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UvoD

Téma mé bakalarské prace ,,Vyuziti ptimého prodeje firmou Avon Cosmetics se
zaméienim na online prodej* jsem si zvolila z nékolika divodi. Firma Avon Cosmetics (dale
jen Avon), jakozto spole¢nost vyuzivajici a provozujici osobni prodej ma své marketingové
zaméteni zcela odlisné od jinych firem v kosmetickém primyslu, které nabizeji své vyrobky
v kamennych prodejnach. Také internetova stranka Avon.cz nema stejny proces nakupu jako
bézné e-shopy. Dal$im divodem je, Ze ve firmé Avon pracuji na oddéleni Digital zabyvajicim
se online prodejem, uz 1,5 roku. Béhem mého ptisobeni na tomto oddéleni jsem si sama v§imla
nékolik rozdilt v online prodeji ve srovnani S jinymi e-shopy. Pravé proto jsem se rozhodla
zanalyzovat stav online prodeje na zakladé marketingové strategie firmy Avon. Hlavnim cilem

mé prace je odpoveédét na nasledujici otdzky:

1. Ma internetova reklama odkazujici na stranku Avon.cz piiznivy vliv na zvyseni
povédomi o znacce Avon a zpisobuje pfiliv novych zdkaznika?

2. Ma ptitomnost firmy Avon na socialnich sitich ptiznivy vliv na image firmy Avon?

3. Znamena vyuzivani online prodeje pro firmu Avon pokrok vzhledem k novodobému

trendu nakupovani na internetu a vzristajici oblibenosti e-shopti?

Pfi psani této prace jsem vyuzila jak odbornou literaturu, tak i interni zdroje firmy Avon.
komunikace od panii Karlicka a Krale, Internetovy marketing od pana Janoucha a Online

marketing od kolektivu autort.

Préce je rozde€lena do Sesti kapitol. V kazdé¢ kapitole jsou nastinény teoretické 1 praktické
poznatky z dané problematiky. To znamena, ze po kazdé teoretické Casti kapitoly nasleduje
pfima prakticka analyza na ptikladu firmy Avon. Prvni kapitola prace je v€novana predstaveni
firmy Avon, nacrtnuti jeji historie, ptisobisté a zaméfeni. V druhé kapitole se vénuji osobnimu
a ptfimému prodeji, které jsou kli¢ové vzhledem k typu prodeje firmy Avon, jakozto firmy
prodeje a jejich principy a fungovani v Avonu. Ve tieti kapitole je popsan piimy neboli direct
marketing, ktery je st€Zejnim typem marketingu pro firmy vyuzivajici osobni prodej. Cilem
tieti kapitoly je objasnit proces fungovani pfimého marketingu a jeho nasledné vyuziti v praxi,
konkrétné¢ ve firmé Avon. Ve ctvrté kapitole je nastinéna problematika internetového

marketingu, jeho forem a zptisobt vyuziti. Cilem je analyza internetové reklamy, kterou Avon
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vyuziva. Pata kapitola poukazuje na podporu prodeje na internetu. Jejim cilem je zhodnoceni
typtt podpory prodeje na strance Avon.cz. Posledni Sestd kapitola je vénovana internetovym
komunika¢nim prostfedkiim se zaméfenim zejména na socidlni média. Cilem této kapitoly je

analyza vlivu zejména socialnich siti na image firmy Avon.

Pti praci jsem vyuzivala zejména metodu analyzy jednotlivych ¢asti prace, jejich pri¢iny

a zhodnoceni.



1. KAPITOLA — PREDSTAVENI FIRMY AVON
COSMETICS

Firma Avon ma uz dlouholetou historii. ZaloZena byla v Spojenych statech americkych
obchodnim cestujicim s knihami Davidem McConellem, ktery zacal svym klientim ke
kazdému nakupu jeho knih nabizet voniavou odménu — maly parfém. Jelikoz jeho nejcetnéjSimi
zakazniky byly pravé Zeny, maly vonavy darek se pomalu staval zadané&j$im artiklem, nez
samotné knihy. V roce 1886 tak vznikla spole¢nost California Parfums Company. Nazev Avon
dostala spole¢nost az v roce 1939. Byl odvozen z nazvu vesnice Stradford upon Avon, ktera
byla rodistém jednoho z nejoblibengjsich autori Davida McConnella, Williama Shakespeara.
Prvni nezavislou reprezentantkou spolecnosti, tj. prvni Avon Lady, se stala P. F. Albee. Poprvé
V historii ziskaly zeny pfilezitost stat se financ¢né nezavislymi. Bylo to dokonce 34 let pted tim,

nez ziskaly hlasovaci pravo.

Firma Avon piisobi na trhu pies 125 let ve vice nez 100 zemich svéta. Vyuziva formu
ptimého prodeje prostiednictvim vice nez 6,5 milionti nezavislych reprezentant (Avon ladies
a Avon gentlemant), ktefi nabizi a prodavaji lidem produkty firmy Avon. Soucasti
produktového portfolia firmy jsou nejen kosmeticke vyrobky, ale i mdda, Sperky nebo potieby

vvvvvv

nich jsou AVON proti rakoving prsu, AVON proti domacimu nasili a Hello Green Tomorrow.

Na ¢eském trhu pusobi Avon od roku 1991. Co se ty¢e konkurentll firmy, mezi nejvetsi
patii firmy Oriflame, L'Oreal a Mary Kay. Cilovym segmentem firmy jsou zejména Zeny od

18 — 50 let, ale v nabidce produkti nechybi ani Siroka skala vyrobkt pro batolata, déti a muze.

Forma prodeje firmy Avon probihd na kampanové bazi. Jedna kampan trvd 3 tydny,
V jednom kalendainim roce se jich vysttida 17. V kazdé kampani jsou predstaveny jak stavajici,
tak i nové produkty. Pocet druhli nabizenych produktti v jedné kampani je ptiblizn¢ 1 000. Pro
kazdou kampail je vyddn novy katalog a obnovuje se také nabidka na internetu. Na
internetovych strdnkach firmy jsou nabizeny nejen vSechny produkty, které Avon nabizi
v katalogu konkrétni kampané, ale také specialni internetové nabidky a produkty nabizené
pouze na internetu. Krome internetovych stranek vyuziva firma Avon také facebookové stranky

a kanal na siti Youtube.!

! Vlastni zpracovani autorkou na zakladé internich zdrojt firmy.

3



2. KAPITOLA - OSOBNI A PRIMY PRODEJ

2.1 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejstarSim nastrojim marketingové komunikace a stale hraje
dalezitou roli mezi nastroji komunikacniho mixu. Umozituje obousmérnou komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim a okamzité ziskani zpétné vazby. Pravé proto mize byt osobni prodej

v nékterych ptipadech velmi efektivni.?

., Nejvétsi vphodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi ndstroji komunikacniho
mixu je primy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou prinasi i dalsi vyhody, jakou
jsou okamzitd zpétna vazba, individualizovand komunikace a v konecném diisledku i vetsi
vernost zakazniku. Prodejci, kteri jsou v intenzivnim a primém kontaktu se svymi zdkazniky,
mohou lépe pochopit jejich prani a potieby, jejich individudlni ocekavani a motivaci, diky
cemuz jsou ndsledné schopni pripravit pro zakaznika individualizovanou nabidku upravenou

presné podle jeho potieb. 3

Moznost okamzité zpé&tné vazby umoznuje prodejci stanovit spravné zacilenou
komunikacni strategii, kterou miiZe upravovat na zéklad¢ ptani a potieb zdkaznika. V 0sobnim
prodeji je kladen diraz na vytvofeni dlouhodobého vztahu prodejce se zdkaznikem a na
vytvofeni vzdjemné divéry. Vyvolat vérnost zdkaznikli 1ze zejména pomoci dvou faktort.
Prvnim je, Ze obchodnik svého zakaznika dobfe pozna. Rozumi vSem jeho potiebam a
specifickym pozadavklim. Proto dokéze pro kazdého najit odpovidajici feSeni. Druhym
faktorem je, Ze pfi vyskytu problému miZze obchodnik na zéklad¢ zakaznikovych reakei najit

rychlé vychodisko a pomoct mu problém piekonat.

Jednou z dalsich vyhod osobniho prodeje jsou i pomérné nizké cenové naklady spojené
s jeho provozovanim. Je to dano faktem, ze naklady v osobnim prodeje jsou Casto spojené se
zacilenim na mensi cilovou skupinu (na rozdil od masové reklamy oslovujici velké skupiny

lidf).4

Osobni prodej je mezi lidmi Casto spojovan S predstavou neodbytnych prodejcii

klepajicich na dvete s nabidkou piedrazenych vyrobki. Tato averze vii¢i osobnimu prodeji se

2 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada,
2011. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2. S. 149.

3 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 149
4KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 151
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jako problém vyskytuje zejména na B2C (Business to Customers) trzich. Co se tyce B2B
(Business to Business) trhti, osobni prodej je stale jednim z nejpouzivanéj$ich komunikaénich
nastrojii. Ve skuteCnosti zahrnuje osobni prodej mnohem vic nastroji, nez jen zminovany

podomni prode;.
Rozeznavame tii zakladni typy osobniho prodeje:

e pramyslovy prodej
e prodej velkoobchodnikiim a distributordm

¢ maloobchodni prodej a pfimy prodej

Komunikace s vyuZitim osobniho prodeje neni jen jednordzovou zalezitosti. Pfi
osobnim prodeji probiha komunikace ne jenom v okamzik pfedani zbozi zakaznikovi, ale je
spiSe procesem, ktery za¢ind jiz v dob¢ pted kontaktovanim potencidlniho zdkaznika a konéi az

dlouhou dobu po uzavieni Gispésného obchodu.®

2.2 Piimy prodej

Ptimy prodej se jako typ osobniho prodeje uplatiiuje na spotiebitelském trhu
v komunikaci s koncovymi spotiebiteli. Odpovida bézné predstavé o osobnim prodeji, neboli
situaci, kdy prodejce kontaktuje svého stavajiciho nebo potencialniho zakaznika piimo
s nabidkou vyrobku. Mezi typické oblasti vyuzivajici tento zptisob prodeje patii osobni finan¢ni

poradenstvi nebo pojiStovnictvi.

Dtlezitou tlohu v celém procesu osobniho prodeje hraje pravé osoba prodejce, ktery
vystupuje ve jménu firmy, je v pifimém kontaktu se zakaznikem a odpovida za uspéch celkové
komunikace se zdkaznikem. Ve firmach, které vyuzivaji osobni prodej, je proto dilezité

vénovat pozornost diislednému vybéru, motivaci a vzdélavani prodejcii.®

Je dalezité si uvédomit, Ze zakladnim tkolem osoby prodejce neni jen sbirani
objednavek, ale i1 ziskdni divéry zdkaznika a nasledné vytvoteni dlouhodobého obchodniho

vztahu mezi zakaznikem a firmou. V soucasnosti je vzhledem ke klesajici vérnosti zakaznikl

S PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-
247—362?:8. S. 125 )
® KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 152.
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hlavnim tkolem prodejce udrzet stavavajici zdkazniky firmy a az druhotfadym ukolem je
ziskavani zdkaznikd novych. Je proto diilezité, aby firmy vyuzivajici osobni prodej ptizptisobily
tomuto trendu i motivacni systém uvniti firmy, systém vzdélavani prodejct a také strategii

vedeni obchodnich tymii.

Co se tyce vlastnosti a dovednosti prodejct, je dilezité, aby disponovali zejména
pozitivnim pfistupem k praci, schopnosti jednat se svymi zakazniky samostatn€ a umét
smysluplné prezentovat své navrhy, pozitivni motivaci ve vztahu k firm¢, znalostmi o firme a
vSech nabizenych produktech, schopnosti porozumét zdkaznikovym potfebam a taky

schopnosti upiednostnit dlouhodobé cile pied kratkodobymi. ’

2.3 Osobni a primy prodej ve firmé Avon

V oblasti ptimého prodeje je firma Avon jednou z nejvétSich spolecnosti na svété a
vyskytuje se na trhu nejdéle. Prodava produkty prostiednictvim vice nez 6,5 miliond
reprezentantli ve vice nez 100 zemich svéta. Pro reprezentanty spole¢nosti znamena tato prace
finan¢ni nezavislost a ve vétsiné piipadi ji povazuji i za svlij konicek. Ze statistik vyplyva, Ze
Avon prodéa kazdou sekundu né€kde na svété 4 rténky a 2 fasenky ze své nabidky. Na zacatku
pusobeni spolecnosti California Parfums Company (pozdé€ji Avon) byla nabizena jenom velmi
uzka Skala produktl. V nabidce bylo celkem pét parfémii a nékolik kosmetickych produkti.
V soucasnosti prodava firma mnohem §irsi skalu produktl. Z nejuznavanéjsich znacek jsou to
napiiklad: Avon Color, ANEW, Skin So Soft, Avon Naturals, LUXE, Avon Baby, Solutions,
Advance Techniques atd. Novinkou je znacka krémi Avon Nutra Effects. V Ceské republice
pracuje pro firmu Avon 52 000 reprezentantii. Samoziejmé i v této firmé maji reprezentanti
urcitou hierarchii. Na vrchole stoji 4 divizni manazeti. Na druhém nejvysSim postu jsou zonovi
manazefi, kterych je celkem 41. Ti maji pod sebou sales leadry, neboli koordinatory, kterych je
1 300. Jim se zodpovidaji uz samotni reprezentanti, ¢ili vSechny Avon Ladies a Avon

Gentlemen (dal jen AL/AG).

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 2.2, firmy by vzdy mély dbat na motivaci a $koleni
svych prodejcli. Ani Avon vV tomto neni vyjimkou. Na kazdy kvartal v roce pfipravuje pro své

prodejce riizné motivacni programy a nabidky. AL/AG tak maji moznost ziskat rtizné atraktivni

"KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 153.
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darky a bonusy. Motiva¢ni programy pro AL/AG slouZzi na planovani a dosazeni dlouhodobych
i kratkodobych cili. Za dané ¢asové obdobi musi AL/AG dosahnout danou miru prodejt, aby
ziskali vybrany darek nebo bonus. Témito bonusy a darky mohou byt naptiklad rizné firemni
brandové produkty, nové vyrobky nebo vybrané akéni sady a vzorky. Nekolikrat do mésice
dostavaji AL/AG také rizné informacni a motivacni emaily, ve kterych jsou obeznamovani

S novymi nabidkami, riznymi moznostmi motiva¢nich programi apod.

Co se tyce ruznych Skoleni a informaci, AL/AG pravideln¢ dostavaji materialy zahrnujici
informace o vlastnostech a téincich vyrobki, navody na pouzivani novych produktt a dalsi
uzitecné materialy, které jsou pro jich praci klicové. Zejména pro zonové manazery a sales
leadry usporadava Avon nékolikrat do roka meetingy a konference, ve kterych je seznamuje
s dulezitymi informacemi a materidly. Sales leadfi pak ptreddvaji informace dal AL/AG, ktefi

se jim zodpovidaji.

Ptimy prodej probihd i v ramci online prodeje. Pribéh nakupovani na internetové strance je
nasledujici: Zakaznik si vybere pozadované zbozi, vlozi ho do kosiku, potvrdi objednavku a
vyplni své kontaktni udaje. Nasleduje krok, kde se uzivateli automaticky ptitadi AL/AG, ktera
ma sveé pusobisté v nejbliz§im okoli. Je tady samoziejmé 1 moZnost, Ze si zékaznik vyhleda a
vybere AL/AG kterou/kterého zna. Nasledné musi doty¢na/y AL/AG ve své Online kancelati

objednavku potvrdit, zpracovat a nasledné po jejim obdrZeni ji dorucit danému zékaznikovi. 8

8 Vlastni zpracovani autorkou na zaklad¢ internich zdroji firmy.
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3. KAPITOLA — PRIMY (DIRECT) MARKETING

3.1 Piimy (direct) marketing

Za zakladatele direct marketingu je povazovan Lester Wunderman. Jiz v padesatych a
Sedesatych letech 20. stoleti, zavedl Lester Wunderman piedplatitelské objednavky vlozené do
Casopisu, zalozil prvni ,,virtualni obchod”, zavedl komer¢ni materialy vkladané do novin a
Casopist. I jeho zésluhou produkuje dnes direct marketing 15% veskerého celosvétového

maloobchodniho prodeje.®

Direct marketing (resp. pfimy marketing), se ptivodné vyvinul jako vyrazné levnéjsi
alternativa osobniho prodeje. Jednalo se o zpusob, kdy jiz obchodni zastupci nemuseli
navstévovat kazdého potencidlniho zdkaznika osobné. Postacujici bylo zasilat nabidku poStou
a tim vyrazn¢ snizit své osobni néklady. Od doby svych zacatkli, zaznamenal direct marketing
mnoho zmén. Diky svym jedineénym charakteristikdim je dnes jednou z nejdilezitéjSich
disciplin komunika¢niho mixu. Vyznam piimého marketingu roste ovSem i nadale. Hlavnim
divodem je zejména technologicky vyvoj, ktery zjednodusuje sbér a analyzu dat a ktery oteviel
prostor pro nové komunikac¢ni néstroje (hlavné emailing a webové stranky). Dalsi dilezitou
soucasti je rostouci konkurence na trzich, kterd posilila vyznam cileného marketingu oproti
marketingu masovému. Dal§im diivodem je pak pokles G€innosti klasické reklamy a také fakt,
ze snadnd méfitelnost marketingovych kampani poskytuje manaZerim moznost prokazat

efektivitu jimi vynalozenych prostredkd.®

Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoZiuje pfesné
zacileni na vybrany segment zakaznikt, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni

motivace jedinctli ze zvolené cilové skupiny a taky vyvolani okamzité reakce danych jedinct.

Direct marketing je ov§em mozné chépat jako ptimy prodej zakaznikovi, tedy prodej bez

distribu¢nich mezi¢lankd (napf. prostiednictvim katalogti, internetu &i prodejnich automatt).!!

Existuje n€kolik definic nastrojii pfimého marketingu. Podle Evropské federace pfimého a

interaktivniho marketingu (FEDMA) se tyto nastroje déli do ¢tyf skupin. Direct mail (zésilky

9 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 79.
0 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 79.
1 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 79.
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postou), ktery se mize dal delit na adresny a neadresny; telemarketing, reklama s pfimou

odezvou a online marketing. 1?

Na rozdil od reklamy, kterda v obecné roving cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct
marketing zaméfuje na mnohem uzSi segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na
jednotlivce. V mnozstvi stavajicich a potencialnich zakazniku dokaze identifikovat ty jedince,
ktefi jsou pro firmu (nebo jinou instituci) nejzajimavéjsi. Tim lze vyrazné omezit finanéni
naklady na neperspektivni jedince a zvysit celkovou efektivitu komunikace se zékazniky.

Rozdil mezi typickym zaméfenim direct marketingu a reklamy mtizeme vidét na obrazku 1. 13

Obrazek &. 1: Typické zaméfeni direct marketingu a reklamy **
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Zaméfeni pfimého marketingu na uzké segmenty ¢i jednotlivé osoby umoznuje taktéz
vyrazné pfizpisobeni, neboli personalizaci jednotlivych marketingovych sdéleni na zakladé
charakteristik cilovych segmentii nebo oslovovanych jedinct. Pravé toto zaméteni zvysuje

efektivitu direct marketingu a pfiblizuje ji efektivité osobniho prodeje.

Bez detailni znalosti cilové skupiny neni moZné presné zacileni ani personalizace
sdéleni. Pro pfimy marketing je velice dilezita kvalitni databaze, ktera obsahuje podrobna data

o stavajicich 1 o potencialnich zdkaznicich, na zéklad¢ kterych je pak mozné identifikovat uzsi

2 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 96.
18 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 79.
14 K ARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 80.
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segmenty a jednotlivce s nejvétsim potencialem. Vyuzivaji se analytické metody, s pomoci
kterych dokéze firma vyclenit jednotlivce, jejichz profil odpovida typickému zakaznikovi
firmy, a ktefi pfedstavuji perspektivni kontakty. Pomoci analytickych metod je také mozné
predvidat budouci poptavku jednotlivych zakaznikl, naptiklad pomoci vyhodnoceni jejich
predchazejicich nakupt. Dokézi také identifikovat zdkazniky, u kterych hrozi, ze v blizké dobé

piejdou ke konkurenci.®®

Nedilnou soucésti firemni databaze zédkazniki jsou aktudlni kontakty. Pokud databaze
neobsahuje spravné adresy, telefonni Cisla nebo emaily, nemtize byt marketingova kampan
isp&sna. Castym problémem jsou také chybné kontakty, zpiisobené naptiklad prestéhovanim
jednotlive, zménou telefonniho ¢isla nebo emailové adresy apod. V oblasti B2B je
nejcastéj$im problémem uréeni 0soby, ktera je kompetentni osobou a ma pravomoc pii
rozhodovéni o dané nabidce. Pravé proto je velice dillezité zlistdvat s obchodnimi partnery
v kontaktu. Pfimy marketing je proto vzdy svazan s rizikem, Ze se sdéleni nedostane do

spravnych rukou.

Primarnim cilem piimého marketingu je vyvolani okamzité reakce piijemct sdéleni.
Reakci mize byt podani objednavky nebo jiny akt, ktery pfiblizuje zdkaznika k finalni
objednavce. Osloveny jedinec si mize napi. vyzadat brozuru, domluvit schiizku s obchodnim
zastupcem, navstivit webové stranky, objednat zasilani elektronického newsletteru, zapojit se
do spotiebitelské soutéze, zatelefonovat na informaéni linku (zakaznicky servis), zaregistrovat
se do vérnostniho programu apod. Reakce, ke které je pfijemce sd€leni stimulovan, je

oznacovana jako tzv. vyzva k akci (call-to-action).®

Vyzva k reakci by méla motivovat oslovené jedince k bezodkladné odpovédi, naptiklad
casovym omezenim nabidky. Pokud osloveny jedinec nezareaguje okamzité, nezareaguje jiz
s velkou pravdépodobnosti viibec. Naptiklad v ptipadé typického emailingu plati, Ze vice nez
polovina adresatt, ktefi na nabidku odpovi, zareaguje do 24 hodin od spusténi kampan¢. Ptes

90% pak zareaguje do jednoho tydne od zahajeni kampang.!’

Schopnost vyvolat okamzitou reakci cilové skupiny je spojena s dalS§i vyznamnou

charakteristikou direct marketingu — s bezprostiedni méfitelnosti. Odezva cilové skupiny je

15 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 80.

16 pPRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 104.

1" K ARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovad komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, S. z Interni
materialy komunikaéni agentury Wunderman, s. 81.

10



patrnd vétSinou bezprostiedné a jeji méfeni nevyzaduje ndro¢ny vyzkum. Prave tato méfitelnost

¢ini z direct marketingu asi nejlépe méfitelnou disciplinu z celého komunika¢niho mixu.

Na nasledujicim grafu je zobrazeny jeden z vystupli vyhodnoceni studie komunikacéni
skupiny Mather. Studie byla zaméfena na prizkum mezi fediteli marketingu vyznamnych

¢eskych firem v prosinci roku 2010.

Obrazek &. 2: Nejrelevantnéjsi nastroje méfeni 18
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Z obrazku je mozné vidét, Ze marketingovi experti povazuji za nejsnaze méfitelné
nastroje méfeni pravé direct mail a reklamu na internetu. Umisténi socialnich siti aZ na patém

misté bylo pro zadavatele prizkumu necekané.

Nejcastéji pouzivany ukazatel méfeni v ramci direct marketingu se oznacuje jako tzv.

response rate.

Osloveni ktefi zareagovali na nabidku
o RESpOﬂSE rate =

Vsichni osloveni

Jedna se o pocet piijemct sdéleni, ktefi na nabidku zareagovali, v relaci k celkovému
poctu oslovenych. Vyse tohoto ukazatele se ptirozené 1isi v zavislosti na produktové kategorii,

vybéru piijemcii sdéleni, atraktivité nabidky, nacasovani kampané, kreativnim feSeni direct

18 Studie Hodnoceni méreni efektivity [online]. Mather Communications, 2010. Dostupné z www.ogilvy.cz. (03.
04. 2015).
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marketingového nastroje, vhodné vyzvé k reakci a na dalSich faktorech. U typickych
marketingovych kampani se vySe odezvy muze pohybovat kolem 7%. Ale napiiklad u
emailingu se mé&fi tzv. click-through-rate (CTR), jehoZ vySe se bézné pohybuje kolem 15 az 20

%_19

Druhym kli¢ovym ukazatelem vyuzivanym v direct marketingu je tzv. convertion rate.

. Oslovenikteii zakoupili produkt
e Convertion rate = PP

Vsichni osloveni

Jde o pocet ptijemcii sd€leni, kteti nabizeny produkt zakoupili, ve vztahu k celkovému

poctu oslovenych. Tento ukazatel byva pochopitelné nizsi nez response rate.

Tretim pouzivanym ukazatelem je ukazatel navratnosti investic — ROl (return on

investment).

Prijem z kampané—naklady na kampan
e ROIl= J 14 y 14

Naklady na kampan

Pfimy marketing umoznuje velmi snadné¢ porovnavani Cistého piijmu z kampané
s celkovymi ndklady na kampan. Timto ukazatelem je mozné zméfit efektivnost direct
marketingové kampané. Piijjem z kampané pfitom nezahrnuje jen bezprostiedné ziskané
objednavky, ale i objednavky, které firmé vzniknou v budoucnosti v disledku ziskani novych

zékazniki. 2

3.2 Emailing

Obecné lze fici, ze emailing (email marketing) je internetovou podobou piimého
marketingu, ktery vyuziva tradicni média, jako telefon, fax nebo postu. Cilem emailingu je
oslovit zékaznika prostiednictvim elektronické posty. Casto je také nazyvan katalogovym
marketingem v éfe internetu. Vyhodou oproti katalogovému marketingu ma emailing tom, Ze
elektronickd posSta muze byt odeslana v kteroukoliv denni hodinu a jeji pfevazna vétSina

dorucena do n€kolika minut. Pro pfijemce zpravy je také mnohem jednodussi objednat si zboZzi

ihned po rozkliknuti e-mailu. Staci kliknout na spravny odkaz, ktery zékaznika pfesmeéruje na

19 K ARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 81.
2 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 82.
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webové stranky firmy, kde si miize dany produkt nebo sluzbu okamzité objednat a zaplatit. 2

Rozvoj emailingovych kampani je omezen piisnou legislativou postavenou na tzv. opt-in
rezimu, ktery znamenad, ze adresata je mozné oslovit nabidkou pouze v piipadé, ma-li odesilatel

prokazatelny souhlas oslovovaného zékaznika.??

Dalsim problémem je, Ze osloveni jednotlivci ¢asto vnimaji emailingové kampané jako
obt¢zujici spam. Reklamni emaily mohou byt pfijemci vniméany dokonce i jako rizikové. Toto
vnimani je disledkem kauz spojenych s podvodnymi emaily, jejichz smyslem je pfipravit
piijemce o penize a také zkuSenosti s pocitacovymi viry. Navic je emailing spojen
s technickymi problémy, kdy fada emailli neprojde pies antispamové filtry nainstalované
V pocitacich zakazniki, obrdzky v emailu se nezobrazi spravné nebo nefunguji prokliky na

webové stranky firmy. Praveé tyto diivody jsou Castou pfi¢inou nizké ¢tenosti a odezvy.

Velkou vyhodou email marketingu je, ze je nesrovnatelné levnéjsi, flexibilngjsi,
jednodussi a rychlejsi nez direct mail. Navic je v emailingu moznost vyuzit zvukut, animaci a
videi. Lze fict, Ze emailing ma velky potencidl a mize byt efektivnim néstrojem, pokud se
podaii prekonat viechna omezeni a technické problémy. U¢inny mize byt zejména v piipadech,
kdy pfijemci emailti znaji odesilatele a maji k nému vybudovan vztah a davéru. Takovymi

pfipady mizou byt fanousci nebo uZivatelé konkrétni znacky.

Dillezitym faktorem uspéSného emailingu je pfedmét emailu, ktery musi byt pro
ptijemce relevantni, aby se pedeslo riziku, ze bude email povazovan za spam a nebude otevien.
Nasledné mize dojit k snizeni odezvy v dalSich kampanich (pfijemce ma za to, Ze emaily od
dané spolecnosti nestoji za pte€teni). Pfi respektovani vSech zminénych podminek muze
emailova kampa slouzit riiznym komunikaénim ciléim. 2 Je také dilezité rozliSovat, zda jde
V ramci email marketingu o internetovou reklamu. V ramci e-mail marketingu vSak firma miize
vyuzivat i informativni e-maily, ve kterych své zédkazniky informuje o novych produktech nebo

sluzbach.?*

Specificky typ email marketingovych kampani ptedstavuji tzv. newslettery. Na rozdil
od emailingu jsou newslettery odesilany z4jemciim periodicky (napt. jednou nebo dvakrat za

mésic). Pokud je obsah téchto newsletteri pro piijemce zajimavy (a je ¢teny), miize dany nastroj

21 STUCHLIK, P. a DVORACEK, M. Reklama na Internetu. Praha: Grada, 2002. ISBN 8024702010. S. 66-67.
22| egislativa na internetu. [online]. Dostupné z www.admez.cz; (01. 04. 2015).

B KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 90.

24 STUCHLIK, P. a DVORACEK, M. Reklama na Internetu, s. 66-67.
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slouzit k naplnéni riznych cili organizace (napf. motivace pro opétovné navstiveni

internetovych stranek spole¢nosti, ndhrada katalogu apod.) 2°

3.3 PFimy marketing v spole¢nosti Avon

Piimy marketing je v spolecnosti Avon nejpouzivanéjSim zplisobem zaméieni na cilovy
segment zakaznikd. Tim, Ze se reprezentanti zaméfuji v ramci prodeje na vybranou skupinu
zakaznik — zejména zeny ve véku 18 — 50 let, zuzuje se tak cilova skupina, kterou oslovuji.
Spontanni reakci oslovenych zékazniki je objednani zbozi. Ve vétSin€ piipadi jsou
reprezentanti se svymi zdkazniky dohodnuti, jakou formou si vybrané produkty objednaji.

MiizZe jit o zaslani objednavky postou, e-mailem nebo formou telefonického hovoru.

Firma Avon vyuziva jako jednu z nejnovéjSich metod pfimého marketingu také emailing.
Kazdou kampainn jsou odesilany tfi kampatiové newslettery piihldSenym odbératelim
emailingové komunikace firmy. Jejich obsahem jsou ve vétSiné ptipadd nejleps$i nabidky
aktudlni kampané, rizné nabidky, které si zakaznici mohou objednat pouze pies internetoveé

stranky Avon.cz a taky rizné tipy a doporuceni ze svéta kosmetiky a krasy.

Pro ptiklad uvadim analyzu jedné z emailingovych kampani. V pribéhu kampané trvajici
0d 23.12.2015 do 21. 01. 2015 byly odeslany ti'i newslettery s odstupem pét a Sest dni. VSechny

newslettery viz Pfiloha €. 1.

Uspé&snost prvniho newsletteru

Obsahem prvniho newsletteru byly zejména exkluzivni slevy a vyprodeje vini, dekorativni

kosmetiky a péce o plet’. Predmét emailu znél ,,Novoro¢ni vyprodej praveé zacina!*.

25 K ARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 92.
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Uspé&snost druhého newsletteru

Obsahem druhého newsletteru byla zejména nabidka darkti zdarma pti dosdhnuti dané
hladiny objednavky, ale i vybrané viné, dekorativni kosmetika a péce o plet’ za znizené ceny.

Piedmét emailu byl ,,Ziskejte DAREK v hodnoté 700 K&!*.

Uspé&snost tietiho newsletteru — Rozmazluijte Vase smysly. ..

Tteti newsletter obsahoval nabidky péce o télo, péfe o nehty a dekorativni kosmetiky.

Predmét emailu byl ,,Rozmazlujte Vase smysly...*“.
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Na nasledujicich grafech je zndzornéno srovndni uspé$nosti jednotlivych newslettert

vV ramci dané kampang.

Z grafu je ziejmé, Ze procento otevienych emailli se s blizicim se koncem kampané
postupné snizovalo. Tento fakt mohl byt vyvolan n€kolika faktory. V prvnim newsletteru byl
predmét velice lakavy z hlediska slev a vyprodeju. Zakazniky urcité zajimalo, které vyrobky
by si mohli zakoupit za niZsi ceny jako obvykle. Ve druhém emailu bylo zvyraznéno slovo
darek. To mohlo byt pro zdkazniky velkym ladkadlem, a proto email otevieli. Pfedmét tietiho
emailu uz nebyl natolik zajimavy. Nenachazela se v ném Zadna zminka o slevach ani o darcich

a proto nevyvolal mezi lidmi tak velky zajem.
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Z grafu procenta proklikd na internetové stranky plyne, ze nejvéts zajem vyvolala u
zakaznikl zminka o darku. Druhym nejlakavéjSim emailem byl pro zédkazniky prvni slevovy
newsletter. Navzdory faktu, Ze slevovy newsletter otevielo vic lidi, hlubsi zajem v zdkaznicich
vyvolal zminény darek, kvili kterému se po otevieni emailu proklikl pfimo na stranku vétsi

podil lidi, nez po otevieni newsletteru slevového.

Z grafu poctu nakupti ptes proklik z newsletterli miizeme vidét, Ze nejvic nakupli prob&hlo
na zakladé proklikt pies druhy newletter. | tento ukazatel tedy potvrzuje fakt, Ze zajem o darek
zdarma ptedcil zajem o zlevnéné produkty a to témét dvojnasobné. Posledny, treti newsletter
byl pro zdkazniky nejméné zajimavy z hlediska pfedmétu a to se projevilo i na poctu

objednavek z n¢j vzniklych.
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4. KAPITOLA — INTERNETOVY MARKETING

4.1 Charakteristika internetu

Internet je celosveétovy systém navzajem propojenych pocitaCovych siti, ve kterych mezi
sebou pocitace komunikuji. Cilem je komunikace, kterou mizeme v technickém pojimani
chapat jako vyménu dat.?® Jinymi slovy miizeme fict, Ze internet usnadiiuje komunikaci mezi
svymi uzivateli. Nabizi stejné moznosti jako tradi¢ni komunikacni prostfedky, ale v mnohych
s jednim clovékem, ale klidn€ 1 s desetitisicem lidi najednou. V dnes$ni dob¢ je pro moderni

marketing diilezité znat Internet a vyuZivat moznosti, které nabizi.?’

vvvvvv

zakaznika, ktery mize na webovych strankach jednoduse vyhledavat pomoci internetovych
vyhledavact a znalosti jednotlivych URL adres, firmy musi pro ucinnou a smysluplnou
marketingovou komunikaci udé€lat nékolik duilezitych kroktu. Mezi tyto kroky patii naplanovat
zpusoby a formy marketingové komunikace a poté vytvotit komunika¢ni prostiedi nebo vyuzit

prostiedky tietich stran.?®

Za rok vzniku internetu se povazuje rok 1969, kdy byly pocitae pouzivany pro vojenské
ucely. Na zacatku druhého milénia bylo K internetu pfipojeno jiz 250 miliont uzivateld. V roce
2013 bylo k internetu pfipojenych 2.4 mld. uZivatelti celosvétove, z toho 7,4 mil. v Ceské

republice.?®
4.2 Vyhledavace

Vyhledavac je pro internetové uzivatele kliCovym ndastrojem poskytujicim odpovédi na
jejich dotazy. Neni to vSak pouze software, nybrZz komplexni systém zahrnujici programy a
algoritmy pro prochdzeni stranek, fazeni vysledki, databaze stranek a dokumentt, uZivatelské
rozhrani a také mnoho informaci ziskanych v prib&hu pouZzivani vyhledavace. ProtoZe na

internetu existuje mnoho rtznych webovych stranek, dokumentl, obrazkl, zvukovych

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.
S. 14

21 STUCHLIK, P. a DVORACEK, M. Reklama na Internetu, s. 39.

28 JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 20.

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 25.
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nahravek nebo videi, vyhledava¢ k nim potiebuje ptistup ve formé hypertextového odkazu

(linku). Praci vyhledavace miizeme popsat ve 3 krocich:

1.) Prochéazeni (Crowling) — software, kterému se fika robot (angl. crawler/spider)
prohledava stranky a odkazy v nich uvedené. Zaznamenava pouze informace tykajici se
existence stranky.

2.) Indexovani (Indexing) — robot vybira kli¢ova slova pro zjisténi obsahu stranky. Podle
toho rozttidi stranky a ulozi je do databaze.

3.) Hodnoceni (Ranking) — po zadani dotazu robot posuzuje, do jaké miry je dana stranka

relevantni ve vztahu k pozadovanému klicovému slovu v dotazu.

Po zadani dotazu uzivatelem a zobrazeni vysledkti oznaovanych jako SERP — Search
Engine Results Page, se uzivatel miuze prokliknout pfimo na ur€itou stranku, kterd vyhovuje

jeho pozadavkim.

Trendem ve vyhledavani jsou viceslovné neboli long-tale vyrazy. Procento zadavani téchto
delsich vyrazu je vice nez 70 %. Vyznam jednoslovnych vyrazi sice v rocich 2011 — 2012

stoupl, ale stale se nevyrovna procentu vyhledavana vicelovnych slovnich spojeni. %

Podle prizkumu v Ceské republice vyhledava 57% lidi produkty na internetu d¥ive, neZ si
je koupi (at’ uz online nebo jinak). Pro firmy je proto velice dulezité, aby si zakaznici jejich
produkty nebo sluzby na vyhledavagich nasli. Vétsina lidi v Ceské republice pouziva pro
vyhledavani stranky Google.cz a Seznam.cz. Tyto vyhledavace pracuji s reklamou tzv. top
pozic (nad ptirozenymi vysledky vyhledavani), kde je pozornost zakaznikd nejvyssi a nabizi
prostor pro zobrazeni tfech reklam. V pravém sloupci se pak na strance zobrazuje dalSich osm
reklamnich inzeratti. Uspéch v tomto typu reklamy zavisi na nékolika faktorech. Firma musi
vzdy klast diraz na uvedeni spravnych klicovych slov, nastavit si vhodnou maximalni cenu,
kterou je ochotna zaplatit za proklik na jeji stranku a taky nesmi zandebat kvalitu a zajimavost

inzeratu.

Chytie pouzitd reklama ve vyhleddvacich mize pro firmu znamenat levnou a kvalitni
navstévnost, nasmerovani zdkaznikli na pobocku nebo call centrum, podporu znacky a také

podporu jejich produkti a sluzeb.3!

30 JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 29-35.
3L KOLEKTIV autorii. Online marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 216 s. ISBN 978-80-2514-155-7.
S. 50.
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4.3 Marketing na internetu

Druhy marketingové komunikace na internetu je mozné rozd¢lit do 4 skupin:

1. Reklama
e Plo$na reklama
e Zapisy do katalog
e Piednostni vypisy
e PPC reklama
2. Podpora prodeje
e Pobidky k ndkupu
e Partnerské programy
e Vérnostni programy
3. Public relations
e Novinky a zpravy
e Clanky

Diskuze

Informace

Dotazniky

Formulare

Spolecenska zodpoveédnost
e Virdlni marketing
4. Piimy marketing
e E-mailing
e Webové seminate, konference, workshopy

e VoIP telefonie, on-line chat

Reklama, jako jeden ze zpiisobii marketingové komunikace, je placena forma propagace
firmy, produktl firmy loga, znacky nebo myslenek. Miizeme ji chapat také jako nastroj pro

presvédCovani a informovani lidi. Jeji vyuziti je zalozeno na vyvolani zajmu o produkt.

V soucasnosti je reklama nejpouzivanéjSim zpiisobem marketingové komunikace na

internetu. V poslednich letech je trendem, Ze inzerenti za internetovou reklamu utraceji kazdym
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rokem vice penéz. Pfehled vynalozenych vydaji na reklamu v poslednich rocich mizeme vidét

na nasledujicim obrazku.

Obrézek &. 3: Vydaje na internetovou reklamu v Ceské republice 2

Vyvoj celkovych vydajl do internetové inzerce

v roce 2008 az 2013 a 2014* v mld. K¢

E: S Zdroj: SPIR, ppm factum, Gnor 2014
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Pocatky marketingu na internetu sahaji ke konci devadesatych let minulého stoleti. Nejveétsi

nartst ptisel spolecné se zatatkem tvorby webovych stranek jednotlivymi firmami.

., Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cili
prostrednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahu se zdakazniky. Marketing na

internetu se soustiedi predevsim na komunikaci, aviak casto se dotykd i tvorby cen. “*

Internetova reklama se od klasické reklamy 1iSi tim, Ze je interaktivngjsi. Uzivatelé si
napiiklad mohou kliknout na reklamni prouzek a ziskat vice informaci o nabizeném produktu

&i sluzbé, nebo uginit dalsi krok a dany produkt &i sluzbu si objednat.*

Pro firmy je dulezité, aby sviij komunikac¢ni mix nastavila tak, Ze bude na zakazniky pusobit

ze vSech stran. Je dilezité ptisobit na zakazniky diferencované a zaroveinn komplexn¢ provazat

32 V¥daje na internetovou reklamu. [online]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/v-ceske-internetove-
reklame-se-loni-protocilo-13-miliard-korun/ (31. 03. 2015).

3 JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 20

3 STUCHLIK, P. a DVORACEK, M. Reklama na Internetu, s. 67.
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marketingovou komunikaci s firemni politikou a jejimi cili. Tato strategie se pak nazyva

integrovana marketingova komunikace.

Pro firmy a jejich nésledné rozhodovani o marketingovych strategiich je diilezité zameéfit se
na rozdily mezi segmenty B2B a B2C Pro zakazniky segmentu B2B je dilezité vybudovani
davéry, pristup k relevantnim informacim, personalizace nabidky, vzdélavani, archivni data a
jiné. Pro zékazniky segmentu B2C je dulezité zaméfit se na jejich presvédceni, ovlivnéni,

komunikaci a udrzeni vztahu se zdkaznikem.

Pro méteni reklamy a stanoveni jednotlivych cilii rozliSujeme zejména tfi hlavné druhy
reklam. Konkrétn¢ jde o reklamu brandovou, reklamu zvysujici navstévnost a vykonovou

reklamu.

»Brandova reklama se zaméruje na co nejvétsi pocet zhlédnuti reklamy, reklama zvysujici
navstévnost sleduje co nejvyssi miru prokliku (CTR) a vykonova reklama ma za cil dosdahnout

co nejvétsiho poctu, pripadné miry, konverzi (typicky jde o uskutecnéni nakupu). >

Reklamu jako takovou mtizeme d¢lit podle riiznych kritérii. Podle cile reklamy, resp. v jaké
fazi Zivotniho cyklu se firemni produkt nachazi, délime reklamu na informativni, pfesvédcovaci
a pfipominaci. Informativni reklama je charakteristicka pro prvni fazi Zivotniho cyklu produktu.
Jeji ulohou je seznamit spotiebitele s novym produktem. KdyZ vyrobek zaujme na trhu urcité
postaveni, hovofime o reklamé presvédcovaci. Cilem této reklamy je pfesveédcit spotiebitele,
aby kupovali pifedevsim tento vyrobek. Ve fazi, kdyz je vyrobek na trhu dostate¢né znamy, jde
o pfipominaci reklamu. Jejim uCelem je udrzet dany vyrobek v povédomi spotiebitele a

pfipominat jeho existenci.®

Na internetu se reklama podle jednotlivych forem rozdéluje na:

e bannery (ploSna reklama)
e zapisy do katalogii
e prednostni vypisy

e PPC reklama (pay-per-click = zaplat’ za klik)

% JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 77-82.
3% ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, Praha: C.H.Beck, 2010. ISBN 807-400-1156. s. 262.

22



Za obecné vyhody reklamy na internetu mizeme pokladat jeji presné zacileni, dobrou
méfitelnost, interaktivitu, v nékterych ptipadech umoziuje zpétnou vazbu a stalou ptisobnost

(24 hodin denng, 7 dni v tydnu). %

4.3.1 PloSna reklama

Plosna reklama byla Giplné prvnim typem reklamy, ktery se na internetu objevil. V dnesni

dob¢ se plosna reklama nachazi na internetu ve ttech riznych formach:

e Reklamni prouzky (bannery)
e Vyskakovaci okna
e Tlacitka

Nejucinngj$im typem je plo$na reklama kontextova, kterd je svdzdna s tématem stranek.
CTR u tohoto typu reklamy mize byt az stondsobné vyssi, nez pii reklamé obecné. Pfi
vyhodnocovani tohoto typu reklamy, neni mira prokliku jedinym dtlezitym ukazatelem. Firmy

sleduji také zobrazeni reklamy pii1 budovani znacky, cilové konverze...
Reklamni prouzky (bannery)
Bannery miizeme podle typu rozdé€lit na:

e Statické — obrazek je ve formatu JPEG, TIFF atd.
e Animované — pohyblivy format GIF

e Interaktivni — flash animace

I kdyz se pted nékolika lety zdélo, Ze plo$na reklama zanikne, v poslednich letech opé&t
nabrala na vyznamu. Tato skute¢nost miize byt ovlivnéna riznymi okolnostmi, jako je naptiklad
zlepSeni tematické provazanosti reklamy s obsahem stranek nebo remarketing — reklama

zobrazovana podle historie pohybu uzivatelt na internetu.
Automaticky se otevirajici (popup) okna

Tento typ reklamy je v dnesni dobé¢ siln€ kritizovan a je povazovan za neeticky. Pfi pouziti

na webech vetejné spravy je navic protizdkonna.

3T JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 77-82.
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Tlacitka

Tlacitka jsou reklamni plochy malého rozméru, které jsou obvykle umisténé na konci

webové stranky nebo po menu. Slouzi naptiklad k prokliku na jiné stranky jednoho vlastnika.

Plo$na reklama neni velmi i¢innym typem internetové reklamy. Divodem je i technicky
problém — prohlizece mohou plosnou reklamu automaticky zablokovat a vibec ji nezobrazit.
Plosna reklama slouZzi zejména na budovani znacky firmy. Vhodnou lokalitou pro vyuziti této

reklamy jsou zdjmové weby, kde miize tato reklama obohacovat obsah dané stranky.®

4.3.2 Zapisy do katalogu

Forma reklamy zépisem do katalogii uz neni tolik Ui€inna, jako byla kdysi. Linky z katalogi
jsou ucinné jen tehdy, kdyzZ je katalog pro uzivatele vyznamny a odkaz na firmu je zatazeny
v spravné kategorii. V Ceské republice je nejznaméjsim a nejvyznamnéjsim katalogem katalog

Seznamu.cz — Firmy.cz.

4.3.3 PPC

PPC — pay-per-click, zaplat’ za klik. Tato reklama se zobrazuje pouze lidem, kteti pomoci
vyhledavacu hledaji urcité informace nebo si prohlizeji obsah stranek, s kterym je tato reklama
spojena. V dnesni dobg je tato forma reklamy povazovana za nejicinnéjsi formu marketingové
komunikace.®® Principem fungovéni této reklamy je, Ze v momenté, kdyz zékaznik klikne na
zobrazeny inzerat firmy, firma za tuto reklamu plati. Pfi nastavovani cen za proklik je dilezitym
pozadavkem, aby vySe proklikli nebyla vyssi nez zisky z prodeje, které vzniknou na zakladé
danych inzerati. Pii zpisobu fazeni inzeratl na strance je diilezité mit co nejvyssi skore kvality
(Google) nebo koeficient kvality (Sklik). Toto skore neboli koeficient zavisi na n¢kolika
faktorech, jako napftiklad relevance kli¢ovych slov, kvalita vstupni stranky nebo doba nacitani

vstupni stranky. Kromé téchto veli¢in jsou také duleZité hodnoty miry prokliku a ceny za

%8 JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 82 — 87.
3 JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 94.
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proklik U miry prokliku plati, ze ¢im vétsi je pocet kliku, tim lepsi ma dany inzerat hodnoceni.
— ¢im véEtsi pocet klikil na inzerat, tim lepsi hodnoceni. Na druhé stran¢ cena prokliku zlepsuje

pozice inzerat v souvislosti s mirou prokliku.

Nedilnou soucésti PPC reklam je tvorba kampané, vybér klicovych slov pro PPC reklamu,

vybér PPC systémil — nejznaméjsi jsou Google Adwords od Googlu a Sklik od Seznamu.*°

4.3.4 Jiné druhy reklamy

Mezi dalsi typy reklam, které se na internetu vyuzivaji, patii:

Kontextova reklama — reklama urcité firmy se zobrazuje jen na takové webové strance, jejiz

textovy obsah tizce souvisi se zvolenymi klicovymi slovy, tématy nebo zajmy

Srovnavaci reklama — je to forma reklamy pfimo porovnavajici vlastni produkty nebo
sluzby s produkty jinych firem nebo piimo s cizi firmou jako takovou — pouziti této reklamy se
fidi podle obcanského zakazniku, v opaéném piipadé je oznacena za klamavou reklamu a tudiz

zakazana.

Podprahova reklama — vyuziva pro sdéleni pouze zlomky sekund, je ¢asto dvojsmyslna a

je vétsinou vnimana negativné.

Behavioralni reklama — jde o reklamu vychézejici z chovani zdkaznika na Internetu. Pro
ucinnost této reklamy se sleduje historie navstévnika — jaké stranky navstivil predtim, neZ pfiSel
na danou stranku. V systémech Google Adwords a Sklik se vyuZziva znackovani uZivatelti —
remarketing/retargeting — zaznamenavaji se navstivené stranky. Vyuzivaji se také sité
spolupracujicich serverii, kde se pomoci cookies, tedy informaci ukladanych do prohlizece,
sbiraji data o pohybu navstévnika na internetu. Dal$i moznosti je instalace programt, které
shromazd'uji data o chovani uzivatele pfimo v jeho PC a podle toho umozinuji zobrazovani

reklam (adware/spyware).

Branding — budovani znacky (z angl. brandu) je dulezitou soucasti marketingové

komunikace. Znacka piinaSi firmé konkurenéni vyhodu a je soucasti vnimani znacky

4 SEDLAK, M. a MIKULASKOVA, P. Jak vytvoFit iispésny a vydélecny internetovy obchod. Brno: Computer
Press, 2012. ISBN 978-80-251-3727-7. S. 158.
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zakazniky. Na internetu se budovani znacky provadi zejména prostiednictvim socialnich siti pti

cileni na tizkou skupinu zakazniki, nebo také reklamou pii cileni na vétsi okruh zdkaznika.*

Jednou z technologii zabyvajicich se brandingovou reklamou je RTB neboli real time
bidding systém. Nejcastéji se pouziva jako vypli nevyprodanych ploch a funguje na
nasledujicim principu: Pokud reklamni systém nemé pii zobrazeni stranky pfimo prodanou
reklamu, nabidne toto volny misto neboli volnou impresi systému s ndzvem ad exhange nebo
SSP (supply side platform). Na zaklad¢ volné imprese usporadd SSP aukci, kde ji nabidne
ne¢kolika DSP (demand side platform). DSP je systém, ktery slouzi samotnym inzerentiim
kK nakupu reklamy. Nasledné, pokud imprese odpovida pozadavkum nékterého z klientd,
vyberou toho, ktery nabizi nejvyssi cenu, a poslou tuto nabidku pfimo na SSP. To pak vybere
ze vsech ptijatych nabidek tu nejvyssi a zobrazi reklamu. Cely popsany proces probiha za
ptiblizn¢ 100 milisekund. Pro uZivatele je tato akce nepostiehnutelnd. Pfi pouziti RTB nejde
jenom o to, ze se reklama uZivatelim zobrazi, ale jde 1 o to, komu se zobrazi. Je dllezité, aby

se reklama zobrazovala na strankach tematicky souvisejicich s nabidkou firmy. 42

4.4 Internetovy marketing v spole¢nosti Avon

Internetovou reklamu, kterou firma Avon vyuziva, lze rozdélit do dvou celkt — brand
awareness, jinak branding a vykonnostni marketing neboli vykonovou reklamu. Pro medialni
kampané ma Avon vymezeny ro¢ni budget, ktery se pak v jednotlivych kvartalech rozpocitava

na dané projekty dle dileZzitosti kampani.

V nésledujicim textu nasleduje analyza reklamy ve vyhledavacich Seznam.cz a Google.cz.

Co se stane po zadani slova ,,avon v téchto vyhledavacich je zobrazeno v Ptiloze ¢. 2.

41 JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 120-124.
42 KOLEKTIV autorti. Online marketing, s. 80.
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3

Graf &. 4 a 5: Podily nejvyhledavanéjSich slovnich spojeni v souvislosti se slovem ,,avon‘
ptes Google.cz (vlevo) a Seznam.cz (vpravo) *
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= online avon avon eshop

Z grafu mizZeme vidét, ze nejvyhledavanéjsi slovni spojeni ve vyhledavacich Seznam.cz a
Google.cz se lisi. Zatimco ve vyhledavaci Seznam.cz zadavaji uzivatelé vétSinou jenom

internetovou adresu Avonu, na strance Google.cz vyhledéavaji i informace o této spole¢nosti..

Z vyse uvedenych udaju je ziejmé, Ze na nejznaméjSich a nejvyuzivanéjSich vyhledavacich
v Ceské republice jsou nejvyhledavanéjsimi slovnimi spojenimi v souvislosti s klicovym
slovem ,,avon‘ nésledujici slovni spojeni: ,,avon.cz®, ,,avon katalog®, ,,avon aktudlni katalog*

a ,,avon lady*.

4 Vlastni zpracovani autorky na zakladé dat ze stranky AdWords.google.com
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Co se tyce placené reklamy na strance Google.cz, vysledky vykonnosti kampané mizeme
vidét na nasledujicich grafech vyuzivajicich data z jednoho kvartdlu. Kampané v daném
kvartalu jsou pro ucely sestaveni grafii pojmenovany A, B a C. Tento typ reklamy fadime mezi

vykonovou reklamu zamétfenou na prodej.
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Vykonnost placené reklamy na strance Seznam.cz mizeme vidét na nésledujicich grafech.
Pouzita data jsou ze stejného kvartalu jako u placené reklamy na strance Google.cz. Pro ucely

sestaveni grafii jsou nazvy kampané pojmenovany A, B a C.

29



Vsechny vyse uvedené hodnoty svédci o faktu, Ze na zaklade vykonové placené reklamy
Vv nejpouzivangjsich vyhledavacich v Ceské republice nebyla mira prokliku sice vysoka, ale
pocet objednavek z ni vznikly byl dostatecny. Placenou reklamu ve vyhledavacich v daném

kvartalu lze tedy povazovat za Gspésnou.

Dalsim typem reklamy, kterou Avon vyuziva, je reklama zaméfena na rozpoznani znacky
— brand awareness. Firma Avon vyuziva na tento typ reklamy také systém RTB (real time
bidding). Cilem této reklamy je zvysit na internetu povédomi o znacce. Na nasledujicich
grafech miizeme vidéet tspesnost placené medidlni kampané pro zvyseni povédomi o znacce.
Data pouzita na vytvofeni grafli jsou ze stejného kvartdlu jako reklama na Google.cz a

Seznam.cz. Kampané jsou pro zpracovani grafii oznacené A, B a C.

Lze tedy fict, Ze reklama, kterd byla zaméfend na zobrazeni a zvySeni povédomi o znacce

byla velice u¢inna a efektivni.
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5. KAPITOLA - Podpora prodeje na internetu

5.1 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje vSeobecné i na internetu je vzdy zvySeni prodeje. Zvyseni prodeje
je mozné realizovat riznymi zptusoby. Muze jimi byt ziskani novych zékazniki, opakované
nakupy jiz stavajicich zakaznikl, zvySeni Cetnosti a objemu ndkupid, zvySeni nakupt
doprovodnych produktt a dal$i metody. Nasledujici text je vénovan druhtim podpory prodeje

na internetu.*
1. Slevy

Pro nékteré zakazniky jsou slevy velmi vyznamnou pobidkou k nakupu a pravé proto je
firmy hojné vyuzivaji. Efekt slevy se vSak ztréci, kdyz je slev pfili§ mnoho. Jak v§eobecné, tak
i na internetu, se vyuzivaji rizné druhy slev, jako naptiklad procentni sleva z ptivodni ceny,
pevna castka v K¢, mnozstevni slevy pfi nakupu urc¢itého mnozstvi produkti, finanéni slevy —
pii dosazeni urcité hodnoty objednavky, docasné slevy — platné do urcitého dne nebo do

vyprodani zasob.
2. Vyprodeje

Vyprodej mizeme také zatradit mezi formy slev. Je to obvykle vétsi sleva, kdy se obchodnici

zbavuji naptiklad sezonniho zbozi, aby si uvolnili ve skladech misto pro vyrobky nové sezony.
3. Akeni sety, balicky

V ramci akénich bali¢kl prodava firma nékolik produktti najednou jako jednu polozku. Sety
byvaji pro zdkaznika vyhodnéjsi, nez kdyby si zékaznik objednal kazdy vyrobek samostatné.
Prodej balicki mize byt pro firmu velkou vyhodou, protoze mohou byt jak variantou pro
vyprodej zbozi, tak 1 idedlnim darkem. Nevyhodou je, Ze firma bude mit pii prodeji balicku

niz8i zisk, nez pti prodeji jednotlivych kust vyrobkd.

> SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0. S. 262.
JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 90.
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4. Crosselling

Crosselling mizeme chapat jako nabidku souvisejiciho zbozi k produktu prohlizenému
zékaznikem. Radi se sem i produkty, které jini zdkaznici koupili spolu s prohlizenym
produktem. Nabizené crossellingové produkty mohou, ale nemusi mit s danym vyrobkem
souvislost. Mohou to byt jak vyrobky na tento produkt vazané, tak i produkty, které firma

napiiklad propaguje jako novinky, nejcastéji nakupované zbozi a podobné.
5. Up selling

Up selling znamena strategii pfimét zakaznika ke koupi nového modelu uréitého vyrobku

vvvvv

vlastnostmi.
6. ,,Nej-produkty* (zebti¢ky produkti)

V soucasnosti se zejména na internetu rozSifuje trend vzdjemné komunikace mezi
zakazniky. Navzdjem diskutuji a sd€luji své zkuSenosti s urcitymi produkty nebo sluzbami,
které si na internetu zakoupili. Firmy proto Casto na svych strankach vytvateji rizné zebticky
nejlépe prodavanych produkti, nejoblibené€jSich produkt, top 10 produktl, nejlépe
hodnocenych produkta apod.

7. Srovnavace cen

Hlidace a srovnavace cen patii v dne$ni dobé k velmi oblibenym a hojné€ navstévovanym
portalim. Jejich funkci je zeyména srovnavani cen produktii z riznych internetovych stranek a
obchodtu. Dalsi funkci je také hodnoceni internetovych obchodi. Kromé recenzi od
jednotlivych zakaznikl uvadéji tyto portaly taky informace o moZnostech dopravy a poplatcich

za doruceni. Mezi nejznaméjsi srovnavace cen na ¢eském trhu patii Heureka.cz a Zbozi.cz.
8. Hlidace cen

Hlidace cen, také nazyvané ,.hlidaci psi® umoziuji zakaznikiim ¢ekat na pro n¢ vyhodngjsi
cenu. Tuto funkci vyuZzivaji zejména zékaznici, ktefi nepotiebuji dany produkt hned, ale jsou
puvodni nejnovejsi vyrobek obvykle zlevni.). Pro firmy je dilezité rozmyslet si, zda je pro né
vyhodnéjsi mensi zisk s vétsim odbytem vyrobkl nebo vyssi zisk na ukor vyssich nakladd na

skladovani.
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9. Zbozi skladem

Mnoho internetovych obchodii nabizi tolik produktd, ze je nelze vzdy vSechny drzet
skladem. Zakaznici v takovém piipadé musi na vybrané zbozi ¢ekat i n€kolik tydnt a proto
byvaji ohledn¢ nakupu online skepticti. Kdyz firma vyuzije podporu prodeje formou zobrazeni,
ve kterém komunikuje, ze je dané zbozi skladem, mize to pro zdkaznika znamenat pozitivni

stimul k nakupu.
10. Prodlouzena zaruka a moznost vraceni vyrobku

Jelikoz je jednou ze zakladnich a objektivnich nevyhod online nakupu nemoZznost si
vyrobky ptedem prohlédnout a vyzkouset, miize byt prodlouzend zaruka nebo moznost vraceni

vyrobku pro zékaznika jednim z hlavnich motivaénich signala k nakupu.
11. Osobni odbér

V ramci doruc¢ovacich podminek mize byt nabidnuti osobniho odbéru velkou konkurenéni
vyhodou. Lidé jsou v dne$ni dob¢ Casto uspéchani a nemaji ¢as domlouvat se na ¢ase dodani

zbozi s pracovniky kuryrnich nebo postovnich sluzeb.
12. Kupony, vzorky, darky

Podpora prodeje formou kuponu se nejcastéji objevuje jako darkovy poukaz. Darek je ve
formé poukdzky na nakup v urcité hodnoté nebo mize byt vdzan na konkrétni zbozi. Vétsina
firem umoznuje i ndkup darkového poukazu, jiné ho pfidavaji jen pii zakoupeni urcitého

mnozstvi produkti nebo dosazeni finan¢niho objemu objednavky.
13. Soutéze a ankety

Spotiebitelské soutéZe na internetu jsou v dneS$ni dobé velmi popularni. Mohou byt
propagovany na firemnich webech nebo existuji 1 specializované weby, které si firmy pro ucely
soutézi vytvareji. V ptipadé, Ze zakaznik v spottebitelské soutézi néco vyhraje, stimuluje ho to
k opakovanym navstévam daného webu a zlepSuje se i jeho vztah k firme. Soutéz mize byt
pro firmy finanéné€ nenarocnd, prestoze se hraje o ceny. Pokud firma podmini Gi¢ast v soutézi
nakupem zbozi v urcité hodnoté, zajisti si tim dostatecny zisk na financovani odmeén. U anket
se projevuje tendence zakaznikt vyjadiovat se k nejriznéj$im vécem. V dnesni dobé pievladaji

ankety s moznosti ziskat hodnotnou cenu a to zakazniky pobizi k aktivité i v ramci anket.

33



14. Porovnéavani produktt, hodnoceni produktti, hodnoceni e-shopi, diskuse u produkti,

ptidani do ,,oblibenych*, funkce ,,poslat znamym*

Komunikace mezi zdkazniky a vzéjemné hodnoceni a doporucovani vyrobku se stava stale
popularnéj$im. Pro firmu to muZe mit velice pozitivni vliv na popularitu, kdyz se ocitne na
popfednich pti¢kach Zebiickt hodnoceni e-shopi. Také na internetovych strankach firem jsou
diskuse a hodnoceni produktii ¢asto vyhledavanym zdrojem informaci o produktech, které si

zakaznici zamysleji koupit.
15. Rabaty, vérnostni programy, partnerské programy a jiné

Cilem vérnostnich a jinych partnerskych programi je zejména zvyseni zakaznické vérnosti,
ziskani databaze poznatkli o zakaznicich, jejich preferencich a nakupnim chovani pro dalsi
marketingové aktivity. Nedilnym divodem je také stimulace zakaznikt k zvySeni objemu

nakupiti. Obecné patfi tyto formy podpory prodeje k nejdrazsim. *°

5.2 Podpora prodeje na Avon.cz

Z vySe vyjmenovanych typl podpory prodeje vyuzivd Avon na svych internetovych
strankach slevy, vyprodeje, akéni sety, crosselling, ,,nej-produkty*, vzorky, darky, hodnoceni

produktii a rizné rabaty.

V kazdé kampani nabizi Avon na svych strankdch Exkluzivni ak¢ni sady a vyrobky, které
jsou mozné zakoupit jenom online na internetové strance. Od ostatnich ak¢énich nabidek, které
zakaznici mohou zakoupit i v katalogu je odliSuje modry prouzek s popiskem ,,Exkluzivné

online®,

% SEDLACEK, Jiii. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. S. 262.
JANOUCH, V. Internetovy marketing, s. 90.
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Obrazek &. 3: Akeni sety na Avon.cz 4

Domd > Exkluzivni online nabidky I3 To se mifibi <T\ W Tweet |0
Napsat prvni recenzi 447.00KT

129,00 K¢

VIRV ANS RN  Pridat do kosiku

Pfidat do seznamu pfani »

Popis v
Sada obsahuje:

* Télovy peeling s Eokoladou (200 ml)
« Télové miéko s rii a éokoladou (200 mi)
« Télovy sprej s riiZi a Gokoladou (100 ml)

Nabidky crossellingovych vyrobkll jsou v kazdé kampani. Jde bud’ o novinky, akéni
produkty nebo vyrobky ze stejné produktové fady. Jsou oznaovany popisky ,,Nepiehlédnéte*

nebo ,,Novinky*.

Obrazek &. 4: Crosselling na Avon.cz *8

" [ 70 oo i s FECHER MY
Sada na kakay den pro Teny e
208 00Kt

139,00 K¢

QYNSRI  Prier do kosif

Pnaat do saznamy pran

Neprehlédnéte!
Novinky

\
m %_‘ Popis ~

$30a obsahujs:

ST — P + Deogorant anmpersorantve £
Vyplitujici pée o ocni okoli L - YOl Sprenovy Arem Ret
Anew Clinical PRO

) Recenze Novinky
Sada s mrkvi a slunecnici
Sette st e raz te somens
BN
-
P ™
Vypliiujici hydratacni krém proti 1 Masaini pomicka
vraskam Anew Clinical PRO

47 Akeéni sety na Avon.cz [online]. Dostupné z: https://www.avon.cz/vyrobek/834-17666/exkluzivni-online-
nabidky/sada-s-cokoladou/ (25. 03. 2015)

48 Crosseling na Avon.cz [online]. Dostupni z:
https://www.avon.cz/Produkt/322?inm=Y15:C5:home:banner:banner_470x230_anewclinical (25. 03. 2015)

35



Speciélni nabidky jsou na internetové strance Avon.cz zafazeny V samostatné sekci.
Jsou to nabidky, které se nachazeji v katalogu spole¢né s riznymi online nabidkami. Pfikladem
muze byt nabidka, kde pfi zakoupeni 2 vyrobkll z ur¢itého seznamu je jeden z vyrobkt levné;jsi,

pfi nakupu v ur¢ité hodnoté dostane zakaznik jiny produkt levnéji apod.

Obrazek ¢&. 5: Specidlni nabidky na Avon.cz °

NAKUPOVAT VYROBKY NAKUPOVAT ZNACKY STANTE SE AL/AG NAJIT ALVAG JAK NAKUPOVAT

[rom— Domii » Speciélni nabidka: » Vechny nabidky ] omeestl(i
Nejiépe hodnocené \ ' L

el v
= i A
) 4 <\
) A =5 g~ s Y
Vechny nabidky \ 4;) 4/ ) < |
Péce o télo - y ‘ A
— o
énd nabidka péce JARO PLNE BAREV PRO VASI PLET
= Pfipravte svoje nehty na jaro! Nyni pouze za  Ziskejte Luxusni obnovovaci gel na oéni Kterykoliv produkt Planet Spa ze seznamu
éce o pler 69KE okoli s vitaZky z éemého kavidru jenza 59 jen za 99 K& a jakékoliv 2 produkly Planet
K& s ndkupem jakéhokoliv vitobku Planet Spa ze seznamu jen za 158 K&
'
Elektronické verze Spaze e
katalogu Objednejte nyni >> Objednejte nyni >> Objednejte nyni >>
Nakupujte podle A
Jjednotlivych vyrobkic ‘ ‘ \
¥ " vy
= E 2
2 \ R
NENECHTE SI UJIT SKVELA NABIDKA! SKVELA JARNI NABIDKA
PTi koupi jakéhokoliv vjrobku Anew ze Vyberte si 2 produkty Avon Men ze seznamu  Jakékoliv 2 kulickové deodoranty
ecialni-nabidky/1982/ seznamu, koupite druhy jen za 99 K& jenza 138 Kél

antiperspiranty ze seznamu jen za 98 K&

Nedilnou soucasti specidlnich nabidek na Avon.cz je také vyuziti promo kodd. Jde o
ziskani jednoho nebo vice vyrobka k nakupu zdarma pfi splnéni urcité vysky nakupu a zadani

nazvu promo kodu do specidlniho okénka v kosiku pfed dokonc¢enim objednavky.

49 Specialni nabidky na Avon.cz [online]. Dostupné z:https://www.avon.cz/specialni-nabidky/ (25. 03. 2015)
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Obrazek &. 6: Promo kédy na Avon.cz *°

ZISKEJTE DAREK

ZDARMA v kampani 5!

Min. objednavka: 600 K& Min. objednavka: 900 K& Min. objednavka: 1200 K&
ZDARMA: Sprchovy gel ZDARMA: VKZ!VU]ICI balzam ZDARMA: sada Pletova masky
s tresnovym kvetem s bambuckym maslem aMasky na viasy s kvéty plumérie
DO OBJEDNAVKY VLOZTE KOD: DO OBJEDNAVKY VLOZTE KOD DO OBJEDNAVKY VLOZTE KOD
05darek06 05darek09 05darek12

Podpora prodeje formou zebticku ,,nej produktli a recenzovani produkt ptimo pod
vyrobky je jednou z vyuzivanych typli podpory na Avon.cz. Zakaznici nejen sdileji své nazory
a zkuSenosti, ale mohou se také inspirovat pii nakupu naptiklad nejlépe hodnocenymi nebo

nejprodavanéj$imi produkty.

% Promo kédy na Avon.cz [online]. Dostupné z: https://www.avon.cz/promo-
kody?inm=Y15:C5:home:banner:banner_main_promokod (01.04.2015)
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Obrazek &. 7: Zebii&ky a hodnoceni produktii na Avon.cz 1

Recenze

b 6. 6 6 6 &0 ‘ W 4z 4 recenzentit doporuéuje tento produkt.

i 2 aisi Domu * Nejprodavanajsi
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Nejiépe hodnocené N e Jpr Od d van é] N I’ Napsat recenzi Radit podie X
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Elektronickd verze katalogu " @ 1y P

*PAF] od Brno

Ps I: Vék: 26 az 34 22. Zervenec 2014

Nakupujte podle @ Ano, tento produkt doporucuii Na mé je cela tato fada moc parfémovana, ale moje
Jednotlivych vyrobkit Kategori¢ ’ zakaznice si tento Sampon nemiizou vynachvalit

Hiavni s

dreviny

SVRCHN

uzitecné 3 neuzitecne 1
Nahiaste nevhodny obsah

Avon S|
pa m PRISPEVATEL PATRICI MEZ! 10 NEJLEPSICH
P r., - ::;:3:: Tento prodult ma vynikajici
“AnDTE Dalsi ir i viastnosti!

51 Sekce Nakupovat vyrobky na Avon.cz [online]. Dostupné z: https://www.avon.cz/best-sellers/. (04. 04. 2015)
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6. KAPITOLA — Internetové komunikacni prostredky

6.1 SEO

Optimalizace pro vyhledavace - SEO neboli Search Engine Optimization se zamé&fuje
na spravné vytvoieni obsahu a formy webovych stranek tak, aby bylo podpofeno umisténi
na prednich mistech ve vyhledavani na zvolena kli¢ova slova, a je vyuzivana jako jedna z metod

internetového marketingu, presnéji reklamy na internetu.>?

6.2 Socialni média

Socidlni sité (anglicky prekladano Social Media, neboli socialni média) jsou zvlastni
skupinou internetovych sluzeb umoziujici vzdjemné virtualné-spole¢enské propojovani lidi na
internetu, komunikaci a spole¢né aktivity. Nejzndmé&j$imi socialnimi sit€émi jsou vV dnesni dobé
zejména Facebook, LinkedIn ¢i Twitter. V obecném pojeti lze ale za socialni sit¢ povazovat
také servery hromadného nakupovani (Groupon) ¢i takzvané linkovaci weby (Delicious,
Diggit). Vzhledem ke skute¢nosti, ze Se na socialnich sitich v dnesni dobé pohybuji sta-miliony
uzivatelt, stal se pravé marketing na socialnich médiich dtlezitou sou¢asti PR a image firem,

které dbaji 0 svou reklamu na internetu.>®

Cinnost na socialnich sitich funguje na principu registrace a vytvofeni vlastniho profilu.
Puvodni tcel téchto siti, kterym byl prostor pro komunikaci s prateli, byl postupné rozsifovan
nabidkou dalSich sluzeb, moznosti vkladani fotografii, hudby nebo videi apod. Podil
registrovanych uZzivatell na socialnich sitich kazdym rokem vyrazné stoupa. V roce 2005 ¢inilo
procento registrovanych dospélych uzivateli na socidlnich sitich 8%. V roce 2008 dosahl tento
podil jiz 35%. Podil lidi ve vékové skupin€ 18 az 24 let registrovanych na socialnich sitich
dosahuje jiz 75%. Rostouci popularita socidlnich siti ptitahuje 1 pozornost firem, které vytvare;ji
na téchto serverech profily pro své produkty, monitoruji diskuze o znackach, organizuji rizné

marketingové vyzkumy a ziskavaji databaze pro reklamni tcely.>*

52 KOLEKTIV autort. Online marketing, s. 19-26.
53 KOLEKTIV autori. Online marketing, s. 19-26.
5 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, S. 246.
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Za nejvétsi fenomén dnesni doby je v Ceské republice povazovéana zejména socialni sit’

Facebook. Pravé proto je i jednim z nejdilezitéjSich online marketingovych néstroji. Na

vvvvv

vyhodnocovani efektity tohoto marketingového nastroje.

Obrazek ¢&. 8: Kritéria efektivity pfi vyhodnoceni kampané na Facebooku >°

Facebook

engagement rate
{mira
angaZovanosti
uFivateli
v konverzaci)
17%

otet fanouski
pocet libi semi® na ¥ BE%
strance

17%

Na obrazku mizeme vidét, Ze nejdalezitéjSimi kritérii pfi vyhodnocovani efektivity
kampané na Facebooku je pro mnohé ¢eské manazery pocet fanouski, pocet ,,libi se mi“ na

strance a mira angazovanosti uzivateli v konverzaci.

6.3 Interni komunikacni prostredky v spolecnosti Avon

Komunika¢ni prosttedek SEO firma Avon nevyuziva. Jelikoz jde o globalni firmu, ktera
ma webové rozhrani stejné v krajinach po celém svéte, neni to pro lokalni regiondlni weby

mozné.

Co se tyce socialnich siti, svlij profil ma Avon na Facebooku, Twitteru, YouTube-uU a
na Instagramu. Nejvic vyuzivanou siti je Facebook Avon ma svijj profil ozna¢eny Avon Ceska
republika. Pracovnici spole¢nosti denné komunikuji se svymi zakazniky, pfipravuji pro né
posty, videa, fotografie a také riizné soutéze a hry. V soucasnosti ma facebookova stranka Avon

Ceska republika uz vice nez 110 500 fanousk?.

55 Studie Hodnoceni méreni efektivity [online]. Mather Communications, 2010. Dostupné z www.ogilvy.cz. (03.
04. 2015)
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Co se tyce uspésnosti postil a z nich pramenici navstévnosti stranky Avon.cz a nasledné
tvorba objednavek, vysledky kvartalu sledovaného i v pfedchozich kapitolach mizeme vidét na

nasledujicich grafech. Pro vytvoifeni grafii jsou kampané oznadeny pismeny A, B a C.®

56 Vlastni zpracovani autorky na zakladé internich zdroji firmy.
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ZAVER

Na zéklad¢ analyzy jednotlivych ¢asti prace mohu odpovédet na otazky, které byly
hlavnim cilem této prace. Jelikoz je firma Avon kosmetickou spolecnosti, kterd vyuziva formu
osobniho a pfimého prodeje, nemé zastoupeni zbozi v kamennych prodejnéch, a tudiz jeji
vyrobky nejsou zakazniktim na ocich, jako je to u jinych firem. Hlavnimi roz§ifovately reklamy
pro tuto firmu jsou jeji reprezentanti, kteti firmu prezentuji ve svém okoli. Pro lidi, které ale
nejsou v kontaktu s zadnou/zadnym AL/AG, mize byt tato firma z hlediska reklamy
neviditelna. Internetova reklama zasahuje mnoho $irsi Skalu lidi. Z vysledkt jednoho kvartalu
bylo vidét, Ze napiiklad v systému RTB se reklama na firmu Avon zobrazila i nékolik miliont
krat v jedné kampani. Lze tedy fict, Ze internetova reklama ma na povédomi o znacce Avon

pozitivni vliv a zptsobuje pfiliv novych zédkaznik.

Internetovym fenoménem dnesni doby je v Ceské republice zejména socialni sit
Facebook. Ptitomnost firmy Avon na této siti je pro jeji image velice pozitivni. Lidé mizou na
Facebooku nejen sledovat reklamu o Avon produktech, ale mohou se také zapéjet do riznych
soutézi, komentovat ptispévky nebo si prohlizet fotografie z riznych akci. Vsechny tyto aktivity
jsou velice prospéSné zejména kvili rozsiteni Skaly zédkaznikid, zlepSeni jeji celkové image a

zvyseni loajality zdkaznikl k firmé.

Je obecné znamo, Ze dneSni doba je stale vic uspéchana a lidé se snaZi uSetfit ¢as vSemi
moznymi zpisoby. Rozsifil se také trend nakupovani online a jeho plsobnost je mezi lidmi
stale obliben¢jsi. To mé vede k zavéru, ze kdyby firma Avon neméla internetovou stranku
s moznosti nakupu zbozi, mohla by zejména v budoucnosti mnoho ztratit. Lidé by pro tsporu
casu volili substitu¢ni produkty konkurencnich firem a mnoho potencialnich zakaznikd, ktefi

jsou na internetu aktivni, by tuto firmu ani nemélo moznost objevit.

Podle mého nézoru, ma firma Avon v ramci prodeje online v budoucnosti jesté velky
potencial. Neustalym zlepSovanim a inovovanim, které¢ v ramci internich procesii stale probiha,
muze povédomi o firmé a jejich produktech v budoucnu stale stoupat. J4 osobné bych pro
zlepSeni situace online prodeje v této spolecnosti navrhovala nékolik feseni. V ramci emailingu
bych navrhovala ¢astéji vyuzivat moznost ziskani darku zdarma, ktera se ukazala jako jedna
Z nejatraktivnéjSich nabidek pro zakazniky v rdmci zasilanych newsletterti. DalSim feSenim by

podle mého ndzoru bylo zvysit povédomi a zainteresovanost samotnych AL/AG do
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internetového prodeje. Mohli by to byt naptiklad bonusy pro AL/AG kdyz jejich zékaznici
budou objednavat online nebo rozsSifeni moznosti rtiznych aktivit v rdmci jejich Online
kancelare ve formée her, aplikaci, zajimavych clankd nebo motivaéni programy urcené vyhradné
pro objednavani pres Online kancelaf. DalSim zlepSenim by mohlo byt vybudovani tzv. Show
roomu, neboli vzorové prodejny napiiklad v Praze. Zakaznici by si mohli zbozi vyzkouset a na
misté | pfimo objednat. Nezvysila by se tim jenom frekvence objednavek na internetové strance,

ale také cilovy segment zakaznikd.
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