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Nazev diplomové prace:

Online marketing znacky L’Oréal Professionnel

Abstrakt:

Cilem diplomové prace je zhodnotit dosavadni aktivity online marketingu znacky L’Oréal
Professionnel a analyzovat vyuziti online marketingovych nastroja s pfihlédnutim na plnéni
stanovenych cili. Souéasti price je porovnani vysledkit ve tfech zemich, v Ceské republice,
Slovenské republice a v Mad'arsku, kde znacka aplikuje jednotnou strategii a komunikaci. V praci
jsou zhodnoceny webové stranky a jejich navstévnost, reklama ve vyhledavani, reklama
v obsahové siti a komunikace na socidlnich médiich. V praci je rozveden i elektronicky mailing,
ktery je zatim znackou vyuzivan jen v malé mife. Na zakladé analyz a vysledkd jsou navrzena

doporuceni pro dalsi vyuziti nastroju internetového marketingu.
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Title of the Master’s Thesis:

Online marketing of brand 1.’Oréal Professionnel

Abstract:

The aim of this master thesis is to analyse and evaluate marketing activities of the brand I’Oréal
Professionnel in online environment. Evaluation is based on goals of each used tool. Thesis
includes comparison of communication in three countries, where brand applies unified strategy
and way of communication. Results are analysed for the Czech republic, Slovakia and Hungary.
This thesis include analyse of web pages, search engine marketing and communication on social
media. Also emailing is mentioned but there are not so many results since brand started recently
with this activity. In the end there are conclusions and recommendations based on analyses of

used tools for online marketing.
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Uvod

S vyvojem technologii, pocitach a stale hojnéjsiho vyuzivani internetu, je tfeba pro preziti znacek
také zménit marketingovou komunikaci. Je nezbytné dostat znacku do online prostfedi. Aneb
kdo dnes neni na internetu, jakoby nebyl. Lidé jiz tolik nechodi do knihoven a nehledaji
informace v knihach, ale otevfou si pocita¢, pfipoji se na internet a hledaji informace online. Lze
také fici, Zze trend poslednich let je spise zapnout pfipojeni k datim nebo Wi-Fi pfipojeni na
telefonu a brouzdat po internetu kdykoliv a kdekoliv. Informace ¢lovék dostane mnohem rychleji
a také v realném case (napiiklad sledovani piimych pfenosu online, nejnovéjsi zpravy apod.).
Firmy by se tedy mély snazit jim hledané informace poskytnout, jejich cilem by mélo byt, aby
zakaznik naSel informace, které samy chtéji, aby byly komunikovany. Nastésti v dnesni dobé
firmy chtéji byt nalezeny na internetu, a proto soustfedi svou marketingovou komunikaci i na
online prostfedi. K tradicnimu marketingu slev, promo akci, vystaveni obchodech tak pfibyva
velmi dynamicka sféra online marketingu. Existuje nékolik nastroju, které dopomahaji firmeé
k tomu byt nalezena na internetu. V této diplomové praci se zabyvam konkrétné online
marketingem, strategif a nastroji, které ke svym cflim vyuzila znacka I.’Oréal Proffessionel.

Cilem této diplomové prace je zhodnotit dosavadni aktivity v online marketingu vybrané znacky
I’Oréal Professionnel. Zhodnotit jednotlivé nastroje, které znacka pouziva, a navrhnout
doporuceni pro jejich dal$i vyuziti, tak aby byly naplnény cile, které si znacka stanovila.
Specifikum této znacky je, ze pusobi na tfech trzich, pfesnéji feceno ve tfech zemich.
V diplomové praci je zohlednéna vykonnost nastrojia v Ceské republice, Slovenské republice a v
Mad’arsku. Znacka 1’Oréal Professionnel je ve vlastnictvi spolecnosti 1.’Oréal Ceska republika
s.r.0., kterda zastfesuje spojeni spole¢nosti z dalsich dvou zemich, tedy je vytvofen tzv. HUB.
Proto se také tato prace zaméfuje na budovani znacky a nikoliv firmy jako takové. Znacka
L’Oréal Professionnel se zaméfuje na offline prodej business to business, konkrétné na prodej
zbozi kadefnikiim. Specifika tohoto trhu a podnikani jsou vice rozvedeny v devaté kapitole
diplomové prace. Zaroven vsak také komunikuje k finalnim zakaznikim a pravé k této
komunikaci vyuziva online i offline nastroje. Tato priace je vénovana online nastrojim
marketingu.

V prvni kapitole jsou probrany zakladni pojmy a jejich pojeti. Pfihlédnuto je o k rozdilnostem
online a offline prostfedi a potencidlu komunikace na internetu, ktery je podlozen daty o
internetové populaci ve tfech zemich. Druhd kapitola je zaméfena na nejdulezitéjsi a zakladni
nastroj online marketingu a to jsou webové stranky, jejich podstata, nalezitosti ale také jak web
analyzovat, aby byla zhodnocena jeho kvalita a vyuziti. Tfeti kapitola se zabyva nastroji, které

mohou dopomoci viditelnosti znacky na internetu a tedy, jak muze byt nalezena. Hlavné je



zaméfena na vyhledavani, dosazeni organickych vysledkt i reklamu ve vyhledavani. Ve ctvrté
kapitole je rozebrana reklama v obsahové siti, bannery a jejich dulezitost pro Online Marketing.
Specifickou kapitolou je Videoreklama, ktera je tak trochu na pomez{ vyhledavani a socialnich siti.
Zaméfena je pfevazné na nastroje Youtube. Na tuto kapitolu tematicky navazuje kapitola
socialnich médif a pojednava o jednotlivych sitich, které jsou relevantni pro znacku I.’Oréal
Professionnel, specialné se tedy zaméfuje na vyuziti socialni sit¢ Facebook. Elektronicky mailing
je teoreticky rozebran v sedmé kapitole této prace.

Dale je uvedena metodika, ktera byla pouzita k hodnoceni vysledku této prace. V jednotlivych
podkapitolach jsou rozebrany metriky pro jednotlivé analyzy.

Od devaté kapitoly je diplomova prace vice pojata z praktického hlediska. Dulezité pro
pochopeni analyz je také porozumét fungovani znacky, jeji strategii 1 specifikim kadefnického
trhu. Porozuméni zvykim koncovych zakaznika se zabyva kapitola devét, se zaméfenim na
trendy ve vyhledavani. Kapitola deset jiz rozebira prvni nastroj znacka a tim jsou webové stranky,
taktéz je analyzovan vzhled stranek a také navstévnost stranek. Navstévnost je rozdélena podle
zemi a jazykovym verzi stranek. V jedenacté kapitole je rozebran jeden ze zdroji navstévnosti ale
také nastroj pro tvofeni povédomi o znacce a tim je reklama v obsahové siti. Jsou analyzovany
kampan¢ a vyuziti tohoto nastroje znackou. Nastroj, ktery je na pomezi vyhledavani a socialniho
média, je Youtube. Tato platforma pro videoreklamu je rozebrana ve dvanacté kapitole. Tfinacta
kapitola se zabyva komunikac{ na socialnich sitich. Opét je rozdélena dle jazykové verze a
vysledky jsou analyzovany oddélené. Ctrnacta kapitola se nevénuje tolik analjze jako spise vice
doporucenim, protoze zatim nebyl tento nastroj znackou tolik vyuzivan.

Zaverem je zhodnocena komunikace v online prostfedi napfi¢ vSemi nastroji a také jsou uvedena

doporuceni do budoucnosti pro zlepseni vysledku.
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1. Uloha online marketingu p¥i budovani znacky

Nejdfive je tfeba vymezit si pojem znacka. Znacka je nastroj k rozliSovani urcitého zbozi od
jiného, je tvofena jménem i logem a dal$imi nalezitostmi, které muze firma rozvijet. Jak uvadi
Keller (2007), v hlub$im pojeti se jedna spiSe néco, co maji lidé v podvédomi, co se jim vybavi
pod urcitym symbolem. Jaké postaveni a zafazeni ma v jejich mysli. Zjednodusené se da fict, ze
znacka je symbolem dobré reputace. Podle Chaffey (20006) je znacka zavisla na vztahu, ktery ma
zakaznik k produktu. V. modernim pojeti marketingu se spiSe pouziva anglické slovo ,,brand a od
toho slovo odvozené branding, coz lze chapat jako budovani znacky.

Zakaznik vnima produkt jako takovy, ktery se da zafadit do urcité kategorie, a vsechno
vybudované kolem n¢j, co jej odliSuje od ostatnich vyrobka v piislusné kategorii. Dtlezita je také
komunikace, ktera tvofi znacku a jeji image.

Daléi pojeti znacky zmitiuje Heskova a Starchofi (2009) a pojednava o dvou hlavnich prvcich
odliseni znacky: PODs (point of difference) a POPs (point of parity). Co se tyka PODs, jedna se spise o
benefity, které si spotfebitel pfifadi ke znacce, asociace, které si ke znacce vybavi, ¢asto jde prave
o to, ¢im se znacka odlisuje. Dle autort jsou zakladni kritéria relevantnost, odliSnost a
vérohodnost. POPs princip poukazuje na podobnosti s jinymi znackami, které shodné prvky ma
s konkurenci, a pfislusenstvi znacky do kategorie, tedy jak si spotfebitel dokaze znacku zafadit.
Na zakladé¢ téchto prvkia odlisnosti lze budovat jiné umisténi znacek v mysli spotfebitelt, neboli
jiny positioning.

Jeffrey and Jaworski (2001) uvadi 10 krokda k budovani znacky, které jsou rozsifeny o nékteré
typy pii pusobeni v online prostredi. Jsou to nasledujici:

1. Jasné definovat cilovou skupinu. Skupin muze byt v online prostfedi i vice a znacka se na
né muze zaméfovat pomoci ruznych nastroju.

2. Porozumét svym zakaznikim, jejich potfebam, pozadavkum a nakupnim zvykam. Online
prostredi umoznuje flexibilnéji upravovat procesy a naplnovat potfeby zakazniki.

3. Identifikovat hlavni klicové vyhody, které muze zakaznik zazit pfi nakupu, prodej a
pusobeni v online prostredi je dynamict¢jsi nez v offline prostiedi a tak by se znacka méla
flexibilné pfizptsobovat. Po té, co znacka pozna své predni vyhody, muze je pro
zakazniky jeste vylepsit a nabidnout jim tak jedine¢ny zazitek.

4. Kontinualn¢ monitorovat konkurenci, pfesnéji jeji ¢innosti v online prostfedi. Napitiklad
styl komunikace, akce, vyhody, kampan¢ atd.

5. Byt pfesvedcivy designem a naplnit zameér znacky. Zameéry, jenz se shoduji jak s cili firmy

tak s pranim zakaznika, kterému se lze v online prostfed{ pfizpusobit mnohem snadnéji.
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6. Vykonavat ¢innosti ¢estné, protoze podvodné metody se v online diky raznym nastrojam
pomérné rychle odhalf'.

7. Byt konzistentni v ¢ase v komunikaci, jeho stylu ale také v informacich poskytovanych
zakaznikim. V online prostfedi muze byt znacka pfizptusobena dle zakaznika, tedy muze
ziskat riznou image u riznych zakaznikd, ale pro tyto cilové skupiny by méla vzdy
pusobit konzistentnim dojmem.

8. Vybudovani systému zpétné vazby muze byt v online prostfedi snadnéjsi, protoze lidé
jsou ochotnéjsi sdilet, napsat recenzi, vyplnit dotaznik. Komunikace od pocitace jim muze
dat pocit anonymity.

9. Vyuzivat pfilezitosti v rychle se ménicim prostfedi, sledovat, jak se zakaznik i
potencionalni zakaznik znacky méni, vyviji. MizZe nastat i zména jeho nakupnich navyka a
znacka na né muze flexibilné reagovat.

10. Investovat a byt trpélivy, protoze vybudovat povédomi o znacce stoji usili i penize.

V online prostfedi lze loajalitu zakaznika vybudovat snadnéji, pokud jsou k tomu spravné

vyuzity nastroje.

Prvnich pét vyse zminénych bodu tvoii hodnotu znacky a nasledujicich pét boda vede k jednotné

kampani znacky, ktera je pouzita v online prostfedi.

1.1.0becné pojeti online marketingu

Janouch (2014) vymezuje pojem online marketing jako internetovy marketing rozsifeny o
marketing pomoci mobilnich zafizeni. Pojmy jako internetovy marketing, e-marketing, web-
marketing byvaji casto ztotoznovany. Internetovy marketing podle Janoucha (2014) s sebou nese
tfi charakteristiky. Jednou z nich je konverzace, kterou by znacka méla se zakazniky rozvijet a
pfizpusobit ji na miru. Dalsi charakteristikou je posileni pozice zakaznika. Pusobeni v online
prostredi znamena pro znacku neustalou orientaci na zakaznika, na jeho zvyky, potfeby, na jeho
dotazy. S timto souvisi také snadné sdileni zazitkt a referenci zakaznikt at’ uz pozitivnich tak
negativnich, a snadného sifené word of month’. Tietim aspektem je spolutcast vsech
zainteresovanych, a to idealn¢ v procesu vyvoje produktu, novych provedeni apod. Tim, ze klient

muze podat zpétnou vazbu rychleji, Ize rychleji i reagovat na nedostatky a tak lze vyvinout proces

! Naptiklad spolecnost Google vyvinula riizné néstroje pro hlidani algoritma ve vyhleddvani. Jsou to napftiklad
Google Panda nebo Google Penguin. Pokud takovy filtr oznaéi webovou stranku jako za nedtvéryhodnou apod.,
stranka po té nemusi byt zobrazovana ve vyhledavani a je pomérné tézké se takového oznaceni zbavit.

2 Zkracené pojem WOM, ktery znamena dstni sifeni osobni zkusenosti, doporucent, recenze apod.
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neustalého zlepsovani sluzby. Samoziejmé je vhodné zainteresovat i vice zajmovych skupin do
vyvoje, jako napfiklad zaméstnance. Dodrzovani vyse zminénych aspekti miize pomoci vytvofit
zakaznicky orientovany piistup, vyslyseni jejich potieb a pozadavku a jejich naplnéni.

Pét vyhod online marketingu oproti offline uvadi ve své knize Janouch (2010). Prvni vyhodou je
snadnéj$i monitorovani a méfeni, k dispozici je mnohem vice a lepsich pfesnéjsich dat (zde
ovéem také nastava otizka, jak kvalitné je dokaze znacka zpracovat, aby je mohla vyuzit).
V podstaté je to zpusob zpétné vazby. Druhou vyhodou je dostupnost 24 hodin denné¢, 7 dni
v tydnu, online marketing probiha jednoduse nepfetrzité. Tfeti vyhoda je komplexnost.
Zakazniky lze najednou oslovit nékolika zpusoby a nastroji a vicekrat nez jednou, lze je dobfe
zacilit. Tato vyhoda je propojena i se ¢tvrtou vyhodou. Tou jsou zpusoby osloveni, které mohou
byt vytvofeny na miru zdkaznikim a tak lze vice rozvinout individualni pfistup k zakaznikovi.
Znacka muze o zakaznikovi ziskat vice informaci nez v offline prostfedi, zakaznik jiz neni tak
anonymni, a diky tomu se lze zaméfit i na jemu podobné potencialni zakazniky. Patou vyhodou je

prave obsah, ktery Ize dynamicky ménit a pfizptisobovat riznému publiku.

1.2. Online a offline prostfedi pro budovani znacky

Budovani znacky je dulezité, a to jak v offline prostfedi, tak také v online prostfedi. Idealni
situace je, kdyz dojde kjejich propojeni a nastane souhra obou prostfedi. Keller (2007)
upozorfiuje také na nutnost silného vybudovani identity znacky’ v online prostfedi, tomu
napomaha mimo jiné spravny vybér domény nebo pojmenovani stranky na socialnich médiich.
Volbou spravné domény, kterd bude snadno zapamatovatelna a snadno identifikovatelna se
znackou, lze dopomoci kjeji veétsi navstévnosti. S piihlédnutim k propojeni online a offline
prostredi lze vyuzit napifklad umisténi adresy webové stranky na nakupni tasku, v které si klient
odnasi nakup z prodejny. Naopak na webovych strankach lze upozornit na prodej v kamenném
obchodé apod. Typy podnikii podle Heskové a Starchoné (2009), které prvotné existovaly jako
kamenné prodejny a nasledné vybudovaly prodej i na internetu muzeme oznacovat jako ,,brick-
and-click company. Opakem jsou tzv. ,pure-click company*, tedy tirmy, které prodavaji pouze online.
Podle autora Jeffrey a Jaworski (2001) je budovani znacky vzdy otazkou vnimani zakaznika.
Znacka by se méla zaujmout misto v zakaznikové mysli, samozfejmé s pozitivni asociaci. To je
cilem znacky, jemuz pfizpusobi komunikaci v online i offline prostredi.

Muze se zdat, ze s informovanosti uzivatelt klesa dualezitost znacky jako zaruky kvality, protoze

potencialni zakaznici dajf vice na recenze stavajicich zakaznikda. Rowley (2004) rozdé¢luje zbozi na

3 Identitou znacky jsou mysleny asociace ke znacce, jeji positioning,.
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casto nakupované zbozi mensi hodnoty, kde bude toto pravidlo platit. Naopak u drazsiho zbozi
s vy§§i hodnotou bude znacka vice dulezita. Se sdilenim zkuSenosti zakaznikt vSak klesa na
dulezitosti to, co o sobé znacka tvrdi, naopak roste dulezitost toho, co opravdu déla a jaky vytvari
pro zakaznika zazitek.

Simmonse (2007) identifikoval 4 hlavni pilife budovani uspésné znacky v online prostedi.
Prvnim pilifem je dokonalé poznani zakaznfka znacky. Druhym pilifem je marketingova
komunikace, tim zahrnuje jak nastroje, které jsou k tomu pouzity, ale také zptisob komunikace.
Znacka ma byt pfitomna na internetu, pfilakat pozornost a rozvinout vztah, z kterého tézi obé
strany. Tretim pilifem je interaktivita pro personalizaci komunikace pro zakaznika, a tim zvyseni
jeho zaujeti a loajalnosti ke znacce. Ctvrtym pilifem je obsah, relevantni, aktudlni a pfinosny pro

zakaznika.

1.3. Potencial internetu
Jak jiz bylo zminéno vyse, internet otevira potencial pro téméf vsechny druhy podnikani. Grafy a
data, ktera jsou uvedena v této kapitole, ukazuji, ze internet opravdu vladne svétu. Obrazek 1

ukazuje rozlozen{ uzivatelt internetu ve svété, nejvice jich je v Asii a po té v Evropé.

Obrizek 1: Ugivatelé internetu

Internet Users in the World by Regions
November 2015

9.3%

W Asia 48.2%

| Europe 18.0%

Ol Lat Am / Carib. 10.2%

B Africa 9.8%

W Horth America 9.3%

M Middle East 3.T%

Bl Oceania / Australia 0.8%

Source: Internet World Stats - www internetworldstats comistats him
Basis: 3,366,261,156 Internet users on Movember 30, 2015
Copyright® 2015, Miniwatts Marketing Group

Zdroj: MINIWATTS MARKETING GROUP (30. 11. 2015). Internet World Stats. Citace 23.3.2016. Dostupné
z www: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Na druhou stranu, pokud se podivame na Obrazek 2, nejvétsi penetrace uzivatelu internetu
v populaci je v Severni Americe, 87,9% populace pouziva internet, a po té v Evropé 73,5%
populace. Tato data ¢astecné i odpovidaji celkové vyspélosti jednotlivych kontinentt. Z tabulky
na stejném obrazku lze také vydcist, jak dynamicky rostla internetova populace v letech 2000-2015

na jednotlivych kontinentech. Pokud se zamyslime, co jsme my sami délali v roce 2000, malokdo
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mél denni pfistup k internetu a chytré telefony jesté nebyly pouzivany. Data ukazuji, Zze nejvice
oblibené pouzivat tablety je v Asii, kde je asi 48% uzivateli z celého svéta. Toho si lze 1 vSimnout

pii cestovani nebo piimo v Praze, asijsti navstévnici skutecné ¢asto maji v ruce tablety.

Obrdzek 2: Detailni prebled internetové populace

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
NOVEMBER 30, 2015 - Update

World Regions Population Population | Internet Users Penetrati{.)n Growth Users %

(2015 Est.) % of World 30 Nov 2015 | (% Population)| 2000-2015 | of Table

Africa 1.158.355.663 16.0 % 330,965,359 28.6 % 7.231.3% 9.8 %
Asia 4,032 466.882 555 % 1,622,084,293 40.2 % 1.3191%| 482 %
Europe 821.555.504 11.3% 604,147,280 735 % 474.9% 18.0 %
Middle East 236,137,235 33% 123,172,132 52.2 % 3.649.8% 3T %
North America 357.178.284 49% 313,867,363 87.9 % 190.4% 93%
Latin America | Caribbean 617.049,712 8.5% 344,824,199 559 % 1,808.4% 10.2 %
Oceania [ Australia 37.158.563 0.5% 27,200,530 732 % 256.9% 0.2 %
WORLD TOTAL 7.259,902,243 100.0 % 3,366,261,156 46.4 % 832.5% | 100.0 %

NOTES: (1) Internet Usage and World Population Statistics updated as of November 30, 2015 (2) CLICK on each world region
name for detailed regional usage information. (3) Demegraphic (Population) numbers are based on data from the US Census
Bureau. Eurostats and from local census agencies. (4) Internet usage information comes from data published by Nielsen Online,
by the Internaticnal Telecommunications Union, by GfK, by local ICT Regulators and other reliable sources. (5) For definitions,
disclaimers, navigation help and methodology. please refer to the Site Surfing Guide. (6) Information in this site may be cited,

giving the due credit and placing a link to www.intermnetworldstats com. Copyright @ 2001 - 2016, Miniwatts Marketing Group. All
rights reserved worldwide.

Zdroj: MINIWATTS MARKETING GROUP (30. 11. 2015). Internet World Stats. Citace 23.3.2016. Dostupné
z www: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

K 15. listopadu 2015 je dle Internet World State(2015) na svéte 1 515 miliont uzivatelt socialni
sité¢ Facebook, z toho 309 miliont lidi pouze v Evropé a to pii populaci 821,5 milionti obyvatel.
Penetrace uzivatelu v Evropé je tedy 37,6%.

Dale jsou uvedena data za konkrétni na zemé, kde pusobi znacka 1”Oréal Professionnel, jejiz
online marketing bude hodnocen dale, tzn. na tzemi Ceské republiky, Slovenské republiky a

Mad’arska.

Ceska republika

Podle zdroji je populace v Ceské republice 10,5 miliont obyvatel, z toho 79,7% pouZiv internet
(stav k 31. 12. 2014). Dle méfen{ z tnora 2016 dle monitorovani' projektu NetMonitor, ktery je
provozovan Sdruzenim pro internetovy rozvoj, internetova populace nad 10 let tvofi
7 178 736 lidi, z toho ma pfistup pfes pocitac 6 927 271 lidi. Pfes mobilni telefony na internet
chodi 3 208 900 uzivatelt a nakonec pfes tablety piistup neni tak casty, tedy 1 171 471 uzivatela.

* Pro monitorovani jsou vyuzity JavaScrita, které jsou pouzita na strinkach médii a pro zjisténi navstévnost je
vyuzivano nastroju cookies, pro identifikaci uzivateld.
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Pouziti se rizné kombinuje a néktef lidé maji piistup z vicero zafizeni. Na Facebooku je v Ceské
republice 4,5 miliont zapsanych uzivatelt, tedy celkovd penetrace podle Internet World
State(2015) ¢inf k 15. listopadu 2015 42,7%. Pristup k internetu ma az 80% obyvatelstva, ale jak je
vidét na Obrazek 3, denné internet navstévuje z osobnich divodua pfes 50% uzivatelt v Ceské

republice. Zatim nejvyssi denni navstévnosti bylo dosazeno v roce 2014.

Obrizek 3: Denni pristup & internetn v CR

Zdroj: Google (2016). Customer Barometer by Google, Czech republic. Citace 23. 3. 2016 Dostupné z www:

www.consumerbarometer.com/en/trending/?countryCode=CZ&category=TRN-NOFILTER-ATL

Trendem dnes je, Zze lidé maji pfistup kinternetu z vice zafizeni nez jen z pocitact. Stejné
statistiky ukazuji, ze nejvy$si nartst pouziti tzv. chytrych telefont byl mezi roky 2012 a 2013.
V roce 2015 je pouzivalo pro piistup na internetu az 55% uzivatelt, z tabletu mélo piistup jen
25% uzivateld, ale jejich pouziti ma stale rostouci trend. Podobny prubéh ma i statistika poctu
zafizeni, které lidé pouzivaji k pifistupu, nasleduje tento trend. V roce 2015 vzrostl pramérny
pocet pfipojenych zafizenich na 2,5.

Dalii zajimava data jsou vystupy ztnora 2016 pro Ceskou republiku poskytované v ramci
projektu AdMontoring (2016), operovano stejnym sdruzenim jako NetMonitoring. Hlavnim
provozovatelem inzertniho prostoru je vyhledava¢ Seznam.cz. Hlavnimi zadavateli reklamy
v Gnoru 2016 byly LMC (tedy portal Jobs), dale Alza.cz a tésné po té Porsche Ceska republika.
Pro téma této diplomové prace je relevantni i zadavatel Procter and Gamble, ktery vlastni mnoho
kosmetickych znacek, hlavné mass-marketové znacky, které na jedné strané nejsou piimou
konkurenci kadefnickych znacek, na druhou stranu velice zalezi na vnimani spotfebitele. Pokud
se na inzerci podivime z produktového pohledu, tak nejvice se inzeruje segment Sirokého

sortimentu, po té motorova vozidla a na tfetim misté penézni zprostfedkovatelé.
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Slovenska republika

Ve Slovenské republice je celkova populace k roku 2015 vymeéfena na 5,4 milionti obyvatel,
z toho 83,1% obyvatel ma pfistup internet, v absolutni hodnoté tedy 4,5 miliont lidi. Podle
statistik z Internet World State(2015) je na Slovensku registrovano na Facebooku 2,3 milionti
wyivateld, tedy 42,4% populace. Statistiky ukazuji, Ze pouZiti zatizeni jsou vyssi nez pro Ceskou
republiku. Statistiky na Obrazek 4 dale ukazuji, ze denni pfistup k internetu z osobnich davodu
v roce 2015 dosahl 60%. Trend v ¢ase je pokles pouziti pocitact a zaroven rust pouziti chytrych
telefont, které tvofi 65% uzivatelt. Pouziti tabletu ma v ¢ase rovnéz rostouci tendenci, v roce
2015 dosahlo na 28% uzivateld. Tim rostou i ukazatele mnozstvi pouzitych zafizeni, 21%
uzivateli ma piistup ze tfech zafizeni. Primérny pocet pouzivanych zafizeni v roce 2015 je 2,6 na
uzivatele.

Obrazek 4. Denni pristup k internetu ve Slovenské republice

Zdroj: Google (2016). Customer Barometer by Google, Slovakia. Citace 23. 3. 2016 Dostupné z www:

www.consumerbarometer.com/en/trending/?countryCode=SK&catecory=TRN-NOFILTER-AT.L

Mad’arsko

V Mad’arsku byla velikost populace v roce 2015 9,8 miliont obyvatel. Pocet obyvatel, ktefi
pouzivaji internet, se bliz{ k 7,5 milionu obyvatel, tedy penetrace je asi 76,1%. Za to populace na
Facebooku je podle Internet World State(2015) lehce vyssi nez ve dvou pfedchozich zemich a to
51,8%, v absolutnim meéfitku 5,1 miliona obyvatel. Podle Obrazek 5 lze usoudit, Zze trend
piistupu k internetu ma rostouci tendenci. Opét klesa pouziti pocitact a roste pouziti chytrych
telefona (50%) a tabletu (16%). Z toho vyplyva, Ze roste tendence pouziti vice zafizeni, ktera jsou
pfipojena k internetu. V roce 2015 ma tfi zafizeni az 10% uzivatela a béhem let toto ¢islo rostlo.

Momentalné je pramérny pocet pouzivanych zafizeni 2. Celkové jsou ¢isla mirné mensi nez
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v Ceské republice a na Slovensku, ale jinak je jisté, ze internet je pro firmy pusobici v téchto
zemich, stejné jako pro znacku I’Oréal Professionnel velkym potenciilem, protoze je to misto,

kde mutze komunikovat se svymi zakazniky.

Obrazek 5: Denni pristup & Internetu v Madarskn

Zdroj: Google (2016). Customer Barometer by Google. Citace 23. 3. 2016 Dostupné z www:
https://www.consumerbarometer.com/en/trending/?countrvCode=HU&categorv=TRN-NOFIL.TER-ALL

1.4. Specifika B2B podnikani v online prostfedi

Zkratka B2B vyjadfuje business to business podnikani. Na takovém trhu pusobi 1 znacka 1Oréal
Professionnel. Takové podnikani s sebou nese urcita specifika. Business partnefi pozaduji
opravdu vysokou kvalitu, protoze ta ovliviiuje 1 jejich podnikani a jejich uspéchy. Jedna se spise o
stupenl partnerstvi nez pouze vztah prodejce-klient. Da se fict, ze tedy partnefi po informacich
patraji vice do hloubky a maji také vétsi znalosti dané problematiky. Casto se na B2B podnikani
pouziva model prodeje pfes obchodni zastupce.

Podle Leake a kol. (2012) je B2B rozdilny hlavné ve financ¢nich moznostech marketingu, dale
v dlouhodobosti spoluprace se zakaznikem a také délce nakupniho rozhodovani. Zakaznik
zkouma vsechny rizné vyhody a nevyhody pomérné podrobné a déle trva, nez se rozhodne pro
nakup, oviem po té se d ocekavat, ze bude se znackou interagovat pomérné dlouho. Ukolem je
vytvofit opravdu silnou vazbu na znacku a vybudovat loajalnost. Rozdily jsou i v néstrojich
pouzivanych pro B2B online marketing, ma smysl byt pfitomen na vice specializovanych webech,
diskuznich forech, cilené se zaméfovat na specifické publikum. Je vhodné spojit jméno odbornika
v oboru se znackou, ovsem Leak upozornuje na fakt, Ze je pak vice budovana osobni znacka nez
znacka spolecnosti. Nebezpedci také je, ze tento odbornik muze odejit ke konkurenci, a timto

znacku spolecnosti naprosto znicit.

18


https://www.consumerbarometer.com/en/trending/?countryCode=HU&category=TRN-NOFILTER-ALL

Patrizi (2012) ve svém clanku uvadi, ze rozdéleni uloh marketingu a obchodnich zastupcu se
zménilo. Dffve se zakaznik v podstaté¢ mohl informace dozvédét, az jej fyzicky navstivil obchodni
zastupce a ukazal mu produktovy katalog, zalezelo na ném, co zakaznikovi odprezentuje. Dnes
ma marketing ve svych rukou i prvotni komunikaci produktu diky online nastrojam. Mimo jiné
muze marketing komunikovat i finalnim klientim, ke kterym se obchodné jinak pfimo nedostane.
Vzdy zde existovalo rozsifovani povédomi o znacce i pro finalni klienty, ale jak je vidét na
Obrazek 6, rozdéleni roli v ramci rozhodovaciho procesu se posunulo dale a marketing muze
diky online marketingu posunout svtj vliv az k hodnoceni znacky potencialnim zakaznfkem.
Existuje k tomu mnohem vice nastroju nez dfive, které budou zminény dale. Naproti tomu i
nakupujici jsou mnohem lépe informovani. O to musi byt prace a argumentace obchodnich
zastupcu pfesvedcivejsi. Na obrazku je vidét rozhodovaci trychtyt zakaznika. Popisuje jednotlivé
taze zaujeti zakaznika. V prvni fazi dostava urcité povédomi o znacce a produktech, dale se muze
dostat do faze zajmu o tyto pfedméty. Zde dfive vliv marketingu casto koncil a delsi cestu
k pfesvédcéeni mélo obchodni oddéleni. S pusobenim online prostfedi marketing muze ovlivnit
dalsi faze procesu jako uvazovani o koupi, k zaméru zakoupit. Ve fazi hodnoceni musi casto
zapusobit 1 obchodni zastupce, ktery nyni muze mit slozit¢jsi argumentaci nez dfive. Posledni fazi
trychtyte, ktera je jak vidime na obrazku nejuzsi, a tedy se k nf nedostanou vsichni lidé, ktefi maji

povédomi o znacce, znamena nakup.

Obrdzek 6: Rozhodovaci trychtyr

The New Marketing & Sales Funnel

Then... ..Now

Marketing

L. il Marketing

Sales

Sales

Zdroj: PATRIZI, Steve (23. 10. 2012) The New Marketing and Sales Funnel. Citovano 21. 3. 2016. Dostupné na www

http://stevepatrizi.com/2012/10/23 /the-new-marketing-sales-funnel
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1.5. Pfehled nastroji online marketingu

Pro naplnéni cild online marketingu musi marketér znat jednotlivé nastroje, jaké lze vyuzit a
jakym zpusobem, jejich metriky a prostfedky k jejich naplnéni. Nazorné zobrazuje jednotlivé faze
ziskavani zakaznika a pomocné nastroje Obrazek 7. Tento obrazek je velmi podobny

rozhodovacimu trychtyfi.

Obrizek 7: Ndstroje online marketingu

The Smart Insights RACE Planning Systen o

Digital Marketing
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Zdroj: Chaffey, Dave (10. 1. 2015). Introducing RACE: a practical framework to improve your digital marketing. Citace z. 15.

4.2016. Dostupné z www. http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/race-a-practical-framework-to-

improve-your-digital-marketing/
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Chaffeyho (2015) pojeti jesté rozsifuje trychtyi o fazi pred prvni, a tou je planovani, stanoveni si
cild a nastroji kjejich dosazeni. Pro rozsifeni povédomi o znacce je dulezité potencialni
zakazniky zasahnout, pfedstavit jim produkt a znacku, nadchnout je pro né. Idealnim néstrojem
je optimalizace ve vyhledavani, reklama na socialnich médiich, ale také blogy a jiné clanky pro
zviditelnéni. Vice agresivni formou je reklama v obsahové siti, kterou se také dobfe §if{ povédomi
o znacce. Reklama ve vyhledavani funguje jako nadkup publika zalozeny na klicovych slovech.
Néktefi autofi, napf. Koukalova (2010), nazyvaji tento typ reklamy Search, a fadi mezi né i
obsahovou reklamu, ktera je cilena dle kontextu. Druhym typem reklamy je tzv. Display, volné
prelozeno zobrazeni, ve vyznamu nikupu ploch. Radi se sem reklama v obsahové siti cilena
pfimo na publikum, videoreklama a také reklama na socialnich sitich. At uz je zvolen jakykoliv
nastroj pro online marketing, marketér by mél mit vzdy na paméti heslo, Ze obsah vladne svétu.
Tento trend popisuje ve svych clancich i Chaffey (2014). V poslednich letech vznikla samotna
oblast online marketingu a tim je tzv. content marketing. Zahrnuje ¢innosti, které vytvati zajimavy,
chytlavy a srozumitelny obsah pro cilovou skupinu znacky. Pokud ma znacka vytvofeno hodné
obsahu, muze psat blogy, vytvafet obsah pro socialni sit¢ a velmi atraktivnim trendem je
vytvateni videi. Cilem je ziskat davéru cilové skupiny, nechat je nakouknout do zakulisi, odhalit
soukromi, zaujmout je né¢im kontroverznim. Jak také doporucuje Patel (2010), vhodny zpusob je
vypravéni pifbéht, pomaha fesit problémy cilové skupiny a odpovidat na namitky. Content
marketing je idealnim nastrojem pro budovani vztahu se znackou a loajality k ni.

Spravné metriky pro méfeni cile zasazeni je pocet zobrazeni, pocet unikatnich navstév webovych
stranek, rozsifovani publika na socialn{ siti apod. Jedna se tedy o sbér novych zakaznikd.

Dalsi fazi je pocin, c¢in, zakaznik interaguje se znackou. Cilem je urcita interakce se znackou.
Muze to byt napiiklad cas straveny na webové strance, ktery by indikoval, zda si uzivatel pfecetl
obsah, muze to byt pocet lidi, kterym se libil piispévek nebo clanek, kteif jej sdileli. Na Obrazek 7
je takova cast znazornéna cervenym polem. V této fazi uz ma potencialni zakaznik zajem o
znacku nebo produkt a dkolem je pfesvédcit ho o kvalité, aby jej vzal v potaz pro naplnéni své
potfeby. Pokud je tato faze zasahovana ve vyhledavani, je vhodné do takové reklamy umistit
pravé prodejni argumenty. Ukolem této faze je vytvofeni vztahu ke znacce a presvédcent, Ze ona
je ta prava.

Ctvrtou, oranzovou fazi je konverze. Znamena to, ze potencidlni zakaznik provedl ¢innost, ktera
pfinasi znacce hodnotu a vlastné se tim stal zakaznikem. Pro online prodej je jasnou konverzi
prodej. Pro business to business podnikani to muze byt sjednani schuzky s obchodnim
zastupcem a tedy propojeni online a offline strategie. Dulezitymi metrikami jsou prodeje, naklady

na ziskani zakaznfka a samozfejmé navratnost investice. V této fazi muze byt velmi dulezitym
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nastrojem remarketing, ktery pomuze dovést nerozhodnuté zakazniky ke konverzi. Nastrojem
remarketingu mohou byt elektronicky mailing, reklama v obsahové siti nebo na Facebooku apod.
Bohuzel rozhodovaci trychtyf na Obrazek 6 touto fazi koné¢i. Ovsem proces neni uplny. Vytvofit
loajalnitho zakaznika by mélo byt dalsi fazi. Je to dlouhy proces a vyplati se vice nez ziskavat
pouze nové a nové zakazniky. Divodem je usetfeni nakladd na jejich ziskani a ve chvili, kdy je
zakaznik loajalni a znacka udéla chybu, je moznost, ze zakaznik odpusti, protoze to byla pouze
jedna negativni zkusenost. Pokud novy zakaznik zazije negativni zkusenost hned napoprvé, casto
se jiz nikdy nevrati. Pro budovani loajality lze zvolit systém loajalnich programu, zapojit
zakazniky do vyvoje ¢i vylepSovani produktu, jsou to ruzné offline nastroje jako poradani akci
pro loajalni zakazniky, které jsou pak pravé vhodnym autentickym obsahem na socialni média a
potencialné pfilakanim zakaznika novych. Metrikou loajalnost jsou ¢asto opakované nakupy.

Online marketing je kontinualni proces, ktery se musi opakovat a neustale zlepSovat, protoze
online prostredi se velice rychle méni. V dalsich kapitolach této prace jsou rozebriany nastroje

podrobnéji, jejich metriky a jejich vhodné cile.
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2. Webov¢ stranky

Webové stranky jsou zakladem plisobeni v online prostfedi. Jsou plné v rukou znacky, ktera
muze ovliviiovat informace, které obsahuje, jejich formu a vzhled. Stranky by mély odrazet image
znacky a to jak zobrazenim loga, zvolenim URL adresy, tak samoziejmé stylem pisma, barvami,
které jsou identické pro znacku atd. Vytvofeni webovych stranek je vsak pro znackou pouhym
zacatkem. Pokud stranky nikdo nenavstévuje, jsou pomérné zbytecné. Pokud jsou ale spravné
vytvofeny, mohou byt velmi uzitecnym nastrojem marketingu. Jako u jinych nastroju je tfeba si
zvolit, k jakému ucelu jsou stranky zalozeny, jaky je jejich cil. Cilem muze byt vytvofit novy
distribucni kanal, tedy prodavat zbozi online. Jiné stranky mohou mit za cil pouze informovat
zakaznika o produktovém portfoliu a poté kontaktovat obchodni oddéleni. VSeobecnym cilem je
urcita ¢innost na webu. Takova c¢innost je nazyvana konverzi a cilem je dovést navstévnika prave
k urcené konverzi. Konverzi mtze byt napiiklad nakup, zaslani objednavky, vyplnéni kontaktniho
formulafe, zapsani se o zasilan{ novinek, nalezeni kontaktt o offline prodeji apod. Cilem online
marketingu je poté ziskani co nejlepsiho konverznitho poméru, ktery urcuje, kolik navstévnikt na
webu doslo az ke konverzi. Dalsim cilem je minimalizovat naklady na tuto konverzi a
maximalizovat pifjem z konverze, tedy byt co nejefektivnéjsi v ziskavani konverzi. Proto je
konverzni pomér velmi sledovanou metrikou, kterou lze zvysit nckolika nastroji. Prvnim je
davéryhodnost webové stranky, ta muze byt ovlivnéna jak designem, tak obsahem, ale také
povédomim o znacce, které webova stranka patii. Dale by méla byt konkurenceschopna nabidka,
ktera by méla skytat urcitou vyhodu pro zakaznika. Zakaznik musi byt pfesvédcen k akci pravé
vhodnou personalizovanou nabidkou. Daji se k tomu vyuzit i nastroje jako je naptiklad cross-
sellingova metoda, ktera zvysuje odbornost a pocit péce o zakaznika. Konverzni pomér muaze byt
také ovlivnén uzivatelskou pouzitelnosti webu, responsivnim designem pro rtuzna zafizeni. Dale
také muze byt zvysen loajalnosti zakazniku, kteff se na webové stranky vraci, takze neni tfeba
vynalozit velké naklady na jejich ziskani. Pokud webova stranka slouzi jako informacni zdroj o
znacce, jedna se spiSe o nastroj budovani znacky a povédomi o ném, coz je také casto tézko
mefitelné. Obé tyto strategie se mohou navzajem podporovat, znama znacka spise dosahne

lepsiho konverzniho poméru a naopak, konverze tvoii pozitivni vztah ke znacce.

2.1. NaleZitosti webovych stranek

Dulezité prvky webovych stranek podle Heskové a Starchoné (2009) je jejich jednoduchost a
atraktivita. S atraktivitou souvisi design stranek, ktery by mél korespondovat s image znacky, ale
zaroven by nemel jit proti funkcnosti stranek, jak to bohuzel obcas v praxi byva. Pro uzivatele je

dulezita jednoducha navigace na daldi stranky a orientace na strance. Lze mluvit o urcitych
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zvycich, které si spotfebitelé vytvorfili pfi nakupovani online v prubéhu ¢asu, mohou to byt barvy
a umisténi tlacitek, zptisob pfidavani do kosiku apod.
Rayport a Jaworski (2004) uvadi 7 zakladnich prvka webovych strainek nebo 7C, jsou to
nasledujici:
o  Context—jedna se spiSe o design a rozvrzeni webové stranky,
o Content — neboli obsah stranky at’ uz textovy nebo jiny jako obrazky a videa,
o Community — ve vyznamu moznosti komunikace s ostatnimu uzivateli a strankou sdilenim
nazorq,
o Customization — pfizpusobeni se potfebam zakazniku,
o Communcation — komunikace uzivatele se strankou a stranky s uzivatelem, styl moznosti
komunikace,
o Connection- propojeni s jinymi strankami, vazba odkazt na jiné stranky

o Commerce — schopnost stranky realizovat obchod.

Janouch (2010) uvadi dvé hlavni pravidla pro tvorbu webu. Prvni pravidlo je snadna pfistupnost i
handicapovanym lidem, timto pravidelem je zajisténa snadna orientace i jednoduchost zobrazeni.
Dal$im pravidlem je pouzitelnost pro uzivatele, pro které je urcen, a také ucelim, kterym ma
slouzit. Druhé pravidlo ma volnéjsi vysvétleni. Pokud ma znacka nastaveny zakaznicky
otientovany pfistup, neni problém takové pravidlo naplnit. Janouch (2010) také upozornuje na 10
nejvétsich chyb pfi tvorbé webu, které bran{ uspésnosti stranek. Jsou to nasledujict:

1. Stranky tvofeny pomoci ramu, je tfeba si zkontrolovat zdrojovy kéd. Takové stranky jsou ¢asto
zastaralé.

2. Na strance jsou pouze obrazky, ty sice mohou vypadat hezky, ale pokud neni text vlozen jako
text a odkazy nejsou budovany pomoci textu, pro vyhledavaci roboty bude stranka pusobit slabé
a nezobrazi se.

3. Flash nebo jiny multimedialni obsah ma problém hlavné s indexaci stranek, ale co vice, uzivatel
muze mit problém s pouzitelnosti stranek.

4. Plovouci menu je prohfeskem proti pouzitelnosti stranek, je nepfehledné hlavné pro Sirsi
struktury webu.

5. Dynamicky generované URL neputisobi ¢asto pro uzivatele vérohodné.

6. Uvodni stranka obsahuje intro nebo jen moZnosti pro volbu jazyka apod., uZivatel takovou
stranku casto rychle opusti. Popf. kvuli nedostatku textu vyhledavaci robot tuto stranku nikdy

nenajde.
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7. Chybné kédovani tak, ze stranka bud'to neni pouzitelna nebo je uzivatelsky nepfijemna. Pro
tvorbu spravného kédovani muize tvirci pomoci organizace W3C (www.w3.org).

8. Chybny obsah stranek jak pro uzivatele ale také pro vyhledavaci roboty.

9. Stranky nemaji provazanost s zadnym vnéjsim obsahem, neni zadny Znkbuilding.

10. Nejtézsi prohfesek je, Zze stranky obsahuji podvodné prvky, jako ukryvani mnoha klicovych
slov stejnou barvou na pozadi apod. Hlavni nasledek je, Ze pokud je podvod odhalen, stranky se

pak ve vyhledavacich nemusi zobrazovat vibec.

Janouch (2010) uvadi dalsi chyby, které zakaznika mohou odradit od navstévy webu. Jsou to
rizné nefunkcnosti stranek, odkazti a navigace na nich, error hlaseni, $patné zobrazeni
v prohlize¢i apod. Ale mohou to byt napfiklad vyskakovaci okna, ktera uzivateli nemusi byt
pifjemna. Dale je to pomalé nacitani stranek zptsobené riznymi JavaScripty, zvlasté¢ v mobilnich
zaf{zenich je casto nacitan{ jest¢ pomalejsi. Uzivatel chodi na stranky kvali obsahu, pokud neni
aktualni, navstévu ukonci. Uzivatel také sSpatné reaguje na fakt, ze neni pfitomna funkce
vyhledavani na strankach nebo Ze chybi kontakty.

Dobry web by mél odrazet image znacky. Pokud je web S$patny, muze byt povést znacky

ohrozena a zakaznik si tak muze vytvofit negativni asociace, které je velmi tézké zvratit.

2.2. Webova analytika

Webova analytika je vyuzivana pro sledovani chovani uzivatele na webové strance, jeji
navstévnost, ale 1 pro sledovani vysledkt reklamnich kampani. Jasek (2010) uvadi dva typy dat,
prvai jsou kvantitativni data, kterd odpovidaji analytikovi na to co a jak se dé¢je. Druhy typ dat
kvalitativné odrazi, pro¢ se néco stalo. Podle Jaska (2010) by se data méla monitorovat, dojit
k poznatkiim a popfipadé provést zmény, ty dale zkoumat, zda vedly k lepsim vysledkam. Hlavni
paramenty, které se sleduji, jsou zobrazeni stranky (vzdy kdyz je stranka nactena) a navstéva
(definovano Googlem (2016) jako tudaj, jak dlouho jeden uzivatel stravil na strance, i za
pfedpokladu, ze se pohybuje ve struktufe na webové strance). Jak jiz bylo zminéno na zacatku
druhé kapitoly, znacku zajimaji hlavné konverze a konverzni pomér, ktery byl také vysvétlen vyse.
Znacka by se méla také zaméfit presnéji na chovani uzivatele na strance, jak uzivatel prochazi
webovou strankou a velice dulezité je, v jaké fazi web opustil. Mohl totiz najit informaci, kterou
hledat a byla ukojena jeho zvédavost nebo ho naopak stranka mohla pfestat zajimat. Pro
nerelevantni zobrazovani webovych stranek je zadouci sledovat metriku miry okamzitého
opusténi. Pojem mira okamzitého opusténi vysvétluje Google (2016) jako ,,procentualni hodnota

navstév jedné stranky tj. navstév, pfi kterych uzivatel opustil web ze vstupni stranky bez jakékoli
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interakce s danou strankou).“ Mira je ovlivnéna faktory jako pravé design stranky, jeji
pouzitelnost nebo jednoduse uzivatel nasel, co hledal, a dal nema potfebu interagovat se strankou
nebo dokonce vibec nenasel nic relevantnfho k hledanému dotazu.

Metriky jsou ovlivnény faktem, v jaké fazi rozhodovactho procesu se potencialni zakaznik dostal
na webovou stranku. Obrazek 6 (v kapitole Specifika B2B podnikani v online prostfedi)
znazornuje prave tyto faze a v kazdé fazi uzivatel hleda trochu jiné informace 1 argumentace.
Dalsi ddalezitou informaci je, odkud navstévnik pfiSel na stranku. Specialné je tato metrika
dulezita, pokud znacka vyuziva placené reklamy. Navstévnik muze pfijit z vyhledavani (specificky
zda z placeného nebo z pfirozeného), proklikem z e-mailové stranky jako vysledek e-mailingu,
z jiné stranky, kde byl uveden odkaz, z obsahové kampané nebo dokonce piimo, kdyz uzivatel
napise adresu stranky. Uzivatel za sebou nechava digitalni stopu a znacka se ji snaz{ v podstaté
vystopovat pomoci riznjch nastroji. Casté a vhodné je vloZeni cookies’ nebo pomoci
identifikace pomocf IP adresy’. Metody pro méfeni dat jsou zadavany s tzv. teckou v html kédu
(pouziva Google Analytics) neboli skriptem na strance nebo access logu, ktery funguje pfes jiny
server. Nejdostupnéjsim nastrojem pro webovou analytiku je Google Analytics. Je poskytovan
zdarma a jeho vyhodou je, Ze jej analytik muze dobfe napojit na jiné nastroje. Napiiklad pfi
reklamé ve vyhledavani je pouzivan nastroj Google AdWords, ktery je pak vhodné propojit
s uctem v Google Analytics, aby byly dobfe méfitelné stopy a chovani uzivatelt. Pro sbér dat je
nutné do HTML kédu vsech stranek, které chce znacka sledovat, vlozit JavaScript kod
oznacovany jako tracking kod, ktery je vygenerovan v Google Analytics. Poté jsou sbirana data o
navstévnicich téchto stranek a je mozné na né pfimo cilit reklamu.

Sledovat tyto analyzy je vhodné i z toho duvodu, ze pomohou odhalit ve funkénosti nebo
problematické momenty pii pohybu na strance pro neustale vylepSovani stranky. Tyto data lze po
t¢ mimo jiné vyuzit i pro personalizovanou formu remarketingu, kterého lze diky Google
Analytics dobfe vyuzit. Spravce si vytvofi seznamy uzivateld podle ¢asového horizontu, podle
faze, pfi které opustili stranku apod. Ke sledovani je tady potfeba mit vlozeny kédy. Jednim
z nastroju jak si kontrolovat kédy na strance je Tag Assitant (tag anglicky znamend kéd), ktery je
také operovan spolec¢nosti Google. Dobfe identifikuje nefungujici kody na strance.

Pii méfeni vykonu webové stranky by se vzdy mél porovnavat s cili stranky. Tyto cile by mély

nasledovat cile znacky a na zaklad¢ cild by meéla byt zvolena konverze, ke které ma dojit. Po té

> Tzv. cookies je maly textovy soubor, ktery ulozen do pocitace uzivatele a tim muze byt sledovano. jak se na strance
pohybuje. Zaroven pokazdé, kdyz ji navstivi diky této cookies jej znovu identifikuje (Charters 2002).

6 IP znamend internet protocole address. Jedna se o ¢islo k identifikaci pocitace po pfipojeni do sité, maze byt pevna
nebo dynamicky pfidélovana.
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samozfejmé stanovit vhodnou strategii, jak ke konverzi uzivatele pfivést, a vybrat k tomu vhodné

nastroje. O nastrojich je vice zminéno v nasledujicich kapitolach.
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3. Search engine marketing

Pojem search engine marketing, zkracené SEM, vyjadfuje marketing ve vyhledavani. Zahrnuje timto
veskeré strategie k nalezeni webové stranky. Patfi sem dlouhodobé ucinné nastroje jako search

engine optimization (dale zkratkou SEO), ale také placena reklama ve vyhledavani.

3.1. Search engine optimization

SEO je proces pro optimalizaci stranek pro vyhledavace v organickém vyhledavani tzn. neplacené
reklamou. SEO je pouzivano jiz dlouho a pro nékteré ziskalo negativni asociace kvili
podvodnym metodam a zvlastni tpravé stranek. Zakladem je psat texty pro lidi, pro zakazniky, a
ne pro vyhledavace. Negativni povést dala vzniknout nové casti online marketingu a tou je tzv.
inbound marketing, coz znamend, ze neni placeny, ale také zahrnuje vice ¢innosti nez pouhé SEO,
napiiklad tvorbu obsahu atd. Zakladem je zaméfeni se na zakaznika, kde se pohybuje, a na jeho
ziskani. V pojeti Ungera (2010) inbound marketing zahrnuje vice nez SEQO, ale také jiné nastroje
online marketingu. Hlavni je neustald optimalizace a zefektiviiovani procesu.

SEO muze mit nékolik cili a to jak zvySeni navstévnosti, castéjsi zobrazovani pfi zadavani
relevantnich odkazu, zvyseni doby stravené na strance aj. Diky zaméfeni se na uzivatele, bude
stranka obsahovat relevantnéjsi na jejich dotazy, a také posilit viditelnost znacky. Pravée tento cil
muze dopomoci k budovani znacky a jeji pozice jako odbornika na danou problematiku. Podle
Prokopa (2010) je ucelem SEO védét co, jak a proc¢ lidé hledaj, zjistit, co ovliviiuje jejich chovani.
Zodpoveédna osoba starajici se o optimalizaci by tedy méla znat nejen tyto aspekty, ale také jak
funguji algoritmy a obsah webovych stranek.

Pro n¢které uzivatele jsou vysledky v organickém vyhledavani mnohem relevantnéjsi, protoze
nejsou placené jako reklama a cilené hledaji vysledky az v této ¢asti. Hlavnim cilem se tedy stava
zobrazeni s dil¢im cilem zobrazeni mezi hornimi pfickami na prvni strance zobrazenych vysledka
vyhledavani. Vysledky dotazu se zobrazuji pod reklamou a jejich pofadi zavisi na mnoha
algoritmech. Odborné studie, které zminuje van Deursen a van Dijk (2009) ukazuji na fakt, Zze
91% uzivatelt pfi hledani neklikne na druhou stranku vyhledavani. Na prvni stranku se zobrazi
asi 10 odkazu, pfitom stejné studie ukazuji, Ze 36% uzivatelu se nedostane ani za tfet{ odkaz.
Zebticek zobrazeni jsou ovlivnény tzv om-page faktory (tykajici se p¥imo obsahu a formy na
webové strance) a gff-page faktory (mimo webovou stranku).

Hlavnim tématem on-page faktoru je obsah. Obsah se musi pfizpusobovat v ¢ase, protoze stejné
jako se zakaznici méni, jejich dotazy a zvédavost po informacich se méni. Pravé aktualnost
jednotlivych témat ve vyhledavani zobrazuje nastroj Google Trends, kde lze zjistit, jak se meéni

témata ve vyhledavani v ¢ase. V ramci SEO je vhodné najit také piimo klicova slova nebo vyrazy,
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které jsou zadavany do vyhledavace. Nejlepsim nastrojem pro toto urceni je podle Price (2013)
Keywords Planner, o kterém vice pojednava kapitola Sprava reklamy. Znalosti klicovych slov také
pfedchazi znalost cilové skupiny.
Off-page faktory jsou naptiklad odkazy, které vedou na webovou stranku znacky. Cim vétsi sit’
kvalitnich médif, tim vice povazuje vyhledavac stranku za davéryhodnou v jeho algoritmu. A
prave tento faktor také dopomaha budovat znacka a jeji povédomi, samoziejmé také zvysuje
navstévnost stranek. Napfiklad pfes online PR c¢lanky v médiich, kde je uvedeno jednak jméno
znacky, ale také odkaz na webové stranky. Vyuzit 1ze 1 propojeni se socialnimi sitémi, které také
ovliviiuji pofadi stranky. Sit’ odkazu 1ze tvofit aktivné vyhledavanim pfilezitostf nebo pasivné tim,
ze obsah je zajimavy pro sdileni. Dulezitym off-line faktorem je také indexace, kterou ma
vyhledavac ulozenou o webové strance, tzn., ze vi o strance. Tvurce webu muze indexaci pomoci
diky nastaveni mapy stranek.
Podle Hardena a Heymana (2009) je deset hlavnich faktord, které ovlivni uspésnost zobrazen,
nasledujicich:

1. Pouziti klicovych slov v nadpisech za pouziti tagu neboli oznaceni nadpis.
Text pro prichozi pfi propojeni odkazu
Globalni popularita odkazovani na webovou stranku
Staff a historie stranky
Struktura webu a popularita jednotlivych stranek
Relevantnost k tématu pii propojeni odkazt
Popularita stranky pro komunitu, ktera se zajima o dané téma

Klicova slova, ktera jsou pouzita v téle textu

A U S

Popularita stranky, ktera odkazuje na webovou stranku

10. Vztah a podobnost témat z odkazujicich stranek

I vyse uvedenych 10 boda poukazuje na fakt, ze neplati, ze stranka je jednou vylepsena pomoci
SEO a tim bude vzdy na prvnich pozicich, ale jde o kontinualni vylepsovani webu a budovani
jeho obsahu a popularity. Stejné tak jako budovani znacky. Vyhodou SEO je, ze je ¢asto levnéjsi
nez vyuzivat reklamy ve vyhledavani a ma dlouhodob¢jsi efekt, pravé i v dobé¢, kdy kampan neni

spusténa nebo je precerpan rozpocet.
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3.2. Reklama ve vyhledavani

Protoze SEO je casto dlouhodobou zailezitosti a vysledky nejsou vzdy zaruceny, existuje i
moznost si svou pozici ve vyhledavani zaplatit. Tedy spustit reklamu ve vyhledavaci siti. Tato
reklama se zobrazuje pfimo pod dotazem a je oznacena jako reklama. Podobné jako u SEO je
klicova slova, fraze a dotazy, které jsou relevantni ke strance a postarat se o to, aby se pfi jejich
zadani zobrazila webova stranka znacky. Otazkou, kterou by si méla znacka polozit je, jaké
potfeby fesi uzivatelé, jaké dotazy zadavaji. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole pro
nalezeni vhodnych klicovych slov se ve vyhledava¢i Google poziva Keywords Planner a pro
spusténi a spravu samotné reklamy nastroj Google AdWords.

Vyhodou tohoto druhy reklamy je, ze lze pfesné¢ cilit na problematiku a uzivatele, ktery ji fesi.
Tento systém je efektivnéjsi nez napfiklad cileni dle demografie. Reklama odpovida na aktualni
poptavku.

Problematika reklamy ve vyhledavani je, ze potfebuje kontinualni péci a spravu, zde firmy casto
vyuzivaji externich zdroji. V takovém pfipadé muze nastat riziko, ze externi zdroje nerozumi
dané problematice a proto je vhodné uzce propojit spolupraci externich i internich zdroja znacky.
Dal$im problémem pro nékteré znacky muze byt, Ze jejich sluzby nebo produkty nikdo
nevyhledava a je tézsi najit klicové slova. V takovém pfipadé je lepsi zvolit reklamu v obsahové
siti ve formé bannert a zobrazit tak sluzby. Problémem mohou byt i naklady. Pokud znacka
pusobi v oboru s velmi silnou konkurenci, maze byt cena takové reklamy pfilis vysoka. Problémy
spise internfho charakteru jsou napfiklad nevhodné upravené webové stranky, tzka nabidka
sortimentu apod. Pfes v§echny problematiky je reklama ve vyhledavani velice uzite¢na, zvlasté pfi
pozdéjsi fazi rozhodovaciho procesu zakaznika. Vyhodou je, ze je velmi flexibilni na zménu, da
se dobfe testovat a kdykoliv pozastavit, pokud zjistime, Ze vydaje nepfinasi ocekavané vysledky.
Pro online prodej je to naprosto nezbytny nastroj. Pfi budovani znacky je také vhodnym

pomocnikem, ale zalez{ na hodné okolnostech, a jak dobry je obsah webové stranky.

3.3. Metody placeni reklamy
Hlavni metoda platby je PPC, zkratka pro price per click. Jak uz anglicky pfepis napovida, jedna se
o systém placen{ online reklamy, ktera se plati pouze, kdyz na ni uzivatel klikne. Sytém PPC
placeni se vyuziva jak ve vyhledavani, tak také pro obsahové sité. Vyhodou je, ze si znacka dokaze
hlidat pomérné snadno rozpocet a jednoduse muze vyhodnotit vysledky investice. I za malé

penize jsou rychle vidét vysledky. Jak jiz bylo zminén vyse, pouzivané nastroje pro PPC reklamu
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na tzemi{ Ceské republiky, Slovenské republiky a Mad'arska jsou Google AdWords (vyhledavani
Google) a Sklik (vyhledavani v siti Seznam.cz, Zoznam.sk, v Mad’arsku samozfejmé nepusobi).
PPC reklamy funguji formou aukce v realném case pfi kazdém zadani klicového slova. Nezalezi
jen na cené, kterou si inzerent nastavil za dané klicové slovo, ale také na tzv. guality score. Tato
metrika zahrnuje kvalitu reklamniho sdéleni i kvalitu stranky, na kterou odkazuje. Dale je
ovlivhéno ocekavanou proklikovosti (c/ick throngh rate, zkratkou CTR), kterd ovéfuje relevantnost
pro hledajictho. Quality score se pohybuje na skale od 1 do 10, 10 je nejlepsi ohodnoceni. Inzerent
tak ma predstavu, jak dobra je asi jeho reklama, ale v realném case aukce hraji roli jesté faktory
jako lokalita, typ zafizeni, jazykové preference atd. Systém pii aukci vytvofi zebficek reklam podle
vsech téchto faktora (relevance reklamy, webova stranka, na kterou reklama vede, ocekavané i
minulé CTR, ceny, geografické uspésnosti a také uspésnosti na ruznych zafizenich a mnoho
dalsich faktort) a tim se vyhodnoti, na které pozici se reklama zobrazi.

Petra Vétrovska, odbornice na PPC reklamu, radi nékolik zakladnich principt: ,,Pokud konverze
stoji vice jak 300 K¢, snizte cenu. Cenu naopak zvyste, kdyz je pozice horsi jak 5. Tfetim
principem, aby bylo pozastaveno klicové slovo, pokud utratilo rozpocet vice nez 1000 K¢ a
nedoslo k zadné konverzi.

Dulezité je porovnat naklady na reklamu s vynosy, které nam pfinasi. Produkt musi mit
dostatecné vysokou marzi, aby naklady pokryla. Vyhodou je opét moznost reklamu kdykoliv

pozastavit pii zjisténi, ze nepfinasi pozadovany efekt.

3.4. Sprava reklamy ve vyhledavani

Reklamu ve vyhledavani je tfeba kontinualné spravovat, upravovat klicova slova atd. Jak jiz bylo
zminéno v dffvejsich kapitolach, existuji nastroje na spravovani reklamy. Pro pfehlednou spravu
reklamy je vhodné si uzivatelsky ucet rozdélit do kampani. Struktura by méla byt prehledna a
logicka tak, aby se dala snadno spravovat, vzdy zalezi na cilech kampani a také struktufe webu.
Strukturu a hierarchii znazorfiuje Obrazek 8. Uzivatel, tedy inzerent si vytvoff ucet a muze si
rozdelit svou cinnost do tif vrstev. Prvni vrstvou je tedy ucet pro ptihlaseni a fakturaéni udaje. Po
té si uctu inzerent vytvoif jednotlivé kampané dle logiky, ktera mu vyhovuje, dobrym voditkem je
rozdélit kampané dle cilt, které by mély naplnovat. Na kazdou kampan lze zvolit vlastni
rozpocet. Na niz${ drovni jsou zaloZeny sestavy, které, jak vidime na obrazku, patii pod ruzné
kampané. Jednotlivé reklamy jsou pak vytvofeny pro ruzné sestavy. Na urovni sestav pak
vkladame rtzna klicova slova, ty mizeme hledat v nastroji Keyword Planner. Sestavy by mély

odpovidat fazi nakupniho procesu uzivatele. Klicova slova by méla vychazet jednak z podstaty

podnikani, ale také jako pouzivané fraze zakaznikt a zainteresovanych osob. Klicova slova by
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také méla pokryvat produkt nebo sluzbu, poté obecnéjsi vyrazy, urcité¢ by méla zahrnovat jméno
znacky, unikatni technologie, které jsou pouzivany. A nasledné dal$i asociace spojené
s produktem. Duraz by mél byt kladen na kvalitu a relevantnost klicovych slov misto na kvantitu.
Pro kontrolu nad zobrazovani reklamy pro rizné dotazy se vyuziva nékolika znakd pro urceni
shody s klicovymi slovy. Jednou ze zakladnich moznosti je volna shoda, ktera je automaticky
nastavena. Google (2016) uvadi, Zze vyhledavaci dotazy mohou obsahovat i preklady, synonyma,
souvisejici vyhledavaci dotazy a dalsi relevantni varianty. Pfi vybéru volné shody se reklamy
zobrazuji nejvice, ale ne vzdy jsou relevantni a tak je rozpocet utracen za uzivatele, které stranka
nemusi zajimat. Volnou shodu je vhodné pouzit pro jméno znacky a hodné specifické vyrazy.
Modifikovana volna shoda je rozliSena znaménkem + a pak nezobrazuje reklamu na synonyma,
ale pouze na blizké varianty v libovolném pofadi. Dalsi moznosti je frazova shoda, diky které se
reklamy zobrazuji u vyhledavacich dotazt, které obsahuji dané souslovi nebo jeho blizkou
variantu. Frazova shoda je odliSena uvozovkami, piikladem ,klicové slovo®. Dalsi velmi tzkou
variantou je pfesna shoda, kdy dotaz pfesné¢ odpovida klicovému slovu nebo je velmi blizky.
V AdWords je tento druh rozliSen hranatymi zavorkami, tedy [klicové slovo]. Pro zajisténi
relevantnosti je vhodné uvést 1 vylucujici slova, pfed kterymi je znaménko -. Kampané¢ by se mély
spravovat béhem celé doby, co jsou aktivni, a to pravé mimo jiné i upravou kli¢ovych slov. Casto
se pfidavaji klicova slova a také jsou casto objevovana slova vylucujici.

Obrizek 8: Struktura iictu
Uget

Unikatni e-mail a heslo
Fakturaé&ni udaje

Kampan Kampan
Rozpodcet Rozpocet
Mastaveni Nastaveni
Reklamni sestava Reklamni sestava Reklamni sestava Reklamni sestava
Reklamy Reklamy Reklamy Reklamy
Klitova slova Klitova slova Klitova slova Kligova slova

Zdroj: Google (2016). Usporiddni sictu. Citovano 11. 3. 2016. Dostupné z www:
https://support.google.com/adwords/answer/17043962hl=cs

V Ceské a Slovenské republice funguje také nastroj Sklik, kterj je velmi podobny systému
AdWords. Da se tak vytvofit reklama vyhledavani ve vyhledavaci Seznam.cz pfipadn¢ Zoznam.sk
1 pro partnerské stranky jako je Volny.cz nebo Stream.cz. Pro nékteré sluzby ¢i produkty muze

byt mnohem efektivngjsi nez Google. Volba také souvisi s tématem v dalsich kapitolach
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konkrétné reklamou v obsahové siti. Sklik sice takovou reklamu nabizi, ale nema tak rozsahlou
partnerskou sit’, Stipek (2010) uvadi 5000 webt. Zajimavé mohou byt naptiklad stranky jako
Novinky.cz, Nova.cz apod. Dale Sklik nebudu podrobné rozebirat, pravé z duvodu podobnosti
s AdWords.

3.4.1.Reklamni texty

Velmi dulezity je reklamni text, jenz je zobrazen po zadani dotazu a reklamy. Klicem je, aby
zajimavym zptisobem zvyraznil a v podstaté prodal konkurenéni vyhody znacky.

Podle odbornice na PPC Petry Vétrovské by mél spravny reklamni text obsahovat klicova slova,
informace a prodejni argumenty a v neposledni fad¢ vyzvu k akci. Reklama také vice zaujme,
pokud je odlisna od ostatnich inzerath. Pfi tvorbé reklamniho textu je hlavni vyrazny titulek, ktery
upouta uzivatele. Dale je dulezity prvni fadek, kde je dobré uvést obchodni argument a ukoncit
jako samostatnou vétu. Také doména muze byt vyuzita k tomu, Ze obsahuje klicova slova a muze
byt uzitecné je zvyraznit kapitalkami. Doména muze vést na URL stranky, které se neshoduji
s reklamnim textem, ovsem v reklamnim textu si doménu lze upravit. Reklamni text 1ze vylepsit
otazkou, pouzitim c¢isel nebo znakd. Pro zvoleni toho nejlepsiho textu by spravce kampani mél
testovat ruzné moznosti textt, s raznymi prodejnimi argumenty, nebo poté s detaily, s riznymi
znaky, s ¢islovkou nebo bez ni atd. Po otestovani vice reklamnich textd a po urcitych vysledcich
nechava v kampani jen ty uspéénéjsi. Cim vic prostoru reklama zabiri, tim spi§ nebude
pfehlédnuta, proto je dobré nezapominat ani na tvorbu site linkt, tedy pododkazu, které povedou
jesté a jiné misto na strance nez hlavni odkaz v reklamé. Je vhodné pouzivat site linky, které
mohou byt relevantni k vyhledavanému obsahu, komplementy zbozi, hlavn{ vyhody, kontakty
apod. Lze vytvofit az 10 site linka a vyhledavajicimu se muaze zobrazit az 6 z nich. Lze tak zvysit
skore kvality a tedy zlepsit pozici pfi zobrazovani. Je zadouci nezapomenout na kvalitni popisy,
které mohou mit az tfi fadky o 25 znacich. Zde je vhodné uvadét prodejni argumenty. Prostor
pro reklamu lze rozsifit o moznosti telefonického spojent, lokality a recenzi.

Dalezité je si spravné zvolit stranku, na kterou navstévnika reklama pfivede. Méla by byt
relevantni ke klicovym slovim a také k reklamnimu textu pro udrzeni navstévnika na strance.
Kvalita stranky muze i zvysit konverzni pomér. Pfi optimalizaci kampani je cilem zvySovat pocet
zobrazeni pfi lepsim CTR — dlick-through-rate, a pozici zobrazeni.

Zajimavé pro e-shopy je moznosti reklamy tzv. shopping ads. Druh reklamy, ktera zobrazuje
obrazky produktt s cenami vygenerované z e-shopt. Tyto reklamy se zobrazuji budto vpravo
nahofe nebo také pod reklamou pfed organickymi vysledky. Vyhodou téchto reklam je vyssi mira

prokliku, diky nazornosti, vizualizaci, a také pro navstévnika casto obsahuji relevantnéjsi
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informace. Jejich nevyhoda je vsak v tom, ze reklama vpravo se nezobrazuje na mobilnich
zafizenich. Tato forma reklamy nebude v praci dale rozebirana, protoze neni relevantni pro

analyzu znacky L’Oréal Professionnel, ktera nema e-shop.

3.4.2. Sledované ukazatele v kampanich

Dalezitym ukazatelem je cost per click neboli CPC podle definice Google (2016) udava cenu za
jedno kliknuti na reklamu, v podstaté je to skute¢ny naklad PPC. V kampanich si inzerent nastavi
max. CPC, které je ochoten zaplatit za jednoho navstévnika. Ve skutecnosti pak inzerent plati
skutecné CPC, které bylo stanoveno v aukci. V kampanich lze nastavit budto manualni
piithazovani pfi drazbé nebo automatické, kdy vlastné Google operuje s cenou tak, aby dostal co
nejvic klika dle moznosti stanoveného rozpoctu. Také se sleduje pocet zobrazeni reklamy obecné
neboli zmpression. Nejsledovanéjsi ukazatel pak CTR, click through rate, ktery podle Googlu (2016)
udava, kolik procent uzivatela kliklo na reklamu po jeji zobrazeni.

Efektivnost kampané ukazuje konverzni pomeér. Konverzi si stanovuje sam inzerent, je to akce,
kterou chce, aby navstévnik udélal. Konverze pfinasi inzerentovi urcitou hodnotu. Pro e-shopy je
to casto nakup, pro konverzi na mobilnim telefonu to muze byt zavolani na ¢islo zminéné na
strance, pro jiné weby muze byt konverzi zapsani o newlestter atd. Jak napovida Google (2016)
Konverzni pomér pak udava kolik lidf, kteff klikli na reklamu, dosli ke konverzi. Dosli az k akci,
kterou inzerent chtél.

Systémy pro Sklik a AdWords jsou velmi podobné, ale je zde rozdil pfi zapocitavani konverzi.
Google dokaze pfifadit konverzi do 30 dnt po kliknuti. Halik (2013) uvadi, ze Sklik pfifazuje
konverzi k tomu dni, kdy byl vykonana.

3.5. Reklama na mobilnich zafizenich

. s

V dobé¢ rozvoje chytrych telefont a tablett se pfistup na internet znacné zjednodusil. Jak ukazuji
analyzy v prvni kapitole, pocet zafizeni, ktera jsou pfipojena, pfesahl 2 zafizeni na osobu. Dnesni
bézny zakaznik je prakticky pofad a vSude online, protoze zakaznici maji chytré telefony stale u
sebe. Podle vyzkumu Nielsen Admosphere (2015) az 65% respondentt nejcastéji pouzivaji chytré
telefony pro zjisténi pocasi nebo pro pfipojeni k socialni siti. I rozhodovaci proces zakaznika je
ovlivnén a nakup probiha za pomoci kontroly ceny zbozi na internetu. E-commerce je popularni
a i pfes telefony se hojné nakupuje. I to velmi napomaha rostouci platformé mobilnich telefoni.
Znacky by nemély na v tomto v pfipadé zapominat na propojeni online a offline prostfedi.

Napiiklad v offline prostfedi jsou zakaznici vyzyvani ke stazeni aplikace nebo oznacit stranku na
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Facebooku ,,To se mi libi“. Naopak diky vyhledavani polohy zafizeni diky GPS, mohou firmy
nabizejici sluzby efektivné oslovit zakazniky v okoli, coz je velka vyhoda.

Proto by stranky mély mit responsivni design tak, aby se v pofadku zobrazovaly na vsech
zaf{zenich a navstévnik se na nich mohl bez vétsich potizi pohybovat a hledat, coz bohuzel ne
vzdy je pravda.

Prave za ucelem reklamy by méla byt vytvofena samostatna kampan, kde bude pfizpisoben text i
odkaz pravé pro mobilni zafizeni. Uspésné mohou byt hlavné ty reklamy, kde se pfimo uzivateli

zobrazi tladitko ,,Volat®,
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4. Reklama v obsahové siti

Reklama v obsahové siti je operovana PPC systémem podobné jako v Google AdWords nebo
Sklik, 1ze zvolit i systém platby za tisic zobrazeni. Princip je takovy, ze je zobrazovana reklama na
raznych strankach, kde jsou nakoupeny prostory a znacka si je v podstaté pronajme na zobrazeni
reklamy. Vyhodu je, ze prostory jsou i na velmi specializovanych webech, tedy znacka muze
pomérné dobfe cilit na uréitou problematiku, dle kontextu. Podobné jako pii reklamé ve
vyhledavani si znacka muze zvolit publikum, témata stranek ¢i zajmu uzivatele, kde bude reklama
zobrazena nebo i klicova slova, aby byla pro navstévnika reklama relevantni. Samoziejmé lze cilit
1 jednoduse dle demografie, pokud je produkt specificky pro urcitou demografickou skupinu.
Vzdy je dilezité své publikum segmentovat, pak mize znacka své kampané 1épe zaméfit a zvysit
tak jejich efektivitu. Pfi spravné segmentaci, lze mit lepsi konverzni poméry, protoze na reklamu
budou klikat lidé, které to opravdu zajima, také mohou klesnout naklady na zobrazeni. Obecné
proklikovost téchto kampani neni néjak velka, casto potencialniho zakaznika zastihne v brzkém
stadiu rozhodovaciho procesu, a proto je dobré mu zobrazit znacku a vytvofit tak povédomi o ni.
Tento druh reklamy je povazovan za vhodny nastroj pro malo vyhledavané produkty a sluzby a
také pro remarketing. Pfipomenout zakaznikovi zbozi, které si prohlizel, muze byt velmi efektivni
zpusob. Faborsky (2010) doporucuje frekvenci zobrazeni 4-8x denné. Vyhodou také muze byt, ze
navstévnik travi na webu del$i dobu, pokud si procita clanek, zpravy apod. Google Display
Network nabizi reklamu ve formé obrazku, videa, ale i série obrazkd, co do velikosti si inzerent
muze vybrat z raznych formath bannert. Samoziejmé plati, ze ¢im vétsi prostor reklama zabira,
tim spiSe si ji uzivatel vsimne. Na druhou stranu nesmi byt reklama obtéZzujici.

U bannerovych reklam je tfeba si davat pozor na to, kde na strance se pfesné¢ zobrazuje. Jako
zobrazeni je dle Googlu (2014) pocitano, kdyz se zobrazi 50% pixela reklamy alespon na 1
sekundu. Lidé nejvice c¢tou levy horni okraj, takze pokud je reklama umisténa vpravo dole,
nemusi byt skutecné spatfena. Podle Googlu je nejlepsi umisténi pred mistem nez clovék musi
scrollovat nize na strance. Velikost banneru je dulezita a jeji popularitu ukazuje Obrazek 9.
Kupodivu jsou nevice viditelné bannery, které jsou vertikalni a nejsou delsi nez je zobrazeni

stranky, to znamena, ze uzivatel nemusi scrollovat nize.

36



Obrizek 9: 1 elikost banneru

Viewability Rates by Ad Size

Qeoee

120 x 240 240 x 400 160 x 600 120 x 600

®®o60 6@

468 x 60 300 x 600 970 x 90 728 %90 300 x 250

Zdroj: Google (listopad 2014) ,,The imporatance of Beeing Seen: Viewability Insight for Digital Marketers and
Publishers* study. Citovano dne 25.4.2016. Dostupné z www: https://www.thinkwithgoogle.com/infographics/5-

factors-of-viewability.html?utm source=2015-11-think-confirmation&utm medium=email-

d&utm campaign=confirmation-
TWG&utm content=GPCl1&mkt tok=ey|pljoiTWpBek5USmhNakEOWmpabSIsInQiOi]Ga0d3UzRUdnIMK09s

NnZWWUUS5Zn]Dejk5QmIrTiszaElFkb1psNFNkZF]MdHE4eU5;dDIBMGgl SHFMVXNGbzVWaEdyYzVQUn
0aGdgNXZZTGFiITWY472720R2]YaDU5dFZ47ZGRrY3ptem VMQT0if(Q%3D%3D

Podle vyzkumu v ramci projektu Admonitoringu se vydaje na display kampané béhem roku méni,
prab¢h vydaji béhem obdobi 3/2014-2/2016 je vidét na Obrazek 10. Lze vydist, ze vrchol vydaji
se pohybuje v dobé pfed Vanoci, konkrétné v listopadu 2015 byly vydaje na 740 mil. K¢. Po
zacatku roku inzerce klesne, zfejme i vzhledem k tomu, Ze prodeje jsou celkové na zacatku roku
nizsi, postupné se zveda do léta a pfes prazdninové obdobi je opét slabsi. Pomérné presné

kopiruje nakupni zvyklosti béhem roku.

Obrazek 10: 1ydaje na display reklamy

1 AdMonitoring Celkove vydaje do display reklamy v cenikovych cenach

B totai k2

T00 mil.
500 mil.
00 mil.
400 mil.
200 mil.
200 mil.
100 mil.

314 414 514 614 T4 814 9114 100114 1114 12714 115 25 IS 45 S5 G5 TAS 815 S5 1015 1115 1215 118 2'_'5dej:ﬂdhubnitoring—SPlRmdediaresearch

Zdroj: Admonitoring (2011) SPIR z. s. p. o. Citace 22.3.2016. Dostupné z www: http://www.admonitoring.cz/
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5. Videoreklama

Dal$im z trendu jsou videa. Pro uzivatele jsou atraktivnéjsi nez pouha textova reklama. Vyhodou
také muze byt, ze lze sdélit potfebné informace mnohem snadnéji a nazornéji. Tento trend je
vidét i na socialnich sitich, kde se ¢asto zobrazuji videa od znacek, podle Social Bakers tvoii videa
az 22% ptispévki.” Také jsou casto pouzivany na webovych strinkidch pro atraktivnéjsf
pfedstaveni produktt, jako tutorialy k jejich pouziti nebo majitel na videu predstavuje firmu.
Videa jsou skvélou piilezitosti ukazat, jak a pfi jakych piilezitostech se produkt pouziva. Navodit
tak uzivateli pozitivni emoce. Videa mohou byt razného druhu, vzdy zalezi na cili, ktery ma
konkrétn{ video sledovat.

Z technického pohledu se da video se vlozit pfimo na webovou stranku nebo také na socialn{ sit’,
anebo muze byt pouzit odkaz na Youtube. Jak uvadi Techterms (2009), Youtube vznikl v roce
2005 a je hlavnim nastrojem pro nahravani a sdileni videi a jednim z nejoblibenéjsich
vyhledavaci. Pravé na Youtube se da provozovat reklama, kterd je operovana spolecnosti
Google. Google vlastni Youtube od roku 2006, vyhodou tedy je, Ze si inzerent muze propojit
nastroje a tak snadnéji analyzovat vysledky. Podle Ty Internety (2013) je Youtube v reklamé
mnohdy dspéinéjsi v zasahu nez mnoho televizi v Ceské republice, zvlast’ u mladsich vékovych
kategorif mezi 15-34 lety. Vyhoda reklamy na Youtube je v tom, ze se da lépe zaméfit dle cilové
skupiny, a také muze byt levnéjsi. Pokud je vytvafeno stejné video do TV a na Youtube, je tieba
si dat pozor, aby oslovila obé publika. Sprava Youtube kanalu funguje formou uctu, diky kterému
uzivatel mize komentovat videa ostatnich, sledovat jejich kanal, pfidavat videa, a tim je vlastné na
pomezi vyhledavace a socialni site.

Co je pro znacky dulezité, jsou moznosti reklamy na Youtube. Jak je vidét na Obrazek 11,
reklamy se li$i hlavné svym umisténim na strance a tedy i sledovanosti pro uzivatele. Reklama
zvana True View in-stream ads je pro uzivatele ta nejviditelnéjsi, protoze se piehrava piimo v okné
pfehravani pozadovaného videa. Po 5 sekundach ma sledujici moznost reklamu pfeskocit nebo se
na ni podivat. Inzerent plati pouze v pfipadé, pokud reklamu nepfesko¢i a podiva se na 30
sekund. Ukolem je tedy co nejvice zaujmout v prvnich 5 sekundach a popt. sdélit co nejdalezitéjsi
informaci. Také je moznost zadat reklamu, kterou nelze pfeskocit, ale poté za ni inzerent plati
vzdy. Znacka by méla dbat na to, aby takova reklama nebyla nudna a byla kratka, aby si uzivatele
nezprotivila. Overlay in-video ads jsou reklamy, které se zobrazuji béhem videa ve spodni ¢asti a jsou
spiSe textové povahy s pfilozenym malym obrazkem. Plati se v podstaté za proklik, tedy CPC.

Stejné jako display ads a true-view in display ads. Rozdil je ve velikosti zobrazeni reklamy, true-view in

7 Toto &islo je platné pro statistiku z bfezna 2016 pro tzemi Ceské republiky. Ve Slovenské republice tvoii videa
pouze 14% piispévki. Bohuzel za Mad'arsko nejsou statistiky uvadény.
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dislay ad obsahuje obrazek videa a vedle néj tfi fadky textu. Po prokliknuti se uzivatel se dostane

na Youtube stranku znacky, kde nalezne vSechna videa.

Obrazek 11: MoZnosti reklamy na Y outube

YouTube Ad Types

TrueView in-stream ads Overlay in-video ads

Zdroj: MARTHINUSEN, Luke (9. 10. 2014). How do YouTube Ads work, and what will it cost me? . Citovano 6. 4. 2016.

Dostupné z www: http://www.entrepreneurmag.co.za/ask-entrepreneur/marketing-ask-entrepreneur/how-do-

youtube-ads-work-and-what-will-it-cost-me/

Posledni forma reklamy je ve vyhledavani, kdy se po zadani dotazu zobrazi ve vysledcich. Obsah
Youtube kanalu by mél odpovidat cilim, image a stylu komunikace znacky, protoze je to skveély
nastroj jak budovat loajalitu ke znacce. Jak radi n¢ktef{ odbornici, je dalezité vytvafet rozmanity
obsah, od videi, které jsou spiSe informativniho charakteru k videim, ktera opravdu zaujmou, az
lehce sokuji. Délka videa neni omezena, ale jsou doporuceny 3 minuty. Video musi byt nahrané

na Youtube a pro zobrazeni nesmi byt nastaveno na soukromé.
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6. Socialni média

Socialni média jsou dnes popularni, a to jak u uzivatelt, tak u znacek, je to trend. Kazdy chce byt
ptitomen, uz jen proto, ze ,se to ted tak déla“. Vanck (2015) uvadi nékteré vyzkumy, které
poukazuji na to, Ze socialni sité jsou vyuzivany vice nez vyhledavace. Socialni média jsou
spoluvytvafena lidmi na nich, jsou nastrojem pro sdileni. Pod socialni média patif i socialni sité,
blogy, diskuzni féra, YouTube a mnoho dalsich. Jak je vidét na Obrazek 12, vyzkumy ukazuji, ze
nejpopularnéjsi socialni médium v nasich krajinach pro sirokou vefejnost je Facebook.

Obrdzek 12: Komunitni weby

Charakteristiky uzivateli komunitnich webt

Zaklad: Maji profil na daném serveru, N=rizné

H B &4 -« & I O
185 160

N= 778 650 469 424 230 150 137

B8
<!
O

124
Mui . 8% . 50% - 57% -ao% 51% a7% . 56% 69% .6% -1% - 52%
Zena - 52% - 50% . 3% . 0% 29% 53% . 4% 31% . 34% . 29% . 8%
15-24let I 20% I 15% I 22% l 28% 23% 14% I 12% 31% . 31% . 31% . 49%
25-34 let I 22% I 25% l 25% I 24% 29% 28% . 34% 27% l 31% . 26% . 32%
35-44 let l 24% l 30% I 22% I 2% 23% 27% l 27% 16% I 19% I 21% I 10%
45-54let I 16% I 17% I 13% I 1% 14% 18% I 14% 12% I 10% I 13% | 4%
55 a vice let I 18% I 13% l 17% I 15% 1% 13% I 13% 15% I 9% I 9% | 5%
Ma profil * 77% 63% 46% 42% 16% 15% 13% 12% 8%
Zdroj: Studie Komunitni weby 2015, N=1018, internetova populace 15+ CNP, Nielsen Admosphere niclsen | ADMOSPHERE

Zdroj: Nielsen Admosphere (17.6.2015) Zahranicni komunitni weby vedon nad leskymi, roste popularita Linkedln i Google+.

Spousta znacek ale vlastné nevi, co se socialni siti a jak ji spravné spravovat, protoze nestaci tam
wjen byt Podle Karlicka a Krale (2010) jsou socialni sit¢ idealni pro pfiblizeni se znacky
zakaznikim, posileni image a zvySeni obliby znacky. Socialni sité¢ se daji také povazovat za
vhodny nastroj pro PR. V prvni fadé¢ by se znacka meéla vzdy orientovat na zakaznika a zamyslet
se nad tim, zda se jeho zakaznik pohybuje na socilnich sitich a kde, co tam dé¢la. Podle toho si
zvolit také svou komunikaci. Obrazek 12 také poukazuje na fakt, Ze Facebook je nejvice rozsifen
u populace mezi 18-44, i kdyz né¢ktefi lidé siiv 50 letech zakladaji své profily.

Kromé cilové skupiny je dulezité si také rozhodnout, jaky je cil ptisobeni na socialni siti. Ma
slouzit jako nastroj, ktery pfivede zakaznika k nakupu na e-shopu? Nebo nastroj, ktery pomuze
usetfit naklady na call centra, a tak tvofi klientsky servis? Je cilem pfivést cilovou skupinu na
webovou stranku a tam jim poskytnout obsah? Po stanoveni cilu je tfeba stanovit odpovédnou

osobu, kterd se bude o socialni médium starat. Tato osoba by m¢la duvérné znat znacku, jejf styl
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komunikace a podporovat image znacky. Casto si velké znacky najimaji externi lidi, agentury,
které stranku spravuji. I v tomto pifpadé je dilezité nezapomenout ta no, aby lidé znali dobfe
znacku a komunikovali v souladu s ni. V kazdém ptipadé by spravce mél byt osobou, ktera ma
¢as a kompetence.

Dalsim dulezitym krokem je stanovit si plan fungovani na socialni siti. O jakych tématech se bude
mluvit, popiipad¢ jaky produkt se bude propagovat, na jakou stranku povede piispévek atd. Vzdy
by mél tento plan kopirovat marketingovy plan a strategii znacky, mél by podporovat cinnosti
v offline marketingu a naopak ¢innosti v offline marketingu by mély vyzyvat k pfipojeni se na

socialn{ siti.

6.1. Socialni sit’ Facebook

Stranky na Facebooku jsou skvélé pro tvorbu povédomi o znacce, tvorbu loajalnosti a vytvareni
jakési komunity kolem znacky. Dle stanovenych cilti a aktivit k dosazeni téchto cilti znacce muze
pfinést i dodatecny obrat.

Diive se znacky snazily hlavné o ziskani fanousku pro svoje stranky, ale nyni pochopily, ze
trendem fanouskd je mit oznacenych ,,To se mi libi* vice stranek nez jednu a s mnozstvim
piispévki na zdi od vsech pratel se piispévky ze stranek znacky uz ani uzivateli nezobrazuji. Také
proto vyuzivaji znacky rizné formy reklamy na Facebooku. Lze propagovat jak svou stranku ale
také pfispévky nebo odkaz na webovou stranku znacky. Znacka se snazi ziskat dosahnout tzv.
engagement, volné prelozeno zavazek, zaujeti. Linc (2010) vysvétluje tuto metriku zaujeti jako pocet
lidi, kteff méli néjakou interakci se strankou ku poctu lidi, ktefi pfispévek vidéli. Interakei muze
byt naptiklad Zke (,,To se mi libi®), ktery je podle Social Bakers pravé ta nejcastejsi interakce se
znackou. Vice cenénd interakce marketéry je share (,,Sdilet™ piispévek), protoze to znamena, ze
pro uzivatele by natolik dobry, Ze jej chtél ukazat ostatnim pratelam. Takova interakce je
pomeérné vzacna a tvoif pouze 10%. Dalsi zpusob interakce s ptispévkem je komentat. Také s da
povazovat za vet$i zajem neZ /ike, ale neni moc obvykly, tvoff jen 3% z interakci.® Ovsem novy
trend, ktery doporucuji pfimo pfedstavitele Facebooku je, co nejvice zobrazeni. Duvodem je, Ze
nyni lidé vice zajimaji obrazky a vizualizace nez texty. Nezabyvaji se tolik hloubkou informace ani
sdélen{ a prstem projizdi cely komunikac¢ni kanal pouze s povrchovou znalosti sdéleni. Zobrazeni
se stranky nebo pifispévku piispiva k sifeni povédomi o znacce a pak je jen otazka kvality

piispevku, jestli se bude libit nebo bude dokonce sdileny. Samozfejmé zobrazeni konzumuje

8 Ciselné hodnoty jsou uvedeny pro Ceskou republiku za bfezen 2016. Ve Slovenské republice je 95% interakef like, a
pouhé 3% sdileni, 2% komentaf.
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snadnéji stanoveny rozpocet a ne vzdy je jisté, zda zobrazeni mélo néjaky efekt na uzivatele.
Proto je pocet zobrazeni spise strategii pro rozsifovani povédomi o znacce.

Promované piispévky mohou mit skvélou uspésnost, pokud jsou zajimavé pro cilovou skupinu a
pokud se vyuzije jejich popularity z organické uspésnosti. Barreto (2013) ve svém clanku uvadi, ze
samotné bannerové kampané na Facebooku nejsou moc ucinné kvili tomu, ze lidé jsou jiz
k tomuto druhu reklamy imunni. Facebook je ale skvély nastroj pro remarketing, da se skvéle cilit
podle publika, které napfiklad uz navstivilo podobnou tématiku, a jind nastaveni. Vyhodou
Facebooku je, ze znacka si ziskava skutecné uzivatele a muze na né velice dobfe a pomérné
pfesné cilit a to hlavné dle zajmt a osobnich preferenci, protoze na Facebooku sdili pomérné
hodné¢ informaci.

Jaké systémy placeni si tedy lze zvolit? Vzdy zalezi, jakou akci znacka ocekava od uzivatelt a za
jakym dcelem reklamu déla. Facebook (2016) rozdéluje nékolik systémut placeni. Klasicky lze
platit cenu za proklik (CPC — cost per click), ovsem castéjsi je tzv. CPM (cost per mille) neboli cena za
1000 zobrazeni. Dale je mozné platit za akci, kterou navstévnik provede, tedy pramérna cena za
to, ze uzivatel navstivi vasi stranku nebo ze nakoupi na e-shopu. V tomto piipadé hodné zalezi,
jaci jsou konkurenti znacky, zda také pouzivaji stejnou formu reklamy a jaké je cilova skupina a
zda si ji inzerent spravné vydefinoval.

Jako ukazatel, ktery pomuze zjistit, zda je pro znacku reklama vyhodna, uvadi Wishpond (2016)
rozdil mezi pramérnym nakupem a nakladem na ziskani zakaznika. Bohuzel je pouzitelny pouze
pro prodej online. Tento princip by se dal zobecnit pro veskeré inzerce v online svété. Na
Facebooku je specifické to, ze si ¢asto znacka nemuze byt jista, v jaké nakupni fazi zachycuje
zakaznika. Proto jsou socidlni sit¢ skvélym nastrojem hlavné pro tvofeni povédomi o znacce.
Vhodny ukazatel pro efektivitu reklamy je click-throngh-rate, pokud zacne klesat, je tfeba zvolit jiny
typ reklamy nebo upravit texty apod.

Dobrym nastrojem pro vetsi inzerenty je Power Editor, coz je nastroj na fizeni reklam pfimo na
Facebooku, tak aby se dali snadno spravovat kampané.

Existuje také moznost, ze jsou pfispévek a stranka Gspésné naprosto pfirozené, organicky. Zalezi
pfevazné na komunité, kterou si jiz kolem sebe vytvofila a také na atraktivnim obsahu. Podle
Zbieczuka (2014) jsou faktory, které tvoii dobré pifspévky a to je ,,cool faktor, coz vyjadfuje
popularitu pifispévku a jak moc je zajimavy. Vytvofi tzv. ,wow* efekt. Dal§sim faktorem je
uzitecnost informace, pfidana hodnota pro ctenafe. Velmi dulezité je nacasovani a tedy casové
sladit zajem publika a aktualnost tématu. Kopirovani a neoriginalita pfispévka nejsou vitany,

dulezita je osobitost a tvorba piib¢hu, ktery uzivatele vtahne do piispévku.
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Pokud znacka nechce investovat do propagace na Facebooku, i v tomto pfipadé je stale lepsi si
stranku zalozit. Vyhodou je oficialni stranka, v opacném pfipadé by zakaznik mohl narazit na
neoficialni, ktera neni pod kontrolou znacky. Facebookova stranka muze dobfe slouzit jako
klientsky servis, ale odpovédna osoba musi odpovidat na otazky co nejrychleji.
Velkym tématem je vzdy krizova komunikace v pfipadé negativnich pfispévka, Spatné zpétné
vazby. Je tfeba ji mazat? Ne nezbytné, je vhodné na ni chytfe odpovédét, rozhodné by neméla
zustat bez odezvy. Na uzivatele nepusobi piili§ dobfe, pokud na strance objevi negativni zpétna
vazba nékolik dni bez odezvy nebo dotazy bez odpovedi.
Podle pana Malého (2011) je jednoduché desatero pro komunikaci na socialnich sitich nasledujici:
,,Co délat?

1. De¢kujeme

2. Omlouvame se

3. Napravime to

4. Je nam to lito

5. Pomuzeme vam
Co ned¢lat?

6. Nedokazete si pfedstavit, co je za tim prace / Nerozumite tomu / Nechapete to

7. To jsou lzi a pomluvy neuspésné konkurence

8. Pokud nepfestanete s ocerfiovaci kampani, zvazime pravni kroky

9. Je nam jasné, odkud vitr fouka / co tim sledujete

10. A co jste udélali vy?*
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7. E-mailing

Jeden z vyuZivanych nastroji v marketingu je stale direct mailing. Casto je vyuzivan pro dorucent
vzorku produktu, nabidky apod. Naklady na chytry a napadity direct mailing mohou byt celkem
vysoké, pokud je ovSem vyuzito elektrického mailingu neboli e-mailingu, mohou byt naklady
nizsi. Podle Karlicka a Krale (2011) je velkou vyhodu flexibilita a rychlost, kdy se zakaznik po
kliknuti dostane na web, na kterém mu muze byt zobrazen podrobnéjsi obsah. Vzhledem k tomu,
ze pifjemce nemuze v té chvili néjak interagovat s produktem ani fyzicky s kreativni formou
dopisu, musi byt originalnéjsi obsahem. Pfi pouzitim zvuku, animace, videa se stava komunikace
zajimavéjsi. Pri elektronickém mailingu je t€zs§i se dostat k uzivateli, jednak je tfeba souhlasu
adresata se zasilanim marketingovych sdéleni, ten se ¢asto vyjadii zatrhnutim policka pfi prvnim
piihlaseni do e-shopu apod. Dale je dnes t¢zsi se dostat pfes ochranné systémy, firewally apod.,
protoze e-mail miZe byt zafazen do nevyZidané posty (do spamii). Casto se odesilatel muze
setkavat s technickymi problémy jako, Ze se uzivatelim nezobrazuji obriazky nebo nefunguji
odkazy. Neni vhodné vkladat vSechny informace pouze do obrazku, protoze ty si casto musi
uzivatel na kliknutf stdhnout. E-mail by tedy mél byt doplnén textem, ktery by pfipadné nalakal
na stazeni ¢i prokliknuti na odkaz. Podle Katrlicka a Krale (2011) muze mit e-mailing tspéch,
pokud ma uzivatel pozitivn{ vztah a davéru k odesilateli. Obsah musi byt pro pfijemce opravdu
relevantni, protoze pokud jej uzivatel vymaze bez pfecteni, nedochazi pak casto k odezvé ani v
budoucnu. Smidova (2015) upozorfiuje na zhodnoceni uZivatele e-mailu. Pokud je pro néj
obtézujici nebo dokonce rizikovy, a oznacil jej za nevyzadanou postu neboli spam, zbavi se tak e-
mailingu od znacky nadobro. Specialni forma e-mailingu jsou newslettery, které chodi pravidelné.
Obsah je opét velmi dulezity, mél by byt zajimavy. Casto obsahuje novinky, produktovy katalog a
také vede k navstéveé webovych stranek.

Sbirat kontakty a emailovou databazi lze riznymi zpusoby. Moznost je pfimo online, pifi
piihlaseni k odbéru novinek nebo pii nakupu, nebo také offline napfiklad pfi nakupu v prodejné,
pii vyzvé k pfipojeni na wi-fi v mist¢ prodeje. Samozfejmé lze udélat online kampan, ktera je
piimo zaméfena na sbér kontaktt. Slevomaty a nékteré jiné prodejni portaly vyuzivaji pro sbér
kontaktt poskytnutou slevu. Hned pfi navstévé stranky, se navstévnikovi zobrazi okno k odbéru
novinek a slevou 100 K¢. Takovy zacatek muze byt dobry pro snadné ziskani cenove citlivych
zakaznikl, na ktery muze znacka cilit pfimo mailingem s akénimi nabidkami. Na druhou stranu
muze nékteré navstévniky toto sdéleni obtézovat, protoze se snazi rychle najit informace, které
potifebuji, a zbavit se tohoto okna je zdrzuje. Databaze kontaktu lze také koupit, ovSem nikdy
nenf jisté, jestli takové publikum bude mit zdjem o takovy e-mailing. Casto o nich kontaktech

nejsou zadné informace, pokud ano, databaze je cenové drazsi, ale i tak muze byt e-mailing
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naprosto neucinny. Jak doporucuje odbornik na e-mailing Vladan Hejnic (2015), prvni e-mail by
mél navstévnik obdrzet ithned po piihlaseni. Dalsi by mél nasledovat asi v rozmezi 7-14 dnd. Pro
efektivni mailing by méla byt databaze kontaktt segmentovana a aktivn¢ spravovana. Lze k tomu
vyuzit historii objednavek zakaznikd, jejich chovani na webu, osobni informace (zda je kontakt
zena nebo muz) a tak dale. Zakladem uspésného e-mailingu je pro urcitou skupinu zakaznika
vytvofit unikatni a relevantni obsah, ktery je opravdu bude zajimat. Pfi kvalitnim e-mailingu je
tieba si davat velky pozor na styl komunikace, kterym je pouzivan. Musi odpovidat image znacky
a povaze sdéleni. Predmét e-mailu rozhoduje o tom, zda je obsah pro kontakt dostatecné
zajimavy, aby byl vibec otevien nebo ignorovan. Dale je dulezity text, ktery se zobrazuje za
pfedmétem e-mailu, casto se objevuje text jako ,,V pfipad¢, ze se vam e-mail dobfe neobrazuje,
kliknéte zde.” Takové sdéleni casto clovéka nezajima dokud e-mail jesté ani neoteviel. Dalsim
dualezitym faktem je forma e-mailu tak, aby byl pfehledné rozdélen a zaroven upoutal pozornost.
Lze si poté vést statistiky, kam zakaznik klikl a objektivné tak vyhodnotit, ktery obsah ho zajimal
nejvice. Forma by meéla odrazet image znacky. Frekvence e-mailingu zavisi na faktu, zda existuje
dostatecné zajimavé sdéleni. Zda pro uzivatele obsah bude dostate¢né zajimavy, aby se neodhlasil
z odbéru. Odhlaseni by vzdy mélo byt v e-mailu na pfehledném misté a mélo by probihat
jednoduse na 1-2 kliknuti a bez nutnosti piihlaseni se. Dulezité je takového uzivatele opravdu
vymazat z databaze.

Podle Chaffey (2006) dulezité ukazatele sledované pfi e-mailingu je delivery rate neboli
dorucitelnost, ktery poukazuje na kvalitu databaze kontaktd. Indikuje, kolika kontaktim nebyla
zprava dorucena. Dalsi metrikou je gpen rate, pomér kolik uzivateld skutecné otevielo. A
samoziejme click-through rate, tedy ukazatel, ktery mefi kolik uzivatelt se prokliklo na webovou
stranku. Penkala (2010) upozornuje také na wnsubscription rate, tedy kolik kontaktd se z e-mailingu
odhlasilo. Jako u kazdé jiné investice je vhodné propocitat i jeji navratnost, coz muze byt obcas

$patn¢ meéfitelné, nejedna-li se ptimo o online nakup.
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8. Metodika diplomové prace

Tato diplomova prace je zaméfena na vyuziti jednotlivych nastroja, které slouzi pro online
marketing znacky L’Oréal Professionnel. Znacka vyuziva po komunikaci webové stranky, profil
na socialni siti Facebook a Youtube. Pro zasazeni a pfivedeni navstévnikd publika zvolili
manazefi znacky razné nastroje, jejichz ucinnost je dale rozebrana s pithlédnutim na strategii a
cile, kterych mélo byt dosazeno. K vyhodnoceni jsou pouzity vysledky z Google Analytics, ucty
na AdWords, socialni siti Facebook, kanal na Youtube a interné vytvofené reporty ze socialnich
sitf a Gspésnosti emailingu.

Uéet Google Analytics byl zapojen ihned pfi prvnich kampanich, byly spravné nastaveny
prostfedky pro sledovani chovani uzivatelt. Pfi navstéve je uzivateli vlozena do pocitace tzv.
cookie. Po t¢ muze Google Analytics vyhodnotit uzivatelovo chovani na strankach a popt. i jeho

opakované navstévy.

8.1. Analyza pouZitelnosti webové stranky

Webové stranky jsou vyhodnoceny z hlediska snadnosti prochazeni a navigace na strance. Ta by
méla byt pro uzivatele pfehledna a jednoducha na orientaci. Dale je vyhodnocena pouzitelnost na
raznych typech zafizeni a responzivni design webovych stranek. Zkoumano bude zobrazeni na
pocitaci a na prenosnych zafizenich jako je tablet a chytry telefon. Webova stranka musi byt plné
pouzitelna, mély by se zobrazovat vsechny informace, ale jeji rozlozeni by mélo byt pfizpusobeno
pro mensi obrazovku. Také jeji navigace a ovladani na mobilnich zafizenich by nemélo byt

slozitéj$i nez pfi zobrazen{ na pocitaci.

8.2. Analyza navStévnosti a kvality stranek

Dle vysledkt z Google Analytics jsou zkoumany informace o wuzivatelich a jejich chovani.
Nejdfive jsou vyhodnoceni uzivatelé a jejich navstévnost, jejich demograficka skladba, ktera je
porovnana s cilovou skupinou znacky jako takové. Dale se analyza zaméfuje na zdroje piistupt
na webové stranky a jejich kvalita. Jedna se o placené vyhledavani, organické vyhledavani, vstup
ptfes reklamu obsahové siti, piimy pfistup, piistup ze socidlnich siti a jiné. Diky vyhodnoceni
zpusobu piistupu je vyhodnocena uspésnost kampani. Dalsim ukazatelem, ktery je hodnocen, je
mira opusténi stranek, ktera poukazuje na kvalitu cileni kampané a kvalitu informaci na strankach.
Muze nastat situace, kdy jsou kvuli $patné nastavené kampani pfivadéni na stranku uzivatelé,
které obsah stranek nezajima. Tato situace muze byt zapfi¢inéna napiiklad $patnym zacilenim na
publikum nebo piili§ obecnymi klicovymi slovy. Na kvalitu stranek upozorfiuje pocet uzivateld,

ktef se na stranky vraci, a doba stravena na strankach. Doba stravena na strankach je relativni
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podle rozsahu obsahu, ktery indikuje, jak dlouho by podle usudku hodnotitele mél uzivatel stravit
¢tenim obsahu a zjisténim toho nejdilezitéjsitho. Dalsim ukazatelem kvality obsahu ale také
kvality kampani je pohyb na webovych strankach, na které odkazy a stranky se uzivatel klika.
Pocet nactenych stranek a ukazatel doby stravené na strankach ukazuje miru zajimavosti obsahu.
Ukazatele, kterymi se zabyva dale tato prace, jsou nasledujici.

o [mpression — pocet zobrazeni reklamy uzivatelim, bez ohledu na to kolikrat jim byla

zobrazena.
e  Reach neboli dosah — pocet unikatnich zobrazeni novym uzivatelim.
o CTR neboli dick through rate = pocet kliknuti / pocet zobrazeni, v %.
e Mira opusténi (bounce rate)= tedy kolik uzivateli odeslo z prvni stranky, kterou navstivili.
Dané ukazatele budou hodnoceny pomoci analyz z G¢tu na Google Analytics a také propojeni

s AdWords. Budou hodnoceny za casové obdobi 1 roku od spusténi webovych stranek, tedy od
1.5.2015 do 30.4.2016.

8.3. Analyza komunikace na socialnich sitich

V této analyze je zkoumana kvalita komunikace a to konkrétné mirou zaujeti (engagement) publika,
kolik jakych akci bylo provedeno. Kvalitu piispévku ukazuji organické vysledky zobrazeni a
dosahu, pocet ohodnoceni like (To se mi libi), share (sdileni) nebo komentat. U promovanych

piispévka bude dale hodnoceny nasledujici ukazatele:

e Impression - pocet zobrazeni reklamy uzivatelim, bez ohledu na to kolikrat jim byla
zobrazena. Cilem je maximalizovat tuto hodnotu ov§em s pfihlédnutim na dosah. Pokud
je cilem znacky opravdu tvorba povédomi o znacce, pravé tato metrika muze byt
rozhodujicim klicovym ukazatelem.

e Reach neboli dosah — pocet unikatnich zobrazen{ novym uzivatelim. Maximalizace této
metriky je vhodnym cilem pro oslovovani nového publika.

®  Engagement rate je pomér mezi fanousky, ktefi interagovali s pfispévky, ku unikatnim
zobrazeni stranek. Vypovidda o kvalit¢ zacileni oslovovaného publika a relevantnosti
piispévka pro néj.

Samostatné jsou hodnoceny piispévky, které obsahuji video. Dulezité je pfidat k témto metrikam

také dobu, po kterou uzivatel video shlédne.
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9. Znacka L’Oréal Professionnel a kadefnicky trh

9.1. Pfedstaveni spolecnosti L’Oréal

Jak jiz bylo zminéno difve, znacka I1’Oréal Professionnel patii pod mezinirodni spolecnost
IOréal. Spole¢nost plisobi na ¢eském trhu od roku 1994 a je fizena centralné z Francie, se 100%
vlastnictvim této pobocky. Dozorci rada ma sidlo ve Francii a za spole¢nost vystupuje jednatel a
generaln{ feditel pobocky Tomas Hruska. Specifikum této pobocky je, Zze fidi ¢innosti pro tfi
zemé, Ceskou republiku, Slovenskou republiku a Mad'arsko. Toto spojeni bylo uskute¢néno
z duvodu zefektivnéni vynalozenych zdroju a také podobnosti téchto trha. Diky tomuto spojeni
je tzv. HUB centralizované fizen z Prahy. Lokalni pobocky na Slovensku a v Mad’arsku jsou
mensi a slouzi spise jako podpora obchodnich tymu a klientského servisu. Mimo jiné pomahaji
s pfizpusobenim komunikace pro jednotlivé trhy.

Spolecnost I’Oréal je vyrobcem a prodejcem kvalitni kosmetiky a je rozdélena do divizi dle
zakaznikt, na které se zaméfuje. Na téchto tfech trzich vlastni portfolio 28 znacek, které jsou
rozdéleny do divizi. Nejvétsi divize zbozi urceného pro masové trhy (mass market, Consumer
Products Division — CPD) je zaméfena na Sirokou vefejnost, jejim distribuénim kanalem jsou
hypermarkety, supermarkety, drogérie apod. Patif sem znacky jako je I’Oréal Paris, Garnier,
Maybelline, NYX a Mixa. Divize aktivni kosmetiky (DCA) se zaméfuje na lékarenskou
kosmetiku, jejim distribucnim kanalem jsou lékarny. Tato divize je tvofena znackami La Roche-
Posay a Vichy. Dalsi divizi je divize luxusni kosmetiky, pod kterou spada mnoho znacek, které
jsou distribuovany v parfumeriich a luxusnich buticich. Patfi sem napfiklad znacky jako Lancome,
Yves Saint Laurent, Biotherm, Helena Rubinstein a nové znacky jako Urban Decay a Kiehl’s.
Posledni divizi je divize profesionalnich produktd. Tato divize se zaméfovala hlavné na produkty
pro kadefniky, ale v posledni dobé se rozrostla o profesionalni manikérskou znacku Essie a
kosmetickou znacku Décleor. Kadefnické znacky jsou Matrix, Redken, luxusni znacka Kérastase

a jiz dffve zminovana znacka 1.’Oréal Professionnel.

9.2. Specifika trhu a zakaznikt

Kazdy zakaznik nese sva specifika. Kadefnici jsou umeélci, jsou vasnivi, hravi a je pro né¢ hlavni
délat svou praci, tedy upravovat vlasy. Bohuzel ¢asto mnoho z nich nevi, jak spravné podnikat a
jak rozvijet své salony. Typické modely fizeni salonu jsou: majitel salonu je kadefnik
s podnikatelskym duchem, majitel salonu je kadefnik ale na fizeni ma tym manazeru (typické pro

velké salony), majitel neni kadefnik ale podnikatel. Paradoxné kadetnici nevynikaji v zakaznicky
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orientovaném pfistupu a neumi klientim spraivné naslouchat. Chyba muze plynout
ze vzdélavaciho systému v nasich zemich. Na kadefnické skoly chodi déti, které bud’to chtéji byt
kadefniky, a to je ta spravna moznost, jsou nadseni ze stithani apod. Druhd horsi moznost je, Zze
jsou to méné studijni typy déti, které jednoduse nemaji chut’ jit studovat gymnazium natoz tak
vysokou §kolu. V bézném kadefnickém ucilisti je naudi, jak se starat o vlasy, jak je stfihat, barvit a
cesat. Obvykle je vSak nenaudi, jak vést podnik, jak si spocitat vydaje na zaméstnance, jak pokryt
naklady na pronajem, dan¢ atd. Hlavnim cilem kadefnika casto je ziskat svobodu, otevfit si svij
vlastni salon a byt nezavisly. Typicky postup kariéry ve vétsich méstech je takovy, ze kadefnici
zacinajl v méné kvalitnim salonu, kde jsou postupné pfipousténi ke slozit¢js$im tkontim na
vlasech. Se zlepsenim casto migruji do lepsich salond, kde bud'to ztstavaji nebo nakonec zalozi
vlastni salon. V mensich méstech si spiSe dfive zalozi salon vlastni nebo spole¢né¢ s jinym
kadefnikem, kde oba pracuji na své ICO. Popt. i provozuji kadefnickou ¢innost doma.

Z podstaty tohoto trhu vyvstava problém kadefnické znacky, ktera musi komunikaci rozvinout
jak se svymi zakazniky - kadetniky, na business to business trhu, tak s finalnimi klienty, tedy na

. 9
business to consumer trhu.

9.3. Strategie znacky L’Oréal Professionnel

Vv

Strategii znacky 1.’Oréal Professionnel je ziskat zakazniky, kadefnické salony, na vyssi drovni
sluzeb. Cilovy segment jsou salony, kde finaln{ klient za sluzbu barveni bez stithu zaplati nad
20 €. Casto jsou to salony s vétsim poctem kadefnika, ale mezi zdkazniky znacky patii i mensi
zivnostnici. Tomu odpovidaji vSsechny 4P marketingového mixu. Inovativni, Gc¢inné a vzhledem
designové produkty, zpusob pfevazné ptimé distribuce, v porovnani s konkurenci lehce vyssi
cena produktt a komunikace leps$i kadefnické znacky.

Pro naplnéni svych cilt vytvofila lokalné znacka 1.’Oréal Professionnel pro salony znacku Salon
Expert. Ve své podstaté je to vérnostni program, do kterého se salony mohou zapojit a ziskavat
tak urcité vyhody. Program ma tii stupné Salon Expert Silver, Gold a Premium. Programy se lisi
tim, jak moc je salon zavazany spolupracovat se znackou. Program Salon Expert Premium je ten
nejvyssi stupen spoluprace, nizs{ urovni je Salon Expert Gold a nejnizsi forma je Salon Expert
Silver. Cilem znacky je mit co nejvic Premium salont, které spolupracuji pouze se znackou

L’Oréal Professionnel (popt. s prémiovou znackou Kérastase, ktera také patii do portfolia znacek

spolec¢nosti L’Oréal). Znacka salonim poskytuje raznou formu vyhod od zvefejniovani

9 Pro rozlideni mezi zdkazniky znacky jakozto kadefniky je nadale pouzivan termin zakazniky, a pro finalni zakazniky,
jakozto zakazniky kadefnikd, je pouzivan vyraz klient.
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v ¢asopisech, online kampani ale také aplikace pro online diagnostiku vlasa (salonim Premium
dokonce iPad na salon zdarma). Uéelem je nejen zajistit spokojenost a vérnost zakaznika, ale také
zarucit findlnim klientdm urcity standard sluzeb. Pravé to je strategii znacky L’Oréal
Professionnel, ujisténi, Ze klient navstivil salon, kde mu budou poskytnuty kvalitni sluzby. Podle
internich vyzkumu vi jen opravdu malo finalnich klientd, s jakou znackou jejich kadefnik pracuje
nebo jaké pouziva barvici systémy. Klienti nemaji tendenci ménit salony kvuli znacce, kterou
salon pouziva. Dulezitymi faktory jsou pro né kvalita salonu, prostfedi a kvalita jejich vlast a
ucesu. Klienti salon zméni, pokud nejsou spokojeni s trovni sluzeb a s chovanim kadefnika.
Proto znacka L’Oréal Professionnel nebuduje tolik povédomi o znaéce jako takové jako spise
buduje povédomi o znacce Salon Expert jako kvalité sluzeb. Cilem digitalni strategie je pfitahnout
klienty do salonu, kde je znacka pfitomna, zarucit klientim odbornou péci. Tim je znacka L’Oréal
Professionnel jedinecna a je dobrym partnerem pro kadefnické podnikan.

Cesta k naplnéni této strategie jsou kvalitni produkty, jejich znalost a vzdélavani, které tvori
zaklad pro kadefniky, experty ve svém oboru. Zakladem toho je snaha vytvaret zazitek v salonu, a
to jak diky odbornosti kadefnika, diky nabizenym sluzbam, ale také diky prostfedi, které je pro né
vytvofeno. S prostfedim v salonu pomaha samostatny tym Market Development, jenz se stara o
vzhled, organizaci prostoru a atmosféru v salonu. Kdyz je vse zajisténo, znacka se postara o to,
aby byla pfitomna v salonu formou produktt a také komunikaci o nich. Proto kadefnici dostavaji
od znacky casto ruzné stojanky, testery a jiné formy merchandisingu, aby byla znacka zviditelnéna
v salonu. V tomto pfipadé jsou tim mysleny obé znacky, I’Oréal Professionnel a také Salon
Expert. Po té jsou salony i znacky propagovany digitalné a pfipadné i v médiich.

Znacka nabizi produkty pro praci kadefnikt (barvy a velka baleni sampont a péci) a také
produkty, které jsou urceny i pro finalni klienty. Jako distribucni kanal vyuziva pravé své salony a
kadefnictvi. Kadefnik ziskava pifjem jak z poskytovanych sluzeb tak také z prodeje produkta pro
domaci pouziti finalnim klientim. Podle vyzkumu spokojenosti zakazniku, kadefnici hodnoti na
znacce pozitivné tyto silné stranky: inovace v produktech 1 sluzbach, zviditelnovani znacky i
kadefnickych salont pro finalni klienty, dobry systém vzdélavani a pfinos novych trendua. Naopak

negativné hodnoti kvalitu a rigiditu logistického systému, pozdni a nepfesné dodani.

9.4. Konkurence znacky L’Oréal Professionnel
Jak jiz bylo zminéno dfive, do kadefnické divize patif vice znacek. Kazda ma jiny positioning a

cili na jiny typ zakaznikt. Obcas se samoziejme stane, ze zakaznici znacku zmeéni, anebo vyuzivaji
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urcité produkty z obou znacek v jednom kadefnictvi, napt. kadefnici pouzivaji systém barveni
od znacky L’Oréal Professionnel a vlasovou péci od znacky Kérastase.

Hlavnimi konkurenty jsou znacky Wella a Schwarzkopf. Obé dvé znacky nabizi kvalitni
profesionalni produkty, jejich strategie jsou vsak jiné. Znacka Wella momentalné zaznamenala
nékolikrat zménu vlastnictvi, tedy mirn¢ klesl standard sluzeb kadefnikim. Jejich webové stranky
obsahujf informace o produktech a je pfidany salon lokator, ktery zobrazuje salony s oznacenim
Wella Quality Salon. Pravdépodobné tim méla byt napodobena znacka Salon Expert. Stranka
s timto lokatorem nebyla podle dat aktualizovana od roku 2014. Wella pusobi 1 v socialnich
médiich jako je Facebook, kde je pomérné aktivni v pfispévcich, a Instagramu. Znacka
Schwarzkopf podle kadefnikii hlavné podporuje jejich podnikani riznymi kadefnickymi nastroji,
které jim dava. Také maji vytvofenou stranku pro finalni klienty, kde najdou produktové portfolio
Na svych profesionalnich strankach na Facebooku, jsou velmi aktivni a kazdy den pfispivaji
novym piispévkem (kombinaci obrazku a videf), publikuji fotografie na Instagramu i videa na
Youtube. Dalsim konkurentem na trhu je znacka Paul Mitchell, kterd pravdépodobné nemad
zadné kampané ve vyhledavani, na svych strankach uvadi portfolio produkti i své salony, avsak
salon lokator je nefunkéni. Dalsi konkurenti jsou spiSe nizsi cenové kategorie nebo ruzné znacky
s alternativnimi produkty a specifickym cilenim (rdzné bio produkty, pfirodni atd. napfiklad
Kevin Murphy, Alterna atd). Casto timto zptasobem znacka ztraci hlavné mensi zakazniky.
Tabulka 1 uvadi pfehled nastroju, které pouzivaji jednotlivé znacky. Jak je vidét profesionalni
znacky se soustfed’uji hlavné na lokalni komunikaci a radéji stranky pfizptusobi dle potfeb trhu.
Znacka I’Oréal Professionnel oproti svym konkurentim nevyuziva katalogu produktd na
webovych strankach, ale pro finalni klienty komunikuje jednotlivé sluzby, které si klient muze
dopfat v salonech. V dnesni dobé vsak klienti informace o produktech hledaji a nachazeji tak
nerelevantni a nepravdivé informace. Znacka ma také oproti hlavnim konkurentim mezery
v komunikaci na Instagramu. V tomto pifpadé se rozhodla znacka radéji lidské a finanéni zdroje
vynalozit na jiné aktivity. Toto rozhodnuti vyplyva ze zkuSenosti s vyuzitim Pinterestu, kde

znacka sice zalozila svij kanal, ale nyni se o n¢j jiz nikdo nestara.
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Tabulka 1: Prebled pougivanych ndstrojii konkurenty

Znacka

Globalni
stranka
propojena
s lokdln{

Webova
stranka
B2B

Webova
stranka
B2C

na

Produkty

webové

strance

Salon

Locator

Facebook

Instagram

Youtube

Pinterest

Twitter

Spoluprace
s blogery

L'Oréal

Professionnel

Wella

Professionals

Schwarzkopf

Professional

Kevin

Murphy

Paul Mitchell

Alterna

Zdroj: autor.

Z Obrazek 13 je jasné, ze objem vyhledavani profesionalnich znacek nenf az tak velky zvlast’ pro

znacku Wella Professionals. Vyraz 1Oréal Professionnel je vyhledavanéjsi nez Schwarzkopf

Professional. Hlavni pficinou je, ze kazda z téchto znacek ma také masovou znacku bez

piivlastku profesionalni. V souvislosti s Wellou a Schwarzkopf se stale jedna o vlasové produkty,

ovsem pod vyrazem 1’Oréal se muze skryvat i dekorativni kosmetika I.’Oréal Paris. Proto neni

relevantn{ srovnavat tyto tfi vyrazy.

Obrizek 13: Goagle trends pro Ceskon republiku 2004-2016

loreal profession..

Vyhledavaci dotaz

Zajem v prabéhu casu

wella profession...

Vyhledavaci dotaz

Schwarzkopf Pr...

Vyhledavaci dc

naz
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Zdroj: Google (2016). Google trends. Citovano dne. 9.7.2016 Dostupné z www

https:

>

www.google.cz/trends/explore#q=loreal%20professionnel %02C%20wella%20professionals%2C%20Schwar

zkopf%20Professional&geo=CZ&cmpt=q&tz=Etc%2FGMT-2
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Strategie celé spolecnosti I’Oréal je byt vice digitalni, mit znacky, které jsou milovany, a také
podporovat prodej online. I.’Oréal Professionnel je pravé prubojnikem ve své divizi a téméf 15%
jejtho rozpoctu na 2016 je vénovano pravé digitalnim aktivitam, v kterych momentalné nema
konkurenci. V roce 2015 tvofily digitalni ¢innosti pouze 11% rozpoctu, pokryly ¢astku na vyvoj
webovych stranek a rozvinut{ spoluprace s agenturami pro digitalni kampang.

Velkou konkurenci v prodeji vyrobku findlnim klientim jsou internetové obchody jako naptiklad
Parfums.cz. Tyto obchody nabizeji vyrobky za velmi nizké ceny. Bohuzel jejich originalita a
puvod nejsou nikdy zaruceny. Cenové senzibilni klienti tak napiiklad navstivi kadefnika, nechaji si
doporucit produkty a pak si je zakoupi na internetu. Bohuzel tito klienti se ¢asto nikdy nezméni a
argumentem kadefnika mtze byt pouze kvalita produkti a pfidana hodnota doporuceni. Méné
cenove sensibilni klienty je dualezité nadchnout a ukazat jim, Zze kadefnik je opravdu odbornikem,
ktery mu poradi. Hlavnim omezenim pro rozvoj piimého distribu¢niho kanalu s propojenim
online prodeje, je problém distribuce. Je to ovsem velka hrozba, ktera by mohla fatalné¢ ovlivnit

budoucnost podnikani.

9.5. Nastroje pouZivané v prabéhu rozhodovaciho procesu

zakazniku

Béhem rozhodovaciho procesu potencidlniho zakaznika je dulezité znacku zviditelnit,
vyzdvihnout jeji hlavni vyhody a dovolit zakaznikovi interakci. Znacka si timto zpusobem buduje
povédomi, a pokud zikaznika zachyti v téch spravnych momentech jeho rozhodovani, muze
pozitivné ovlivnit jeho rozhodnuti k nakupu. Google vytvofil na zakladé vyzkumu tzv. Cestu
zakaznika k online nakupu. Data bohuzel nejsou k dispozici pro véechny regiony a zemé, ale za
trh chovanim zakaznikt podobny se da povazovat Némecko. Pravé na Obrazek 14 je zobrazena
cesta zakaznika Beauty a Fitness pramyslu, pro velké online prodejce na tzemi Némecka. Na
zacatku rozhodovaciho procesu zakaznik interaguje se znackou na socialnich médiich, poté je mu
znacka zobrazena jako reklama v obsahové siti. Postupné je zakaznik vice ovlivnén doporucenim
a vybudovanou siti odkazti. Dale také pfirozenym vyhledavanim pro obecné vyrazy a pojmy
souvisejicimi s produkty. V pozdéjsi fazi je ucinné zakaznika zasahnout e-mailovou komunikaci a
casto pak také probiha interakce pomoci vyhledavani konkrétni znacky, jejtho jména apod. Pied

fazi nakupu muze nastat pfimy pfistup na stranky. Obrazek 1

53



Obrizek 14: Customer journey to online purchase, Germany

MORE OFTEN AN MORE OFTEN THE
ASSIST INTERACTION LAST INTERACTION

Email Direct

fitness/small/oreanic-search

Se zménou velikosti podnikani pfichazi zména mist interakce, ¢asto se organické vyhledavani a
reference posouvaji blize k zacatku procesu a naopak reklama v obsahové siti je zobrazena az ve
vzdalenéjsi fazi procesu, ¢asto jako forma remarketingu. Pro malé podnikani je vhodné naprosto
vypustit socialni média a obsahovou reklamu. Efektivnéjsi je soustfedit se na budovani odkazt a
organické vyhledavani, které jsou méné¢ nakladné, a pfipadné pfidat reklamu ve vyhledavani

zaméfenou na znacku, s kterou budou zakaznici interagovat v pozdé¢jsi fazi nakupniho procesu.

9.6. Trendy ve vyhledavani acesu a kadefnictvi
Diive lidé hledali inspiraci pro své ucesy spiSe v ¢asopisech a nosili vystfizky svym kadefnikam.
S digitalni dobou se i tento trend zménil a lidé stale vice hledaji inspiraci online. At’ jsou to razné
ucesy pro ruzné piflezitosti, ucesy slavnych osobnosti nebo inspirace ke zméné. Podle Speicherta
(2015) byly nejdulezitéjsi trendy v USA v roce 2015 tato tfi témata: panské ucesy, copanky a
vyrazné barvy vlasa. Lidé hledaji razné typy a produkty, jak si ucesat a upravit vlasy pravé v ten
den rano pred zrcadlem. Casto nastivd zména Gcesu po rozchodu nebo jiné Zivotni udélosti.
Velice oblibené je sledovat tutorialy, které ukazuji postup tcesu. Jak uvadi autor, takové tutorialy
jsou casto tvofeni video bloggerkami, nikoliv znackami. Velice podcenénym publikem jsou muzi,
ktef{ hledaji ucesy a produkty, které maji pouzivat. Ve Speichertove clanku uvadi ptredni holi¢
z holi¢stvi Blind Barber v New Yorku, Ze muzi jsou ¢asto mnohem loajalnéjsi ke znackam nez
zeny a s vetsi pravdépodobnosti si zakoupi doporuceny produkt piimo na misté. I na nasem
uzemi vznikaji specializované cist¢ panské salony, tedy i zde je tento trend viditelny. Potencial
cilené reklamy na muze je podle Speicherta (2015) stale podcenény vzhledem k tomu, ze zdjem o

je dle Google Trends (2015) panské ucesy je asi o 6% vyssi nez o damské, coz je pomérné
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piekvapivé. Podle Google Trends je v nasich krajinach hledanost damskych ucest také nizsi nez
panskych, ale bude to zptsobeno spiSe tim, Zze zeny zadavaji jen vyraz ucesy a nespecifikuji
pohlavi.

Trendem panskych tcesa poslednich let jsou delsi vlasy, rizné typy culikt az drdolt. Delsi vlasy
vyzaduji slozitéjsi dpravu, ale méné stifhani. Dal$im z trendd jsou del$i vousy, tedy trend
pravdépodobné snizil prodej Ziletek, oproti tomu produkty na upravu vousu jsou nyni vice
v moédé. Muzi se o sebe vice staraji a mnoho z nich je oznaceno za metrosexualy. Faktem je, ze
tento trend prospiva prodeji kosmetickych vyrobkt pro muze.

Speicherta (2015) uvadi, Zze podle Google Trends az 82% muzt hledajicich top panské tucesy a
trendy, pouzivali k vyhledavani mobilni zafizeni. Také trend copt je vyhledavan pfevazné na
mobilnich zafizenich a to az 85% vyhledavani. Dale je uvedeno dle Youtube je prave 70%
tutoriali a videf o ucesech shlizeno z mobilnich zafizeni. Takze i zde plati dualezité pravidlo —

optimalizace stranek a reklamy pro mobiln{ zafizeni.

9.7. Pfehled nastrojd pouZivanych znackou L’Oréal

Professionnel

Znacka I.”Oréal Professionnel vytvofila vicero webovych stranek, stranky na Facebooku a tcet na
Youtube. Nov¢ také chysta rozesilani elektronického mailingu, ktery je nyni v pocatecni fazi a je
zaméfen pouze na business to business segment, tedy e-mailing kadefnikam.

Pro zvySeni navstévnosti webovych stranek je vyuzito reklamy ve vyhledavani. Pro budovani
povédomi o znacce jsou pravidelné zvefejnovany piispévky na socialni siti a také jsou finanéné
podpofeny pro zvyseni jejich dosahu, casto je pfilozen i odkaz na webové stranky a tak
dopomahaji ke zvyseni jejich navstévnosti. Dal$im nastrojem jsou bannerové kampané, které maji
maly dopad na navstévnost webovych stranek, ale jejich cilem je prave zviditelnovani znacky.
Kanal Youtube je také vyuzivan v kombinaci s dal$imi nastroji a obsahuje videa jak zaméfena na
business to business tak také na business to customer.

Obrazek 15 znazorfiuje nastroje online marketingu znacky v jednotlivych zemich, ve kterych
znacka pusobi. Jak lze vyvodit, znacka se snazi zviditelnit na vech Gzemich stejn¢. Rozdil nastava
na facebookovych strankéch, které jsou slou¢ené pro Ceskou republiku i Slovensko. Stejny piipad
je Youtube kandl. Znacka vyuziva ve vsech zemich nastroju pro podporu ve vyhledavani. Zde je
rozdilnost v povaze trhu a pouzivani vyhledavaca. Vsechny jazykové verze webovych stranek
maji responsivni design pro mobilni zafizeni. Uzivatel se také muze dozveédet, kde se produkty
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daji koupit za pomoci lokatoru prodejnich (kadefnickych) mist. Vzhledem k faktu, Ze neexistuji
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stranky, které by zahrnovaly vsechny produkty, tedy neexistuje produktovy katalog, stranky
nedisponuji tlacitkem Koupit, které by pifipadné odkazovalo na stranky nékterého z e-shoput
salont. Strategie znacky je pfivést zakazniky do salonu, kde jim kadefnik odborné vybere a
doporuci produkty. Jak jiz bylo zminéno dfive, znacka je na pocatku vyvoje e-mailové
komunikace, tedy zde neni zminéna jako zpusob komunikace.

Obrizek 15: Prebled ndstrojii pro online komunikaci

Video - Froduct Newsl| Respon- Buy Where
Content Search Pague Contact sive Button to Buy

¢y 9 00 9o
K 9 9 0 0 9 O
OO - - JEON

B2C,B2B B2C,B2B B2C,B2B B2C

Zdroj: Autor.

V nasledujicich kapitolach jsou jednotlivé nastroje podrobnéji vyhodnoceny. Veskera komunikace

je hodnocena za obdobi od kvétna 2015 do konce dubna 2016.
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10.Webové stranky znacky L’Oréal Professionnel

Pod doménou, ktera zahrnuje nazev znacky 1.’Oréal Professionnel, 1ze najit pouze mezinarodné
vytvofené webové stranky. Cilem znacky neni propagovat produkty samotné, a proto se rozhodla
nevytvofit lokalni stranky. Jeji strategie je uzivatele zaujmout znackou Salon Expert, ktera byla
vice popsana v pfedchozi kapitole. Znacka L’Oréal Professionnel postupné vytvofila lokalné
nckolik webovych stranek pro rtzné ucely. Ve spolupraci s externimi agenturami provozuje
nasledujici stranky.

Stranky operované znackou pro piimé zakazniky, kadefniky, orientované na business to business
pro tfi zeme¢:

e www.mysalonexpert.cz

e www.mysalonexpert.sk

e www.mysalonexpert.hu

Tyto stranky slouzi jako informacéni platforma pro chod salonu, o managementu salonu, o
vzdélavani, marketingu, informace o novinkach atd. Také jako velmi dulezité pfihlasovani
kadefnikt k profilaim jejich salont. Diky tomuto piihlaseni se salony zobrazi na strankach pro
finalni klienty jako oficialni Salon Expert. Dalsi vyhodou je, Ze se mohou diky strankam kadefnici
piihlasovat na razné specialni akce jako je kazdoro¢né poradany kadefnicky kongres, mohou si
stahovat ruzné informacni a podpurné materialy jako jsou ceniky, informace o produktech,
grafické vizualy, videa, ktera mohou pouzit na strankach jejich salonti nebo pfimo v salonech.
Znacka naopak muze diky tomu lépe poznat své zakazniky, vést si statistiky o tom, kolik lidi
pracuje v salonu, ziskat na né kontakt pokud jej uvedou a také sledovat migraci kadefnikt mezi
salony. Kontakty z takovéto databaze jsou pak idealni pro rozesilani e-mailové komunikace.

Dals{ spravované stranky uréené pouze pro ucely oddéleni vzdélavani jsou stranky vzdélavacich

akademif, kde kadefnici mohou najit program skoleni. Jsou to nasledujici domény:

e www.lpakademie.cz

e www.lpakademia.sk

e www.lpakademia.hu

Tyto stranky jsou pouze podpurnym prostifedkem, protoze hlavni informacni kanal jsou letaky
s pfehledem o vzdélavani a také komunikace a pomoc obchodnich zastupcu. Dale webové
stranky nebudou analyzovany a nejsou nikterak propojeny s actem na Google Analytics. Nabizi
se otazka, pro¢ vlastné existuji takové stranky. Prvnim davodem je, Ze bohuzel ne vSichni
zakaznici znacky mohou byt v programu Salon Expert, tyka se to hlavné malych Zivnostnika,

kteff ale také potfebuji vzdélavani pro sviij rozvoj. Dal§im divodem je, Ze stale ne vSechny Salony
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Expert jsou pfihlaseny do systému na strankach k tomu cilené vytvofenych. S timto problémem

se potyka znacka hlavné v Mad’arsku.

Poslednimi zmifovanymi strankami jsou pravé stranky spojené s programem Salonu Expert,
které slouzi hlavné jako komunikace pro finalni klienty. Na tyto stranky pfivadi znacka uzivatele a
jejich navstévnost je hlavnim cilem komunikace. Prace se dale vice zaméfuje na analjzu téchto

stranek. Ke znacce patii konkrétné tyto domény pro jednotlivé zemé:

e www.salon-expert.cz

e www.salon-expert.sk

e www.salon-expert.hu

10.1.  Analyza webovych stranek Salon Expert

[93

Webové stranky Salon Expert vznikly v kvétnu 2015. Nastalo obdobi prvniho roku, kdy se daji
zhodnotit vysledky digitalntho fungovani znacky. Od kvétna 2015 jsou stranky také propojeny
s uctem na Google Analytics. Jak jiz bylo zminéno dfive, pro kazdou zemi maji stranky vlastni
doménu v pfislusné jazykové verzi. Pfi navstiveni webové stranky Salon Expert se jako prvni
zobrazi uzivateli video o Salonu Expert, které je 1aka na vysnény uces a v podstate vysvétluje, jaké
jsou salony pod touto znackou. Toto video je propojeno z kanilu Youtube. Po zavieni c¢i
zhlédnuti videa uzivatel pfejde na hlavni stranku, jeji nahled ukazuje Obrazek 16. Uzivatel je také
informovan o pouziti cookies. Horn{ lista nabiz{ moznosti menu a pod nim se zobrazuji aktualni
témata systémem galerie s kratkym popiskem pro nalakani klientt se dozvédét vice a s odkazem
na dal$f informace. Menu je velmi intuitivni, pokud uzZivatel pfejede kurzorem pfes hlavni témata,
rozball se mu nabidka podtémat. Z hlediska pouzitelnosti jsou stranky vytvofené velmi dobfte,
jsou jednoduché, atraktivni a moderni. Pro kadefniky je uzitecny odkaz v pravém hornim roku
stranky, jak je vidét i na Obrazek 10brazek 16, odkaz je na My salon expert, tedy stranky
zaméfené na business to business pro piihlaseni kadefnika. Podle statistik z Google Analytics je 1

tento zpusob piistupu vyuzivan.
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Obrizek 16: Uvodni stranka salonn expert

N4 LOREAL My Salon
EXPERY ey lxxp(' rt

Pro vaieho kadeinika

Gvop CO JE SALON EXPERT? NASE sLuZsy TRENDY & KOLEKCE SALON LOKATOR

PRO | FIBER

nova dimenze vlasové péce

—— Objevte program celkové regenerace viasl s dlouhodobym
ucinkem. Pro dosazeni viech znakl dikladné péce o viasy:
dlouhodobé zdfiva barva, prirozeny lesk, flexibilita a hebkost
na dotek, redukce rozttepenych konec¢kl. Skute¢né
dlouhodoby efekt az po dobu 6 tydn(.

VICE O PROGRAMU —

Zdroj: 1'Oréal Professionnel (duben 2016). Dostupné z www: http://www.salon-expert.cz

Jednou ze slabych stranek mohou byt dlouhé obsahy. Vycet informaci pfevazuje nad jejich
atraktivitou. Pro zhlédnuti obsahu musi uzivatel hodné¢ scrollovat. Tento fakt je zptsobeny také
velikosti pisma, které je pro zobrazeni na monitoru pocitace az nepiijemné velké. Jak je vidét na
Obrazek 17, 1 pti 100 % rozliseni musi uzivatel o¢ima pfejet tiikrat sitku stranky, aby pfecetl
jednu vétu. Problém je v nastaveni hlavniho téla stranky, které se pfizpusobuje rozsifeni okna.
Toto nastaveni je velmi vhodné pro mobilni zafizeni, ale nepffjemné pro zobrazeni na pocitaci.

O atraktivnosti obsahu pro cilové publikum vypovida metrika doby stravené na webovych
strankach. Nejdelsi by méla byt na strankach s bohat$im obsahem jako jsou ¢lanky o trendech,
sluzbach apod. Uzivatel vSak na téchto strankach stravi asi jen 1 min (pro vSechny jazykové verze
je tato doba podobnd). Na tento fakt poukazuje i metrika miry okamzitého opusténi, ktera na
strankach o sluzbach tvoii az 77,35% ve sledovaném obdobi, pro stranky o trendech je to

77,73%.
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Obrizek 17: Zobrazent stranky na Salon Expert

EXPERF 0VOD CO JE SALON EXPERT? NASE SLUIBY TRENDY & KOLEKCE SALON LOKATOR i!““'*

on fihlgsit »
\I"""‘ Piihlgsit & f @

PRO|FIBER - PROGRAM CELKOVE REGENERACE VLASU PRO|FIBER
S DLOUHODOBYM UOCINKEM*.

V$echny hlavni problémy viasid jako rozifepené koneéky, vymyvdani barvy, viasy,
které nejsou hladké na dotek a jsou bez lesku, souvisi s jedinou pfiéinou: poskozeni

a zcitlivéni viasa.

V souéasnosti véak existuji pfevaziné specificka feseni zabyvajici se disledkem,

nikoliv pfi¢éinou problému a dokonce vétsina produkti viasové péée se z viasového

vldkna vytrdci po prvnim umyti doma, a pocit z viasu je opét jako pfedtim.

PRO|FIBER - program celkové regenerace viasu s dlouhodobym téinkem*:

Zdroj: 1'Oréal Professionnel (duben 2016). Dostupné z www: http://www.salon-expert.cz/services/pro-fiber

Stranky nenabizi katalog produktt, ale komunikuji sluzby pro klienty a jejich efekty na vlasech.
Vzdy je dulezity odkaz na salon lokator, diky kterému klienti védi, kde si sluzbu mohou nechat
provést. Podle interni databaze jsou také salontim pfidéleny ikony, které indikuji poskytované
sluzby.

Jiz zminovany salon lokator je na strance dulezitou aplikaci, pomoci n¢j si finaln{ klient muze
najit nejblizsi Salon Expert. Nezbytnou funkci je vyhledavani salonu podle jména nebo lokality.
Poté se salony zobrazi jak na mapé tak jako seznam pod vyhledavanim. UZivatel si navic muze
filtrovat salony podle sluzeb, které poskytuji. Chybou ve funkcénosti je fakt, ze pokud uzivatel
stoji kurzorem na mapé, ktera je nad polem vyhledavani, a vyuziva kolecko na mysi ke scrollovani
nize, mapa se pfiblizuje, a tak uzivatel kurzor musi posunout mimo mapu. Vhodnéjsi by bylo, aby
mapa nebyla roztazena na celou $ifi obrazovky. Za dalsi nedostatek se dd povazovat chybéjici
zobrazeni salont na mapé bez zadani vyhledavani. Takze ackoliv je samotné vyhledavani pod
mapou, bez n¢ho salony na nf nelze najit.

Po zadani vyrazu ve vyhledavani jsou nejdfive zobrazeny salony Premium (i to je pravé jedna
z vyhod této urovné spoluprace) a az poté dalsi salony. Novou funkci, kterou mohou salony
vyuzit, je jejich hodnoceni. Znacka pro salony vytvofila dé¢kovné karticky pro jejich klienty za
ohodnoceni sluzeb na salon lokatoru. Zatim ma pouze malé mnozstvi salontt hodnoceni, ale i

tento zpusob by mohl zvysit kredibilitu stranky.
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10.2. Pouzitelnost a zobrazeni na mobilnich zafizenich

Primérna doba nacitani ceské verze je 3,77 sekund, slovenské 5,63 sekund a madarské 4,29
sekund. Tato informace je dulezita vzhledem k tomu, ze je to jedno z méfitek pro zobrazeni
pofadi odkazl ve vyhledavaci. Pokud se znacka bude vice zaméfovat na SEO, bylo by dobré se
zamcfit také na tuto oblast. Peska (2014) ve svém clanku zminuje, Ze idealni doba nacteni stranky
je do 3 sekund, poté uzivatel muze lehce ztratit zajem. Jak zobrazuje Chyba! Chybny odkaz na
zaloZku., design webové stranky je plné responsivni na mobilnim zafizeni. Menu se zobrazuje
v pravém hornim rohu a pouze po kliknuti se rozbali. Text se naprosto pfizpusobi velikosti okna.
Pii pfechodu na salon lokator se mapa v pofadku zobrazi a zobrazeni neovlivni funkcionalitu
vyhledavani. Velmi uzitecné je zobrazeni telefonniho cislo a e-mailové adresy jako odkaz, snadno
se pfejde pfimo na volani nebo napsani e-mailu.

Obrdizek 18: Kopie displeje mobilniho zarizeni

DALSI SALON EXPERT

£ www.salon-expert,cz Y  www.salon-expert.cz

y SALONY
nedostiZznym snem, ale
X novym standardem Salon
Franck
dvop ve svété profesiondiniho de
barveni. Barveni Parils
m
CO JE SALON EXPERT? L ool speven B

Adresa: Béhounska 106/3, Brno, 602 00
u kadeinika si s barvou

Telefon:

E-mail

NASE SLUZBY Inoa mizete skuteéné uzit

642 § A
Q o ‘
° Hodnoc
a byt si jista vyjimeénym U ‘ @ @ Q l‘
TRENDY & KOLEKCE ) e + Y,
vysledkem. -
Google | R e @

PRENESTE SE DO Salon lokator
SVETA INOA, KDE
kadefnickych salonl v oblasti

odobym NA VAS CFKA: Rrno M
Zd 0j: LOreal Professionnel (duben 2016). Dostupné z www: http://www.salon-expert.cz

SALON LOKATOR

DETAIL SALONU —

ram celkové

Prehled nejlepsich

10.3.

Navstévnost webovych stranek a jeji zdroje

Chyba! Nenalezen zdroj odkazti. uvadi zakladni metriky pro jednotlivé jazykové verze

webovych stranek.

Tabulka 2: Ndvstévnost webovych strdanek

pocet pramérna mira procento
zobrazeni stranek na doba trvani | okamzitého novych
navstévy | uzivatelé | stranek navstévu navstévy opusténi navstév
cz| 103871 82327 332 646 3,2 0:01:21 59,91% 79,25%
hu 44921| 37537 121 912 2,71 0:00:59 66,36% 83,55%
sk 39478 32705 105 000 2,66 0:00:56 68,94% 82,83%

Zdroj: Autor dle dat z uctu na Google Analytics.
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Jak je vidét nejvétsi navstévnosti 1 zobrazeni dosahuje ceska verze stranek. Davodem je i fakt, ze
v Ceské republice ma znacka nejvice salont, existuje tedy vice hledanych vyraza a také ma pro
znacku véts viznam investovat vétsi podil rozpoctu. Cisla mohou odrazet rozhodovaci zvyklosti
v jednotlivich zemich. Cesky spotiebitel v praméru navitivi vice stranek a na strankach stravi
delsi domu. Da se usoudit, Ze je obsah je pro néj zajimavéjsi. Tento fakt také mtze byt zptisoben

lepsim zacilenim kampani ¢i presnéjsim vybérem klicovych slov.

10.3.1. Ceskd verze webovych stranek www.salon-

expert.cz

Ceské stranky mély ve sledovaném obdobi 103 871 navitév, z toho Google analyzoval 82 327
uzivatell, kteff si zobrazili celkem 332 646 stranek. Webové stranky navstévuje 79,25% novych
uzivatelt, coz poukazuje na fakt, ze jsou pomoci reklamy osloveni novi uzivatelé. Zvykem
uzivateld muze byt salon vyhledat a tim byl naplnén ucel navstévy stranek a neni potfeba je
navstivit znovu. Pfi jedné navstévé pramérné uzivatel navstivil 3,2 stranek a pramérné stravil na

strance 1 minutu a 21 vtefin. Mira okamzitého opusténi je 59,91%.

Zdroje navstév

Z grafu na Obrazek 19 je zfejmé, Ze nejvice pfistupt na stranku plyne z placenych kampani ve
vyhledavani. Nejvice navstév probiha z vyhledavaci sit¢ Google, 35,09%, a z vyhledavani pfes
Seznam.cz a dalsich partnerskych webu, z Skliku asi 18,87% navstév. Z obou téchto zdroju
pfichazi velké procento novych uzivateld a to az 57,5%. Mira okamzitého opusténi z téchto
stranek se pohybuje k 60%, coz na kampané ve vyhledavani neni $patny vysledek. UZzivatel
navstivi pfes 3 stranky.

Druhy nejvétsi podil maji bannerové kampané v obsahové siti, které jsou operovany jednou
z agentur. Bannerové kampané tvoii velké procento novych navstév (90,2%). Také se vyznacuji
vy$si mirou opusteéni oproti jinym zdrojum (82,12%), 1 dalsi metriky poukazujf na fakt, ze uzivatel
nenavstivi pfili§ mnoho stranek a nestravi moc casu. Jedna se tedy spise o nastroj pro rozsifovani
poveédomi, ktery bude blize rozebran v nasledujicich kapitolach.

Zajimavym zdrojem je organické vyhledavani. Na strankach nebylo nikdy provedeno SEO a
pfesto je tento zpusob pomérné vyznamnym zdrojem navstév. Z obou sledovanych vyhledavaca
se jedna o 8,7% navstév s konverznim pomérem 17,31% pro vyhledavani na Google a 15,73%

pro vyhledavani pfes Seznam. Z organického vyhledavani uzivatelé na strankach stravi vice ¢asu
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(pfes 2 minuty) a také navstivi pfes 4 stranky. Z toho lze vyvodit, ze pfi spravném nastaveni SEO
na strankach by se tento zdroj mohl stat jesté vyznamnéjs$im a pfinaset lepsi vysledky.

Obrazek 19: Zdroje pristupn na strankn CZ

B Paid Search
M Display
M Organic Search
(Other)
' Referral
Direct

Social

Email

Zdroj: Ucet 1’Oréal Professionnel na Google Analytics.

Konverze

Za konverzi byl zvolen vstup na detail stranky salonu. Tim je pfedpokladano, ze uzivatel nasel
salon, ktery poskytuje pozadované sluzby, a muze salon kontaktovat a objednat se ke kadefnikovi.
Tedy byl splnén cil online komunikace, pfivést zakazniky do nasich salond. Celkové konverze ze
vsech zdroju je v praméru 12,69%, coz je velmi dobry vysledek. Pfekvapivé dobry konverzni
pomeér piinasi i reklama ve vyhledavani. Ve vyhledavaci Google je to 13,27% a pfes Seznam (a
partnerské weby) az 9,47%. Dalsi vyznamny zdroj navstév webovych stranek jsou bannerové
kampané, nepfinasi velmi vysoky konverzni pomér, presnéji 2,34%. A vice budou rozebrany
v nasledujicich kapitolach.

Nejcastéji lidé dochazi ke konverzi pfes vstup na stranky a pfimy pfechod na salon lokator
pomoci menu (65% konverzi), dalsich 13% konverzi vznika kliknutim na obrazek malé mapky na
uvodni strance. Pouze malé procento lidi dosahuje konverzi ze stranek o sluzbach. Zajimavy je
také fakt, ze 55% navstévnikt vyuziva zadani hledaného vyrazu, ale 45% vyuziva automatického
zaméfeni polohy. Lidé, ktefi zadaji nézev salonu/lokalitu, spise dosihnou konverze a prohlédnou

si detail salonu nez lidé, jejichZ poloha je automaticky zaméfena.

Zhodnoceni reklamy ve vyhledavani

V AdWords jsou nastaveny dv¢é hlavni kampané. Jedna zahrnuje vyrazy obecné spojené
s lokalitou. To znamena napfiklad kadefnictvi Praha. Kampan ma 4,81% CTR s 615732
zobrazenimi za sledované obdobi. Metrika konverzniho poméru vypada velmi pozitivné 29,41%,
ovéem je nezbytné pifihlédnout k faktu, ze je cilova stranka pfimo na salon lokator a jako

konverze je nastaveny detail salonu. Tedy uzivatel je pfiveden velmi blizko ke konverzi. Primérna
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cena za proklik v této kampani je 9,58 K¢ a bylo na ni vynalozeno 84,5% prostfedku z kampani
ve vyhledavani. Reklama je velmi dobfe zvolena s variabilnim klicovym slovem v titulku.

Druha kampan je zaméfena na vyrazy spojené se jménem znacky a nazvy sluzeb, které salony
poskytuji (napf. Pro Fiber). Kampan je rozdélena do sestav dle sluzeb a podle toho jsou i
upraveny reklamy. Celkové ma tato kampan tspésnost 5,01% proklikovost za hodnocené obdobi.
Cena prokliku je tomto pfipadé 9,31 K¢. Rozpocet na tuto kampan tvoif 11,2% investovanych
prosttedkid za celé obdobi. Pokud uzivatel vyhledava nazev specifické sluzby, jiz je
pravdépodobné, ze znacku zna. Tedy v pfipadé strategie rozsifovani povédomi o znacce Salon
Expert, nenf tato kampan tolik dualezitou. Opét by bylo efektivni se zaméfit v tomto pifpad¢ na
spravné SEO, aby uzivatel snaze nalezl, co hleda, ale znacka nemusela vynakladat financni
prostredky. Také by pravdépodobné zasahla vétsi publikum a dalsi uzivatele, kterym se reklama
nezobrazi. Pfesto zatim kampan funguje a jiz byla optimalizovana nastavenim nékterych
obecnéjsich klicovych slova jako je naptiklad loreal". Jiné sestavy zaméfené na nékteré sluzby
byly pozastaveny ze strategickych divodu a priorit pro znacku.

Dalsi dvé kampané na obecna slova a na potfeby uzivatela jiz byly pozastaveny z duvodu jejich
neefektivnosti. Kampan s klicovymi slovy jako jsou nazvy salont, konkurence a obecna slova
jako kadefnik, méla proklikovost 3,41%. Stejné tak kampan, ktera byla zaméfena na potieby a
problémy vlast (klicova slova napfiklad poskozené vlasy), méla proklikovost 3,72%. Z divodu
efektivnéjstho vynalozen{ prostredka byl puvodné planovany rozpocet alokovan na piedchozi
dvé zminéné kampané. Pfi stanovovani SEO by kampané tykajici se potieb zdkaznik mohly byt
spravnou inspiraci pro pouziti klicovych slov.

Uéet v AdWords jako takovy je pomérmné prehledné rozdélen do relevantnich sestav. Sestavy jsou
operovany oddélené a jsou k nim vytvofeny relevantni reklamy. Ke klicovym slovim jsou
nejcastéji pouzity modifikovana volnd shoda a nebo shoda frazova. Diky tomu maji kampané

pomeérné dobré vysledky.

Publikum stranek

Slozeni publika je zobrazeno na Obrazek 20, nejvice navstévnika je ve véku 25-34 let, tato
skupina také dosahuje nejlepsiho konverzniho poméru 15,78%. Druhou nejpocetnéjsi skupinou a
spise také se vyznacujici dobrym konverznim pomérem (13,35%) jsou lidé ve veku 18-24. Coz
neni primarni cilova skupina, znacka by se méla vice zaméfit na skupinu 35-44. Dosahuje

konverzniho pomeéru 14,13%, ale celkove by se mél zvysit pocet navstév. Mira opusténi neni mezi

10 T.ze usoudit, ze pod vyrazem L’Oréal mohou uzivatelé vyhledavat tak produkty znacky L’Oréal Paris, kterd ma
velmi siroké portfolio od samponti po dekorativn{ kosmetiku.
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skupinami tolik rozdilna. Z dlouhodobého hlediska je dobré, aby se znacka zaméfila na mladsi
vekovou skupinu, ktera se brzy dostane do veku, kdy md vétsi piijmy a navstévu v lepsich
salonech si muze dovolit. Z kratkodobého hlediska je nyni vyhodnéjsi generovat navstévniky do
salonu ze star$i skupiny, u které se vyssi ptijmy daji pfedpokladat jiz nyni.

Témeér 78,7% navstév tvofi zeny, coz neni pfekvapivé vzhledem k tomu, ze znacka nenabizi
zadné specifické sluzby pro muze a jeji primarni cflova skupina jsou zeny. Pro poznani cilového
publika je pouzita analyza zajmui. Nejvice se zajimaji o nemovitosti, zaméstnani, odévy a doplnky,

poté o cestovani a ubytovan{ a az na patém mist¢ je krasa a kosmetické produkty.

Obrazek 20: 1 ékovi skladba publika salon-expert.cz

40%

20%

10%
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Zdroj: Ucet 1.’ Oréal Professionnel v Google Analytics.

Technologie pfistupu na stranky
K piistupu na stranky je nejcastéji pouzivan klasicky pocitac, z kterého je uskute¢néno 66,04%
navstév, z mobilnich zafizeni je to 25,87% a z tabletu 8,09% navstév (nejvice uzivateld Apple

produktu, iPhone a iPad).

10.3.2. Slovenska verze webovych stranek www.salon-

expert.sk

Celkove jsou slovenské stranky mnohem mén¢ navstévované nez ceské, zaroven to lze ocekavat
vzhledem k mensimu poctu lidi, ktefi maji pfistup k internetu. Za dobu spusténi stranek je
celkem navstivilo 32 705 uzivatelt a vytvofilo 39 478 navstév za danou sledovanou dobu. Tito

uzivatelé si zobrazili 103 052 stranek, coz tvofi 2,66 stranku na 1 navstévu. Primérna doba trvani
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navstévy je krat$i nez pro ceskou verzi a to neceld minuta (56 sekund). Na stranku je ovsem
pfivadén vétsi pocet nerelevantnich uzivatelt nez na ceskou verzi, jak ukazuje mira okamzitého
opusténi 68,94%. Pouze 17, 1% navstév je tvofeno vracejicimi se navstévniky, zbylych 82,9%

navstév tvofeno novymi uzivateli.

Zdroje navstév

Jak ukazuje Obrazek 21 nejvice navstév generuje placené vyhledavani na Googlu a to 60%.
Vyhledavani pfes Zoznam a partnerské weby bylo ve sledovaném obdobi nové zpusténo a proto
nema velky pomér na vysledcich. Navstévnici z placené reklamy na Googlu v praméru navstivi
2,6 stranky a zustavaji 44 sekund. Nedosahuji v§ak vysokého konverzntho poméru, pouze 4,56%.
Druhym nejvétsim zdrojem navstév jsou bannerové kampang, konkrétné odtud plyne 19,86%
navstév. Uzivatelé pfichazejici z toho zdroje travi na strance velmi malo ¢asu, kolem 19 sekund a
dosahuji velmi malého konverzniho poméru kolem 1%. Navstévy se vyznacuji vysokou mirou
okamzitého opusténi, 87,06%. Vsechny tyto znaky jsou pro reklamy v obsahové siti velmi
typické. Tedy navstévnost webové stranky by neméla byt primarnim cilem takové kampané.
Organické vyhledavani generuje 9,05% navstév a pfivadi relevantnéjsi navstévniky. V prameéru si
pohlédnou 3,91 stranek a zustanou 2 minuty. Ke konverznimu poméru dojde 11,73% navstév.
Organické vyhledavani je tedy velmi vyznamnym zdrojem, ktery by se mohl podpofit SEO, stejné

jako v ceské verzi.

Obrazek 21: Zdroje pristupu na strankn SK
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Zdroj: Uéet 1’Oréal Professionnel v Google Analytics.

Konverze
Za konverzi byl zvolen, jako u ceské verze stranek, vstup na detail stranky salonu. Celkové

konverze ze vSech zdroju je v praméru 6,32%, coz je vyrazné horsi nez u ceské verze. Velmi
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dobry konverzni pomér tvofi samoziejmé pfimy vstup, ale také vstup ze socialntho sité
Facebook, konktrétné 21,45%.

Lidé, co nejcastéji dosahnou konverze, pfichazeji pres pfimy odkaz v menu na salon lokator.
Zajimavé specifikum slovenského trhu je velky pomér uzivateld, ktefi vstoupi pfes proklik na
mapku na hlavni strance a ti také v tomto pfipadé tvoii az 19% dosazenych konverzi. Stejné jako
v Ceské republice je vétsina zvykla salon vyhledavat pomoci zadan{ vyrazu do okna vyhledavani a

ti také mnohem castéji dojdou ke konverzi, tedy navstiven{ stranky s detailem salonu.

Zhodnoceni reklamy ve vyhledavan{

Slovensky ucet znacky v AdWords spjaty se znackou I.’Oréal Professionnel jiz nen{ tak pfehledny
jako cesky. Pro snadnéjsi vyhodnocovani kampani by bylo vhodné, aby si administrator (agentura,
ktera spravuje kampané) srovnal strukturu Gctu podle znacek a po té podle zemi. Hlavni kampani
je kampan na obecna slova spojena slokalitou. Tedy klicova slova jsou zaméfena na
,»kadernictvo® ve spojeni s nazvem meésta. Pramérnd cena za proklik je v piipadé této kampané
0,25€. Kampan nema $patné vysledky proklikovosti 5,05%. Uzivatel se dostane na odkaz salon
lokatoru a tedy konverze, stranka s detailem salonu, je 20, 5%. Stranka ma sice praumérnou pficku
zobrazeni 1,7, ale jeji skore kvality je velmi nizké a tak potencidl poctu zobrazeni neni velky.
Vsechna klicova slova jsou zadana ve volné vazbé, coz muze také zpusobit zobrazovani na
nerelevantni vyhledavac{ dotazy.

Dal$i kampan je zaméfena na znacky. Jedna se o klicova slova spojena se znackou 1.’Oréal
Professionnel, se znackou Salon Expert a s nazvy produktovych fad. Tato kampan neni vhodné
rozdélena do sestav a reklamy nejsou dostate¢né konkrétni, systémem vyhodnocené jako
podpramérné. Dusledkem je CTR pouze 3, 79%, pramérna cena za proklik je 0,25€. Jelikoz

reklama pfivad{ uzivatele blizko ke konverzi, konverze je zde 13, 34%.

Publikum

Obrazek 22 ukazuje vékovou skladbu publika, které navstévuje stranky. Nejvice uzivatela je véku
25-34 let, coz opét odpovida cilové skupiné znacky. Vice probadavaji web navstévnici ve véku 45
a vyse, prumérny pocet nactenych stranek pfes 3,3. Nejlepstho konverzniho poméru dosahuje
nejstarsi skupina uzivateli sledovana na grafu. Zeny tvofi az 79,8% navstév, kdezto muzi pouze
20,2%. Zeny dosahuji vy$itho konverzniho poméru, ale v po¢tu zobrazenych strinek jsou si
skupiny podobné. Z celkového publika je 17,1% navstévnikt vracejicich se na web a 82,9%

novych navstévnikua, coz odpovida strategii znacky.
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S pithlédnutim na zajmy navstévnika, nejvice je zajimaji filmy a televizni pofady. Dale také radi

navstévuji stranky o cestovani. Zajem o kosmetiku je u nich az na patém mist¢.

Obrazek 22: 1 ékovi skladba publika salon-expert.sk
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Zdroj: Ucet 1.’Oréal Professionnel v Google Analytics.

Technologie zafizeni

Velmi zajimavé jsou analyzy pfistupu ze zafizeni, 46,03% tvofi pfistup z pocitace, ale 44,89%
tvofi pfistup z mobilnich zafizeni, coz je velmi dulezité, 1 tablety maji v pifstupech vétsi
zastoupen{ nez v ceské verzi a to je 9,09% navstév. Nejcastéji se opét jedna o zafizeni ze znacky
Apple, iPhone a iPad. Uzivatel, ktery na stranky vstoupi z mobilniho zafizeni, stravi na webovych
strankach v praméru 41 sekund. Ani konverzni pomér z téchto zafizeni neni $patny, tvoti 5,49%.
V porovnani s ostatnimi zafizenimi jsou metriky mirn¢ horsi, bylo by tedy vhodné se zaméfit na

to, aby se piistup pfes mobilni zafizeni stal, co uzivatelsky nejptijemnéjsim.

10.3.3. Mad’arska verze webovych stranek www.salon-

expert.hu

Tabulka 2 uvadi hodnoty navstévnosti mad’arskych stranek salonu expert, byly zobrazeny jiz
121 912 krat. Zobrazeni vygenerovalo 44 921 navstev, které provedlo 37 537 uzivatela za
sledované obdobi jednoho roku. Za jednu navstévu si uzivatel prohlédl v praméru 2,71 stranky a
stravil na strankach 59 sekund. 83,55% navstev je zcela novych a pouze 16,3% uzivatela se na

stranky vraci. Mira okamzitého opusténi je 66,36%.

68


http://www.salon-expert.hu/
http://www.salon-expert.hu/

Z.droje navstévnosti

Jak zobrazuje Obrazek 23, nejvice piistupu je opét z placené reklamy ve vyhledavani pfes Google
vyhledavaé, 52, 26%. Jiné vyhledavace nejsou v Madarsku vyuZivany na rozdil od Ceské
republiky a Slovenska. Z reklamy v obsahové siti je generovano 15,8% navstév, opét se vyznacuje
vyssi mirou opusténi 81, 74% a dosazenym konverznim pomérem 1,57%. Pomérné dobry zdroj
navstévnosti jsou socialni média, tvoff 12,8% piistupt z odkazi a pfispévku, jejich konverzni
pomér nedosahuje $patnych hodnot 7,16% a mirou okamzitého opusténi 63,52%. Zda se, ze
kampané na Facebooku jsou pro madarské publikum efektivné nastaveny. Dal$im zajimavym
zdrojem je organické vyhledavani, které prfivadi asi 8, 54% navstév a opét se vyznacuje nizsi
mirou okamzitého opusténi (58,89%), vétsim mnozstvim prochazenych stranek (3,52) a vyssim
konverznim pomérem, 11,50%. Opét je to tedy velmi kvalitni zdroj navstév, kterému zatim

nebyla vénovana pozornost.

Obrizek 23: Zdroje pristupn na strankn HU
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Zdroj: Uéet 1.’Oréal Professionnel v Google Analytics.

Konverze

Konverzni cil je stejny i pro Mad’arsko, tedy pfivést uzivatele do salonu. Celkovée je dosazeno
konverzniho poméru 7,03%. Opét velmi dobrého konverzniho poméru dosahuje pfimy vstup na
stranku, 13,49%.

Na salon lokator nejvice uzivateld vstoupi pfes odkaz v menu, tito uzivatelé také nejcastéji
dosahnou konverze. Ti co si prohlédnou stranku se sluzbami, nejvice je zajima stranka s fadou
Serioxyl pro hust¢jsi vlasy a poté Steampod pro zdravé Zehleni vlasu, casto v salon lokatoru pak
nedosahuji konverze. 56% uzivatela preferuje zadat do vyhledavani vyraz nez pouzit systém
automatického zaméfeni. Tito lidé také spi§ dojdou ke konverzi, ale pouze 46%, zbyli uzivatelé
neoteviou detail salonu. V pfipadé zaméfeni pfes lokalitu dosahuje konverze jest¢ méne lidi,

pouze 27%.
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Zhodnoceni reklamy ve vyhledavani

Stejné jako pro ostatni jazykové verze, jsou stanoveny kampané s obecnym vyrazem propojenym
s nazvy mést. Z divodu jazykové bariéry neni mozni kvalitativni hodnoceni reklamnich textt
jako takovych. Pramérna cena za proklik v této kampani je 0,263 (v pfepoctu kolem 6 K¢). Mira
okamzitého opusténi v této kampani je 67,17%, pocet prohlédnutych stranek 2,47 a ke konverzi
dovede 6,17%. Samozfejmé nejlepsi konverzni poméry maji opét klicova slova tykajici se znacky
jako salon expert, ovsem nemaji tak vysokou hledanost. Obecna slova na kadetnictvi s lokalitou
majf nejveétsi pocet zobrazeni a konverzni poméry kolem 6,44%.

Hodnoceni kvality kampani je v tomto piipadé tézsi vzhledem k jazykové bariéfe. Kampan je
evidentné naplnéna slovy jako kadefnictvi ve spojeni s upfesniujicim pojmem mésta nebo jména
salonu. Doporuceni pro tyto kampané by bylo vyloucit volné shody frazi jako krasné vlasy,
zdravé vlasy, které maji velmi vysokou miru opusténi nad 90% a malé konverzni poméry.
Celkoveé kampané zahrnujici jak obecné pojmy s urcenim lokality salonu nebo bez ni a kampané
zaméfené na znacku vygenerovali 26 599 prokliki z primérnou cenu blizici se k 8K¢. Mira
opusténi z kampani je 66,81% a konverzn{ pomér je 6,45%. Kampan pouze s obecnymi vyrazy jiz
byla pozastavena, protoze nepfinasela ocekavané vysledky, ovsem ovliviiuje celkové vysledky za
sledovanou dobu.

Dals{ kampan obsahuje vseobecné vyrazy spojené s kadefnictvim a salony krasy. Tato kampan
dosahuje lepsich vysledkt nez v jinych zemich. Konverzni pomér je 6,27% a mira okamzitého
opusténi je také mensi 66,94%. Specifikum tohoto trhu se ukazuje na faktu, ze uzivatelé nemaji
potfebu vyhledavat kadefnictvi se jménem meésta. Bylo by tedy efektivnéjsi kampané zapnout dle
geografického urcenti.

Kampan zaméfena na znacky je velmi uspésna a pfivadi uzivatele ke konverzi, 11,37% navsteév.
Ovsem ma velmi uzce zaméfeny okruh klicovych slov a nepfivadi pfilis§ mnoho navstév na
stranku.

Pokud jsou porovnany potencialy internetovych populaci a zasah stranek v Mad’arsku je velky
potencial pro rozvoj vzhledem k tomu, Ze navstévnost je polovicni, ale internetova populace
téméf stejné velkd. Bohuzel v Madarsku nenf tolik kadefnickych saloni jako v Ceské republice a
tedy povédomi o znacce nenf tak silné. Je tedy velky potencial pro rozvoj povédomi o znacce a to
1 se zaméfenim na business to business. Vhodnym nastrojem by mohly byt pravé bannerové

kampané.
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Publikum

Nejvice navitévnika madarské verze stranek jsou Zeny, tvof 77,9% navétévnika. Zeny i muzi
prohlizeji zhruba stejny pocet stranek a to néco kolem 2, ovSem zeny dosahuji dvakrat castéji
konverze, 6,63% navstév. Podle Obrazek 24 je skladba publika vice rozlozena mezi skupiny 25-
34 let a 35-44 let. Vyhodou je, ze ve starsi skupiné jsou pravdépodobnéji uzivatelé, ktefi maji vétsi
pfijmy a mohou vice utracet za drazsi kosmetické produkty. Pravé vékova skupina mezi 35-44
dosahuje lepsiho konverzniho poméru 6,15%.

Jako pii jinych jazykovych verzich vracejici navstévnici tvoii pouze 16,4% navstévnika. Vétsina
83,6% jsou novi navstévnici. Nejcastéji navstévniky zajimaji kategorie novinek a zprav, po té
vateni a jidlo a dale filmy a televizni pofady. Casto ovsem vyhledavaji vyrazy tykajici se
kosmetickych produktt dle segmenta.

Obrazek 24: 1 ékovi skladba publika na salon-expert.hu
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Zdroj: Ucet 1.’Oréal Professionnel v Google Analytics.

Technologie pfistupu

Nejcastéjsi piistupy na stranku jsou z rozhrani pocitace, 61, 31%, z mobilnich zafizeni na stranky
piijde 31,82% navstév a z tabletu pouhych 6,87%. Vstupy ze vSech zafizeni dosahuji podobné
kvality. Na mobilnich zafizenich si uzivatelé prohlédnou méné stranek, stravi méné¢ casu a také

dosahnou méné casto konverze. Opét je nejvice navstév generovano z Apple zafizeni.

10.4. Zhodnoceni search engine marketingu

Cile navstév za 12 meésica salonu byly stanovena hromadné pro vsechny tfi zemé na 150 000

navstév a dosazeni konverze, tedy zobrazen{ detailu salon, na 18 750. Pocet navstiveni stranek byl
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pfesazen o 25% ale konverzni pomér byl splnén na 100%. Tedy lze usoudit, ze nebylo dosazeno
tak dobrého konverzniho poméru, jak bylo puvodné ocekavano. Vylepsit by se dalo hlavné
rozdéleni kampani do sestav a stanoveni reklam na jejich drovni. Struktura u¢tu madarského a
slovenského by mohla kopirovat pfehlednéjsi cesky ucet.

Jak je vidét z vysledku, reklama ve vyhledavani je vykonové zaméfena. Konverzi neni pfifazena
zadna hodnota, takze neni mozné dopocitat navratnost investice. Vzhledem k tomu, Ze navstéva
webovych stranek negeneruje zadny obrat pfimo znacce, neda se k ni pfifadit ani zadny vykon.
Pokud salony ziskaji vice klientt, budou vice poskytovat kadefnické sluzby, spotfebovavat
produkty a potencialné i prodavat produkty urcené pro domaci pouziti. To dopomuze k rastu
obratu znacky 1’Oréal Professionnel. Pokud zhodnotime nastroj z tohoto hlediska, dalo by se
soudit, ze veskera komunikace je vlastné nastrojem tvorby povédomi o znacce mezi finalnimi
klienty a nastrojem tvorby loajality zakaznika znacky, kadefnika.

Problémem muze byt skutecnost, ze na strankach nebyla nikdy provedena optimalizace pro
vyhledavani (SEO), coz ma efekt jak pro organické vyhledavani, tak také na vysledky kampani.
Vysledky organického vyhledavani jsou velmi dobré, a proto by bylo vhodné se na tuto oblast
zamcfit a docilit zobrazeni v organickém vyhledavani pravé pro obecnéjsi vyrazy jako jsou
poskozené vlasy atd.

Dualezité je rozlisit specifika jednotlivych trh a to se casto neda udélat bez porozuméni jak
businessu, ve kterém znacka podnika, ani bez porozuméni jazykum. Agentura, ktera spravuyj
kampané ma zaméstnance, ktef{ hovoii vSemi potfebnymi jazyky. I z toho divodu je efektivnéjsi

vyuzivat jejich sluzeb.
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11.Reklama v obsahové siti

Pro sifeni povédomi o znacce I.’Oréal Professionnel je vyuzito reklamy v obsahové siti. Kreativni
agentury vytvofily nékolik obrazkovych bannerd s riznou tématikou napfiklad pro propagaci
nové kadefnické sluzby, novych trendt nebo jen na zvyraznéni znacky Salon Expert. V roce 2015
bylo spusténo 11 kampani, vétsina z nich byla spusténa na dobu vice nez 2 mésica (62 dnu).
Kampané byly vyuzivany jednak pro zakladni zobrazeni cilené dle tématiky, jednak jako forma

remarketingu.

Ceska republika

Vv

zaméfenim na propagaci znacky Salon Expert. Jejim cilem bylo pfivést uzivatele na webové
stranky. Pivodné byla spusténa od zacatku cervence 2015 s odkazem na dvodni stranku webu, po
uplynuti 19 dnu byla cilova stranka zménéna. Po kliknuti pfivedla uzivatele pfimo na stranku o
projektu Salon Expert. Za puvodnich 19 dnt dosahla 1548 navstév, z toho 1410 novych.
Konverzni pomér byl velmi pfiznivy a to 5,7%. Po zméné byla spusténa na dobu 68 dnu a
dosahla 2633 navstév, z toho 2 503 novych, a konverzntho poméru 2,07%, coz na bannerovou
kampan také neni $patny vysledek. Bohuzel optimalizace nepfinesla tak dobré vysledky, jaké by se
daly cekat, takze ptuvodn{ zamér vylepseni konverzntho poméru nebyl naplnén.

Grafika banneru je uvedena na Obrazek 25. Banner oslovuje klientku, Zenu a poklada ji otazku
,,IKolikrat jste se dnes na sebe letmo podivala?* Upozornuje na fakt, Zze cely svét je zrcadlo a zené
by to mélo sluset, proto je tu Salon Expert, kde ma vysnény uces nadosah. Obsah je velmi osobni

a velmi dobfe zacilen, protoze kazdy Zena chce byt krasna.

Obrazek 25: Banner Salon Expert
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tzv. contouring, odkazuje na webovou stranku. Dosahla 395 navstév z toho 196 unikatnich
navstév a vygenerovala konverzni pomér 3,3%. Kampan byla spusténa na 104 dnt. Obrazek 26

zobrazuje jednoduchou a atraktivni grafiku banneru.
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Obrizek 26: Banner counturing
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Slovenska republika

Ve Slovenské republice byl na pocet zobrazeni nejisp&snéjsi tenty? banner jako v Ceské
Republice, dosahl 1723 navstév z toho 1664 novych navstév stranek salon-expert.sk. Konverzni
pomér tohoto banneru byl 1,6%. Pribéh celé kampané byl také stejny, byla spusténa na 19 dnu,
po té byla zménéna cilova adresa a pokracovala dale 68 dnu.

Zajimavého vysledku oproti Ceské republice dosihla bannerova kampafi zaméfend na novou
fadu Pro Fiber, jejiz vzhled ukazuje Obrazek 27. Spusténa byla na 82 dnd a pfivedla na stranku
1653 navstév, z toho 1507 novych. Dosahla konverznitho poméru pouze 0,2% s 90% mirou
okamzitého opusténi. Z toho vyplyva, ze reklama velmi dobfe vizualné zaujala, ale uzivatel jiz na
strankach nenasel, co hledal.

Obrizek 27: Banner Pro Fiber
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Zdroj: interni report.

Remarketingové kampané nemély dobrou uspésnost a banner s tématem conturingu, jehoz
vzhled byl stejny jako na Obrazek 26 pfivedl 96 novych navstév a dosahl pouze 1% konverzniho

poméru.

Mad’arsko

Stejna bannerova kampan Salon Expert méla i nejlepsi vysledky v Mad'arsku, obrazkove i textove
obdobna jako na Obrazek 25. Ovsem lepsich vysledkt zaznamenala verze, ktera vedla uzivatele
na uvodni stranku. Tato kampan byla spusténa pouze na 19 dnu, ale méla velmi dobré zacileni,
protoze diky ni zaznamenaly stranky 1473 navstév, z toho 1378 novych, a dosahlo konverzniho
poméru 1,5%. Po 19 dnech byla zménéna cilova adresa na adresu s tématem, co je Salon Expert.
Takto zmeénéna kampan byla spusténa také na dobu 68 dnua, pfi nichz na strance bylo
zaznamenano 1286 navstév, z toho 1257 novych. V tomto piipadé zména opravdu pfivedla

ocekavany vysledek a konverzni pomér se zvedl na 3%.
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Nejuspésnéjsi remarketingova kampan byla stejna jako pro ostatni zemé, na Obrazek 20, a to se
ziskanim 151 navstév webovych stranek, z toho 125 novych, a konverznim pomérem pouze
0,7%, coz je na remarketingovou kampan velmi malo. Celkové remarketing nezaznamenal

velkych aspécht a je to vyznamna oblast pro zlepseni.

V Tabulka 3 jsou uvedeny souhrnné vysledky za vsechny bannerové kampané v roce 2015.
Konverzni poméry napovidaji, ze v Ceské republice jsou kampané Gspéinéjsi nes v ostatnich

zemich, muze to byt lepsim zacilenim publika, lepsi kvalitou stranek, kde se reklama zobrazuje

apod.

Tabulka 3: Sledované vyslediey bannerovych kampani

Zemé/Ukazatel Navstévy | Nové navstevy | Pocet navstivenych stranek | Konverznf pomeér
Ceska republika 8634 7770 1,81 2,6%

Slovenska republika | 6505 6195 1,51 1,1%

Mad’arsko 5591 5377 1,75 1,6%

Zdroj: Autor dle interniho reportu.

U vysledka kampani chybi pocty zobrazeni a proklikovost, tyto zakladn{ ukazatele by naznacily
jak dobré je zacileni stranek, na kterych se reklama zobrazuje. Bohuzel agentura tuto metriku do
reportu nezafadila. V pifpadé bannerovych kampani by vSak mél byt cil zaméfen spiSe na pocet

zobrazeni (s pfihlédnutim na kvalitu stranek, kde se zobrazuje) a druhotné az na proklikovost.
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12.Videoreklama na Youtube

Videoreklama je uzitecna pro zaujeti zakaznika, pfedstaveni slovy tézko sdélitelnych informaci,
ukazku piilezitosti pouziti vyrobku, ale v prvni fadé¢ k zasazeni jeho emoci. Pravé v kadefnickém
svété hraji emoce dulezitou roli a zazitek pro klienta je tu na prvnim misté. Pro videoreklamu
vyuziva znacka pfevazné nastroj Youtube.com, casto jako platformu pro online ulozeni videi,
obcas také vlozi video pfes socialni sit’ Facebook. T¢ je vénovana vice nasledujici kapitola. Videa
na Facebooku maji organicky tspéch a v minulosti byla také podpofena rozpoctem pro zvyseni
dosahu. Podpofena videa s tématikou o Salonu Expert také pomahala piivadét publikum na

webové stranky.

12.1.  Youtube pro Ceskou republiku a Slovensko

Profil I’Oréal Professionnel CZ/SK byl vytvofen 9.7.2012. Obdobi hodnoceni je od 1.5.2015 do
30.4.2016.

Publikum

Publikum je hodnoceno z hlediska doby sledovani, tvofi ho pfevazné zeny a to 88% publika, 12%
jsou tedy muzi. Nejvice zen je ve véku 18-24 let a to 28% lidi, muzi tvoii pouze 4,1%. Tato
skupina ma také nejdelsi pramérnou dobu sledovani a to 3 minuty a 20 sekund. Lze tedy usoudit,
ze je znackou zvefejiovana videa zajimaji. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou zeny ve véku 25-
34 let, tvoifi 27% publika. Muzi tvoii v této vékové kategorii 6%. Tato skupina uzivateld
prumérné zhlédne pouze 57 sekund. To je velky rozdil oproti prvni skupine. Z hlediska doby
sledovani je 70% tvofeno Ceskou republikou a 20% Slovenskem.

Pokud publikum zhodnotime z hlediska zhlédnuti jako takového, 51% publika je ve véku 25-34
let, coz je prave cilova skupina znacky. Druhou nejpocetnéisi skupinou jsou lidé ve veku 35- 44
let. Tvoii 21% divaka. Z hlediska zhlédnuti je 55% lidi z Ceské republiky a 38% ze Slovenska.
Momentalné¢ ma stranka 400 odbératelt, coz neni mnoho. 99% lidi, co zhlédli video, nejsou tedy

odbératelé.

Zhlédnuti

Ke konci dubna je na profilu umisténo 168 videi. Ve sledovaném obdobi byla vyuzivana placena
podpora videi. Praimérna doba zhlédnuti videa byla 1:07, celkové videa za tuto dobu maji 225 648
zhlédnuti. Lidé nejcastéji sledovali video z pocitace a to az 70% zhlédnuti, pouze 14% probihalo

pfes mobilni zafizeni a 8,3% pfes tablety. Co je zajimavé, Zze 6,4% vidélo reklamu v televizi, tedy
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mysleno smart TV. S pfihlédnutim k pramérné dobé zhlédnuti jsou vysledky velmi obdobné.
Obrazek 28 zobrazuje vyvoj zhlédnuti videi. Jak je vidét, pokud video neni promovano, je vyvoj
pomérné konzistentni a zhlédnuti se pohybuje v fadu stovek. V prosinci byla podpofena videa
s upoutavkou na Salony Expert a v dubnu pak video s Evou Green, hlavni tvafi fady Pro Fiber.
Z grafu je pak vidét opacny vyvoj doby zhlédnuti.

Obrizek 28: Vyvoj v éase shlédnuti na Yontube

Zhlédnuti Primérna doba sledovani
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I
=1

WJ\W

E':' 0515 240515 160615 090715 01.0815 24.08.15 16.0915 091015 011115 241115 171215 090116 010276 240276 18.0316 100416
Zdroj: Youtube (2016). Profil L’Ozéal Professionnel CZ/SK. Citovano 24.8. 2016. Dostupné z www:
https://www.youtube.com/analytics?o=U#dt=c,fe=16921 fr=Iw-

001,fs=16556:fc=0.fcr=0.r=views.rpa=a,rpbm=93-7-

110,rpc=120,rpd=4,rpg=7,rpgr=0,rpm=t,rpp=0,rpr=d,rps=93,rpsd=1

Uspésnost videf

Nejuspésnéjsi videa jsou upoutavky na Salon Expert (jak CZ, tak SK), které byly lokalné
vytvofeny sestithem mezinarodnich zabéra a lokalni tvorby. Videa byla spusténa v prosinci 2015.
Jak jiz bylo zminéno dfive, byla medialné podpofena, vétsina zobrazeni prob¢hla diky reklamé na
Youtube. Celkovy pocet zhlédnuti tohoto videa je 73 076 zhlédnuti pro ¢eskou verzi a 72 467 pro
slovenskou verzi. Toto video mélo pouze 23 sekund a proto ma ve vysledcich také dobry
pramérny zhlednuty podil, 95%. Vétsina zhlédnuti probéhla piimo pies reklamu na Youtube jako
True view in strem ad.

V minulosti jesté pred zapojenim agentur, méla dspéch ve zhlédnuti také videa s tipy a triky ve
spolupraci s TV Ocko. Jsou to videa, ktera ziskala nejvice like, ale celkové jsou ¢isla velmi mala,
nejlepsi video ma 11 oznaceni like. UzZivatelé jsou vice aktivni ve sdileni pfispévka, kde nejvice

sdileni mélo pravé video o sluzbé Pro Fiber, 14 sdileni za sledovani obdobi.
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12.2. Youtube pro Mad’arsko

Pro Mad’arsko je zfizeny vlastni kanal videf pod profilem I.’Oréal Professionnel HU. Tento profil
byl zalozen 25.5.2012 a nyni ma 103 videi. Pocet je mensi nez v uctu CZ/SK, protoze néktera

videa byla vytvafena lokalné a nebyla by zajimava pro mad’arské publikum.

Publikum
Publikum tvoii z 88,8% uzivatelt Zeny a 11,2% muzi. Nejpocetnéjsi skupina publika byly zeny ve
véku 18-24 let, které tvotily az 40% publika. Primarni cilova skupina znacky, zeny mezi 35-44

roky, tvoii 29% uzivateld.

Zhlédnuti

Celkové stranka zaznamenala 262 038 zhlédnuti s pramérnym casem 0:58 sledovani videa. Na
strance je zapsano 456 uzivateld k odbéru. Nejcastéjsi zdroj navstévnosti je z reklamy na
Youtube, ktera byla spusténa v prosinci, stejné jako na Facebooku. Dale generovalo navstévy
vyhledavani na Youtube a externi odkazy. 64% uzivateld vstupuje na stranky z pocitace, 26%

z mobilniho zafizeni a 6,7% z tablett.

Uspésnost videi

vvvvvv

bylo podpofeno v prosinci na socialni siti Facebook. Video ma ke konci dubna 129 520 zhlédnuti
a vetsina uzivateld jej shlédla z 91,30%. Taktéz bylo video pouzito jako reklama ve formatu True
view in stream ad.

Zajimavym specifikem na Mad’arském trhu je uspésnost videa o sluzbé Pro Keratin refill, jedna se
o sluzbu k uhlazeni pevnéjsich vlast. V Ceské republice a na Slovensku se tyto vjrobky pfilis
casto nepouzivaji, ale pravé v Mad’arsku maji zeny jiny typ vlast a produkty jsou velmi oblibené.
Video bylo vytvofeno v Ceské republice a ptedabovano do madaritiny. Na kanale Youtube bylo
zvefejnéno v ¢ervenci 2014 a ke konci dubna ma 40 569 zhlédnuti. Video ma 2:36, coz je oproti
upoutavce pomérné hodné, zhlédnuto bylo praméru tedy jen 1:30. Toto video ma 122 oznaceni
like.

Dalsim uspésnym videem je video s Evou Green, kde hovoi{ o tom, proc¢ si ji znacka vybrala jako
tvat fady Pro Fiber. Video je uspésné i na CZ/SK kanile. Opét bylo finanéné podpofeno, a tak
za necely mésic ziskalo 10 160 zhlédnuti.

Madarsti uzivatelé jsou celkové aktivnéjsi nez cesti, vice sdili videa a také vice oznacuji like.
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Zhodnoceni strategie

Pokud zhodnotime ptisobeni znacky na Youtube, da se fici, ze je to spiSe podpurny nastroj pro
sdileni videf na jinych nastrojich ¢i médiich. Salon Expert video, které se zobrazuje na webovych
strankach, ma nejlepsi vysledky, ale je to zptsobeno také navstévnosti na webovych strankach.:
Potencial reklamy na Youtube neni vyuzit a neni stanoven rozpocet na pravidelné promovani
nebo zobrazovani reklamy ve vyhledavani. Hlavni pfi¢inou bude fakt, ze znacka nema
pravidelnou video komunikaci, jedna se spiSe o zpestfeni komunikace na socialnich sitich,
komunikace ke kampani k urcité produktové radé apod. Chybi naptiklad oblibena videa s navody
jak délat acesy, kde by mohl kadefnik ukazat pouziti vyrobku apod.

Youtube tedy slouzi jako nastroj pro rozsifovani povédomi o znacce v kombinaci s jinymi
nastroji. Sim o sob¢ neni vykonnym nastrojem a nezvysuje navstévnost webovych stranek, salon
lokatoru, potazmo salonu jako takovych. Znacka se rozhodla své zdroje radéji investovat do

jinych nastrojt, kde muze spiSe dosahnout uspéchu ve svych stanovenych cilech.

79



13.Komunikace na socialnich médiich

Znacka I.Oréal Professionnel si vybrala jako hlavni socidlni médium socialni sit’” Facebook. Je
spravovana digitalni agenturou Wunderman, ktera vymysli obsahy pfispévka dle marketingového
planu a témat, které jsou aktualni. Znacka méa dvé strinky a to jednu pro Ceskou a Slovenskou

republiku a druhou stranku pro Mad’arsko. Odkazy na facebookové stranky jsou nasledujici:

e https://www.facebook.com/lorealprofessionnel.cz

e https://www.facebook.com/lorealprofessionnel.hu

Stranky by mély obsahovat podobna témata mésice, jen pfispévky s lokalnim obsahem se lisi.
Pokud je tedy hlavnim tématem mésice sluzba Pro Fiber, pfispévky s danou tématikou by mély
byt vidét na obou strankach, ¢asto vSak s casovou odchylkou. Vyjimkou jsou piispévky cisté
lokalniho obsahu jako jsou napiiklad ¢lanky od ceskych bloggerek, pro madarské publikum
nejsou relevantni.

Obrazek 29 zobrazuje stranku pro uzemi Ceské a Slovenské republiky, kterd je propojena
s mezinarodn{ verzi. Proto, jak je vidét na obrazku, ma strainka zdanlivé téméf 4 miliony
fanousku. Lokalni stranka byla zaloZena v roce 2012, a starala se o ni PR manazerka znacky
I’Oréal Professionnel. V roce 2013 pfevzal tuto dlohu externi zaméstnanec spolecnosti, ktery
tvorfil pfispévky, a stranka zila pouze ze svych organickych zobrazeni. V kvétnu 2015 byly veskeré
digitalni c¢innosti svéfeny agentufe a od té doby byl také urceny rozpocet na nakup médii a

ziskavani vétstho dosahu pfispévka.

Predstaveni stranky a cili

Stranka je zaméfena na business to customer komunikaci a informace o novych fadach se zvefejnuji
asi meésic po uvedeni do kadefnickych salont, aby byla zajisténa jejich dostupnost. Znacka vyzvala
kadefniky, aby zalozili také stranky svych salont (dokonce jim vytvofila navod) a také sdileli

piispévky stranky. Kadefnici sleduji stranky a podle vysledkt z analyz také radi sdileji piispévky.
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Obrizek 29: Facebookové stranky CZ | SK
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Zdroj: Facebook (2010). Stranka 1.’Oréal Professionnel. Citace 1.5.2016. Dostupné z www:

https://www.facebook.com/lorealprofessionnel.cz

Na stranky obou jazykovych verzi se dafi pfispivat v praméru 4x tydné, coz je podle vysledku
fungovani stranky optimalni. Nékteré piispévky, které jsou organicky uspésné, jsou pak
podpofeny online kampani pro vétsi dosah publika. Diky zvySeni dosahu se dafi pfilakavat na
stranku nové fanousky. Hlavnim cilem facebookovych pfispévku je pfilakat uzivatele na webovou
stranku a dovést je k navstévé salon lokatoru, vyhledani salonu a zhlédnuti detailu salonu,

potazmo jejich navstévu.

13.1. Ceskoslovenska verze socialni sité

Jak jiz bylo zminéno dffve pro Ceskou republiku a Slovensko, byly ztfizeny pouze jedny stranky,
které se zobrazuji na obou uzemich. Komunikacni jazyk pro véechny pfispévky i videa je cestina.

Na Obrazek 29 je stranka zobrazena, lze si také vsimnout prvni chyby v komunikaci, a tou je
neaktualnost stranky. Titulni obrazek lika na bfezen-mésic rad a tipu, ackoliv print screen stranky

byl pofizen na zacatku kvétna. Titulni strana by se méla ménit alespon jedenkrat mési¢né.
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Uzivatelé socialnf sité

K 30.4. 2016 méla ceskoslovenska verze stranky 13 365 fanouskd. V roce 2016 se strance dafi
kazdy mésic ziskavat nové fanousky. Hlavni skupina fanousku je ve véku 25-34 let (4 669
fanousku), ktera odpovida cilové skupiné, na kterou se znacka zaméfuje, a tento fakt potvrzuji i
analyzy o publiku na webovych strankach. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou mladi lidé ve
veku 18-24 let, kteii tvoif asi ¢tvrtinu fanouskd. Zeny tvoif pres 89% fanouskd. Narist fanouskd
je dilezity zejména z divodu, ze toto publikum muze byt osloveno organicky, pfispévky se
mohou zobrazit v jejich Newsfeedu, a také diky vice fanouskim maji ptispévky lepsi viralni dosah
(zobrazi se prispévek v Newsfeedu jejich pratelim). Nejvice fanouska je online na Facebooku
kolem 22h, diky dnesni dobé smartphont a pfipojeni téméf vsude, je pfitomnost konzistetni jiz

od 10h rano a to po cely den.

Prispévky na strance a jejich dspésnost

Na strance jsou zvefejiiovany prispévky v razné casy, ale pravé nejcastéji ve vecernich hodinach,
aby se zvysily $ance organického zasahu. Nejcastéji jsou obsahem fotografie a obrazky, ale kazdy
meésic je jina rozmanitost dle témat. Znacka se snazi pfispivat i videi, protoze ta jsou ¢asto velmi
uspeésna v organickém dosahu. Pro znacku je image velmi dulezita, a proto chce mit videa na
profesionalni urovni. Pokud takova videa nejsou vytvofena mezinarodnim marketingem znacky,
casto jejich tvorba stoji ¢as i vynalozeni vétsich financi, proto takové projekty nejsou provadény
pfilis ¢asto.

Na strankach jsou casto vyuzivany PR lokalni projekty, kdy dochazi k propojeni tisku, vytvofené
microsite projektu a videa zvefejnéném na facebookové strance.

Podle vysledkt z minulého roku jsou nejuspésnéjsimi pfispévky videa, dale pfispévky s novymi
trendy, lokaln{ celebrity a nové sluzby. Na Obrazek 30 je vidét, Ze videa zaznamenala velmi dobry
dosah. Casto jsou pravé videa finanéné podpotena pro zvyseni dosahu. Na konci roku 2015
probéhla velka kampan a promovala se pravée videa s pfedstavenim Salonu Expert, celkové dosah
stranky a zobrazeni dosahly svych vrchola.

Z pohledu interakci jsou videa i obrazky stejné atraktivni, avSak na obrazky ma uzivatel mnohem
vétsi tendenci si kliknout. Sdilené odkazy z jinych stranek nemaji velké ohlasy, vétsinou se jedna o

PR projekty, které jsou sdileny s médii, ktera je vytvofila.
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Obrazek 30: (:Txpe'rb npii prispévksi

Zobrazit viechny piispévky « Dosah Kliknuti na pfispévek Reakce, komentare a sdileni
Typ Primérny dosah Primérny projeveny zdjem
i - 567
B4 video 20218 =
1012
|D Fotka £.228 150 —
§ Odkaz 2.847 o

Zdroj: Facebook (2016) 1’Oréal Professionnel. Citovano 1.5.2016. Dostupné z www:

Prispévky s obrazky maji nejvice interakci a maximalni engagement rate byl znamenan v mite 8,2%.
Uspéch piispévka s obrazky zavisi na piibéhu, kterj vypravi, ¢ situaci, kterou zobrazui.
Opakujici se a neurcité vizualy nemaji velkou uspésnost. Dale publikum nezaujaly sdilené PR
clanky, videa ¢asto nejsou zhlédnuta do konce, protoze jsou moc dlouha a netvofi pro divaka

napinavy piibch.

Vvhodnoceni aktivit na strance

Dale je zhodnoceno fungovani stranky za 12 mésict od 1.5.2015 do 30.4. 2016.

Pramérny celkovy dosah stranky (page reach) je 242 354 zobrazeni, z toho je 48 518 organickych,
87 432 viralnich a pokud je v mésici vynalozen rozpocet na podporu dosahu (za obdobi 12
mésica se jednalo pouze o 6 mésict), pramérné 220 162 zobrazeni. Investice i dosahy v prabéhu

roku zobrazuje Obrazek 31.

Obrazek 31: Celkovy dosab

Crganicky Placeny
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Zdroj: Facebook (2016). Stranky I.’Oréal Professionnel. Citovani 1.5.2016. Dostupné z www:

https:/ /www.facebook.com/lorealprofessionnel.cz/insights/?section=navPosts

V praméru 2305 uzivatelu interaguje se strankou, respektive s piispévky, které se na ni objevuiji.
V praméru mésicné ziskaji ptispévky 1534 [ To se mi libi neboli /Zke, 142 komentaia a 627

sdileni. Pramérna mira zaujeti publika (engagement rate) je 5,22%.

Mezinarodni kampan Dvojcata

V breznu 2016 byla dle mezinarodnich podklada spusténa kampan o Dvojcatech. Jedna se o dvé
modelky, sestry Solesovi, které se staly tvaii I.’Oréal Professionnel po dobu moédni udalosti
Fashion Week. Modelky prochazeji ¢astou zménou tcesu a Gpravou vlasy, jejich vlasy jsou tedy
nadmérné zatéZovany. Uéelem této kampané bylo prokazat, ze fada Pro Fiber pro poskozené
vlasy vydrzi i takovou zatéz a vlasy zustavaji zdravé. Dvojcata tvofila piispévky ve formé videi a
fotek, které méla byt sdileny pro vSechny lokalni facebookové stranky L’Oréal Professionnel.
Nékteré dny bylo zvefejnéno i nékolik pfispévka za den. Bohuzel tato kampan méla na lokalnich
strankach jen maly uspéch, pravdépodobné mnozstvi pfispévka a fakt, ze nikdo tyto dvojcata
se sdilenim odkazl ve vétsiné piipadt mezi 1-3%. Fotografie zaznamenali miru zaujeti kolem 6-
7%. Fanousky se nepodafilo touto kampani aktivovat, s piispévky interagovalo asi pouze 222
fanousku. Celkové byly tedy za bfezen zaznamenany horsi vysledky nez v predchozich mésicich.
Na konci tnora byl zvefejnén prvni piispévek této kampané, jednalo se o video, které
pfedstavovalo cely tento projekt i sestry Solesovi. Bylo finanéné podpofeno a diky svym dosahtim
celkove zlepsilo unorové vysledky. Obrazek 32 zobrazuje vysledky toho pfispévku. Prispévek
oslovil pomérné hodn¢ lidi, 75 185 uzivatelt, ale pouze 16,7% lidi video shlédlo. Na video
reagovalo 128 lidi, pomérné hodné jej sdileli, 57 sdileni. Nejcastéji sdili obsah prave kadefnici a
tak dopliuji pfispévky na strankach salont. Pouze 22% divakt video dokoncilo, zajem rapidné

klesa jiz po prvnich 8 vtefinach.
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Obrizek 32: VVideo kamparn Dyojéata
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+F Ziskejte vic To se mi fibi, komentani a sdileni

Propagujis tento prispevek 23 5 3, abyste oslovili a2 3.700 di
o einkovs, Bebe ~ 53 sdikeni [l

Zdroj: I’Oréal Professionnel. Facebook. [cit. 1.5.2016] Dostupné z www:

https://www.facebook.com/lorealprofessionnel.cz/insights /?section=navPosts

V tnoru mély piispévky pramérné 37,2 like a 38,2 sdileni, 1,2 komentatt. V bfeznu jsou cisla
mnohem nizsf a to 21,2 like, 10,8 sdileni, kromé komentaft, které vzrostly na 3,9 komentait na
piispévek. Pouceni z této kampané plyne, ze lokalni obsah ma pro fanousky mnohem veétsi

vyznam nez mezinarodné vytvoreny a pfilis velké mnozstvi pfispévka nepfinasi vice interakce.

Lokaln{ projekty

V Ceské republice byl také nové vytvofen projekt s ¢eskou bloggerkou Nikol Kudélkovou. Video,
které vytvofila z navstévy salonu se sluzbou barveni bronde, mélo dobré vysledky, jsou uvedeny
na Obrazek 33, pocet zhlédnuti 13 330 uzivatelt, podpofeny dosah témeét 94 169 oslovenych lidi.
Lokalni video donutilo lidi vice interagovat s pfispévkem nez videa mezinarodni. Lidé castéji
davali like (117 like u piispévku) a je vidét, ze i po sdileni byl o piispévek vétsi zdjem. V tomto
piipad¢ je mensi nevyhodou zacileni oslovenych lidi na mladsi vékovou skupinu nez je cilova

skupina znacky. Nikol a jeji blog je spise pro slecny a divky kolem 18 let.
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Obrizek 33: Video Nikol Kudélkovi
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Zdroj: Facebook (2016). ’Oréal Professionnel. Citovano dne 1.5.2016. Dostupné z www:

V budoucnu by mohl byt vhodnym obsahem videi série ptibehu, ktera by popisovala jednotlivé
faze navstévy v salonu. Dale by mohli sami kadefnici pfedstavit svoje nejoblibenéjsi produkty
apod. Piispévek, v kterém ambasador znacky a vyznamny cesky kadefnik Libor Sula podava
recenzi na produkt Serioxyl, ma organicky a virdlné oslovenych 19 810 uzivateld.

Také velmi dobfe funguji pfispévky s tématikou pfed a po uréité zméné. Piispévek opét o fadé
Serioxyl, ktery ukazuje pfed pouzitim séra a po dobé¢ uzivani 3 mésica, oslovilo 25 689 lidi.
Obrazek 34 ukazuje jednoduchou kreativu piispévku, ktera vyvolala dobry pocet interakci, 421.

Nejvice prave diky tomu, ze piispévek by sdileny.
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Obrizek 34: Prispévek Serioxyl
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Zdroj Facebook (2016). 1’Oréal Professionnel. Citovano dne 1.5.2016. Dostupné z www:

https://www.facebook.com/lorealprofessionnel.cz/insights /?section=navPosts

13.2. Mad’arska verze socialni sité

Zvlast’ je fizena facebookova stranka pro uzemi Madarska. Opét je propojena s mezinarodni
strankou, takze zdanlivé ma téméf 4 miliona fanouskd. Obrazek 35 ukazuje, Ze stranky majf jinou
uvodni fotku, ceska verze nebyla do madarské adaptovana z duvodu pouziti lokalni tvare.
Problém je také v tom, Ze tato uvodni stranka nebyla zménéna od tnora 2016, kdy byl podle
marketingového planu fada Serioxyl tématem. Na této strance také chybi vyplnéné informace a
jsou na ni uvedeny neaktualni odkazy na webové stranky, neodkazuje uzivatele na salon-

expert.hu. Pro navstévniky tedy mize byt nepifjemné, ze nemuze najit dalsi informace.
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Obrizek 35: Facebookové stranky HU
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Zdroj: Facebook (2016). ’Oréal Professionnel. Citovano dne 1.5.2016. Dostupné z www:

https://www.facebook.com /lorealprofessionnel.hu

Uzivatelé stranky

Po vycisténi databaze v roce 2015 pocet fanouska velmi poklesl. V roce 2016 se vSak dafi pocty
pouze navysovat a ke konci dubna ma madarska verze stranek 29 651 fanouskd, coz je mnohem
lepsi vysledek nez ceskoslovenské stranky. Demograficka skladba fanousku je obdobna, nejvice
fanousku jsou zeny ve véku 25-34 let, az 28% fanouskt. Dalsi pocetnou skupinou jsou mladé
zeny ve veéku 18-24 let, ktera tvofi 27% fanousku. Lze tedy vyvodit, ze v Mad’arsku komunikace
pfitahuje mladsi zeny, které nejsou primarni cilova skupina. Chovani téchto dvou skupin je vsak
obdobné, nejvice jsou online vecer a proto je 1 zvefejnovani pifspévka pfizpisobeno na

podvecerni hodiny.

Prispévky na strance a jejich dspésnost

Méesicne je zvetfejnéno 18 pifspevka. Kopiruji pfevazné obsah na ceskoslovenské verzi, jsou

stejné rozmanité, videa, pfispévky. Obrazek 36 zobrazuje Gspésnost jednotlivych typt pfispévki.
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Pokud jsou produkovana videa, jejich pramérny dosah je pfes 47 tisic lidi a interakce se
pfispévkem je mnohem vétsi nez v pifpadé jinych typa pfispévkia. Mezinarodni videa jsou
titulkovana, lokalné se videa produkuji jen velmi malo. Napiiklad jako video ze zakulisi foceni

kolekce apod. Vyrazné horsi dosahy a vysledky maji odkazy a fotky zvefejnéné strankou.

Obrizek 36: Uspésnost prspévei

Zobrazit véechny prispévky « Dasah Kliknuti na pfispévek Reakce, komentafe a sdileni
Typ Primérny dosah Primérny projeveny zdjem
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B4 viceo 4717 S
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§ Odkaz 6518 50 B
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Zdroj: Facebook (2016). I.’Oréal Professionnel. Citovano dne 1.5.2016. Dostupné z www:

Vvhodnoceni aktivit na strance

Celkove stranka mésicné dosahuje kolem 259 339 zobrazeni, z toho je tvofeno 35 163 organicky,
52959 viralni formou a pokud jsou v mésici podpofeny piispévky propagaci, pramérné
dosahnou kolem 117 tisic zobrazeni. Vyvoj dosahu stranky ukazuje Obrazek 37, je vidét velky
rozdil mezi financné¢ podpofenym dosahem a pouze organickym. V tnoru byl velmi dobfe

strategicky podpofeny organicky dosah.
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Obrizek 37: Celkovy dosah

Organicky Flaceny

Zdroj: Facebook (2016). ’Oréal Professionnel. Citovano dne 1.5.2016. Dostupné z www:

Opét velky nartst byl zaznamenan v prosinci, kdy i v Mad’arsku byla podpofena video kampan
pro rozsifeni povédomi o znacce Salon Expert a primarné pro zvyseni navstévnosti webovych
stranek. Vysledky jsou vidét na Obrazek 38. Video organicky zasahlo 10 656 lidi, z placeného
dosahu 85 368 uzivatelt. Video zhlédlo je 9 395 lidi a diky kratké délce, pouze 23 sekund, jej
dokoukalo 78% uzivatelt. Vétsinou jsou videa zhlédnuta po automatickém piehravani, zde je
tomu 87% ptipadu. Ve videu se nemluvi, jedind komunikace webovych stranek je pfimo vlozena

ve videu. Samozfejmé 1 v piispévku je zminén odkaz na webové stranky.
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Obrizek 38: Video Salon expert
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Pramérna engagement rate je 5,21%. Uzivatelé mési¢né provedou 1487 interakci, z toho je vétsina
oznacenf like, konkrétné 1026, pramérné mésicné 295 sdileji ptispévky a 131 krat je okomentuji.
Ve srovnani s ¢eskoslovenskou verzi stranky, ma stranka mnohem vice fanousk, ale nejsou tolik

reaktivovani a jejich interakce je nizka.

Kampané

Ani v Mad'arsku nebyla mezinarodni kampan sester Solesovych uspésna. Piispévky nemély
takovy organicky dosah jako jiné piispévky zvefejnéné strankou v prabéhu sledovaného obdobi.
V ramci kampané byla promovana dvé videa. Prvni video na zacatku kampané, které celou
kampan vysvétlovalo a pfedstavily se na ném sestry Solesovy, bylo zvefejnéno 1.bfezna 2016.
Prispévek mél organicky dosah pouze 4 805 lidi a placeny 31 863 lidi. Pouze 56 lidi inspirovalo
k néjaké reakci a pouze 23% toto 1,5 minuty dlouhé video dokoncilo. Video bylo v anglictine
s mad’arskymi titulky. Druhé video na konci kampané, kde byl rozhodnut vysledek, zda produkty
ochranily vlasy a opravdu fungovaly. Video ma délku 1:49, shlédlo jej 9 773 lidi a pramérné jej
dokoncilo jen 22% lidi. Obrazek 39 zobrazuje vysledky kampane, z kterych lze vidét, ze ptispevek

nemél velkou uspésnost v poctu interakei.
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Obrizek 39: 1Video sestry Solesovy
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Zdroj: Facebook (2016). L’Oréal Professionnel. Citovano dne 1.5.2016. Dostupné z www:

Lokalni piispévky

Zajimavym piispévkem v ramci kampané souvisejici s kolekei a trendem Couturingu, byl

piispévek v tématem pfemény pred a po. Obecné jsou pfispévky tohoto typu velmi oblibené.
Prispévek byl navic vytvofen lokalné¢ jednim z madarskych kadefnikd pracujicich se znackou
I’Oréal Professionnel. Na Obrazek 40 vidime velmi jednoduchou grafiku a image piispévku
s pomérné dlouhym textem. Tento piispévek bych podpofen financné pro zvyseni jeho dosahu a
dosahl tak velmi dobrych vysledki. Dosah 96 836 lidi, z toho 17 137 organicky, je nejvétsi ze
vsech promovanych pfispévka za sledované obdobi. Vyvolal i dobré interakce v porovnanim

s jinymi pfispévky, 417 interakci.
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Obrizek 40: Prispévek Connturing
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Zdroj: Facebook (2016). ’Oréal Professionnel. Citovano dne 1.5.2016. Dostupné z www:

V budoucnu by bylo efektivnéjsi flexibilné podporovat piispévky, které maji aktualné velmi dobry
organicky dosah. Z divodu rozhodovani za viechny tfi zemé¢, jsou podpofeny piispévky, které
lokalné nemaji az takovy uspéch. I pro madarsky trh by se vice vyplatilo vyuzivat lokalniho
obsahu a vytvaret piibéhy kolem fotografii, ale i ve videich. Videa by se mohli stat osobitéjsimi a
vice se zaméfovat na navstévu v salonu a potrebu klientek pfi navstéve. Pii sluzbach je vzdy
nezbytné pfidat odkaz na danou stranku na webu a tim pfivadét nové klienty do salona. Podle
uspéchu vyhlaseni kadefnické soutéze je vidét, ze velka c¢ast fanousku jsou praveé kadefnici, pro

které by bylo vhodné vytvofit samostatnou komunikacni platformu.
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14.Rozvoj e-mailingu

Znacka I’Oréal Professionnel ma diky strankam mysalonexpert a také diky historii znacky
pomérné rozsahlou databazi svych zakaznika. Tato databaze je uréena pravé pro efektivni e-
mailing pro B2B zakazniky.

Znacka tento rok v unoru rozeslala svij prvni newsletter ale jeho vysledky byly velmi $patné.
Hlavn{ problém ve spatném naprogramovani{ e-mailu tak, Ze byl zobrazen pouze formou obrazka
a ne textovou formou. Pokud si tedy uzivatel nestahl obrazky, jediné co vidél, byly kiizky. Dalsim
nedostatkem bylo pomalé programovani a tak newsletter tak nepfinasel nové informace, ale jiz
staré. Tabulka 4 uvadi prvniho pokusu emailingu rozeslaného v tnoru 2016. V Ceské republice
bylo procento kliknuti velmi malé, jen 8% lidi, z toho 23% lidi kliklo na odkaz s produktovou
novinkou uvadénou v lednu 2016. Na Slovensku byl vétsi zajem, na newsletter kliklo 23%
kadefnikti a nejvice do sekce o zapsani se do seznamu salont, ktery bude otisknut v ¢asopisu
Emma, jednalo se o 22% kliknuti. V Madarsku se prokliklo 18% z newsletteru a nejvice z nich
zajimalo zda ma spravné zapsany profil na mysalonexpert, aby se spravné zobrazoval uzivatelam

hledajicim salony. Ve vSech tfech zemich se pouze byl pouze tfi adresy odhlaseny z newsletteru.

Tabulka 4: V'ysledky emailingu v sinoru

Metrika/ zemé Ceska republika Slovensko Madarsko
Poslano emaili 471 193 257
Pocet kliknuti 40 47 51
Procento prokliknuti 8% 23% 18%

Pocet odhlasenych z

newsletteru

Druhy pokus o newsletter byl rozeslan v bfeznu. Z Tabulka 5 je vidét, ze na Slovensku a
v Mad’arsku byl mirné navysen pocet rozeslanjch emaili. Pocet kliknuti se zvysil pouze v Ceské
republice, v ostatnich zemich klesl. V Ceské republice nejvice kadeiniki kliklo na upoutivku na
nové video znacky L’Oréal Professionnel a také o fad¢ Pro Fiber s upozornénim na moznosti
promo akce na salonech s plefovym krémem pro klienty zdarma, obé casti ziskaly 16% kliknuti. I
na Slovensku nejvice zaujalo nové video znacky, 17% kliklo na tuto ¢ast. Dalsich 17% lidi
zajimalo zda jsou jejich vizualy umisténé na salonu stile platné'’. V Mad’arsku 20% kadefnikt
kliklo na ¢ast, kterd byla odlisna od jinych verzi. Jednalo se o informace k Salonu Expert
Premium. V ¢eském a slovenském newsletteru se kadefnik mohl zapsat na kongtres, ktery se konal

v Praze na konci kvétna. Dalsich 20% kliknutf bylo také na Pro Fiber sekci.

11 Vizualy maji uréitou planost a vazi se k uréité promo akci. Casto po jednom roce musi byt staZeny jinak by mohli
byt salony pokutovany.
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Tabulka 5: Vysledky emailingn v breznu

Metrika/ zemé Ceska republika Slovensko Madarsko
Poslano emaila 471 202 279
Pocet kliknuti 56 41 44
Procento prokliknuti 12% 21% 17%

Pocet odhlasenych z

newsletteru

Od té doby z personalnich davodua nebyl Zadny newsletter rozeslan a dalsi je planovan az na zafi
2016. Timto znacka prerusila pravidelnost, kterd je v pfipadé newsletteru dulezitd. Také je
dulezité, aby informace v emailu byly skutecné nové a relevantni pro klienty. Podle zpétné vazby
z terénu, kadefnici miluji novinky, takze by nemélo byt tézké je ziskat. Obsahové nemusi byt
newsletter tak dlouhy jako doposud, staci kdyz bude obsahovat tfi moznosti prokliku, tfi zasadni
informace a bude opravdu rozesilan vcas. Je tfeba zménit format newslettert, ktery byl $patné
zobrazitelny, vhodna je kombinace textd a obrazku. Dale je Zadouci rozsifit databazi salonu,
protoze neodpovida skute¢cnému poctu salont expert.

Znacka bude samozfejmé dale rozvijet tuto formu komunikace. V budoucnu by to mél byt
nastroj, ktery bude pomahat v informovani o novinkach, navnadi a pfipravi kadefniky na pfichod
obchodniho zastupce. M¢l by byt velkym pomocnikem pro vzdélavani kadefnikd, mohl by je zvat

na aktualni skoleni s proklikem na stranky, kde se mohou kadetnici ptihlasit.

E-mailing smérem k finalnim klientdim pro znacku nema piili§ velky vyznam. Jeho ucelem by
bylo lidi pfilakat do salont a na nové sluzby nebo objevit nové trendy. Ovsem navstéva kadefnika
neni moc impulziviim rozhodnutim, proto je efektivnéj$i vynalozit rozpocet na potencialni
zakazniky, ktefi prave salon hledaji. Dal$im divodem pro¢ se do e-mailingu nepoustét je fakt, ze

znacka 1’Oréal Professionnel nedisponuje zadnou relevantni databazi finalnich klienta.
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ZavéreCna doporuceni

Primarnim cilem online komunikace znacky L.’Oréal Professionnel je pfivadét klienty do salont.
Tento cil je méfen navstévnosti detailu salon v aplikaci salon lokatoru na webovych strankach.
K tomu je zapotiebi rozsifovat povédomi o znacce Salon Expert. V komunikaci vsak chybi jasna
linka pro finalni klienty mezi znackou L’Oréal Professionnel a znackou Salon Expert. Znacka
L’Oréal Professionnel ma silné a znamé jméno, s dobrym povédomim o znacce, je tedy vhodné
této vyhody vyuzit.

Prvnim hodnocenym nastrojem byly webové stranky, které zahrnuji aplikaci salon lokatoru.
Z analyzy webovych stranek vyplyva, ze stranky jsou plné¢ funkéni i na mobilnich zafizenich.
Menu je intuitivn{ a jednoduché na orientaci. Slabou strankou je formatovani pisma, které je pfi
zobrazeni na nékterych zafizenich pfilis velké a text je pak roztazeny do stran, tedy nepfijemny
pro cteni. Dalsi slabou strankou jsou dlouhé texty, které nejsou pro navstévniky atraktivni, jak
vyplyva z doby stravené na strankach. Stranky casto obsahuji informace, které chtéli tvurci
obsahu podat bez piihlédnuti k tomu, co by zajimalo klienty. Obsah by se tak stal relevantnéjsi,
zlepsila by se metrika doby stravené na strankach a toto feseni by mohlo snizit miru okamzitého
opusténi. Zména obsahu souvisi i s upravami dle zasad SEO, které jsou skvélou pfilezitosti pro
spravnou upravu stranek. Tato optimalizace by pomohla i organickému zobrazeni mezi vysledky
vyhledavani. Samoziejmé by SEO mélo byt provedeno u vsech jazykovych verzich. Reklama ve
vyhledavani je velmi dobfe stanovena pro Ceskou republiku, hafe uz pro Slovensko a Mad’arsko.
Reklamni texty nejsou dostatecné konkrétni a kvali Spatnému rozdéleni klicovych slov nejsou
stanoveny na urovni sestav. Stavaji se tak pfilis moc obecné. Pomoci by mohlo uréeni guality score,
které je nyni velmi $patné. Silnou strankou kampani je pomérné snadno dosazitelna konverze.
Specialné pro madarské kampané by bylo vhodnéjsi spustit kampan s obecnymi slovy a
geografickym zaméfenim, vzhledem k faktu, Ze lidé nejsou zvykli zadavat pfesnou lokalitu za
pojem kadefnictvi. Ve slovenské verzi byla zasadnim problémem kampan na obecna slova
spojena s lokalitou, protoze neobsahovala vyraz ,kadernictvo®, ale pouze kadefnicky salon. Tato
chyba byla opravena na zacatku roku 2016. Znacka by také méla vice testovat a to reklamni texty
a ruzna nastaveni pro nalezeni opravdu nejlepsiho feseni.

Reklama v obsahové siti je zajimavym prostfedkem pro rozsifovani povédomi o znacce. Ovsem
z pohledu znacky byl tento nastroj zvolen spiSe za vykonovy prostfedek. Bannerové kampané
piili§ moc nepfivadi klienty na salon lokator, ani do salont. Dobfe funguji bannerové kampané,
které piimo oslovuji uzivatele jsou vice osobni. Je tedy vhodné se zaméfit na bézné potieby
uzivatele nez promovat produktové fady. K hodnoceni kampani by méla pfispét 1 metrika

zobrazeni a nastavit cile spiSe na vyuzitf pro rozsifovani povédomi o znacce.
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Videoreklama je nastrojem pouzivanym jednak na socialnich médiich a také na Youtube jako
reklama v pfehravani. Videa jsou dobrym nastrojem jak atraktivné ukazat trendy a emotivni
zazitky. Platforma Youtube je spiSe vyuzivana jako podpurny nastroj pro online ukladani videi a
nasledné sdilenf na strankach nebo na socialnich médiich. Pro znacku tedy neni primarnim cilem
sbirat odbératele kanalu. Kampan, ktera probihala pfimo na Youtube jako pfehravani pfed
hledanym videem, byla pomérné uspésna. Méla dobré vysledky doby zhlédnuti. Zajimavé je, ze
video méla pouze 22 sekund, tudiz znacka platila za kazdé zhlédnuti. Na druhou stranu zakaznik
nem¢l tolik potfebu video pfeskocit vzhledem k jeho kratké délce. Prilezitosti je rozvoj obsahu
videi. Byly by vhodnou platformou pro online vzdélavani pro kadefniky a nebo tutorialy s ucesy
pro finalni klienty. Znacka v budoucnu chysta videa s bloggerkami, které by mély natocit postupy
tvorby urcitétho moédniho tcesu. Pokud budou videa dobra, méla by je znacka podpoftit hlavné
sdilenim na socialnich médiich. Také by mohla nastavit reklamu ve vyhledavani zvlast’ se
zaméfenim na potfeby a problémy zakaznikd. Zajimavé by bylo i zapojeni znamych kadefnika,
ktef{ by sami mohli tvofit obsah a kratka videa. Znacka disponuje ambasadory znacky, ti vsak
bohuzel nejsou velmi aktivni.

Komunikace na socidlnich médiich je zaméfena pouze na socialni sit” Facebook. Stranka slouzi
pfevazné pro komunikaci s findlnimi klienty, tedy jako B2C. Kadefnici casto pfispévky sdili na
své stranky, tim zvySuji jejich obsah a také vysledky interakei. Jak vyplynulo z vysledku,
mezinarodni obsah neni moc uspésny z duvodu neznalosti aktérek. Mnohem lepsi ohlasy maji
lokalni pi{spévky, zvlast’ typu pfed a po proméné ci sluzbé. Nejlepsi vykony z hlediska dosahu i
interakei maji videa a to ve vSech jazykovych verzich. Mad’arskym strankach chybi informace a
odkaz na webové stranky. Na socidlnich siti je ¢asto vyuzito odkazu na webové stranky pfimo
v pfispévcich. Piispévky svou tématikou sméfuji uzivatele k navstévé salonu. Slabou strankou
muze byt nejasné propojeni mezi stranky znacky 1.’Oréal Professionnel a znackou Salon Expert.
Pro zvyseni zaujet{ publika by bylo dobré komunikaci s pfispévky, které reaguji na aktualni déni,
na ro¢ni obdobi apod. Pro znacku jsou vhodna témata jako svatebni a plesové tcesy, icesy na
rande apod. Piilezitosti pro rozvoj komunikace na socialnich sitich je vytvofen{ platformy na
komunikaci pouze s kadefniky. Vhodna by byla skupina pouze pro schvaleni piistupu, kde by
kadefnici mohli fesit jak technologické dotazy a postupy, tak sdilet inspiraci a zkusenosti. Velmi
dulezita by byla moderace této skupiny a velmi kratka reak¢ni doba. Zajimavé by bylo i vyuzitl
nové funkce online vysilani, které by mohla znacka vyuzit na vysilani ze $kolenf a tim nalakat
kadetfniky k vlastnimu rozvoiji.

Ke komunikaci s kadefniky lze vyuzit e-mailingu, ktery byl zatim rozeslan pouze dvakrat. Dulezita

je relevantnost a aktualnost informaci a jejich pravidelnost. Slabou strankou bylo formatovani e-
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mailu, kdy kadefnik nevidél Zadny obsah bez stazeni obrazku. Takovy email muze byt snadno
zafazen mezi nevyzadanou postu. E-mailing by byl vhodnym nastrojem pro pozvani do skupiny
na socialni siti Facebook, dale pro propagaci edukacni videi ale i pro upozornéni na nové
produkty. Dulezité je také rozvinout databazi kontaktid a dosahnout tak moznosti komunikovat

se vsemi salony znacky Salon Expert.

Velkou hrozbou pro celé podnikani znacky jsou rozvijejici se e-shopy, které nabizi produkty
znacky L’Oréal Professionnel. Klienti si tak méné casto kupuji produkty pfimo u kadefnika a
castéji nakupujf na internetu. V budoucnu by idealnim stavem bylo rozvinout online e-shop, ktery
by byl napojen na databaze salont a posilal by tedy po prokliknuti tlacitka koupit, pfimo do

salonu nebo na jejich e-shop. Bohuzel takovy systém zatim nebyl se salony vyvinut.

Online komunikace znacky ma ucelenou strategii i styl komunikace. Soustfed’uje se na mén¢
nastroju a ty se snazi, co nejlépe vyuzit, coz je vzhledem ke slozitému propojeni agentur a
marketingu vhodné. Pfes nedostatky jsou nastroje vyuzivany v souladu s jejich cili a jejich
vysledky jsou pozitivni. Hlavni oblasti pro zlepseni je zaméfit se vice na obsah sdéleni, ktery by

meél byt vice zakaznicky orientovany.
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