poétu uzivatelt,

kteti klikli na danou reklamu vici poctu zobrazeni této reklamy.

CTR — Click Through Rate — pomér prokliki vici zobrazeni reklamy. Jedna se rovnéz
0 uc¢innost reklamniho sdéleni, ale na rozdil od CR pocita pomér mezi mnozstvim
uzivatelt, kteti se po kliknuti na reklamni sdéleni dostali na stranky zadavatele reklamy, a

poctem zhlédnuti dané reklamy.

3.2 Public Relations na internetu

Hlavni myslenkou Public Relations na internetu je vybudovat v povédomi vefejnosti
kladnou pfedstavu o produktech a 0 spole¢nostech, véetné vSech ¢innosti s nimi spojenych:
wveSkeré cinnosti, které slouzi kvymené informaci mezi firmou (Ci instituci nebo jinou
organizaci) a verejnosti nebo jeji cdsti, jejichz ucelem je zlepSeni, udrzeni nebo ochrana

image firmy nebo vyrobku. “(Blazkova, 2005, s. 89)
Firemni webové stranky

Slouzi jako samostatny nastroj komunikace firem na internetu, ale také jako soucast online
public relations. Firemni webové stranky pIni informac¢ni roli pro potencionalni zakazniky,

Sirokou vetejnost, obchodni partnery, média a dalsi.

PR ¢lanky

PR ¢lanky jsou cCasto velmi pozitivné pfijimany Ctenafi. V internetovych meédiich jsou
publikovany redakcemi danych webovych portald. Na rozdil od advertorialu jsou
bezplatné, protoZe jejich obsah a uvedeni je v rukou redaktori. Pasobi velmi dtivéryhodné
a jsou Ctenafi velmi pozitivné piijimany.

Tiskové zpravy a PR ¢lanky v online médiich

PR ¢lanky v internetovych médiich jsou publikovany redakcemi danych webovych portali.
Na rozdil od advertorialu jsou bezplatné, protoZze jejich obsah a uvedeni je V rukou
redaktorti. Piisobi velmi diivéryhodné€ a jsou €tenafi velmi pozitivné pifijimany.
To, zda si novinat piete a pouzije tiskovou zpravu k tvorbé PR ¢lanku, zavisi na nékolika
faktorech (Klatovsky, 2007):

- obsah zpravy,

- zndmost firmy, poptipadé znacky,

- 0sobni zkuSenosti a vztahy novinate s firmou,
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- aktualni déni na daném trhu a slucitelnost tématu s planem novinare.

3.3 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje na internetu znamena kratkodobé stimulovani k nakupu urcitych vyrobki
nebo sluzeb. Jeden z cili podpory prodeje je zvySovani objemu prodeje. Podpora prodeje
miZe byt zaméfena na vyrobky prodavané v online e-shopech nebo také pouze na vyrobky
a sluzby dostupné v kamennych obchodech. V piipadé dostupnosti zbozi nebo sluzeb
Vv kamennych obchodech slouzi internet pouze jako komunikacni prostiedek informujici

o aktivitach podpory prodeje. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 239)
Affiliate marketing

Princip affiliate marketingu funguje na bazi affiliate programu, ktery vytvaii provozovatel
webu pro své partnery. Za kazdého piivezeného zakaznika nebo uzivatele ziska partner
provizi vyplacenou za urcitou konverzi (prodej, zaslani poptavky, vyplnéni formulafe).
Uvedeny zplsob propagace je pro provozovatele affiliate programu vyhodnéjsi, jelikoz
diky odmén¢ motivuje partnera k umisténi reklamy na svém webu na viditelné misto a take

k jejimu spravnému zacileni. (Prokop, 2010)
Advergaming a soutéZe

Pod pojmem advergamig na internetu rozumime hru, ve které se objevuje znaCka Ci
produkt firmy. Spole¢nost si pak online hru nebo soutéz vystavi na svych strankach. Tento
typ propagace je vyhodngjsi pro zavedené firmy s vy$s§im povédomim, piipadné hra nebo

soutéz musi byt natolik zajimava, ze uzivatelé potla¢i nediivéru ke znacce.
Vzorky, kupony, vérnostni programy

Vsechny tyto nastroje podpory prodeje se nijak neli§i od stejnych nastroju v offline
prostfedi. Internet nabizi moZnost tuto formu propagace lépe méfit a na zaklade

vyhodnocenych vysledkt i vylepSovat.
Vyhledavace zbozi

Novinkou na ¢eském internetu jsou vyhledavace zbozi serveri Seznam, Centrum nebo
Google, které funguji na principu vyhledavani zbozi v internetovych obchodech. Vyhodou
pro zakaznika je snadny pfistup k seznamu zbozi véetné cenového porovnani. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 240)
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3.4 Online direct marketing

Online direct marketing mtize byt definovan jako komunikace mezi dvéma subjekty,
ptiemz osloveny subjekt muze ihned zpétné reagovat nebo ovliviiovat toho, koho oslovil.
Nejznaméjsi formou online direct marketingu je rozesilani sdéleni e-mailem. V soucasné
dob¢ se online marketing stale Castéji objevuje také v internetovych obchodech, kde je
umoznén chat nebo telefonni rozhovor mezi uzivatelem a prodejcem. (Janouch, 2010,

S. 279)
Emailing

Prostfednictvim emailingu lze nejen na internetu prodavat, ale zaroven tvofit dlouhodobé
vztahy se zakazniky. Pravidelné rozesilani e-mailt uzivatelum, ktefi k tomu dali souhlas,

patii k nejuc¢innéjsim formam online direct marketingu.
Newsletter

Newsletter je pravidelny elektronicky magazin, ktery obsahuje uZivatelem vyzadané

informace.
Viralni marketing

Podle Simaka (2008) je viralni marketing jev, ktery umoziuje preddivat marketingové
sdéleni a povzbuzuje k této cinnosti lidi. “ V internetovém prostiedi se viradlni marketing §ifi
nejcastéji prostiednictvim socialnich médii ve formé videoklipl, obrazki, pocitatovych
her, texti apod. V internetovém prostiedi je viralni marketing Casto povazovan za soucast
word-of-mouth marketingu. Americka asociace Word-of-mouth (WOMMU) jej definuje
jako: ,,Davani lidem diivod bavit se o vaSich produktech a usnadnovat tuto konverzaci.
Word-of-mouth marketing rozdéluje asociace WOMMU dale na buzz marketing, coz do
cestiny lze prelozit jako ,,Suskanda®. Principem buzz marketingu je vyvolat u lidi zdjem o
néjakou udalost, a S§ifit timto zpusobem povédomi o znacce. Mezi viralni techniky
marketingu lze zafadit také guerilla marketing, ktery pfedstavuje netradicni metodu
propagace. U guerilla marketingu neni Casto zpocCatku ziejmé, Ze se jednd o reklamni
sdéleni. Tento zplisob marketingu byva levny a vyzaduje spiSe energii a napad. (Janouch,

2010, s. 272)
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3.5 Vlastni webové stranky

Firmy by si mély uvédomit, Ze nejvice penéz je vhodné investovat do vlastniho webu,

protoze webové stranky jsou vytvafeny pravé pro jejich zakazniky. Mezi hlavni cile

firemni webove stranky patii prezentovani firmy, poskytovani informaci o firmé, jejich

produktech, sluzbach a aktivitach, to umozinuje budovat vztahy se zakazniky. Rayport a

Jaworski (2010, s. 116) tvrdi, Ze efektivni weby by mély zahrnovat sedm klicovych prvkd,

takzvanych 7C:

Kontext (context) — rozvrzeni a design stranek

Obsah (content) — text a obrazky, které stranky obsahuji

Komunita (community) — jak stranka podporuje vzdjemnou komunikaci mezi
uzivateli

Customizace (customization) — schopnost stranky pfizplsobit se riznym
uzivatelim

Komunikace (communication) — jak stranka podporuje komunikaci mezi strankou a
uzivatelem a naopak a obousmérnou komunikaci

Propojeni (connection) — mira propojenosti stranek s dalsimi weby

Komerce (commerce) — schopnost stranek zprostiedkovat obchodni transakce

3.5.1 Pristup nav§tévnikii na stranky

Pro pochopeni internetového marketingu je nutné si uvédomit, odkud mohou uZivatelé

internetu navstivit urcené stranky. Mezi tii zakladni moznosti navstévy stranek se fadi:

Prima navstévnost — pokud je zadana URL adresa stranek do prohliZece, je uZivatel
rovnou pfesmérovan na dané stranky. Dulezitym nastrojem pro rozsifeni povédomi
0 adrese stranek je offline reklama.

Pristup pres vyhledavace — pokud je zadano klicové slovo do vyhledavace a pak
uzivatel klikne na néktery vyhledany odkaz, dostane se na dané stranky
z vyhledavace. Ziskani zédkaznikli timto zplisobem je zajisténo kvalitni optimalizaci
stranek SEO.

Navstevy odkazujicich stranek — pokud je na cizim webu uveden odkaz a uzivatel

na n¢j klikne, dostane se na dané stranky z odkazujici stranky. (Janouch, s. 78)
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3.5.2 Cile firemnich webu

Hlavni cile firemnich webi jsou:

Prezentace firmy — poskytovani informaci o firm¢, produktech, sluzbach a ostatnich
aktivitach. Specialnim typem prezentaci na internetu jsou mikrostranky
(microsites), které maji mensi rozsah a jsou zaméfeny na prezentaci vybranych
produktii nebo na specialni akce. Velmi efektivni je propojeni microsites se soutézi
nebo hrou (advergaming).

Viditelnost — viditelnd webova prezentace zajistuje vysokou navstévnost, a to
Vv nejlepsim piipadé piimou navstévnost, protoze ta zajistuje, Ze navstévnici maji
o uvedené produkty opravdu zajem. Pro zvySeni navstévnosti (viditelnosti)
webovych stranek lze pouzit fadu nastroji, jako jsou napiiklad optimalizace
webovych stranek pro internetové prohlizece, internetova reklama nebo zapisy
v katalozich.

Pouzitelnost — webova pouzitelnost zahrnuje fulltextové vyhledavani, které pomaha
najit hledana klicova slova v obsahu webové strnky. Fulltextové vyhledavani
napomaha snadné orientaci uzivatelii na webovych strankach a rychle zpiistupiuje
vSechny informace. Webova prezentace se diky tomu stava piehlednou a
uzivatelsky pratelskou. Do pouzitelnosti webu je fazeno také rozmisténi informaci
dostupné na webu, jako je menu, mapa stranek apod. Nejdulezit&jsi soucasti
webovych stranek je hlavni stranka (home page), kterd by méla byt nejpoutavé;si

Vv celé webové prezentaci, jelikoZ na prvni pohled odraZi corporate identity firmy.

3.5.3 Méreni uspéSnosti webovych stranek

Hlavnim kritériem k méfeni uspé$nosti webovych stranek je konverze (konverzni pomér

nebo také mira konverze), ktera vyjadiuje miru uspé$nosti. Konverzni pomér tedy

vyjadfuje procentudlni pocet uzivateli zcelkového poctu, ktefi zakoncili névstévu

webovych stranek konverzi, tj. nakupem, vyplnénim tdaje do formulate apod.

3.5.4 Zvyseni atraktivity stranek

Kazdy navstévnik se rozmysli pouze nékolik vtefin, zda zlstane na strankach, ¢i ne.

Existuje ne€kolik prvkd, které mohou zaujmout jeho pozornost:

zebticky, TOP 10, bestsellery, rizna potadi — nejprodavanéjsi produkty, hodnoceni

produkti, reference,
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- ¢lanky, novinky — novinka na trhu, vyuzivani nové technologie,

- hlasovani — zakaznické preference, pozadavky.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYTICKA CAST

Cilem této casti prace bude zhodnotit internetovy marketing spolecnosti Parfumerie
DOUGLAS, s. r. 0. dale jen Parfumerie DOUGLAS. Analyzovany budou piedevsim ty
nastroje, na kterych je internetovy marketing spole¢nosti postaven. Nasledné bude na
zakladé provedené analyzy vytvofen projekt vedouci k zefektivnéni internetového
marketingu Parfumerie DOUGLAS.

4.1.1 Pouzita metodika

K vyhodnoceni sou¢asného internetového marketingu spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS

budou pouzity nasledujici analyzy:

e Analyza webovych stranek

e Analyza pouzivanych néstroju internetového marketingu
e Analyza trhu s parfémy v Ceské republice

e Analyza SWOT

4.2 Spolecnost Parfumerie DOUGLAS, s. r. 0.

Zakladni udaje

Obchodni jméno: Parfumerie DOUGLAS, s. r. 0.

Sidlo: Praha 1 — Staré Mésto, Na Piikopé 17/1047, 110 00
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 45 465 000 K¢

Datum vzniku: 24. btezna 2003

Webové stranky: www.douglas.cz

(Justice, 2003)

Parfumerie

Obr. 5. Logo spolecnosti (Douglas, 2013)
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4.2.1 Historie holdingu DOUGLAS

Kofeny spole¢nosti DOUGLAS sahaji do 19. stoleti, kdy skotsky imigrant John Sharp
DOUGLAS zalozil v roce 1821 v Hamburku tovarnu na vyrobu mydel. Tajemstvi jeho
uspéchu spocivalo ve snizeni ndkladi na vyrobu mydel prostiednictvim jejich
velkovyroby. Roku 1847 John Sharp DOUGLAS zemfel a dva z jeho synt se ujmuli
tovarny a nasledn¢ otevieli pobocku pro pfimy prodej mydel. V roce 1878 synové Johna
Sharpa DOUGLASEe prodavaji tovarnu na vyrobu mydel a parfémi rodiné Kolbeovych.

V roce 1910 rodina Kolbeova oteviela prvni parfumerii pod ndzvem DOUGLAS. Kromé
nabidky riznych mydel zacinaji prodavat parfémy a kosmetické pripravky tehdejsi doby.
Po né&kolika uspé$nych i netGspésnych letech ziskalo béhem 2. svétové valky jméno

DOUGLAS znovu vyznamné misto na trhu.

Opravdovy piibéh uspéchu se zacal psat roku 1969, kdy se akciova spole¢nost Hussel
rozhodla koupit podnik DOUGLAS, a snim i nékteré¢ dalsi firmy. V roce 1974 byly
podniknuty prvni kroky v zahrani¢i. Koncem 90. let se spole¢nosti DOUGLAS podatilo
prosadit v zapadni Evropé€, oteviela pobocky v Nizozemsku, ve Francii, v Itélii, ve
Spanélsku a v Portugalsku, své zastoupeni ma také ve Svycarsku a v Monaku. Kromé vyse
zminénych zemi je dilezité vyzdvihnout i dalsi regiony, ve kterych spole¢nost DOUGLAS
uspéla, témi jsou vychodoevropské zemé Polsko, Mad’arsko, Ceska republika, Slovinsko,
Chorvatsko, Turecko, Bulharsko, Rumunsko, Loty$sko a Litva. (Interni materialy

spole¢nosti)

4.2.2 Holding DOUGLAS

V soucasné dobé patii skupina DOUGLAS Holding mezi nejvyznamnéjsi distribuéni
spole¢nosti v celé Evropé. S po¢tem piiblizné€ 2 000 prodejen a 14 000 zaméstnanci ve 20
zemich Evropy pokracuje Vv otevirani novych pobocéek po celém svéteé. Evropa vSak nadale
zustava pro DOUGLAS Holding stfedem pozornosti, a to predevsim diky mnozstvi

potencionalnich trhi a zemi, do nichz chce pronikat v nasledujicich letech.

DOUGLAS {, HOLDING

Obr. 6. Logo Holdingu DOUGLAS (Douglas Holding,
2013)
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Skupina DOUGLAS Holding nabizi kosmetické produkty, klenoty a hodinky, knihy,

odévy a cukrovinky. Cely holding je rozdé€len na pét odvétvi obchodni ¢innosti:
Parfumerie: DOUGLAS

Parfumerie DOUGLAS je jedni¢kou v Evropé v odvétvi kosmetiky a ma zaroven nejvetsi
podil na objemu trzeb z celé skupiny DOUGLAS. Znacka DOUGLAS vV soucasné dobé
provozuje pies 1200 parfumerii a zaméstnava kolem 14 000 lidi. Pisobi ve strategickych
lokalitach a pysni se fadou exkluzivnich kosmetickych znacek, které nejsou k dostani

V konkurenc¢nich parfumeriich.
Klenotnictvi: Christ

Odvétvi Sperktt je zastoupeno prodejnami Christ, které zaujimaji vedouci pozici na
némeckém trhu ve stiednim a vys$§im cenovém segmentu. Klenotnictvi Christ zastupuje
dohromady 204 prodejny. V nedavné dobé vstoupila znacka Christ také na online trh, kde

nabizi k prodeji $perky pies internet.
Knihkupectvi: Thalia

Skupina Thalia provozuje 289 knihkupectvi v Némecku, Rakousku a ve Svycarsku a je
jedni¢kou na némecky mluvicim trhu. V poslednich dvou letech rozsitila svou piisobnost a
stala se druhou nejvétsi divizi skupiny DOUGLAS. Thalia nabizi $iroky sortiment knih
k Cetbé i k poslechu, elektronickych knih, DVD, novin a ¢asopist, her, papirenského zbozi

a filma.
Odévy: Appelrath-Clpper

Apperath-Ciipper je dal$im ptikladem tspéchu v rdmci skupiny DOUGLAS, jejiz hodnota
rok od roku roste. Diky svym prostornym interiériim, bohaté nabidce zbozi a prvotiidnim
sluzbam se stala v poslednich letech vyhledavanym obchodem ve svété damské i panské

maody.
Cukrovinky: Hussel

Vice nez 200 obrovskych obchodt s cukrovinkami znacky Hussel ptisobicich v Némecku a
Rakousku nabizi nejvybrané;si sladkosti a speciality. Znacka Hussel proslula pfedev§im

svymi delikatnimi pralinkami.
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3Thq lia CHEISI AppelrathCiipper @

Obr. 7. Loga jednotlivych spolecnosti Holdingu DOUGLAS (Douglas Holding, 2013)

4.2.3 Parfumerie DOUGLAS v Ceské republice

V soudasné dobé je v Ceské republice otevieno 13 Parfumerii DOUGLAS, které jsou

strategicky rozmistény po celé republice. Svou prvni prodejnu oteviela Parfumerie

DOUGLAS v Brmé v roce 2003.

Piehled prodejen Parfumerie DOUGLAS

4.2.4

Brno, Galerie Vankovka

Brno, Olympia Brno

Ceské Budgjovice, Mercury Centrum
Liberec, Nisa Liberec

Mlada Boleslav, Bondy Centrum
Ostrava, Forum Nova Karolina
Ostrava, Avion Shopping Park
Plzen, Plzen Plaza

Praha, Na Ptikopé¢ 17

Praha, Arkady Pankrac

Praha, Centrum Chodov

Praha, Centrum Cerny Most

Zlin, Zlaté Jablko

Portfolio Parfumerie DOUGLAS

Portfolio produkti Parfumerie DOUGLAS lze rozd¢lit na ving€, dekorativni kosmetiku,

péci o plet’ a péci o télo. Parfumerie DOUGLAS nabizi kromé nepteberného mnozstvi

svétoznamych kosmetickych znacéek, které jsou dostupné ve vsech sitich parfumerii, takée

fadu exkluzivnich znacek, jez je naopak mozné zakoupit vyhradné v Parfumerii
DOUGLAS.
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Exkluzivni znacky spole¢nosti slouzi vyborné jako konkuren¢ni vyhoda napfi¢ trhem a
pomahaji navic udret loajalitu zakaznikd. Cim vice zadanych exkluzivnich znadek
spole¢nost prodava, tim je pro zakazniky atraktivnéjsi. Parfumerie DOUGLAS ve svém

portfoliu produkti nabizi také osm privatnich znalek, které jsou oznaceny logem

DOUGLAS.

425 DOUGLAS k vasim sluzbam

Parfumerie DOUGLAS nabizi svym zakaznikim osm bezplatnych sluzeb, které jsou
soucasti filozofie firmy. Spole¢nost chce byt povazovana za experta v oblasti krasy a chce

poskytovat vS§em svym zakaznikim profesionalni servis.
Osm bezplatnych sluzeb Parfumerie DOUGLAS

e Pé&timinutové liceni (flash make-up)
e Konzultace li¢eni

e Konzultace péce o plet’

e VyzkouSeni viiné

e Uprava a lakovani nehtii

e Masaz rukou

e Baleni darkt

e Zakaznicky servis

4.3 Analyza webovych stranek

Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS vyuziva na internetu jako zakladni nastroj pro svou
prezentaci webovou stranku s doménou www.DOUGLAS.cz. Parfumerie DOUGLAS
neprovozuje na svych internetovych strankach e-shop, a proto ma web spole¢nosti pouze

informativni a propagacni charakter.

Od zafi 2013 bude nové spusténa unikatni webova stranka rezervace.douglas.cz, ktera
uzivatelim umozni objednavani se online na li¢eni nebo na jinou sluzbu do Parfumerie

DOUGLAS prostiednictvim rezervacniho systému.

4.3.1 Domovskeé stranky Parfumerie DOUGLAS - www.douglas.cz

Celkova podoba webovych stranek spole¢nosti je ur¢ena mezindrodnim forméatem a jejich

vzhled lze ménit pouze zakoupenim nejaktualnéjsi licence. Spole¢nost Parfumerie


http://www.douglas.cz/
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DOUGLAS vyuziva v soutasné dobé star§i podobu webovych stranek. Kromé Ceské

republiky je pouzivana star$i verze webovych stranek také ve Spanélsku, v Portugalsku,

Litvé, Rumunsku a Bulharsku. Ostatni evropské staty jiz pfesly na nejnovéjsi moderni

verzi, ktera obsahuje také e-shop. Obsah weboveé stranky je spravovan prostiednictvim

systému pro spravu webu TYPO3, ktery je zaloZzeny na PHP a MySQL.

Uvodni stranka webu spole¢nosti je logicky rozdélena na nékolik &asti:

e Lista se zalozkami, které se nachazi v zahlavi stranky a pifesméruji uzivatele po

wev

prokliknuti na podrobnéjsi informace

e Tii hlavni obdélnikové bannery umisténé uprostied stranky pod sebou

e Sest mensich bannerti s popiskem, které se nachazi na bocnich stranach vedle

hlavnich obdélnikovych bannert

BOBBI BROWN

wiCam
@COLLISTAR

GIORGIO ARMANI

K(m eb 0

AAAAAAAAAAAA

» Znacky

z Mercedes-Benz

LANCASTER
ARTEMIS

zzzzzzzzzzzzz

ANNA)’AKE

Van C |((l & \:p(l\

» Nové znacky

Douglas Magazin | Facebook

Pracovni pfileZitosti | Kontakt

518 x 214 px

ACQUA DI GIO

MATTIFYING
Qil Contr

CATRICE
Matujici papirky

184 x 192 px

PRIDTE S KAMARADKAMI NA
LEKCE LICENI

184 x 192 px

DONNA KATAN NEW YO

Be Delicious, Fresh Blossom, Golden
Delicious, parfémova voda, 30 ml

Obr. 8. Homepage webovych stranek spolecnosti Parfumerie DOUGLAS (Douglas, 2013)
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Déle je vlevém hornim rohu umisténo logo Parfumerie DOUGLAS, jez je doplnéno
te¢kou a zkratkou pismen dané zemé. V piipadé Ceské republiky se jednd o zkratku cz.

Pod hlavni listou se zalozkami se nachazi jest¢ dalsi Ctyfi odkazy.

Hlavni obdélnikové bannery ve stiedu stranky jsou propojeny se specialni podporou
prodeje produktti na prodejné. Pronajimaji se dodavatelim Parfumeric DOUGLAS v ramci
promo balic¢ku, ktery zahrnuje jak online, tak offline propagaci. Bannery ve stiedu stranky
jsou prolinaci, o velikosti 518 x 214 px a prezentuji produkty dané znacky po dobu 14 dni.

Prolinaci bannery se vzdy skladaji ze dvou po sobé jdoucich motivi.

Jak je znazornéno na obrazku nize, na prvnim banneru je vyobrazen imageovy vizual
znaCky ¢i produktu, ktery je hlavnim komunika¢nim prvkem celé kampané. Na druhém
banneru je vizualizovan darek k ndkupu daného produktu ¢i specialni nabidka k danému
produktu. Druhy banner je doplnény rovnéz textem, jenz vysvétluje mechaniku akce, a
také datem platnosti nabidky. Po Kkliknuti na banner je uzivatel pfesmérovan na
mikrostranku znacky, kde si muzZe prohlédnout a precist vice informaci o znadce,

produktech ¢i akei.

© pirek
K NAKUPU

K nakupu nové damské viné See By Chloé
ziskate stejnou vini do kabelky jako darek

Nabidka plati od 27.3,2013 do vyZerpdni zisob dirku

Obr. 9. Hlavni bannery na homepage webovych stranek Parfumerie DOUGLAS (Douglas,
2013)

Bannery umisténé po stranach jsou nazyvany bestseller mésice a bestseller tydne a slouzi
spolecnosti Parfumerie DOUGLAS Kk podpote prodeje a ke zviditelnéni vlastnich nabidek,
které jsou zalozené prevazné na slevach ¢i specialnich akcich. Kazdy mésic je aktualizovan
banner s nabidkou bestseller mésice a kazdych 14 dni je aktualizovan banner propagujici
bestseller tydne. Opét se jedna o prolinaci bannery, na kterych se postupné zobrazuje
obrazek produktu s jeho popiskem, poté obrézek produktu s popiskem a s pteskrtnutou
pivodni cenou v tyrkysové barvé a nakonec opét produkt s popiskem a novou akéni cenou

Vv C¢ervené barveé.
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roberto cavall roberio cavall roberto cavalli
parfémova voda, 50 ml parfémova voda, 50 ml parfémova voda, 50 ml

Obr. 10. Bannery se specialnimi nabidkami na homepage spolecnosti Parfumerie

DOUGLAS (Douglas, 2013)

Ostatni bannery po stranach slouzi k propagaci dal$ich nepravidelnych nabidek Parfumerie
DOUGLAS, které se prabé&zné dle potieb spole¢nosti méni. Mize to byt napiiklad magazin

Parfumerie DOUGLAS, komunikace osmi bezplatnych sluzeb nebo soutéz.

4.3.2 Pristup uzivateli na webové stranky Parfumerie DOUGLAS - www.douglas.cz

Statistiky o po¢tu navstév webovych stranek www.douglas.cz ziskdva spole¢nost z dat
systému pro spravu webu TYPO3. V tabulce ¢. 2 jsou porovnany poéty navstév webovych
stranek v roce 2012 oproti poétu navstév v roce 2013 po jednotlivych mésicich. Nejvétsi
pocet navstévniki webovych stranek Parfumerie DOUGLAS byl zatim naméten v roce
2012 v prosinci. Divodem nejvyssi navstévnosti pravé v tomto mésici je pravdépodobné
vanoc¢ni obdobi. Nejmensi pocet navstévnikt webu byl naméien v obou sledovanych letech

V mésici lednu.

V roce 2012 miiZzeme sledovat nizsi navstévnost také v mésicich ¢ervenec a ¢erven. Pokles
navstévnosti byl pravdépodobné dan letnim prazdninovym obdobim, béhem kterého klesa i
navs§tévnost prodejen. Lednovy pokles navstévnosti webovych stranek Parfumerie
DOUGLAS 1lze vysvétlit skonenim prosincového nakupniho ,Silenstvi“. Vzhledem
k dosavadni vzristajici navstévnosti je mozné predpokladat, ze pocty navstévniki
webovych stranek Parfumerie DOUGLAS budou v jednotlivych mésicich do konce roku
2013 dale rst.

Cely rok spolecnosti je zna¢né ovlivnén sezénnosti a ostatnimi jevy s ni spojenymi. Je
mozné sledovat pokles navstévnosti v letnich mésicich a naopak nartist navstévnosti

v obdobi VVanoc.
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Tab. 2. Prehled navstévnosti webovych stranek Parfumerie DOUGLAS v roce 2012 a 2013

(Vlastni zpracovéani)

Rok

Pocet Pocet
Mésic Pocet navstév unikatnich Pocet navstév unikatnich
navstév navstév
Leden
Unor

Brezen
Duben
Kvéten

Cerven

Cervenec
Srpen
Zarxi
Rijen
Listopad
Prosinec

Ze systému pro spravu webu TYPO3 Ize vysledovat, Ze nejvice navstévnikit webu piichazi
prostfednictvim vyhledavaci Google, Seznam a také z vyhledavace Centrum.
Déle lze ze systému zjistit, ze nejvice navstévnikl, ktefi pfisli na webové stranky

spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS, pouzilo odkaz z internetovych adres:

e http://www.firmy.cz/detail/590744-parfumerie-DOUGLAS-praha-stare-mesto.html
e http://leto.elle.cz/partner/clarins

e http://www.facebook.com/I.php
Z udajt je zfeyjmé, ze nejpopuldrnéjsi pfistup na stranky spole¢nosti byl realizovéan pies
odkaz z katalogu Firmy.cz, coz opét nabada k tomu, ze by spole¢nost neméla zapisy do

katalogli zanedbavat.


http://www.firmy.cz/detail/590744-parfumerie-douglas-praha-stare-mesto.html
http://leto.elle.cz/partner/clarins
http://www.facebook.com/l.php
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Obr. 11. Vyvoj navstévnosti webovych stranek spolecnosti Parfumerie DOUGLAS
v letech 2012 a 2013 (Vlastni zpracovani)

4.3.3 Webové stranky online rezervacniho systému rezervace.douglas.cz

Internetova doména spolecnosti Parfumerie DOUGLAS rezervace.douglas.cz s sebou
pfinese revoluci v objednavani se na li¢eni ¢i na jinou zkrasluyjici sluzbu pfimo do
parfumerii. Jednd se o unikatni systém, ktery umozni zakaznicim zarezervovat si svij
termin online v prodejné prostiednictvim ,,iPad kiosku“, telefonicky nebo z pohodli

domova na internetove adrese rezervace.douglas.cz.
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Zékaznik si v menu rezerva¢niho systému muze navolit, co je pro né&j pii vybéru svého

vvvvvv

konkrétniho data a casu. Nasledn¢ zakaznik v menu rezerva¢niho systému postupuje
dalsimi kroky, které jsou k nahlédnuti v Piiloze prace. Na obrazku ¢. 12 je vyobrazen

online rezerva¢ni systém, jenz nabizi sluzby, na které se mohou z&kaznici objednat.

FLASH MAKE-UP (30 MINUT)

Precizni naliceni konkrétni partie a uprava celkového vzhledu naliceni.

CELKOVE LICENI (60 MINUT)
Qdligenia celkové nali¢eni celého obli¢eje. PRVNI 3 MESICE ZDARMA!

KONZULTACE PECE O PLET (30 MINUT)

Typologie pleti a vybér spravné péce o plet’ dle potreb zakaznika.

UPRAVA A LAKOVANI NEHTU (30 MINUT)

Odlakovani nehtd, osetreni kazicky v okoli nehtd, lakovani.

MASAZ RUKOU (30 MINUT)
Masaz rukou s aplikaci vyzivujici péce o ruce.
MAKE-UP SCHOOL (120 MINUT)

Bezplatné lekce liceni na prodejniach Cerny Most a Nové Karolina.

VIP AKCE

Obr. 12. Seznam sluzeb, na které se lze objednat pres online rezervacni systém

(Vlastni zpracovani)

Uvodni strana online rezerva¢niho systému obsahuje tii hlavni ikony, podle nichZ si
uzivatelé voli lieni ¢i jinou sluzbu, na kterou se chté&ji objednat. Na pravé strané se
nachazi ¢tyfi mensi ikony, prostiednictvim kterych se mohou uzivatelé objednat na make-

up school nebo VIP akci. V horni ¢asti stranky je umisténa lista se zalozkami, jez
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umoznuje zjistit vice informaci o prodejnach ¢i nahlédnout do kalendaie konkrétniho

make-up artisty.

’ ! ONLINE REZERVACE
~S LICENI

- REZERVACE LICENI INASE PRODEINY KALENDAR MAKE-UP ARTISTO PRIHLASIT
IAREZERVUITE S1 SV MAKE-P SCHDOL \
TERMIN LICENI VIP AKCE

E=)EY
B

Obr. 13. Uvodni strana menu online rezervacniho systému Parfumerie DOUGLAS
(Rezervace, 2013)

4.4 Analyza pouzZivanych nastroji internetového marketingu

Spolecnost Parfumerie DOUGLAS se prezentuje na internetu predevsim pomoci reklamy,
a to konkrétné prostfednictvim bannert a reklamy ve vyhledavacich. Dale ma spole¢nost
ziizenou mikrostranku na webovych strankach www.elle.cz, dale jen Elle.cz, kterou
vyuziva ke své propagaci. Vyznamnym komunika¢nim kanalem spole¢nosti na internetu je
socialni sit’ Facebook, a to v ramci firemniho profilu, ale také prostfednictvim reklamni

kampané.
Spoluprace s lifestylovym magazinem ELLE

Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS vyuziva od 15. bfezna 2013 reklamu na internetu
prostfednictvim bannerti, a to predevsim spolupraci s lifestylovym magazinem ELLE,
ktery spada pod vydavatelstvi Burda Praha. V rdmci této spoluprace inzeruje spole¢nost
kazdy mésic v tiSténém magazinu ELLE a zaroven vyuzivd mikrostranku na webovych

strankach www.elle.cz pod zalozkou Krasa.


http://www.elle.cz/
http://www.elle.cz/
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Spoluprace je zalozena na exkluzivnim vybéru osmi nejlepSich produkti mésice
v prodejnach Parfumerie DOUGLAS. Vyrobky vybird kosmeticka redaktorka magazinu
ELLE a hlavni Make-up Artist Parfumerie DOUGLAS na dané aktualni kosmetické téma.
Vybér nejlepsich produkti mésice vychazi v kazdém ¢isle tisténého magazinu ELLE jako
inzerce v podob¢ advertorialu. Upravena komunikace je prezentovana také na mikrostrance
Parfumerie DOUGLAS na webu Elle.cz pod zalozkou Krésa. Vsechny vyrobky jsou
doplnény popisky, cenou a také konkrétnim doporuc¢enim Make-up Artisty, pro¢ dany
produkt vybral. Produkty jsou k dostani v prodejnach Parfumerie DOUGLAS a zékaznik je
V misté prodeje pozna podle specialniho ¢erného loga ,,ELLE exkluzivni vybér mésice™.
Kazdy mésic je projekt doplnén také o jedine¢ny darek k nakupu, ktery mohou zékaznici

ziskat.

Plo$na reklama

Na mikrostrance Parfumerie DOUGLAS na webu Elle.cz pod zalozkou Krasa mohou
Ctenafi nalézt vybrané produkty mésice v¢etné popiskl, cen a darku mésice. V levé ¢asti
stranky je vzdy vyobrazena titulni stranka aktualniho magazinu ELLE v¢etné loga ,,ELLE
exkluzivni vyber mésice®, které samoziejmé obsahuje také logo Parfumerie DOUGLAS.

Pod titulkem magazinu se nachazi galerie obrazki se v§emi vybranymi produkty.

Na pravé strané stranky jsou pod sebou tii stejné velké obdélnikové bannery ve velikosti
300 x 170 px a jeden velky banner o velikosti 300 x 600 px. Po kliknuti na prvni banner
Vv fadé se navstévnikovi stranky spusti video, které je kazdy mésic nataceno. Ve videu jsou
postupné piedstaveny vsSechny produkty meésice. Totozné video je také promitano na
velkoplosnych obrazovkach ve tfech prodejnach Parfumerie DOUGLAS v Praze. Na
dalSim banneru je umistén obrazek specidlniho darku mésice. Po prokliku na né se

uzivateli zobrazi fotka darku mésice v pIné velikosti.

Na poslednim obdélnikovém banneru je opét vyobrazeno logo ,,ELLE exkluzivni vybeér
meésice* a po prokliku na néj se uzivatel dostane na mikrostranku, na které je podrobné
vysvétlena mechanika vybéru nejlepSich produkti v prodejnach Parfumerie DOUGLAS.
Posledni a zaroven také nejvétsi banner slouzi spole¢nosti k prezentaci nabidek, které se jiz
nevztahuji k tématu mikrostranky. V dobé tvorby této prace byla na banneru
komunikovana Make-Up School - Skola li¢eni Parfumerie DOUGLAS. Po prokliknuti se

navs§tévnici mohli dostat na webové strance spolecnosti na kompletni program Make-Up
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School. Na obrazku nize je mozné zhlédnout vSechny vySe popsané bannery na

mikrostrance Parfumerie DOUGLAS.

OBJEVTE, KTERE PRODUKTY VAM
NESMI CHYBET V CERVENCI!

prijdte s kamaradkami na

LEKCI LICENI

CO VAS V MAKE-UP SCHOOL CEKA:

Co je projekt ELLE * Lekce li¢eni na dané téma s praktickou &sti

Parfumerie? » Poradenstvi v pédi o plet

* Make-up School Beauty Pass

* Vzoretky nebo darky k ndkupu

* PAjemna atmosféra a drobné ob&erstven

Obr. 14. Bannery na mikrostrance Parfumerie DOUGLAS na
webovych strankdch Elle.cz pod zdalozkou Krasa (Elle, 2013)

Z (daju vyzadanych z vydavatelstvi Burda Praha bylo zjisténo, ze od 15. bfezna 2013 do
27. Cervna 2013 navstivilo webové stranky Elle.cz celkem 395 000 uzivateli. Ve stejném
obdobi navstivilo mikrostranku Parfumerie DOUGLAS pod zalozkou Krasa 9 857

uzivatelt, z téchto navstévnikl bylo 8 300 uzivateld unikétnich.

Pocet uzivatel, ktefi navstivili mikrostranku Parfumerie DOUGLAS pod zalozkou Krasa,
nehodnotim p#ili§ pfiznive. Celkovy pocdet navstévniki je pomérné nizky vzhledem
K tomu, ze primérna mésiéni navstévnost samotnych webovych stranek spole¢nosti ¢ini

9 230 navstévniku.

Co se tyka ukazatele bounce rate, ktery udava, kolik procent navstévnika odejde z webu po

zhlédnuti pouze prvni strdnky, dosahoval tento na mikrostrdnce Parfumerie DOULGAS



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky, 2013 53

hodnotu 58,37 %. Vysledek bohuzel ukazuje, Ze vice nez kazdy druhy navstévnik strnek
odesel par sekund po naéteni stranky. Na druhou stranu ukazatel primérného ¢asu
straveného na mikrostrance Parfumerie DOUGLAS ¢inil 1 minutu a 9 vtefin, coz hodnotim

velmi pozitivné, jelikoZ ¢lanky na strance jsou pomérn¢ kratké.

Posledni Gdaj se tyka zobrazeni banneru s videem, které piedstavuje vybér produkti. Za
mésic kvéten si zobrazilo video na mikrostrance Parfumerie DOUGLAS celkem 570
uzivateld. Ztohoto Udaje vyplyva, Ze nav$tévnici maji zajem o interaktivni formu
prohlizeni, jelikoz pocet prokliki na video dosahoval vysokych hodnot v poméru

s celkovou navstévnosti stranky.

Zapisy a vypisy v katalozich

Doména spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS neni Vv soucasné dob& registrovana do
katalogii a vyhledavaca. Jiz z minulosti je spole¢nost zaregistrovana pouze do katalogu
Firmy.cz spadajici pod vyhledava¢ Seznam.cz. BohuZzel informace o spolecnosti nejsou
v katalogu Firmy.cz aktualni. Zvefejnéno je pouze 10 prodejen Parfumeric DOUGLAS
v Ceské republice, ackoliv Parfumerie DOUGLAS ma Vv soucasnosti jiz 13 prodejen.
Prodejna Parfumerie DOUGLAS ma navic u liberecké prodejny $patné uvedenou adresu.
V katalogu je také zapsano, ze je Parfumerie DOUGLAS partnerem GTS Alive, s. r. 0. -
studentské prikazy ISIC, ITIC a IYTC, coz také neni aktualni Udaj.

Reklama ve vyhledavacich

Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS vyuziva od fijna 2012 reklamu ve vyhledavacich
v podobé PPC reklamy. Propagovéna vsak neni webova stranka spole¢nosti, ale profilova
stranka spolecnosti na Facebooku. Reklamni kampan probihd ve vyhleddvaci Seznam

v systému Sklik a ve vyhledavaci Google v systému Adwords.

Ve vyhledavacich byla identifikovana kli¢ova slova podle nejcastéjsich hledanych frazi
uzivatelti Ceského internetu. Moznosti optimalizace na klicova slova byly sefazeny podle
hledanosti nasledovné: kosmetika, parfémy, panské parfémy, damské parfémy, make-up,
krémy, liceni, parfumerie, opalovaci krémy, eau de parfum, sprchovy gel, t€lové mléko,
eau de toilette, pletové krémy, deodoranty, parfumerie DOUGLAS, panské viné, damské
viné a dalsi.

V navaznosti na optimalizaci klicovych slov byly vytvofeny kampan¢ s prolinkem na profil

Parfumerie DOUGLAS na Facebooku. Hlavnim cilem PPC reklamy ve vyhledavacich je
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zajistit co nejvyssi miru prokliku CTR a naopak co nejn

v

jeden proklik CPC.

V obdobi od fijna 2012 do cervna 2013 byla proinvestovana c¢astka do PPC reklamy

49 000 K¢.

Internet  Firmy

S EZNAM.CZ pinsis pariémy

Mapy

Slovnik ZboZi

Obrazky Videa Encyklopedie

» Véechny Cesky Cizojazyéné

Parfémy
Parfémy a zajimavé akce najdete na nasem profilu.

Vyhledat Seznamem

Pokrogilé hledani »

2.8 Facebook.com/Douglas Panské parfémy
—— — ) Sokujici nabidka, skanddlni ceny.
((((( 2. #mw Nejlepsi padnské parfémy Parfémy pro muZe vyhodné.
e Parfémy pro muZe az s 83% slevou! Doruéeni do 24h. Prodejna v Praze www.parfemy.cz/panske
~ * Xparfemy.cz/Akce
+| Ukazat na mapé: Sokolska 1555/19, Praha Pénské parfémy se slevou
Fanske parfemy sé slevou
Panské parfémy skladem Znackové panské parfémy na
Dnes objednéte, zitra dodéme! Parfémy pro muze - pfes 200 znatek. Cosmq.cz )
Parfums.czipanske Dodani do 24h! Volejte 800 502 502
+| Ukazat na mapé: Roztylskd 2232117, Praha W C_Cs”“'cz’pa“s"e'pa”e’"y
< o Panské Parfémy, Parfém.cz Panské parfémy
= Panské parfémy svéloznamych znatek od 130ti vyrobcl parfémi na naleznete na

Parfém.cz. Objednané zbozi zasilame do 24 hodin!
www.parfem.cz/panske-parfemy/

Parfémy svétovych znadek pro muze.

Skvélé ceny, dodéni do 24 hodin!
Parfemland.cz/pro-muze

Obr. 15. Vysledek vyhleddvani klicového slova panské parfémy ve vyhledavaci

Seznam.cz (Seznam, 2013)

4.4.1 Public Relations na internetu

Parfumerie DOUGLAS vyuziva Public Relations na internetu v podobé PR ¢lankd na své

mikrostrance na webu Elle.cz pod zalozkou Krasa. Kazdych ¢trnact dni jsou na strance

umist'ovany nové PR ¢lanky na aktuélni téma.

Spolecnost pravidelné rozesilda novinky kosmetickych produkti nejen do tiSténych
lifestylovych magazint, ale také do redakci online webovych stranek pro zeny, jako je
ona.idnes.cz, prozeny.cz, zena.centrum.cz, jenprozeny.cz apod. Produkty Parfumerie
DOUGLAS, které byly zvefejnény V internetovych ¢lancich, jsou monitorovany a

evidovany.

4.4.2 Noveé formy komunikace na internetu

Z novych forem komunikace na internetu vyuziva Parfumerie DOUGLAS pouze socialni

sit’ Facebook. Na Facebooku pouzivala spolecnost v zaii roku 2012 PPC reklamni kampan
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k ziskani novych fanouska svého profilu. V souc¢asné dobé uplatituje spole¢nost k akvizici

novych fanousku soutéze, které jsou zpracovany prostrednictvim aplikace.

Facebook

Parfumerie DOUGLAS si zalozila svuj profil na Facebooku 19. ¢ervence 2011 pod
nazvem Parfumerie DOUGLAS Ceska republika. K 23. ¢ervnu 2013 bylo na Facebooku
Parfumerie DOUGLAS celkem 12 479 fanouskd. Primérné navyseni poc¢tu fanouskt za
mésic je priblizné 1000. Na obrazku ¢. 16 je zobrazen souhrn demografickych ukazatelti
uzivatelt profilové stranky Parfumerie DOUGLAS. 92,7 % uzivatel tvofi zeny a pouze
7 % uzivatell jsou muzi. Nejvetsi podil uzivatell tvoti zeny ve veéku 25-34 let, a to 33 %.

Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii rovnéz Zeny ve véku 18-24 let, a to v poctu 30 %.

Pohlavi a vék
2,9% .
Fena 92,7% 1,5%
1317 1824 2534 1544 4554 5554 65+
5 I N
Muz 7% 0,4% 1,9% 2% 1,2% 0,6% 0,5% 0,4%a
Zemeé Mesta Jazyky
11.110 Cesks republika 2.246 Prague, Hlavni Mesto Praha 10.739 cestina
517 Slovensko 869 Brno, Jihomoravsky Kraj 457 slovensting
45 Spojené staty americke 522 Ostrava, Moravskoslezsky Kraj 282 anglicting (USA)
41 Mémeckn 409 Plzen, Plzensky Kraj 248 anglitting (Velka Briténiz)
38 Spojeng kralovstui 243 Ceske Budejovice, Jihocesky Kraj 55 vietnamitina
34 Polsko 224 Zlin, Zlinsky Kraj 45 rustina
21 Itdlie 202 Liberec, Liberecky Kraj 43 politina

Obr. 16. Demograficky prehled fanouskii Parfumerie DOUGLAS na Facebooku
(Facebook, 2013)

Piispévky neboli posty jsou na profilové strance spole¢nosti publikovany na denni bazi.

Obecné Ize posty rozdélit do dvou kategorii:

- Pfispévky zamétené na podporu prodeje - bestsellery mésice a tydne, akéni nabidky
a slevy, novinky, apod.

- Prispévky, které nejsou zaméfené na prodej
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Reklamni kampan na Facebooku

Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS vyuzivala v obdobi od 1. 9. do 30. 9. 2012 reklamni

kampaii na Facebooku. Kampaii byla rozdélena na primarni a sekundarni cile.
Primarni cil
e Akvizice novych fanouska

Sekundarni cil

e Zvyseni aktivity neboli engagement (komentat k piispévku, ,like* piispévku)

stavajicich fanouskt

Uvetejnéno bylo celkem osm verzi reklamnich zprav a vramci kampané jednotlivé

reklamni forméty propagovaly:

e Samotnou stranku na Facebooku Parfumerie DOUGLAS
e Vypublikované ptispévky

e Soutéze

e Vérnostni Kartu DOUGLAS

e Liceni, vizazistky a hlavniho make-up artistu Parfumerie DOUGLAS
Celkova vykonnost kampané

e Pocet zobrazeni inzeratt — 3 763 192

e Pocet kliknuti na inzeraty — 3 408

e Mira prokliku CTR — 0,091 %

e Dosavadni naklady — 7 347,31 K¢

e Primérna Castka za 1000 zobrazeni — 1,95 K¢
e Primérna ¢astka za proklik — 2,16 K¢

e Pocet nové ziskanych fanouskt — 989

Vykonnostni hledisko kampané

Sledovany byly akce provedené uzivateli Facebooku 24 hodin po zhlédnuti inzeratu nebo
28 dni po kliknuti na reklamu, a to konkrétn¢ libi se mi stranka, libi se mi pfispévek,

pfidani komentére, odpovéd’ na otazku apod.
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e Pocet akci v ramci kampané byl 5 832 a z tohoto poctu akci se stalo 989 uzivatelt
fanousky stranky Parfumerie DOUGLAS. Z hlediska akvizice se jednalo
0 vydafenou kampan.

e Dalsi akce mély charakter engagementu.

Nejuspésnéjsi reklamni zpravy na Facebooku

Parfumerie Douglas Ceska

republika
Kourové liceni odi, absolutni klasika,
kterd ohromuje svou nadéasovosti, Slusi

Ak ?

kazdému typ... 2.805
g‘d M Zcbrazeni fotky na
— 4 ?
kT = : strance
Zobrazeni fotky na strance: 2.538 Bl Kliknut na odkaz?
Libi s& mi
piispévek na
strance?
&) Tato stranka se mi libi Dl akee?

Obr. 17. Reklamni zprava na Facebooku propagujici prispévek Parfumerie DOUGLAS
(Facebook, 2013)

Reklamni zprava zacilena na:

e Zeny,

o ve veku 25 let a starsi,

e které bydli v Ceské republice,

e jesté nejsou spojeny se strankou Parfumerie DOUGLAS.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky, 2013 58
. Ak
Parfumerie Douglas Ceska republika
Fanouskim Douglas Akce?
= neunikne #adna rada top
vizaZistd, soutéZ ani 113
inka - pride] s k nam!
novinia - pnae] sk nam M Libi se mi stranka?
Libi se mi stranka: 94 B Libi == mi
. . se mi stranka: 9 P
& To se mi libi - Toto se libi 6. 230 lidem. 1 SE M siran prispévek na
strénce?
Sdileni prispévku
na stréance *

Komentare k
prispevkdm na

strénce?

Obr. 18. Reklamni zprava na Facebooku propagujici Parfumerii DOUGLAS (Facebook,

2013)

Reklamni zprava zacilena na:

e Zeny,
o ve veku 25 let a starsi,
e které bydli v Ceské republice,

e jesté nejsou spojeny se strankou Parfumerie DOUGLAS,

e jsou fanynkami znacek Givenchy, Giorgio Armani, Orlane, Artemis, Oscar de la

Renta, La Mer, La Perla, Tommy Hilfiger, Bobbi Brown, BeYu.

__ Parfumerie Douglas Ceska M

republika

Zacnéte mésic zaf ve velkém stylu!
Bezplatné liceni a poradenstvi s vizazisty
znacek Gior...

Akee?

160

strénce?
Zobrazeni fotky na strénce: 140 Dzl akce?

Libi s2 mi

&) Tato strénka se mi libi piispévek na

strance?

Kliknuti na odkaz ®

M Zobrazeni fotky na

Obr. 19. Reklamni zprava na Facebooku propagujici znacky, které proddva Parfumerie

DOUGLAS (Facebook, 2013)
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Reklamni zpréava zacilena na:

e 7Zeny,

e ve véku 25 let a vice,

e které bydli v Ceské republice,

e jsou spojeny se strankou Parfumerie DOUGLAS Ceska republika.

Kampan za mésic zafi byla relativné tispésna a ziskala pro stranku Parfumerie DOUGLAS
Ceska republika celkem 989 novych fanouski. Kampa byla uspésna i z hlediska retence
fanouski a zvySeni jejich engagementu na strance. Vygenerovala celkem 5 832 akce. Jako
nejefektivnéjsi format reklamni zpravy lze oznacit reklamni zpravu propagujici piispévek
Parfumerie DOUGLAS, ktery pfinasi nejvétsi pocet novych fanouska a zaroven generuje
nejvyssi engagement. Reklamni zprava propagujici Parfumerii DOUGLAS m¢éla primérné
naklady na fanouska 4,38 K¢&. Cena za akci u inzeratu s reklamni zpravou propagujici

ptispévek dosahovala v priméru pouze 0,26 K¢.
Soutéze
V souéasné dobé¢ ziskava Parfumerie DOUGLAS nové fanousky na Facebooku ptirozenou
cestou nebo soutézemi, které funguji prostfednictvim aplikaci. Podminkou pro ucast
v soutézi je status fanouska stranky Parfumerie DOUGLAS. Soutézit tedy mohou
uzivatelé, ktefi jiz jsou fanousci Parfumerie DOUGLAS, nebo uZivatelé, ktefi se stanou
fanousky Parfumerie DOUGLAS. Aplikace se soutézi je vzdy sdilena Facebook strankami
Casopist:

e Apetit, 23. ¢ervna 6 051 fanousku

e Betynka, 23. ervna 22 485 fanouski

e Marianne, 23. ¢ervna 8 775 fanousku

e Elle, 23. ervna 28 222 fanouska

Posledni soutéz byla spusténa na profilové strance Parfumerie DOUGLAS 18. ¢ervna 2013
a prinesla 353 nové fanousky. Soutéz ma vzdy tii hlavni ceny a sedm mensich cen. Tento
zpusob ziskavani novych fanouskl je pro spolecnost levnéjsi nez placend forma reklamy

na Facebooku.
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45 Analyza trhu s parfémy v Ceské republice

Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS Vv soucasné dobé neprovozuje e-shop, a piesto na
pfeplnéném trhu parfémi bojuje nejen s kamennymi prodejnami, ale také se vSemi
internetovymi obchody. Souc¢asny trh s parfémy je pifeplnény. Hlavni konkurenty ma
spole¢nost Parfumerie DOUGLAS mezi kamennymi prodejnami, jednd se piedevsim
o parfumerie Sephora, Marionnaud a Fann. Parfumerie Marionnaud a Fann provozuji
v omezeném rozsahu také e-shop. VSechny parfumerie jsou na internetu vesmés neaktivni,

s vyjimkou provozovani webovych stranek a profili na Facebooku.

Na internetovém trhu s parfémy je doslova narvano a podle poslednich udaji se tam
nachazi nékolik stovek obchodd s vinémi. Nejvétsi internetova parfumerie na trhu je

Parfemy.cz, kterou provozuje spole¢nost VIVANTIS a.s. (Polesny, 2008)

Jen mélokdo stéle vi, jak to vlastn¢ s t¢mi internetovymi a kamennymi parfumeriemi je a
pro¢ jsou na internetu vSechny viné o tolik levnéjsi nez v béznych obchodech. Zatimco
kamenné prodejny nakupuji své zbozi pouze pies vyhradni distributory uréené pro Ceskou
republiku, internetové obchody ziskdvaji své zbozi prostfednictvim prodejcu, ktefi
produkty nemaji od vyrobct parfémi a ani od oficidlnich dodavateli pro danou zemi.
Pravdépodobné je zbozi nakupovano v Asii, pfedev§im na vychodé v arabskych zemich, to
mize byt spojeno se Spatnym skladovanim nebo s nevhodné dlouhou cestou od vyrobce ke

kone¢nému spotiebiteli.

Nejedna se o nic nelegalniho, protoze v rdmci Evropské unie plati volny pohyb zbozi, ale
na druhou stranu se poruSuje vyhradni distribuce a zakaznik nema tuseni o piivodu svého
zbozi. Viné mohou byt zkazené vlivem dlouhého skladovani nebo kvuli $patné preprave,

také mohou mit slabsi koncentraci, jez je ptizpisobena trhu, pro ktery je viiné dodavana.

Internetové parfumerie lakaji zékazniky pfedev§im svymi nizkymi cenami, které jsou
mnohdy az o 70 % niz8i nez v kamennych parfumeriich. Tomu kamenné obchody
nemohou konkurovat kvili nakladim, jez jsou spojeny s provozem. Na druhou stranu i
kamenné prodejny maji své akce a specialni ceny a dovedou konkrétni viini nabidnout za
nejnizsi cenu napii¢ celym trhem. Kamenné prodejny se snazi bojovat o své zakazniky
predev$im prostfednictvim profesionalniho servisu, ktery internetové obchody nejsou
schopny nabidnout. Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS nabizi bezplatné poradenstvi a
liceni ¢i konzultace Vv péci o plet’ se svétovymi znackami jako jsou Chanel, Yves Saint

Laurent, Lancbme a mnoho dalSich. Samoziejmosti je vyzkouSeni jakékoliv viné nebo
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krému, zékaznik si také mize domt odnést vzoreek na vyzkouseni. Potadaji se téz VIP
veCirky, na kterych je mozné se setkat s mezinarodnimi make-up artisty piednich

sveétovych kosmetickych znacek.

4.6 SWOT analyza

Analyza SWOT je jednim ze zakladnich néstrojii strategického rozhodovani aplikovanych
pii analyze firemniho prostfedi. Je fazena mezi situacni analyzy, je zdkladnim prvkem pii
sestavovani celé firemni strategie. Ukolem SWOT analyzy je zhodnoceni silnych
(strengths) a slabych (weaknesses) stranek spole¢nosti, které ji ovlivituji vnitinimi faktory,
a soucasné také zhodnoceni piilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats), které naopak

pusobi na spolecnost vnéjsSimi vlivy.

Hlavnim cilem SWOT analyzy spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS je zhodnoceni vnitinich

i vnéjSich vliva, které ovlivituji spoleénost jako celek véetné jejiho podnikani.

4.6.1 Silné stranky (strengths)

e Dlouha historie a tradice spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS.

e Siroké portfolio produktti — damské i panské ving, dekorativni kosmetika, péce
0 oblicej a télo, doplnkové produkty.

e Osm bezplatnych sluzeb Parfumeric DOUGLAS — oteviena komunikace servisu,
ktery nabizi spole¢nost.

e Pocetna zakladna fanouskd na Facebooku, ktera chce komunikovat o kosmetice a
v§em s ni spojeném. Fanousci se zapojuji do diskuzi, likuji a komentuji pfispévky,
sdileji PR ¢lanky o produktech Parfumerie DOUGLAS a ty uvefejiiuji na svych
blozich.

e Online rezervacni systém — unikatni pfipravovany projekt, ktery umozni rezervaci
na liceni €1 konzultaci prostfednictvim pocitace nebo mobilniho zatizeni.

e Flexibilita v uvadéni novych produkti na trh.

e Exkluzivni znacky — spolecnost nabizi fadu exkluzivnich znacek, které nejsou jinde

k dostani.

4.6.2 Slabé stranky (weaknesses)

o Ncekteré sekce webovych stranek jsou neptehledné a obsahuji zdvojeni nadpist,

které nelze odstranit v systému pro spravu webu.
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4.6.3

Nejsou aktualizovany informace o znackach na webovych strankach spoleénosti.
Je omezeny rozpocet na internetovy marketing.
Webové stranky nejsou optimalizovany pro vyhledavace.

Je nevyuzity potenciél internetového projektu s magazinem ELLE.

PrileZitosti (opportunities)

Obratit se na mezinarodni informaéni centrum DOUGLAS Informatik & Service
GmbH s zadosti 0 Upravu webovych stranek, kterou nelze ud¢lat interné.
Aktualizace a doplnéni chybéjicich udajii na webovych strankach.

Piepracovat spolupréci s magazinem a webem ELLE tak, aby byl atraktivnéjsi pro
uzivatele a zvysil celkové svou popularitu.

Ptiprava projektu pro uvedeni online rezerva¢niho systému.

Konkuren¢ni vyhoda online rezervac¢niho systému.

Hrozby (threats)

Podcenéni potencialu, ktery skytéd internetovy marketing.

Aktivita konkurenénich kamennych prodejen na internetu.

Nezdjem zakaznikti v disledku vysSich cen oproti internetovym obchodiim
s parfemy.

Nedostatek zaméstnanci, ktefi se budou moci vénovat nové realizovanym
projektim.

Poruchy iPadi, které zprostfedkovavaji provoz online rezervac¢niho systému.
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5 PROJEKT EFEKTIVNIHO INTERNETOVEHO MARKETINGU
SPOLECNOSTI PARFUMERIE DOUGLAS, S. R. O.

Ukolem této ¢asti prace je navrhnout projekt efektivniho internetového marketingu
spole¢nosti  Parfumerie  DOUGLAS. Na =zakladé provedené analyzy soucasného
internetového marketingu spole¢nosti se bude projekt vénovat jak oblastem marketingu na
internetu, které spole¢nost zatim nevyuzila, tak vylepSeni stavajicich nastroju
internetového marketingu, jez skytaji dal$i moznosti k efektivnimu vyuZiti a nabizeji

prostor pro zlepseni.

Jak jiz bylo zminéno, Parfumerie DOUGLAS neprovozuje v soucasné dobé internetovy
obchod, a proto webové stranky spolec¢nosti slouzi pouze k informativnim a propaga¢nim
ucelim. Protoze Parfumerie DOUGLAS neni prozatim silny hrd¢ na internetovém trhu,
bude v projektu vyuzivan také synergicky efekt, a to v podobé propojeni tradi¢nich

marketingovych nastroji s internetovymi marketingovymi néstroji.

Zpocatku bylo vedenim spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS navrhovano, aby se tento
projekt zaméfil na optimalizaci domovskych webovych stranek Douglas.cz. Takovy
projekt by vsak nemél vyznam, protoze spole¢nost zatim neprovozuje internetovy obchod.
Domovskou stranku spolecnosti by sice bylo mozné dostat na pfedni pozice ve
vyhledavacich, a to i ptes stovky jinych internetovych obchodu s parfémy, neptineslo by to
ale Zadny efekt. Uzivatelé¢ by navsStévovali vice stranky spolecnosti, ale béhem velice
kratké doby by ji zase opustili, protoze, jak jiz bylo uvedeno, webové stranky Parfumerie

DOUGLAS maji pouze informativni a propagacni charakter a neprovozuji internetovy
obchod.

Projekt efektivniho internetového marketingu spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS bude
zamefen na dveé kliCové oblasti internetového marketingu spolecnosti, které spolu uzce
souvisi a jejichz uspé&s$nou realizaci povede projekt k napInéni hlavniho cile, a tim zaroven

ke splnéni cilii sekundarnich.

Hlavni cil projektu

- Zvyseni efektivity internetového marketingu spolecnosti Parfumerie DOUGLAS,
S.T.0.
e Navrh efektivni internetové marketingové komunikace webovych stranek

online rezervac¢niho systému, rezervace.douglas.cz


http://douglas.cz/
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e Navrh nového konceptu mikrostranky Parfumerie DOUGLAS na webu

Elle.cz pod zalozkou Krasa
Sekundarni cile projektu

- ZvySeni navstévnosti prodejen Parfumerie DOUGLAS a ziskani novych zakaznikt
- ZvySeni povédomi o spolec¢nosti a znacce DOUGLAS

- Budovani loajality stavajicich zakaznikt

- Prezentace na trhu jako specialisty poskytujiciho profesionalni servis a poradenstvi

v oblasti make-upu

Stanoveni cili musi vychazet z dlouhodobych strategickych plani spole¢nosti a vést
K upevitovani dobrého jména firmy. Budou-li splnény vSechny uvedené cile, povede
projekt nejen k zefektivnéni internetového marketingu, ale piinese spole¢nosti predev§im
zisk, ktery je priméarnim cilem marketingu vubec. Dal§im pifinosem bude nepochybné
vylepSeni pozice spole¢nosti na trhu s parfumerii. Navic tento celkovy rozvoj spole¢nosti
umozni vlozit dal$i investice do marketingu, a budou se tak moci oteviit dvefe dal§im
novym projektim.

Ke stanoveni cili projektu, které byly uréeny vyse, patii také vymezeni rozpoctu. Pro
navrh efektivni internetové marketingové komunikace webovych stranek, online
rezervaéniho systému, rezervace.douglas.cz byl stanoven rozpocet 250 000 K¢ bez DPH.

Pro navrh nového konceptu mikrostranky Parfumerie DOUGLAS na webu Elle.cz pod
zalozkou Krasa byl stanoven rozpocet 320 000 K¢ bez DPH.

5.1 Priprava projektu
V piipravné fazi projektu se realizuji v§echny kroky pted samotnou implementaci:

e Zpracovani navrhu projektu,

e piedlozeni navrhu projektu vedeni spole¢nosti,

e vyjadieni vedeni spolec¢nosti k projektu,

e po odsouhlaseni vedenim spole¢nosti piiprava projektoveho tymu,

e teoreticka priprava projektu.

Projektovy tym muZe byt sestaven ze zaméstnancu spole¢nosti nebo muize byt realizovan
externi firmou. Na zacatku je potieba dobfe zvazit, ktera z variant by byla pro spole¢nost

piinosngjsi.
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Ptipravna faze projektu dale zahrnuje provedeni analyzy soucasné situace ve spolecnosti.
V rdmci tohoto projektu bude zpracovéana také analyza SWOT. Konkrétni vybér
marketingovych nastroji, které budou v projektu pouzity, se odviji od typu spole¢nosti, jeji
strategie, cilové skupiny, sortimentu prodavanych produkti a nakonec predevsim podle

stanovenych cill.

5.2 Navrh efektivni internetové marketingové komunikace webovych

stranek online rezerva¢niho systému, rezervace.douglas.cz

Nejvetsi potencial internetového marketingu spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS je v nové
vznikajicim online rezerva¢nim systému, ktery bude spustén od zaii 2013 pod doménou
s ndzvem rezervace.douglas.cz. Jednd se unikatni program, ktery umoziuje zakaznicim

zdarma si objednat online sviij termin li¢eni, poradenstvi ¢i jiné zkraslujici sluzby.

Vyhoda vyuziti internetového marketingu pro online rezervaéni systém je v jeho cilové
skuping, kterou tvoii Zeny. Zeny ve véku od 15 do neomezené hranice, alespon se
sttedoskolskym vzdélanim, které pouzivaji internet, rady na ném travi svlij volny cas a je
pro n¢ predmétem zabavy. Prave tyto zeny mize online rezervacni systém oslovit a piivést
je do prodejen Parfumerii DOUGLAS, protoze je velka pravdépodobnost, ze tuto cilovou

skupinu na internetu zastihne.

Celkovou cilovou skupinu nema spole¢nost blize specifikovanou. Je to pravé proto, zZe
intenci Parfumerie DOUGLAS je byt dostupny pro vSechny. Spole¢nost nabizi ve svych
prodejnach sortiment v mnoha cenovych relacich. V obchodech lze zakoupit drahé
exkluzivni znacky, jejichz produkty stoji v fadech tisict, ale zaroven také levné a dostupné
znacky, které maji cenu do sta korun. Snahou spole¢nosti je, aby z&kaznice s Parfumerii
DOUGLAS vyrostly. Pokud je zakaznici 15 let, nakupuje produkty levnéjSich znacek a
utrdci mensi financ¢ni obnosy, je velmi pravdépodobné, Ze pokud =zistane loajalni
Parfumerii DOUGLAS, za né¢kolik let se jeji utracené Castky za nakupy zdvojnasobi a

nakupovane produkty levnéjsich znacek budou nahrazeny draz§imi a luxusné&j$imi typy.

V této ¢asti projektu budou postupné rozebrany pravé ty oblasti internetového marketingu,
které¢ jsou pro spolecnost nejefektivnéj$i v ramci vyuziti online rezerva¢niho systému.
Nejdtive se projekt zaméfi na samotné domovské stranky spolecnosti a moznosti, jak by se
online rezervacni systém mohl na webu DOUGLAS.cz zviditelnit. Dale bude vénovana

pozornost Search Marketingu, a to konkrétné Search Engine Marketingu a kli¢ovym
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slovim. Projekt se zaméfi také na plosnou reklamu, konkrétn¢ na prondjem bannert a
optimalizaci webovych stranek rezervace.douglas.cz ve vyhledavacich. Nakonec bude
vyuzit také reklamni format typu advertorial a propagace rezerva¢niho systému na

Facebooku.

5.2.1 Domovské weboveé stranky spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS —

www.douglas.cz

Uvodni &ast projektu je zaméfena na tGpravu vlastnich webovych stranek. Na webu
Parfumerie DOUGLAS se na list¢ v menu vytvoii nova zalozka, ktera bude odkazovat na
stranky online rezervaéniho systému. Tato uprava se provede v systému pro spravu obsahu
webu TYPO3.

Jelikoz je oficialni oznaeni online rezervacniho systému pfilis dlouhé a navic ani
nevystihuje, co vlastné znamena, bude v menu pouzity zkrdceny nazev, a to REZERVACE
LICENI. Nazev REZERVACE LICENI bude na li§t¢ v menu umistén namisto polozky
BEAUTY KALENDAR, pod kterou jsou Vsou¢asné dob& vypsany viechny sluzby

z rezervaéniho systému, na néz se mohou zakzanici objednat.

V rdmci zviditelnéni online rezerva¢niho systému na webovych strankdch DOUGLAS.cz
bude vyuzity také bo¢ni banner na homepage domovskych stranek spole¢nosti, ktery ma
rozmér 184 x 192 px. Banner po prokliku pfesméruje uZivatele na web online rezervacniho
systému, na stranku rezervace.douglas.cz. Na obrazku ¢. 19 je Zluté oznaCeno umisténi
nového ndzvu polozky na listé v hornim menu a také umisténi banneru na bo¢ni strané

stranky.

Vsechny vyse uvedené Upravy jsou téméz bezplatné, protoze budou provedeny interné
v systému pro spravu obsahu webu TYPO3 zaméstnancem spole¢nosti. Jedinym nakladem
bude pouze piiprava banneru na web, kterou zadad spoleCnost své grafické agentufe.

Odhadované cena za vytvoteni banneru grafickou agenturou je 500 K¢ bez DPH.


http://www.douglas.cz/
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Obr. 20. Oznaceni uprav na webovych strankach Parfumerie DOUGLAS (Douglas, 2013)

5.2.2 Reklama ve vyhledavacdich (Search Engine Marketing SEM)

V Ceské republice méa na internetu vyznam inzerovat pouze ve tfech reklamnich
systémech, a to konkrétné v systému Adwords od spole¢nosti Google, Sklik od spole¢nosti
Seznam nebo v systémech eTarget a AdFox. Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS nema
doposud zalozeny ucet u zadné z té€chto spoleénosti, a proto budou v ramci tohoto projektu
zaloZeny ¢ty v systémech Adwords a Sklik.

Google - Adwords
Seznam - Sklik

Podkampan 1 Podkampan 3

Uprava a lakovani
nehtt

Podkampan 2 Podkampan 4

Flash make-up

Konzultace péce
o plet

Celkové liceni

Obr. 21. Jednotlivé kampaneé v systému Adwords a Sklik (Vlastni zpracovani)
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PPC reklamni kampaii bude v obou systémech nastavena se zacilenim na celou Ceskou
republiku. Lokality bohuzel nelze ptesnéji specifikovat, ale Parfumerie DOUGLAS m4 své

prodejny strategicky rozloZzeny po celé republice, proto to nebude na zavadu.

V ramci projektu bude reklamni kampan v systému Sklik a Adwords logicky rozdélena na
jednotlivé podkampané, jez kopiruji sluzby, které nabizi online rezerva¢ni systém
zakaznikim. Ke kazdé podkampani poté budou ptitazeny ¢tyti reklamni zpravy a k nim

také vybrana klicova slova.

Pti vybéru kliovych slov mizeme vybirat bud’ jedno slovo, nékolik slov nebo rovnou cela
slovni spojeni. V podstaté je nejvyhodnéjsi zvolit co nejvétsi pocet slov, jenz dané téma
kampané povoli. Vyplati se pouzit i synonyma a pravopisné chyby zadanych slov nebo
také ptimo pieklepy. Pro usnadnéni vybéru kli¢ovych slov je doporuc¢ovano pouzit nastroj

Keyword Tool, ktery sdm vyhledava a navrhuje klicova slova.

PPC reklama se sklada celkem ze tifi fadka. Prvni fadek maze obsahovat maximalné 25

znaku, druhy a tfeti fadek nabizi maximalné 35 znaku. Systémy Adwords nebo Sklik

vvvvvv

neopakuje ty, kterym se moc nedaftilo.

Liceni zdarma
rezervace.douglas.cz

Objednejte se na bezplatné liceni
a poradenstvi do Parfumerie
DOUGLAS!

Obr. 22. Navrh PPC reklamy (Vlastni

zpracovani)

Na obrazku ¢. 21 je ukazén jeden z navrhi PPC reklamy. V prvnim tadku reklamy je jasné
a srozumitelné popsano, co se PPC reklama snazi sdélit. Druhy fadek bude odkazovat na
webové stranky online rezerva¢niho systému. A nakonec tieti fadek celou PPC reklamu
podrobné, ale zaroven vystizné vysvétluje. Texty reklamni zpravy bude vytvaret
marketingové oddéleni spolecnosti, proto nevzniknou dalsi naklady spojené s tvorbou

textu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky, 2013 69

Oba systémy, Sklik i Adwords, poskytuji moznost nastaveni emailového zasilani vysledka
a statistik podle pfedem wurcené frekvence. Z vysledkii kampané budou pribézné
kontrolovany veli¢iny CPC, CTR, konverzni pomér a utracené financni prostiedky.
Umisténi PPC reklamy ve vyhledavaci funguje formou aukce, a proto jsou vzdy vysledky
ovlivnéné konkurenci. Vzhledem k tomu, Ze projekt bude realizovan po dobu jednoho
mésice, je optimalni nastavit zasilani denniho vyhodnoceni kampané. Po ptiblizné jednom
tydnu od spusténi bude mozné posoudit, jak si kampan vede, co funguje a co naopak
nedosahuje pozadovanych vysledkil. Upravy v systému jsou finanéné zanedbatelné, a proto

nebude nic branit tomu, aby byla kampan ve svém pribéhu piizptisobovana situaci.

Rozpodet kampané na jeden den bude navrzen na 400 K& bez DPH. Castka vlozena do
PPC reklamy bude ¢init za 30 dni 12 000 K& bez DPH. Ukazatel CTR bude poZadovan
v rozmezi 0,4-0,7 % a ukazatel miry konverze u PPC reklamy bude pozadovan v rozmezi
0,2-0,5 %.

5.2.3 Optimalizace pro vyhledivace (Search Engine Optimalization SEO)

Optimalizace pro vyhledavace je nedilnou soucasti efektivniho internetového marketingu.
Na rozdil od Search Engine Marketingu je Search Engine Optimlization zcela zdarma a
pomuze ziskavat uzivatele na webové stranky online rezerva¢niho systému bez poplatku.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o uplné¢ novy web, bude potieba provést pouze nékolik

zakladnich optimalizaci.

Nejdiive bude potieba zkontrolovat, zda webové stranky online rezerva¢niho systému
nepouzivaji bariéry spravné optimalizace, mezi Které patii napiiklad JavaScript, Flash,

dynamické URL apod. Pokud ano, bude je potieba odstranit.

Dalsim krokem bude registrace také domény www.rezervace.douglas.cz, protoze soucasna
adresa online rezervacniho systému je pouze rezervace.douglas.cz bez zkratky www. At uz
zada uzivatel do okna pro URL adresu kteroukoliv z vySe uvedenych nazvt, musi se vzdy
dostat na stranky online rezerva¢niho systému. Nejjednodussi cesta ke zprovoznéni adresy
www.rezervace.douglas.cz je registrace domény pies webové stranky Banan.cz.
Spole¢nost, kterd provozuje tyto stranky, se zabyva webhostingem. Za pausalni mésic¢ni
castku 88 K¢ bez DPH jsou schopni =zajistit provoz a udrzbu domény
www.rezervace.douglas.cz. Nastaveni bude fungovat tak, ze pokud uzivatel zada do pole
URL adresy www.rezervace.douglas.cz, bude automaticky ptfesmérovan na webové

stranky rezervace.douglas.cz.


http://www.rezervace.douglas.cz/
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V rdmci efektivni optimalizace webovych stranek pro vyhledavace bude nutné zadit také
s budovanim zpétnych odkazd. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o Gplné novou webovou
stranku, bude v prvotni fazi potieba nejdiive zaregistrovat doménu do dvou zékladnich
Ceskych kataloghi Firmy.cz spolecnosti Seznam.cz a Najisto.cz spolecnosti Centrum.cz.
V druhe fazi optimalizace Parfumerie DOUGLAS vyuzije sluzeb firem, které se zabyvaji
SEO poradenstvim. Tyto firmy nabizi provedeni registrace v dalsich bezplatnych ¢eskych
katalozich. Jednordzova registrace ve 380 ceskych katalozich vychazi na 2 000 K¢ bez
DPH.

Dalsi dilezitou soucasti SEO jsou veskeré texty na webu online rezervaéniho systému.
Protoze je rezervani systém novy, jsou nékteré texty prozatim provizorni nebo
nekompletni. Tento nedostatek by mél byt co nejdiive odstranén vzhledem k tomu, ze
uvedeny typ korektury je provadén interné zaméstnanci spole¢nosti Parfumerie
DOUGLAS. Nekvalitni zpracovani textd na webu vede ktomu, Ze Se uzivatelim
nedostavaji kompletni informace. Nejvétsi nedostatky na webu online rezervacniho
systému jsou u popiskil znacek, které rizné typy sluzeb zprostiedkovavaji, nebo u texti,

které se vztahuji k jednotlivym make-up artistom.

5.2.4 Plosna reklama

Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS vyuzije pro propagaci online rezervacniho systému
plo$né reklamu ve formatu bannerti na nejnavstévovanéjSich webovych strankach, které
jsou zaméfené na zeny. Vybran byl server www.prozeny.cz déle jen ProZeny.cz. a server

www.onadnes.cz dale jen Ona.dnes.cz.

Webovou stranka ProZeny.cz provozuje internetovy vyhledavaé Seznam.cz. Svou povahou
se fadi mezi online magaziny plné novinek z oblasti kosmetiky, mody, spole¢enského
zivota, nakupovani apod. Primérnd denni ndvstévnost webu je 219 043 a primérny cas

straveny uzivatelem na webu za jeden mésic je 0:25:24. (NetMonitor, 2013)

Ceny pronajmu banneri na webu Prozeny.cz se 1i$i v zavislosti na sezonnosti. Pro kazdé
ro¢ni obdobi je stanoven jiny sezonni koeficient pro vypocet ceny. Zakaznik plati ¢astku za
tisic zobrazeni, ktera je vynasobend danym koeficientem. Zadavatel reklamy si sam ur¢i,

na jak dlouho chce kampan nastavit a kolik impresi chce maximalné zaplatit.

Koeficient pro vypocet ceny v obdobi od 1. 1. 2013 do 30. 6. 2013 je 0,8 x CPT. V letnim

obdobi od 1. 7. 2013 do 1. 9. 2013 se zadavatel muze dostat s reklamou na nejniz$i cenu, a


http://www.proženy.cz/
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to 0,7 X CPT. V hlavni sezonné& v obdobi od 2. 9. 2013 do 31. 12. 2013 se cena rovna 1,0 x
CPT.

Server ProZeny.cz nabizi k prondjmu 4 typy bannert:

e Leaderboard — 970 x 210 px — Banner se nachazi v nejpiednéjsi pozici na strance,
v zahlavi. Je velmi dobfe viditelny ihned po nacteni stranky nebo vstupu uzivatele
do rubriky. Banner by m¢l byt graficky zpracovany tak, aby na prvni pohled zaujal
obsahové nebo vizudlné. Cenikova cena je 180 K¢ bez DPH x koeficient.

e Skyscraper — 300 x 600 px — Zobrazuje se v pravé ¢asti stranky v rubrikdch nebo
pfimo v ¢lancich. Banner je trvale umistén na strance po pravé strané a doprovazi
uzivatele pfi ¢teni ¢lanku odshora stranky az dold. Toto trvalé umisténi banneru na
strance se oznacuje jako ,,sticky* v piekladu ,,pfilepeny. Cenikova cena je 180 K¢
bez DPH x koeficient.

e Rectangle — 970 x 310 px — Tento typ banneru je soucasti nejspodn&jsi Casti
stranky ProZeny.cz. Jeho vyhodou je nizkd cena, aviak nevyhodou jeho hife
viditelné umisténi. Cenikova cena banneru je 50 K¢ bez DPH x koeficient.

e Ra&m - Jedna se o reklamni format zaméfeny na image a propagaci znacky. Ram je
vétsinou nastaveny s proklikem na webové stranky. Vyhodou ordmovani stranky je

vyborna vizibilita. Cenikova cena je 420 K¢ bez DPH x koeficient.

Webové stranky ProZeny.cz jako jediny portal zamé&feny na Zeny v souasné dobé nabizi
behavioralni zacileni reklamy. Piesné cileni reklamy je mozné v ramci stranek, které
poskytuje spole¢nost Seznam.cz. Behaviordlni reklama umoziiuje zobrazeni reklamni
zpravy Vv zavislosti na chovani uzivateli na internetu. Uzivateli se objevuje pouze ten typ
reklamy, ktery pro n& byl vybrany a mohl by ho zaujmout. Vyhoda této reklamy je, Ze
fanouskovi hokeje, ktery navstévuje stranky o sportu, se nezobrazi reklama na damske
Saty. Behaviordlni reklama funguje na principu Cookies, ve kterych jsou ulozené
informace o uzivateli. Informace ulozené v souborech Cookies jsou nasledn¢ roztiidény do

30 kategorii jako naptiklad moda, kosmetika, zahrada, bydleni apod.

V ramci projektu efektivni internetové marketingove komunikace pro webove stranky
online rezervacniho systému je nejvyhodnéjsi vyuzit banner Skyscraper, protoze se nachazi
V pravé ¢asti stranky v ¢lanku nebo V rubrice a provazi uzivatele po celou dobu prohliZeni.
Je proto velkéa pravdépodobnost, ze Ctenaiky zaujme. Kampan bude realizovana v druhé

polovin¢ zéfi, tedy piiblizn¢ ve stejné dobé jako uvedeni rezervacéniho systému na trh.
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Kromé klasické bannerové reklamy bude tedy vyuzita také behavioralni reklama. To
znamend, Zze kampaf bude sice primarné zaméfend na web ProZeny.cz, ale bannery se
budou zobrazovat také na ostatnich strankach spolecnosti Seznam.cz. K tomu, aby kampan
mohla byt dobfe nastavena, musi byt podrobnéji specifikovana cilova skupina zen, na které

se bannerova reklama na webu ProZeny.cz zamé&fi.
Banner by mél byt zobrazen cilové skupiné:

e Zeny, 25 let a vice, které maji pravidelny piijem a na webu ProZeny.cz se zajimaji

0 mo6du, kosmetiku, krasu a vztahy.

Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS na bannerovou a behavioralni reklamu vyc¢lenila ze
svého rozpoctu 65 000 K¢ bez DPH. Délka kampané byla stanovena na dobu 14 dni a
¢etnost zobrazeni banneru bude nastavena tak, aby kampan pokryla naplanované obdobi 14
dni. Kdyz tisic impresi banneru stoji 180 K¢ bez DPH, muze spole¢nost za 65 000 K¢ bez
DPH pocitat s 361 111 impresemi. V ramci plosné reklamy na webovych strankach
ProZeny.cz je pozadovana mira prokliku v rozmezi od 0,8-1,2 % a mira konverze 0,5-
0,7 %.

Webova stranka Ona.dnes.cz spadd pod nejznaméjsi zpravodajsky web na Ceském trhu
www.idnes.cz, dale jen ldnes.cz. Server Idnes.cz nabizi kromé oborovych servert, jako je
Bydleni iDNES.cz, Cestovani iDNES.cz nebo Auto iDNES.cz, také server zaméteny
specialné na zeny, OnaDnes.cz. Web obsahuje rozhovory s populéarnimi osobnostmi,
aktualni informace ze svéta mody a kosmetiky, poradenstvi na dané téma moderované

odborniky a mnoho dalSich ¢lanki zamétenych na zeny.
Na strance OnaDnes.cz je mozné si vybirat z 5 riznych typu banneri:

e Megaboard — 998 x 100 px — Tento typ banneru zaujima nejpfednéjsi pozici na
strance a nachazi se v zahlavi. Je dobfe viditelny hned na prvni pohled po nacteni
stranky.

e Double Megaboard — 998 x 200 px — Banner Double Megaboard se 1isi od banneru
Megaboard pouze v sifce. Double Megaboard je dvakrat tak Siroky nez Megaboard.

e Super — 300 x 60 px — Banner Super je prvni banner ve sloupci v pravé ¢asti

stranky. Je umistén v rubrikach nebo ptimo v ¢lancich.


http://ona.dnes.cz/
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e Widesquare — 300 x 300 px — Banner Widesquare se nachazi ve sloupci v pravé
Casti webu mezi odkazy na dalsi stranky. Jeho pozice je ptiblizn¢ v poloviné
stranky.

e Y Page Ad — 300 x 600 px — Tento typ banneru se nachazi opét ve sloupci v pravé
¢asti webu mezi odkazy na dal$i stranky. Jeho pozice je vSak ve spodni Casti

stranky.

Vsechny uvedené bannery Ize pronajmout na obdobi nejméné 14 dni. Platba za umisténi
banneru na webu Ona.Dnes.cz je zaloZena na systému pausalnich cen za urcité obdobi.

Bannery na serveru Ona.Dnes.cz maji k tomuto systému platby garantovany pocet impresi.

V ptipad¢ tohoto projektu je nejvyhodnéjsi pronajmout Widesquare banner, protoze se
nachazi ve sloupci v pravé ¢asti stranky v urovni ¢lanku a je velka pravdépodobnost, ze na
banner uzivatel klikne, aby se doveédél vice informaci. V ramci projektu bude banner
pronajaty na obdobi 14 dni. Cena za 14denni kampan bude 70 000 K¢ bez DPH a
garantovano je minimaln¢ 100 000 impresi. V ramci plosné reklamy na webovych
strankdch Ona.Dnes.cz je pozadovana mira prokliku v rozmezi od 0,6-1 % a mira
konverze 0,4-0,7 %.

Vizualni podobu banneru zpracuje pro spole¢nost Parfumerie DOUGLAS graficka
agentura. Piiprava 2-3 bannert podle pfedem daného zadani bude stat maximalné 2 000 K¢
bez DPH v¢etné vSech korektur. Finalni podoba bannert bude konzultovana s redakci

webu ProZeny.cz a Ona.dnes.cz, aby se predeslo zbyteénym nedokonalostem.

5.2.5 Advertorial

Adverotorial je v podstaté reklamni obsah pfipraveny zadavatelem. Mnoha portaly, jez
pronajimaji tento typ reklamniho prostoru, byva ¢asto zaménovan za PR ¢lanek, ktery je
v§ak na rozdil od advertorialu bezplatny a vytvaii ho sama redakce danych webovych
stranek. Advertorial obvykle dopliiuje kampang, jez potiebuji detailnéji popsat a zaroven
podpofit nabizeny produkt nebo sluzbu. Podle zakonu o reklamé musi byt advertorial
v zéhlavi stranky jasné¢ oznacen jako komercni prezentace, promotion, placena inzerce
apod. Je to z toho divodu, aby Ctenafi bylo ziejmé, ze se jedna o komerc¢ni ¢lanek, ktery

nevytvofila redakce.

Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS vyuzije advertorial na stejné webové strance jako

bannerovou reklama, a to konkrétné na webu ProZeny.cz. Na webovych strankéach
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ProZeny.cz je mozné umistit advertorial do libovolné sekce. Advertorial se drzi na
ptednich pozicich po dobu 7 dnu a poté propada s obsahem do archivu. Webové stranky
ProZeny.cz maji velmi kvalitni SEO, a proto je i poté ¢lanek kdykoliv zpétné dohledatelny.
Prodej reklamniho prostoru advertorialu je vzdy minimalné na 1 tyden. Redakce webu
ProZeny.cz nabizi také konzultaci tykajici se obsahu a je mozné se domluvit i na
spolupréci béhem tvorby advertorialu. Kazdy advertorial na webu ProZeny.cz obsahuje
vzdy titulek o maximalni délce 40 znakt véetné mezer a dale avodni text dlouhy
maximaln¢ 200 znakli vCetné mezer. Dale muze obsahovat az pét obrazk v textu a

doplnujici fotografie s popisky v galerii.

V rdmci zpracovavaného projektu bude obsah advertorialu propojeny s online rezervaénim
systémem, ale nebude popisovat jeho funkénost nebo zpisob pouziti. Takové zpracovani
by pro ¢tenafe nebylo dostatecné zajimavé. Advertorial bude zaméteny na atraktivni téma,
které ptitahne zenskou pozornost. Hlavnim tématem advertorialu budou promény Zen.
Advertorial provede ¢tenate od chvile, kdy se zena objednala do Parfumerie DOUGLAS
na urity typ liceni, ptes online rezervaéni systém az po finalni podobu. Soucasti bude
fotoreportaz z celého liceni a promény. Krok po kroku bude vse popséno a nafoceno,
véetné vSech doporucéeni a rad make-up artisty. Samoziejmosti bude zobrazeni fotky zeny
pied a po liceni. Na zavér ¢lanku bude opét upozornéno, ze je mozné se objednat na liceni
zdarma pifes online rezervacni systém do Parfumerie DOUGLAS na webové adrese
rezervace.douglas. Na konci ¢lanku bude pfimo umistén odkaz na web online rezervacni

systém, aby se piipadné zajemkyné mohly rovnou objednat na nékterou ze sluzeb systému.

Cena advertorialu na webu ProZeny.cz je 60 000 K& bez DPH x sezénni koeficient, ktery
v mésici zaii ¢ini 1,0. Nejdiive bude zakoupen prostor pro advertorial pouze jednou a po
14 dnech bude vyhodnocena jeho efektivnost. Podle poétu zakaznic, které se na zakladé
tohoto ¢lanku objednaji, se pocet advertorialti poptipadé navysi. Pozadovana hodnota CTR

u tohoto advertorialu je v rozmezi od 1-1,4 % a mira konverze 0,8-1,1 %.

5.2.6 Reklama na Facebooku

Stejné jako systémy Adwords nebo Sklik poskytuje také socialni sit’ Facebook reklamu. Na
rozdil od uvedenych systémi Facebook vSak nabizi moznost Kk inzeratu ptidavat také
obrazky a umoznuje zpétnou vazbu od uzivateli. Kouzlo reklamy na Facebooku spociva
také v presném zacileni inzeratu. Zacilit reklamni zpravu je mozné podle b&éznych

ukazateld, jako je lokalita, pohlavi, vék, nebo také podle kli¢ovych slov, ktera umoznuji
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zamé&fit se na to, co ma uzivatel ve svém profilu - co m4 rad. Dale je mozné cilit na
konkrétni vzdélani uzivatelt, jejich zamé&stnani nebo na informaci, zda jsou svobodni, ¢i

nikoliv.

Reklama na Facebooku se objevuje v pravé casti stranky uzivatele a musi spliovat
stanoveny layout. Nadpis inzerdtu mize mit maximalné 25 znakd, popisek smi obsahovat

maximalné 135 znakt a obrazek u textu musi mit rozmér 110 x 80 px.

V piipadé inzeratu na Facebooku je mozné si zvolit systém platby. Je mozné zvolit platbu
za Kliknuti na reklamu, PPC systém nebo za 1000 zobrazeni reklamy, CPT systém.
Zadavatel reklamy si muize také navolit, kolik chce maximalné za den za reklamu zaplatit,
pfi¢emZz minimalné ¢astka na 1 den je 1 USD a minimalni ¢astka za jeden proklik je
0,01 USD. Celkova utracena c¢astka za reklamu se kazdy den strhne ze zaregistrované

platebni karty spole¢nosti nebo agentury, ktera reklamu pro spole¢nost zprostiedkovava.

Pro Parfumerii DOUGLAS budou v ramci projektu vybrany tfi typy inzerata, které se od
sebe budou lisit navolenym zacilenim. Spravné definovani cilové skupiny je klicem
k aspéchu reklamni zpravy na Facebooku, protoZze urcuje, zda je vyhodné pouzit systém

platby za kliknuti na reklamu nebo za jeji zobrazeni.

Zacileni reklamnich zprav na Facebooku

Reklamni zprava cilena na Zeny, které maji rady luxusni dekorativni kosmetiku, ktera je

v prodeji v Parfumerii DOUGLAS:

e Lokalita — Ceska republika

o Vek—20-55let

e Pohlavi — Zena

e Klicova slova — Giorgio Armani Cosmetics, Sensai Kanebo International, Lancome,
Yves Saint Laurent, Dior, Chanel, Shiseido, Collistar, Bobbi Brown, Estée Lauder,

Clinique

Reklamni zprava cilena na Zeny, které maji rady konkuren¢ni parfumerie Parfumerie
DOUGLAS:

e Lokalita — Ceska republika
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o Ve&k—20—-55 let
e Pohlavi — Zena

e Klicova slova — Sephora, Marionnaud, Fann

Reklamni zprava cilena na zeny, které maji rady levné&jsi dekorativni kosmetiku:

e Lokalita — Ceska republika
o Vek—20-55let
e Pohlavi — Zena

e Klicova slova — Max Factor, Be-Yu, Bourjois, L oréal, Make Up Factory

Vzhledem k tomu, Ze v reklamnich zpravach byla pfesné zadana klicova slova, bude
vyhodngjsi pouzit platebni systém CPT. Abychom si vsak mohli byt jisti spravnym
rozhodnutim a zvolenym zacilenim, budou prvni tfi dny brany jako testovaci. Strop za tyto
zkusebni dny bude stanoven na 25 USD. Pokud nebude potieba provést zadné zmény
v nastaveni jednotlivych reklamnich zprav, bude moci byt spusténa kampan. Maximalni

¢astka za 14 denni kampan bude nastavena na 500 USD.

Vyvoj kampané je nutné neustale sledovat a dle potieby upravovat. I kdyz bude zptsob
platby nastaveny jako CPT, je potieba kontrolovat, kolik z oslovenych uZivateli na
reklamni zpradvu opravdu kliklo a kolik uzivateli se pifes rezervaéni systém opravdu
objednalo na né€kterou ze sluzeb. Dilezité je také v prubéhu kampané porovnavat cenu za
1000 zobrazeni reklamni zpravy a za 1 proklik. VSechny tyto udaje zpracovava Facebook
ve shrnujici tabulce vcetné grafi po jednotlivych dnech. Diky pfesnym udajim, které
Facebook v ramci své analyzy poskytuje, je mozné kdykoliv v prabéhu upravit reklamni

kampaii pfesné€ na miru.

V pocatcich reklamni kampané lze pocitat s vétSim ptilivem uzivateli na stranky online
rezervacniho systému, zajem ale bude postupné sldbnout, az nakonec kampail nepfinese
témét zadné nové navstévniky. V ramci kampané je pozadovany ukazatel CTR v rozmezi
0,3-0,5 %. Celkovy pocet nové ziskanych fanouski je pozadovan v rozmezi 2000—
2500 K¢. Prumérna castka za 1000 zobrazeni by se méla pohybovat maximalné kolem

1,50 K¢ a priimérna ¢astka za proklik by neméla piesahovat hodnotu 1,80 K¢.
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5.3 Navrh nového konceptu mikrostranky Parfumerie DOUGLAS na

webu Elle.cz pod zaloZkou Krasa

Uzivatelé navstévuji internet predevsim za ucelem zabavy. Travi na ném sviij volny Cas a
cht&ji se zde odreagovat. Proto pokud je chceme na internetu zaujmout, musi to byt
nenasilnou a zabavnou formou. Obsah soucasné mikrostranky Parfumerie DOUGLAS na
webu Elle.cz je, zjednodusen¢ feceno, zaméefeny pouze propagaci Parfumerie DOUGLAS,
make-up artisty a vybranych produktd. Na prvni pohled to na cCtenafe z nejvétsi
pravdépodobnosti puisobi jako reklama, které jsou presyceni a o niz ztraceji zajem. O tom,
7e zpracovani neni pro ¢tenaie piili§ atraktivni, vypovidaji také ¢isla udavajici navstévnost
mikrostranky Parfumerie DOUGLAS na webovych strankach Elle.cz. Aby se z tohoto

propagac¢niho kanalu vytézilo vice nez nyni, bude muset byt pozménén cely koncept.

Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS stavi na tom, ze je expertem v oblasti make-upu a
poradenstvi. Novy koncept bude proto postaven na podstaté, ze Parfumerie DOUGLAS je
specialista na trhu v oblasti li¢eni a je zde pravé pro zékazniky, aby jim nabidl své

profesionalni sluzby a poradenstvi.

Novy koncept mikrostranky bude zpracovan ve formatu advertorialu. Provédzanost
internetu stiskem a podporou prodeje na prodejné =zistane zachovana. Koncept
mikrostranky bude postaven na Make-up trendu mésice, ktery bude Parfumerie
DOUGLAS predstavovat. Tvari advertorialu bude kazdy mésic jina vizazistka z Make-up
teamu Parfumerie DOUGLAS, pii¢emz promlouvat ke ¢tenaiim, predavat jim vSechny
tipy a rady souvisejici s li¢enim bude hlavni make-up artista. Advertorial bude prezentovat
Make-up trend s popisem postupu, jak daného li¢eni docilit vcetné fotoreportaze
s podrobnymi ukazkami. Specialni vybér produkti z ptedchoziho zpracovani mikrostranky
zustane zachovan, avSak produkty budou navazany na ty, které se béhem liceni pouzily.
Samoziejmé bude vysvétleno, jak dané produkty pouzivat a docilit snimi stejnych
vysledktu jako pii prezentaci Make-up trendu. Video na mikrostrance Parfumerie
DOUGLAS a na prodejndch bude v ramci nového zpracovani nazorn¢ ukazovat cely
proces. Postup budou moci ¢tenafky detailnéji zhlédnout takeé na mikrostrance Parfumerie

DOUGLAS na webu Elle.cz a na velkoplosnych obrazovkach v kamennych prodejnach.

Soucésti mikrostranky Parfumerie DOUGALS na webu Elle.cz jsou také bannery. Nejvétsi
z bannerd 0 velikosti 300 x 600 px, ktery slouzi spolecnosti k propagaci vlastnich akci,
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bude vyuzity k upozornéni na online rezervaéni systém. Pokud navstévnici stranek kliknou

na banner, budou piesmérovani na web rezervace.douglas.cz.

Zpracovani nového konceptu mikrostranky ELLE a inzerce v magazinu ELLE obsahuje
nafoceni pribcéhu li¢eni, grafickou podobu stranky, provoz mikrostranky Parfumerie
DOUGLAS na webu Elle.cz v¢etné prondjmu banneri. Cena za bali¢ek vSech uvedenych
sluzeb je 320000 K& bez DPH. Castka je dopfedu stanovena a dané Gpravy budou
provedeny bezplatné v ramci naplanované spoluprace. Grafické zpracovani banneru na
mikrostrance Parfumerie DOUGLAS bude provedeno grafickou agenturou za cenu 500 K¢
bez DPH.

5.3.1 Facebook

Novému konceptu Make-up trend na mikrostrance Parfumerie DOUGLAS na webu Elle.cz
a Vvtisttném magazinu ELLE bude vénovana pozornost také na profilu Parfumerie
DOUGLAS na Facebooku. Byla by skoda nevyuzit tento komunikaéni kanal, jelikoZ je

zdarma.

Na kazdé piedni strance profilu spole¢nosti na Facebooku se nachazi zalozky v podobé
nékolika obdélnikovych oken, které slouzi pro rychlou orientaci a také pro zviditelnéni
obsahu. Zalozka, pod kterou je v soucasné dobé umisténo Cislo s poctem celkovych
fanouskd profilu Parfumerie DOUGLAS, bude vyménéna za Make-up trend. Po prokliku
zalozky bude uzivatel pfesmérovan na mikrostranku Parfumerie DOUGLAS na webu

Elle.cz na cely obsah Make-up trendu.

Na Facebooku budou také publikovany pravidelné piispévky neboli posty tykajici se
noveého konceptu Make-up trend. Kazdy tyden bude uvefejnén jeden novy prispévek
s ukazkou li¢eni konkrétni partie obliceje. Timto zpisobem se béhem mésice postupné
uzivatelim predstavi cely Make-up trend. Kompletni postup, jak vytvofit dany make-up
urcité partie obliceje, bude uveden v textu Kk ptispévku. Soucasti postu bude samoziejmée

odkaz na mikrostranku Parfumerie DOUGLAS na webu Elle.cz.

Obrazky postupu Make-up trendu na profilu spole¢nosti na Facebooku budou zpracovany
grafickou agenturou spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS do rozméru 403 x 403 px. Cena za

vytvofeni piispévkill grafickou agenturou na jeden mésic bude 2 000 K¢ bez DPH.
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5.3.2 Soutéze

V rdmci nového konceptu na mikrostrance Parfumerie DOUGLAS na webu Elle.cz a
v magazinu ELLE Make-up trend bude kazdy mésic spusténa také soutéz o produkty, jez
byly béhem daného liceni pouzity. Celkem bude do soutéze vlozeno deset balicki, které
budou obsahovat sadu produktti, pomoci nichz vznikl Make-up trend. SoutéZzit budou moci
uzivatelé jak na facebookové strance spole¢nosti, tak na webu Elle.cz na mikrostrance
Parfumerie DOUGLAS.

Na Facebooku bude soutéz fungovat prostiednictvim aplikace. Ucast v soutézi na
Facebooku bude zaroven podminéna tim, Zze se uzivatelé budou muset stat fanousky
stranky Parfumerie DOUGLAS. Toto omezeni je dano kvuli dalsi akvizici fanousku. Na
Facebooku se soutéze budou moci zcastnit bud’® pouze fanouSci stranky Parfumerie

DOUGLAS, nebo uzivatelé poté, co se stanou fanousky profilu spole¢nosti.

Aby se soutéz vyhnula pravidlim spotiebitelské loterijni soutéze, pro kterou plati specialni
upravy v zakong, nesmi o vyhie rozhodnout slosovani nebo jakykoliv jiny ndhodny vybér.

Proto bude v pravidlech soutéze uréeno, ze vyhercem se stane kazdy tficaty zacastnény.

5.4 Naékladova analyza projektu

Nedilnou soucasti kazdého projektu je provedeni analyzy nakladu. Financovani projektu
muze byt ve vétSin€ pripadli rozhodujicim faktorem, zda se projekt uskute¢ni, ¢i nikoliv.
Spole¢nost Parfumerie DOUGLAS si stanovila rozpocet pro obé casti projektu zvIast.
Kompletni naklady za jednotlivé polozky v projektu jsou vycisleny v tabulkach nize.
Rozpocet projektu

Navrh efektivni internetové marketingové komunikace webovych strdnek online
rezervacniho systému

e Rozpocet: 250 000 K¢ bez DPH

Navrh nového konceptu mikrostranky Parfumerie DOUGLAS na webu Elle.cz pod

zalozkou Krasa
e Rozpocet: 320 000 K¢ bez DPH

Mnoho z uvedenych nakladovych polozek v tabulce je pouze jednorazovych a v dalsich
meésicich by je jiz nebylo potfeba opakovat. V tabulkach neni pocitano s naklady, které

budou realizovany zamé&stnanci spole¢nosti béhem jejich pracovni doby.
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V tabulce ¢. 3, ktera udava celkové naklady projektu efektivni internetové marketingoveé
komunikace pro webové stranky online rezerva¢éniho systému, byl dodrZen stanoveny
rozpocet 250 000 K¢ bez DPH. Usetiena castka 27 101 K¢ bez DPH bude pievedena do
dalsiho obdobi kampané. Nejdrazsi polozku v tabulce ¢. 3 ¢ini 14denni bannerova reklama
na webu Ona.Dnes.cz. Naopak nejlevnéjsi polozkou v tabulce je testovaci reklamni

kampan na Facebooku a grafické prace na bannerech.

Tab. 3. Celkové néklady navrhu efektivni internetové marketingové komunikace

webovych stranek online rezervacniho systému (Viastni zpracovani)

Banner na web www.douglas.cz 500 K¢
Textova reklama ve vyhledavacipo dobu 30 dni 12 000 K¢
Provoz a udrzba domény www.rezervace.douglas.cz 1 056 K¢
Registrace domény ve 380 katalozich na webu 2 000 K¢
14 denni bannerova reklama na webu Ona.Dnes.cz 70 000 K¢
14 denni bannerové reklama na webu ProZeny.cz 65 000 K¢
Grafické zpracovani bannerti na weby Ona.Dnes.cz a ProZeny.cz 2 000 K¢
Advertorial na webu ProZeny.cz 60 000 K¢
Testovaci obdobi reklamni kampané na Facebook.cz 493 K¢
14 denni reklamni kampaii na Facebook.cz 9 850 K¢

Celkem 222 899 K¢

Tabulka ¢. 4 znazornuje celkové naklady pro vytvofeni nového konceptu mikrostranky
Parfumeric DOUGLAS na webu Elle.cz pod zalozkou Krasa. Nejvétsi polozku
v nakladové tabulce ¢ini zpracovani nového konceptu, jelikoz ¢astka 320 000 K¢ bez DPH
Vv sob& zahrnuje pausalni cenu za grafickou pfipravu stranky v tisténém magazinu ELLE,
mikrostranku Parfumerie DOUGLAS na webu Elle.cz, nafoceni pribéhu li¢eni make-up
trendu, bannery na mikrostrance a také zpracovani videa z prub¢hu li¢eni. Rozpocet na
vypracovani noveho konceptu byl stanoven na 320 000 K¢ bez DPH, protoze ze strany
Parfumerie DOUGLAS nebylo pocitano s jakymkoli navySenim. Vzhledem k tomu, Ze

novy koncept rozsitil spolupraci s magazinem ELLE o nové komunikaéni kanaly, narostly
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také naklady o 2 500 K¢ bez DPH. O tuto ¢astku by mél byt rozpocet navysen, aby se
mohla uskuteénit kompletni realizace nového konceptu soucasné spoluprace s magazinem

ELLE na internetu.

Tab. 4. Celkové néklady na navrh nového konceptu mikrostranky Parfumerie DOUGLAS

na webu Elle.cz pod zdlozkou Krdsa (Viastni zpracovani)

Aktivita na intermetu Cena bez DPH

Zpracovani projektu ELLE podle nového zadani 320 000 K¢

Banner na mikrostranku Parfumerie DOUGLAS na web Elle.cz 500 K¢
Posty na Facebook.cz tykajici se nového konceptu ELLE projektu 2 000 K¢

Celkem 322 500 K¢

5.5 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt je béhem svého pribéhu vystaven mnoha rizikim, kterd je potieba v prvé
fad¢ spravné identifikovat. Dal§im krokem v prub&hu fizeni rizik je jejich redukce a
nasledné optimalni fizeni rizik jiz vzniklych. V idealnim ptipadé je nejlepSim feSenim
riziko zcela odstranit. V tabulce ¢. 5 jsou definovana rizika projektu efektivniho

internetového marketingu spolecnosti Parfumerie DOUGLAS.

Z tabulky je patrné, Zze nejvétsi mira rizika, kterd by méla dopad na projekt spole¢nosti
Parfumerie DOUGLAS, je spjata s malym poctem objednanych uzivatelti pies online
rezervaéni systém a S technickymi nedostatky webové stranky online rezervaéniho
systému. Nejmensi dopad na projekt ma $patné nastaveny zpusob platby za reklamu na

Facebooku.

Co se tyka ukazatele pravdépodobnosti, nejvétsi riziko ptichazi v Uvahu v piipadé
technickych nedostatkli webovych stranek online rezervacniho systému a Vv nespravné

nastaveném rozpoctu u jednotlivych online kampani.

Dale je z niZze uvedené tabulky zfejmé, Ze riziko technickych nedostatki webu online
rezervacniho systému ma nejvys$si hodnotu miry negativniho dopadu na projekt a zaroven

vysokou hodnotu pravdépodobnosti.
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Tab. 5. Rizika projektu efektivniho internetového marketingu spolecnosti Parfumerie
DOUGLAS (Vlastni zpracovani)

10

11

12

Riziko Mira dopadu Pravdépodobnost
Maly pcv)c?t ob_]’ednanych uzivatelt ptes online 9 10%
rezervacni system
Nizka nflvstemos:[ webovych stranek online 8 20%
rezervacniho systému
Nespravné stanoveny rozpocet projektu 5 5%
Spatng nastaveny zptisob platby za reklamu na

3 5%

Facebooku
Spatné zacileni reklamnich zprav na Facebooku 7 10%
Nespravné nastaveny rozpocet u jednotlivych online 6 30%
kampani
Nespravné nastavena reklama ve vyhledavacich 7 10%
Spatné zvolena kliova slova 7 20%
Techmcvke nedost,atky webové stranky online 10 30%
rezervacniho systému
Nizkd navstévnost mikrostranky Parfumerie 8 20%
DOUGLAS na webu Elle.cz pod ziloZkou Krasa
Nedostate¢ny zajem uzivatelll o soutéz na 7 504
Facebooku
Nizka vykonnost reklamnich kampani 8 10%

Technické nedostatky online rezerva¢niho systému mohou nastat ztoho divodu, Ze

program je uplné novy a nebyl doposud nikde implementovany. Jelikoz je rezervacni

systém vtomto projektu klicovy, bude nutné vénovat zminénému riziku zvySenou

pozornost a podrobovat ho casté kontrole. Cilem spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS by

méla byt redukce technickych nedostatkii online rezerva¢niho systému a predev§im snaha

0 jejich Gplné odstranéni ¢i alespoit minimalizovani.
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Ostatni uvedena projektova rizika, ktera dosahuji zvySené hodnoty neptiznivého dopadu,

maji zaroven nizkou hodnotu pravdépodobnosti. Proto je mozné hodnotit projekt celkové

jako nizkorizikovy.

Cilem kazdé spole¢nosti by mélo byt redukovani vSech potencionalnich rizik. Ke kazdému

eventudlnimu riziku je proto navrzen postup, ktery vede k omezeni tohoto rizika nebo

popiipad¢ piimo k jeho odstranéni.

1.

Maly pocet objednanych uzZivatelii pres online rezervacni systém — Tomuto riziku
se Ize vyhnout pravidelnou kontrolou a udrzbou rezervaéniho systému. Dale by
mélo byt zjistovano, kolik uZivatelt, ktefi navstivili strAnky online rezerva¢niho
systétmu, se objednalo. Poslednim a nejucinnéjSim krokem je spoluprace
s prodejnimi asistentkami, jez musi zakaznicim na prodejné aktivné nabizet liceni a
dalsi sluzby, které poskytuje rezervacni systém. Asistentka osobné piejde se
zakaznici k iPad kiosku a pomuze ji s objednanim.

Nizka navstévnost webovych stranek online rezervacniho systéemu — Riziku nizké
navstévnosti 1ze predejit kontrolou a tdrzbou webu. Déle by mélo probihat ovéteni
nastaveni optimalizace pro vyhledavace, kontrola zadani reklamnich kampani ve
vyhledavacich a také klicovych slov. U plosné reklamy a reklamy na Facebooku by
mélo byt dohlizeno na vykonnost reklamni kampané. Pokud reklamni kampan
nedosahuje pozadovanych vysledki, je nutné ji co nejdiive upravit.

Nespravné stanoveny rozpocet projektu — Aby se omezilo riziko Spatné
stanoveného rozpoctu, je potieba viechny vypocty, které se tykaji marketingového
planu, opakované ovéfit a zkontrolovat.

Spatné nastaveny zpiisob platby za reklamu na Facebooku — Tomuto riziku se lze
vyhnout pravidelnou kontrolou pribéhu reklamni kampané¢ na Facebooku. Pokud je
kampan pfili§ drahd nebo nedosahuje pozadovanych vysledki, miize pomoci zména
nastaveni zpiisobu platby za reklamu nebo uprava zacileni reklamnich zprav.
Spatné zacileni reklamnich zprav na Facebooku — Riziko $patného zacileni je
mozné eliminovat pravidelnou kontrolou vyvoje reklamni kampané na Facebooku.
Pokud se kampan nevyviji podle nasich ptedstav, je mozné ji kdykoliv v prib¢hu
upravit a pfenastavit.

Nespravné stanoveny rozpocet u jednotlivych online kampani — Toto riziko lze

redukovat lepSim planovanim a kontrolou pii sestavovani marketingového
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10.

11.

12.

rozpoCtu. Dale by si spolecnost méla vytvaret finan¢ni rezervy, aby z nich v téchto
ptipadech mohla uhradit vznikly rozdil.

Nespravné nastavena reklama ve vyhledavacich — Aby bylo mozné se vyhnout
riziku nespravné nastavené reklamy ve vyhledavacich, je nutné neustale sledovat
vyvoj reklamy. Reklamu ve vyhledavacich Ize kdykoliv v jejim pribéhu upravovat.
Dalsim krokem je kontrola zadanych kli¢ovych slov a slovnich spojeni.

Spatné zvolend klicova slova — Tomuto riziku se 1ze vyhnout kontrolou zadanych
klicovych slov a slovnich spojeni ve vyhledavacich. Déle je mozné vyuzit nastroj
v systému Adwords, odhad provozu vyhledavani, ktery provéfuje vhodnost
vybranych kli¢ovych slov a slovnich spojeni.

Technické nedostatky webové stranky online rezervacniho systému — Toto riziko lze
redukovat dikladnym testovanim a tzkou spolupraci s oddélenim digitalnich
technologii. Kazda zavada nebo nedostatek na webové strance musi byt neprodlené
nahlaSeny, aby byly co nejdiive odstranény. To samé plati pro nedostatky, které
ptichazeji ze strany samotnych uZivatelt.

Nizka navstévnost mikrostranky Parfumerie DOUGLAS na webu Elle.cz pod
zdloZkou Krasa — Riziko nizké navstévnosti je mozné redukovat kontaktovanim
spravce webové stranky Elle.cz s zadosti o provéfeni optimalizace stranky ve
vyhledavaci. DalSim krokem je kontrola odkazii a prolinki na webu Parfumerie
DOUGLAS a také na facebookové strance.

Nedostatecny zdjem uzivatelii o soutéz na Facebooku — Nedostatecny zdjem
uzivateld o soutéZ lze predejit volbou atraktivnich cen pro uzivatele ¢i navySenim
poctu cen v soutézi. V idedlnim piipadé by bylo mozné ohodnotit vSechny
ucastniky soutéze, napiiklad malym darkem v podob¢ sady vzorkl viini, které si
budou moci vyzvednout piimo v prodejné¢ Parfumerie DOUGLAS.

Nizka vykonnost reklamnich kampani — Toto riziko je nejlepsi eliminovat
pravidelnou kontrolou a vyhodnocovanim vysledkt vSech probihajicich reklamnich
kampani. S uspé&nou reklamni kampani je spojeno spravné zacileni, nastaveni
klicovych slov ve vyhledavacich vcetné vhodné nastaveného rozpoctu. V piipade

nizké vykonnosti lze kampan kdykoliv v jejim priabéhu upravit a prenastavit.
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5.6 Meéreni ucinnosti projektu

Me¢éieni ucinnosti projektu spolecnosti Parfumerie DOUGLAS bude ve znacné mife
usnadnéno diky volbé PPC reklamy ve vyhledavacich. PPC reklama bude zadana ve
dvou systémech, a to Adwords a Sklik. Kazdy ze systémi poskytuje Siroké spektrum
nastroju, které slouzi k velmi piehlednému méfeni vysledkd. V systémech budou
sledovany vysledky reklamnich zprav véetné kli¢ovych slov za dané sledované obdobi.
Déle bude vyhodnocovana mira prokliku CTR, mira konverze a cena za proklik CPC.
V pribéhu kampané bude nastaveno v PPC systémech prubézné emailové zasilani

vysledkl kampani na denni bazi.

V ramci pronjmu bannerti na webovych strankich OnaDnes.cz a ProZeny.cz budou
vyzadany od poskytovatele stranek vysledky ukazateld CTR a miry konverze. Co se tyka
advertorialu na webové strance ProZeny.cz, budou poZadovany vysledky udavajici
navstévnost advertorialu, primérou dobu stravenou na ¢lanku advertorialu a také

ukazatele CTR a miru konverze.

Dalsim dilezitym pfedmétem meéfeni ucinnosti je také reklama na Facebooku. VSechny
vyznamneé ukazatele zpracovava Facebook do piehledné statistiky. U aktualnich
reklamnich zprav se bude kontrolovat ukazatel CTR a také mira konverze. Sledovana bude
také aktivita a reakce fanouskli na profilu na jednotlivé ptispévky a samoziejmé bude
monitorovan celkovy pfirtstek novych fanouskt. V pfipadé zjisténych nedostatkil

kampané je mozné ji kdykoliv v pribéhu upravit.

Protoze online rezervadni systém postrada jakoukoliv zpétnou vazbu, bude v ramci
projektu navrzen zpusob, jak zjistit, zda byli navstévnici spokojeni se sluzbou, na kterou se
objednali pies rezervacni systém. Po konzultaci s programatorem rezervacniho systému
bylo doporuceno fteSeni prostiednictvim emaili. Druhy den po navstévé Parfumerie
DOUGLAS bude zadkaznikovi zaslan automaticky email s dotazy tykajicimi se jeho
spokojenosti. Otdzky budou uzaviené, s moznosti Skdlového hodnoceni., dle potieby je,

bude mozné kdykoliv ménit.

Déale bude webova stranka online rezerva¢niho systému registrovana v systému Google
Analytics, aby mohly byt monitorovany vSechny statistiky. Sledovano bude, na jaky typ
sluzby se zakaznici nejcastéji objednavaji, jaka znacka je zajima a také, na co uzivatelé

béhem rezervace klikli, pfiCemz samotnou rezervaci nemusi dokoncit.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit projekt efektivniho internetového marketingu
spolecnosti Parfumerie DOUGLAS. Zakladnim timyslem pojeti bylo zaméfit se predevsim
na ty marketingové aktivity na internetu, jejichz pouziti by bylo pro spole¢nost
nejpiinosnéjsi.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na teoretické poznatky tykajici se internetového marketingu a
také nastrojii internetového marketingu. Poté byla provedena analyza soucasného
internetového marketingu spole¢nosti Parfumerie DOUGLAS, ze které vyplynulo nékolik
nedostatkti a prilezitosti, které nabizeji prostor pro zlepSeni. Jednalo se konkrétné
0 mikrostranku Parfumerie DOUGLAS na webu Elle.cz. Z vysledki méfeni u¢innosti je
ziejmé, ze mikrostranka piili§ neoplyva zajmem ze strany ¢tenaid, a to navzdory vizibilité
a moznostem, kterymi disponuje. Novy navrh zpracovani konceptu mikrostranky
Parfumerie DOUGLAS byl zaméfen na zvySeni C{tenafské popularity a celkové

atraktivnosti obsahu stranky.

Z analyzy bylo déle zjisténo, Zze potencial online rezervac¢niho systému musi byt na
internetu marketingové podpofen, protoze pravé tam s nim uzivatelé budou nejcastéji ve
styku. Ackoliv spole¢nost Parfumerie DOUGLAS nema internetovy obchod a provozuje
pouze kamenné prodejny, musi Celit na internetu hojnému zéastupu konkurenti v podobé
internetovych parfumerii. Parfumerie DOUGLAS nemtZe nikdy vyhrat cenovou valku
S internetovymi prodejci, proto musi stavét svou marketingovou strategii na nécem
jedineéném, co konkurence nenabizi. ReSeni mize byt ukryto v rezervatnim systému,
ktery zdkaznicim umoZiiuje objednat se online na liceni ¢i jinou sluZzbu do prodejny
Parfumerie DOUGLAS. Pouze precizné odvedend prace vizaZistky a profesiondlni servis
Vv prodejné¢ muize presvédCit zakazniky k nakupu. V ramci podpory online rezervaéniho

vvvvv

marketingu, s ohledem na hlavni cilovou skupinu spole¢nosti, kterou tvofi zeny.

V zavéru projektu byly oba navrhy podrobeny nékladové a rizikové analyze. Na zakladé
rizikové analyzy, bylo zjiSténo, ze nejvétsi problémy béhem zpracovani projektu mohou
nastat vlivem technickych nedostatkii webové stranky online rezerva¢niho systému. Tento
nedostatek je mozné eliminovat dukladnym testovanim a uzkou spolupraci s oddélenim
digitalnich technologii. Kazdéa nahlaSend zavada nebo nedostatek na webové strance online

rezervaéniho systému musi byt v co nejkrats§i dob¢é odstranén. Co se tykd nakladove
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analyzy, byl vy¢lenény rozpocet pro obé ¢asti projektu splnén. Z finan¢niho hlediska proto

neni znama zadna ptekazka pro realizaci projektu.

Z vyse uvedenych davodid byl stanoveny cil této diplomoveé praci splnén. Projekt
efektivniho internetového marketingu tak muaze slouzit spolecnosti jako kli¢ k t¢innému

marketingu na internetu.
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ZAVER V ANGLICTINE

Goal of this Thesis was preparation of the effective internet Parfumerie DOUGLAS
marketing project. The main goal was to focus on marketing activities with highest added

value for the company.

First part is dedicated to theoretical knowledge regarding internet marketing and its
measures. Subsequently, analysis of the current internet marketing of Parfumerie
DOUGLAS has been performed based on which several deficits have been identified
which should be addressed. In particular Parfumerie DOUGLAS micropage placed on
Elle.cz. Based on the reached results it became obvious that the micropage is not
particularly attractive for readers despites its attractive outlook and possibilities which it
provides. New proposal for micropage concept of Parfumerie DOUGLAS was focused on

increase of reader’s popularity and overall atractinves of the webpage content.

The analysis also shown that potential of on-line booking system has to be supported on
the internet because users will most frequently encounter with the system on the internet.
Although Parfumerie DOUGLAS does not have its own e-shops and runs only retail stores
it has to face numerous e-shop competitors. As Parfumerie DOUGLAS can never win the
price war against the e-shops it has to build its marketing strategy on unique features
unavailable to its competitors. The solution may lie in a booking system, which allows its
costumers online booking on for make-up or other session Parfumerie DOUGLAS. Only
perfectly provided services by the company’s make-up artist and professional service in the
retail shop can persuade customers to purchase. Advertising campaign using broadest
possible scope of internet marketing measures focusing on main target group — women“was

proposed as part of a campaign for support of on-line booking system.

Both proposed projects were subject to cost and benefit analysis. As for the risk analysis, it
was concluded that the biggest risk during preparation of project may arise by from
technical issues of the online booking system webpage. Potential technical issues may be
eliminated by profound testing and narrow cooperation with IT department. Each reported
issue should be resolved within a short notice. As for a budget analysis the allocated
budget is sufficient for both parts of the project based on the performed cost analysis.

Therefore, there is no financial obstacle to perform the project.

It may be concluded that the proposed goal of the Thesis was met. Project of the effective

internet marketing may therefore be used as key instrument for the company’s purposes.
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pro Vs,




N ONLINE REZERVACE 2
) LICENI

REZERVACE LICENI NASE PRODEJNY KALENDAR MAKE-UP ARTISTU PRIHLASIT

VYBRALI JSTE 2T

PLZEN PLAZA

UPRAVIT
4 MAX FACTOR
CELKOVE LICENI a

UPRAVIT

POKRACUJTE VWBEREM

ZNACKA
MAX FACTOR g

UPRAVIT

DATUM A CAS

ONLINE REZERVACE 9
| LICENI

I REZERVACE LICENI NASE PRODEJNY KALENDAR MAKE-UP ARTISTU PRIHLASIT

oo, VYBERTE DATUM zpeT

UPRAVIT
< KVETEN CERVEN 2013 CERVENEC »
TYP LICENT }
CELKOVE LICENI i Po Ut St Ct Pa 5o Me
UPRAVIT
2
ZNACKA -
MAX FACTOR 3 . - - 8 .
UPRAVIT
( 2 13 4 6
DATUM A CAS
7 8 g 20 21 22 23
24 2 26 27 28 29 30

VYBERTE CAS

11:00 11:30 12:00 12:30 13:00 13:30 14:00

14:30 15:00 15:30 16:00




ONLINE REZERVACE 9
LICENI

REZERVACE LIiCeENI NASE PRODEJNY KALENDAR MAKE-UP ARTISTU PRIHLASIT

VYBRALI JSTE zveT

PLZEN PLAZA

UPRAVIT
TYP LICENI 27.6.2013, 12:30
CELKOVE LICENI

UPRAVIT
S — POKRACUJTE VYBEREM
MAX FACTOR

UPRAVIT POKRACOVAT
DATUM A CAS
27.6.2013, 12:30




RILOHA P II: MIIKROSTRANKA PARFUMERIE DOUGLAS NA
WEBU ELLE.CZ POD ZALOZKOU KRASA

NEWSLETTER ] KONTAKT PRIHLASIT ] REGISTROVAT [l PREDPLATIT
S Cz Prohladst ELLE Q

NAVRHMNI

MOVE | S
e ; S1 OBAIKU
PY ELLETV i i

VIASY AUCESY MAKE-UP PECEOPLETATELO  PARFEMY  FITNESS AZDRAVI  VYBER MESIiCE
ELLE CZnkRAS An VYBER MESICE REKLANLA
~ -
PRIIDTE
,
S KAMARADKAMINA
s -
LEKCE LICENT!

B

‘ Co vas v Make-Up School éeka:

- Lekce liceni na dané téma s praklickou Casti

- = Poradenstvi v péci o plet REKLAMA

".ﬁ‘ - Make-Up School Beauty Pass
§ - Vzorecky nebo darky k nakupu

1 - Pfijemna atmosféra a drobné obterstveni

\al

SDILEITE:
Program MAKE-UP SCHOOL - éerven .
Parfumerie Douglas, Centrum Gerny Most, Co je projekt ELLE
Chlumecka 765/6, Praha 9, tel. 281 918 018 $ Parfumerie?
e 1.6.13.00-15.00 a 15.00-17.00
VYTISKNETE Si: Dokonalé naliéeni rtl — Collistar miZete pofidit v parfumerich Douglas.
© 3.6.13.00-15.00 a 15.00-17.00 celj Elének »
P Spravné odli¢eni — Sensai Kanebo

Logo pouZivané pro spolupraci magazinu ELLE a Parfumerie

DOUGLAS

MAGAZINE

EXKL UZIWNIVYBER

PROTENTOMESIC




