Technicka univerzita v Liberci

Hospodarska fakulta

BAKALARSKA PRACE

2004 Martina CeliSova



Technicka univerzita v Liberci

Hospodaiska fakulta

Studijni program: 6208 — Ekonomika a management

Studijni obor: Podnikova ekonomika

Elektronické komunikaéni prostredky
(firma L Oréal)

Electronic communication media

(L"Oréal)

BP-PE-KMG-2004 05

Martina Celisovd

Vedouci prace:  Ing. Zuzana Svandova (KMG)
Konzultant: Ing. Markéta Mudrova, L Oréal Ceska republika, s. 1. 0.

Pocet stran: 53

Pocet ptiloh: 6

Datum odevzdani: 21. 5. 2004



CESTNE PROHLASENi

Prohiasufi, Ze jsem bakaldrskou prdci vypracovala samostatné s pouZitim uvedené literatury pod
vedenim vedouctho a konzultanta. Byla jsem sezndmena s tim, Ze na mou bakaldaiskou praci se plné
vztahuje zdkon ¢ 121°2000 o pravu autorském, zejména §60 (Skolni dilo) a $33 (o nevydélecném

uziti dila k vritini potfebé Skoly).

Beru na védomi, e TUL ma pravo na uzavieni licendni smlouvy o uZiti mé prace a prohlaiuji, e

souhlasim s pripadnym uZitim mé prace (prodej, zapiijceni apod.)
Jsem si védoma toho, Ze uZiti své bakalarské prace ¢&i poskvinuti licenci k jefimu uZiti mohu jen se
sowhlasem TUL, kterd ma pravo ode mwme pozadovat pFiméfeny pFispévek wna tthradu ndkladi,

vynaloZenych univerzitou na vytvoreni dila (aZ do jeji skutecné vvse).

Po péti letech si mohu tuto prdaci vyvZadat v Univerzitni knihovné TU v Liberci, kde je uloZena, a tim

vVie uvedend omezeni viici mé osobé kondi.

V Liberci dne 21. kvéina 2004 Martina Celigova



PODEKOVANI

Na tomto misté bych rada vyjadyila své podékovani pant Ing. Zuzané Svandové za odborné vedeni

a inspirativei pFipominky pFi zpracovani této préce.

Didle chei podékovat slecné Ing. Markété Mudrové ze spolecnosti L'Oréal Ceskd republika. s. r. 0.

za jeji ochotu pii poskyvtovdni informact.

V Liberci dne 21. kvéma 2004



MOTTO:

“Nezalezi na tom, kolik mame kol a jaké mame znalosti, ale na tom, jak moudie dovedeme s tim,

co mame, hospodaiit.

Nezalezi na tom, co délame, ale na tom, jak a pro¢ to délame...”

Santal, 1991



RESUME

Bakalai'ska prace poskvtuje ucelenv soubor teoretickych a praktickych poznatkii, navrhi a fedeni
potfebnych pro uspésnou marketingovou komunikaci na Internetu. V uvodni &asti je vysvétlen
pojem marketingova komunikace, jsou zde porovnany klasické a elektronické komunikaéni
prostiedky. Prace je zaméfena predeviim na nové se rozvijejici komunikaéni médium Internet. Je
zde popsano, jak ho pouzit vmarketingové komunikaci. Ctenafi jsou seznameni s &innosti
mezinarodni spoleénosti L'Oréal. Je provedena analyza komunikaéniho mixu spoleénosti L' Oréal
Ceska republika, s. r. 0. Na zakladé této analyzy se prace dale zabyva tim, jak pouZit Internet
v marketingové komunikaci ¢eské pobocky firmy L'Oréal. Dulezitou ¢asti je rozbor vhodnosti a
efektivity vstupu spoleénosti do sité Intemet. V praci je navrh webové prezentace a firemni
e-mailové adresy. Diéle je zde doporudeni, jak by méla spoleénost L' Oréal Ceska republika, s. 1. o.
prostiednictvim Intemnetu realizovat dal$i formy intemetové komunikace a s kym pfi této ¢innosti

spolupracovat. V zavéreéné ¢asti je uvedena finanéni naroénost jednotlivvch navrhu.

SUMMARY

The bachelor’s thesis presents a complex of theoretical and practical knowledge, drafts and
solutions needed for successtul marketing communication on the Internet. In the introduction there
is a definition of marketing communication, classic and electronic communication media are
compared. The work 1s specialized in a new developing communication medium - Internet. The
work describes how to apply it in marketing communication. Readers are informed about an
activity of the international company L' Oréal. The communication mix of L"Oréal Czech Republic,
s. 1. 0. 1s analvsed. On the basis of this analvsis the work presents how to apply Internet in
marketing communication of the Czech branch of the company L'Oréal An important part of the
work is an analvsis of applicability and effectiveness of the Intermet communication for the
company. In the work there is a proposal of www presentation and an ¢-mail address. There is also
a recommendation how company L"Oréal Czech Republic, s. r 0. should realize other forms of
Internet communication and who the company should cooperate with. In the conclusion there are

proposed the costs of particular proposals.



OBSAH

W
Cestneé ProflABEN.....ouvervrrvrrerrerieiiriiiiiiiiiiiiiiiiitiisiisissssssssssssssssssssrssssssssrssnes

.
POUCROVANE .. ceviiiiiiiiiiiiiiiiirsissrsarssrssrsssrosrosrosrsnssnssrssnssnssnssnsrarrasrasrarsssssssrssrsse

IV Ot e eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiistvstvssssrasrasrasrarsrrsrrsrrarssssssasssssassasssssrasrorrorrorsrasrasrasnases

RS, . vevverrerresrnssrssrssrssrssrossssssssssssssssssssnssnsssssssssssnssnssnssnssnssnssossssssssosnonses

DSAN . e iiiiiiriiiiiiirritirrrssirrassrrassrrrassrrrassrassssrassssrassrrassrrrassrrrarsrarrssraressrare

Seznam pouZitych zkratek a symbolili........ocoovvviiininiriiiiiiiii

1.

Marketin2ova KOmMUNIKACE. ......ovvvririiiiiriniiiiiriniiiinrsiriiisisenirrsreresrsrsssnsonn
1.1. Komunikaéni mix..
1.2, Komunikaéni prostredky
1.2.1 Elektronické komumkacm prostredky
1.3, Marketing na Internetu.. :
1.3.1 PubllcRelatlonsnalnternetu
132. Podporaprodejena]ntemetu......”H””H”m.....................mmmm....
1.3.3. Internetovareklama... ... ... .
SPOolefnost L OTéal......ovvvveriniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis i iiiiaitisisstsssssssissassaans
2.1 Vvl Spolednostl... ... ..o i e e
2.2, Portfolio spolednosti... ... ..o i
2.3 CHloVASKUPINA... ... .o ies it et eee e e e e e e

Analyza komunikaéniho mixu firmy.......c.ccooiiiiiiiiiiininn
3.1,  Komunika¢ni mix firmy .. .
3.2. Klasické a elektronické komunlkacnl prostredkv

MozZnosti vyuZiti Internetu v marketingové komunikaci firmy........c.oooiviiiiiinin
4.1, Vhodnost Internetu pro firmu... ...
42 Dalsidivody vstupu do sit€ Internet. .. ... ...
43, Tvorba webové prezentace ae-maitlové adresy... ...

4.3.1. Webova prezentace...

4.3 2. E-mailova adresa. .. :
44 PR, podpora prodeje a rcklama na ]ntemetu

4.4.1. Internetova média. .. .

4 4 2. Spolecnosti llablZcJICl spolupracl pn 1ntemetove komumkam

FINANCIE FOZD O oo vttt iirrerierrnresrrararssrassasrsrsrrsrrsrrsrrersssrnrsrssrssrssrararsnsres
5.1. Finanéni rozpo¢et na komunikaci..

5.2.  Finanéni ndroénost webové prezentace

5.3,  Fmanéni naroénost dalsich forem 111ternet0ve komunlkace

,

6.1, Webovaprezentace ae-mailovaadresa..................
6.2.  Dal$i formy internetové komunikace.............. .. ..

Zavé
& A T T T R L Y T T T T T P T PP

SEZMAM BRI ATUEY .o ernrnrrnrrerrs ittt i iisistisiistisiusiusisstssssssssstsstsstssisrossossassassssess

Seznam PIIION.....oiviiiiiiiiiiiiii s e s s e a s aas

24
24
25
26

27
27
29

30
30
32
33
33
37
38
38
39

42
42
43
44

47
47
48



SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

a.s.
apod.
ARM
atd.
B2B
cca
CPT
CR
DPH
FAQs
FLASH
FTP
HTML
http
ICQ
IP
Ke
ks
mil.
MO
napft.
P.OS.
popi.
PR
px
resp.
S. I.0.
SMS
tis.
4.

<t
URL
USA
viz
VO
WWW
xls
Z8

@

akciova spolecnost

a podobng

autonzovany reklamni mail

a tak dale

business to business

as1

cost per tousand (cena za tisic zobrazeni)

Ceska republika

dani z pfidane hodnoty

frequently asked questions {(asto kladené otazky)
zablesk

file transfer protocol (protokol pro pienos soubori)
hyper text markup language (koédovaci jazyk pro tvorb webovych stranek)
hyper text transfer protocol

komunikaéni program firmy AQL

internet protocol

Koruna &eska

kus

milién

maloobchod

na piiklad

point of sale (prodejni misto)

popiipadé

Public Relations

pixel

respektive

spolecnost s ruéenim omezenvm

short message service (kratka textova zprava)
tisic

to je

text file (textovy soubor)

internetovy ekvivalent pro adresu

Umited states of America (Spojené staty amernické)
odkaz na

velkoobchod

world wide web

format souboru MS Excel

zakladni $kola

zavinad



Uvop

Diky technickému rozvoji s¢ marketingu, vedle klasickych komunikacnich nastrojli, nabizi stale
vice elektronickych prostiedki pro komunikaci s Sirokou vefejnosti. Cilem mé bakalaiské prace je
zhodnotit moZnosti, jeZ tvto prostiedky nabizeji, porovnat jejich klady a zapory, a to pfedevsim
z pohledu jejich dosahu, potfebnych nakladi, ¢asové naroénosti na pfipravu, moznosti selektivity

piijemet, méfitelnostt odezvy a ochrany pied konkurenei.

Zaméfim se piedeviim na nové se rozvijejici komunikaéni médium Internet. V inoru letosniho
roku navétivilo ¢eské internetové servery 3,88 milionu uZivateld, z toho 2,76 milionu Cechi, co? je
historické maximum. Oproti dosavadnimu maximu z letodniho ledna se poéet uzivateli zvysil o
1,3 %, coZ potvrzuje, o jak rvchle rozvijejici odvétvi se jedna, a to nejen z pohledu svétoveého
vyznamu, ale i zpohledu Ceské republiky. Pro marketing nabizi Internet mnoho piednosti.
UmoZituje piimou komunikaci se zakaznikem, je globalné k dispozici, je rvchly a levnv. MoZnost
okamzité zpétné vazby, ziskani informaci o zakazmicich, jejich preferencich a chovani, to jsou
moznosti Internetu, které zatim nelze realizovat Zadnymi jinym zpisobem. Internet povaZuji za
médium budoucnosti, bez néhoz se moderni marketing neobejde. Ve své praci proto ukazu, jak ho
pouZit v marketingové komunikaci, jak pomoci néj realizovat firemni PR, reklamu a podporu
prodeje. Rada bych dokazala, Ze by toto moderni médium nemélo chybét v Zadném medialnim

mixu podniku.

V bakalafské praci budu charakterizovat svétoznamou firmu v oblasti kosmetiky, farmacie a
dermatologie - spoleénost L'Oréal. Struéné popisu historicky vyvo) spoleénosti, jeji cile, aspéchy,

¢innost a produkty, jeZ nabizi svym zakaznikam.

V praktické &asti provedu analyzu komunikaéniho mixu spoleénosti L'Oréal Ceska republika.
Rozeberu pouZiti jednotlivich komunikaénich nastroju, navrhnu, jak upravit éi rozsifit medialni
mix firmy, zanalyzuji vhodnost pouziti Internetu v marketingové komunikaci spoleénosti,
porovnam vvhody a nevvhody vstupu spoleénosti do sité Internet, zhodnotim efektivitu intemetove

komunikace, ukazu, jak by méla firma pouZivat Internet pi1 komunikaci s irokou vefejnosti.
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1. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednim ze ¢tyf hlavnich prvkil marketingového mixu firmy. Moderni
marketing vyzaduje vic nez pouhé vyvinuti dobrého produktu, stanoveni pritazlivé ceny a nabidnuti
produktu zakaznikiim. Firma musi také komunikovat se svvmi soucasnymi i potencionalnimi
zakazniky, prodejci, dodavatel a ostatnimi spolupracovniky, Podstatou komunikaéni politiky je

tedy vytvafeni trvalého vzajemného vztahu podniku s $irokou vefejnosti.

Komunikace se uskuteéiiuje uplaménim jednotlivych komunikaénich nastroji: reklamou, osobnim
prodejem, podporou prodeje, Public Relations a pfimym marketingem. KaZdv nastroj ma své
specifické vlastnosti, coz do znaéné miry ovliviiuje uplatnéni v konkrétni situaci. Aby byla
komunikace co nejucinngjsi a firma tak dosahla stanovenvch cili, musi bvt komunikaéni nastroje
navzijem dobie sladény. [8], [3], [7]

1.1, KOMUNIKA CNI MIX

REKLAMA

Reklama je neosobni forma komunikace, kdv nizné subjekty prostiednictvim sdélovacich
prostiedki oslovuji své souéasné a potencionalni zakazniky s cilem je informovat a presvédéit o
uZiteCnosti svvch vvrobku, sluZzeb ¢ mySlenek. DokaZe oslovit Sirokv okruh potencialnich

zakaznikii, ale je pouze jednosmémou formou komunikace, bez piime zpétné vazby.

OSOBNi PRODEJ

Osobni prode) je jednim z nejaéinngjdich nastroji komumkaéni politiky. Jednd se o pfimou
komunikaci “tvafi vtvaf” pii prezentaci vyrobku ¢i sluzby mezi dvéma nebo vice osobami za
uéelem prodeje a zaroven vytvoreni dlouhodobé pozitivniho vztahu, ktery by piispival k vytvafeni
image. Jedna se o komunikaci interaktivni, firma ma okamZitou zpétnou vazbu, dikv niz ziska
mnoho informaci o zdkaznikovi. Zaporem je horéi kontrola nad obsahem sdéleni a jeho piedanim,

maly dosah a pfedeviim nakladova naro¢nost.

PODPORA PRODEIJE
Podpora prodeje jsou kratkodobé stimuly, které piimo podporuji ndkupni chovani spotiebitele a
zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lanka. Zatimco reklama nabizi duvod, pro¢ nakupovat,

podpora prodeje je podnétem k nakupu. Podpora prodeje vyvolava rychleji a mtenzivngjsi reakce
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zakaznika, umoziuje bezprostiedni méfeni zpétné vazby se zdkaznikem, ziskdvdni novych
zakaznikii zejména bez vvhranéné znackové preference. Nevede viak vidy k posileni

spotfebitelské vérnosti, neziskava Casto nové dlouhodobé zdkazniky,

PUBLIC RELATIONS

Public Relations je planovana, koordinovana a systematicka ¢innost, jejimZ cilem je vvtvaiet a
upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s daleZitymi skupinami vefejnosti. Pro
plnéni viech funkci ma Public Relations k dispozici mnoho nastroju: publikace, udalosti, zpravy,
projevy, sluzby vefeynosti, wlentifikaéni média, Mezi diulezité komunikaéni prednosti PR patii

piedevsim soustavnost, komplexnost, vérohodnost a tviiréi charakter.

PRIMY MARKETING

Piimy marketing je pfima neosobni komunikace, ktera umoziimje piimo a rychle oslovit cilové
skupiny formou postovnich zasilek, katalogli, telefonu, elektronickvch médii apod. Vvvolava
zpétnou vazbu, ¢imZz umoziuje adresnou reakci na vysilany impuls, Pfimy marketing oslovuje
individualniho zakaznika, jemuzZ je pfizpiisobena nabidka, distribuce a sdéleni. Pfimyv marketing
nabizi moZnost vytvofeni trvaleho vztahu se zakaznikem, wmozZiuje zméiit odezvu na propagacni
kampani a uspésnost prodeje, strategie firmy je vice utajena pfed konkurenci. $ pfimym
marketingem jsou spojeny vyssi distribu¢ni naklady, obtiZznéj$i komunikace u sloZitych vvrobku a
obavy zakaznikd, ziskané na zdkladé pfedchozi $patné zkufenosti z komunikace s nékterou

z nesolidnich zasilkovych spoleénosti. [8], [3], [7]

1.2. KOMUNIKACNi PROSTREDKY

Jednim z prvnich duleZitych rozhodnuti pfi marketingové komunikaci je vvbér kanalu, ktery bude
pouzit pro penos sdéleni od odesilatele k pfijemci, nebo-i od firmy k zakaznikovi. Spravné

zvoleny kanal sdéleni podporuje, nespravné zvoleny ho miZe poskodit.

Komunika¢ni kanaly se obecné déli na masové a specifické, podle kriteria pusobeni na emoce
¢lovéka se déli na horké a chladné, s rozvojem elektronickych médii se pouziva i rozdéleni na
elektromické a klasické. Zvlastni kategoni tvofl pfima média, ktera s pfijemcem sdéleni komunikuyi
individualng. V daldim textu se zamé&fim na porovnani klasickych a elektronickych

komunikaénich prostiedkii.
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Kombinace médii vybranych pro danou komumikaci tvofi medidlni mix. Volba média zavisi
zejmeéna na ¢tyfech zakladnich charakteristikach média — informativni a emotivni sile, zaméfeni,
rychlosti a umisténi média. Z pohledu umisténi média nelze obecné fici, zda jsou vyhodné)si
klasické ¢i elektronicke kanaly. Proto budu v nasledujicim textu porovnavat pouze informativni a

emotivni silu, zaméFeni a rychlost médii,

KLASICKE PROSTREDKY

Mezi klasicka media se fadi ¢asopisv, noviny, venkovni reklama a obaly. Vyjma venkovni
reklamy, maji tyto prostiedky velkou informativni silu, ziistavaji pfijemci k dispozici, pfijemee si
muze vvbrat dobu, misto i rvchlost pro zpracovani sdéleni. Proto mohou byt prostiednictvim téchto
prostiedki sdéleny komplexni podrobné informace. Nevyhodou je mensi emotivni sila téchto

medii.

Z hlediska schopnosti piesn¢ho cileni na trzni segmenty tyto prostiedky umoZiiuji bud’ pouze
geografické nebo pouze demografické cileni, u konkrétniho prostfedku neni mozné cilit
geograficky a zaroveri demograficky. Noviny a venkovni reklamu je moZné cilit geograficky,

¢asopisy a obaly demograficky.

Klasické prostiedky jsou z pohledu pohotovosti a rychlosti Sifeni sdéleni pomalejsi nez-i
prostiedky elektronické. Casopisy sdéluji az k ur&itému datu vydani, nékdy i déle, az se dostanou

ke étenafi v jeho volném Case. Pfiprava je pomémé zdlouhava.

ELEKTRONICKE PROSTREDKY

Mezi elektromickd média patfi pfedeviim televize, rozhlas, video, Internet a teletext. Elektronické
komunikaéni prostiedky maji, vvima videa, daleko niZ3i informativni silu nez-i prostiedky
klasické. Piijemcovo pochopeni sdéleni je omezeno €asem vysilani, zpravidla nema moznost se ke
sdéleni vratit a podrobnéji ho prozkoumat. To vede k pasivnimu pfijimani sdéleni, informace proto
musi byt jednoduché. Oproti klasickym prostiedkim jsou vsak tato média vice emotivni. Diky

pusobeni obrazu, zvuku, ¢i jejich kombinaci dokaZi vvtvofit plisobivé situace a vyvolat emoce.

Televize je klasickym hromadnym sdélovacim prostiedkem pro $iroke nediferencované piijemce.
Ostatni elektronické kanaly umoziuji soub&iné geografické i demografické cileni na trini

segmenty. Elektronicka média jsou mnohem rychlejsi a pohotov&j$i nez klasicka média.



Shrnu-li vy$e uvedené, elektronické komunikaéni prostiedky maji sice nizii informativni silu nez-li
prostiedky klasické, zato jsou vice emotivni, umoZiiji cilit geograficky 1 demograficky zaroven a
jsou mnohem rychlej$i a pohotovéjsi. Elektronickd komunikace je v porovnani s komunikaci
klasickou velmi efektivni, elektronickd média by tedy rozhodné neméla chyb&t v zadném

medialnim mixu, proto se na né v dalfim textu zaméfim. [7]

1.2.1. ELEKTRONICKE KOMUNIKACNI PROSTREDKY

S rozvojem pocitacu, modemu, digitalni a kabelové televize, interaktivniho videotextu a piedevsim
Internetu dochazi stale k asté)§imu vyuzivdni téchto prostiedka v marketingové komumkaci.
Rozvoj elektronicke komunikace a prodeje zavisi na technickych moZnostech a cenovych relacich
elektronickych médii. Marketingovému oddéleni se pro komunikaci s §irokou vefejnosti nabizi

zejmeéna nasledujici elektronické komunikaéni prostiedky:

TELEVIZE je masové médium, které je v marketingové komunikaci pouZivano piedevsim pro
reklamu, PR a pfimy marketing. Oproti ostatnim elektronickvm komunikaénim prostiedkiim ma
vyhody pfedevsim v Sirokém dosahu a celoplodném pokryti, dale v moznosti pfedvedeni kli¢ovych
vlastnosti a uziti vvrobku. Vvhodou je také kombinace obrazu, pohybu, tisku a zvuku, ¢imz pilisobi
emotivné na smysly. Hlavni nevyhodou jsou vysoké celkové naklady, dlouhd rezervace €asi, mala

a obtiZna selektivita pfijemci, pasivni sledovani a piijimani sdéleni divaky.

TELETEXT je médium, které je stejné jako televize vvuZivano piedeviim pro reklamu, PR a
piimy marketing. Pfijimani sdéleni je na rozdil od televize vzdy aktivni, piifjemce se pro néj ve

svém volném ¢ase dobrovolné rozhodne. Oproti televizi nabizi teletext piijemcum pouze text.

VIDEO je elektronicky prostiedek vvuZivany zejména k pfimému marketingu, kdy je konkrétnimu
segmentu zakaznikl zaslana postovni zasilka, obsahujici zpravidla priivodni dopis a videokazetu.
Tento zplisob komunikace se zakaznikem na rozdil od jinvch meédii wmoZiiuje méfit odezvu
(zaslanim objednavky nebo vyplnénim priloZzeného dotazniku). Jednd se o adresnou komunikaci,
nabizi se tedv moZnost stalée a pravidelné komunikace se zakaznikem, a tak vvtvofeni
dlouhodobého vztahu, poskytuje téZ soukromi pro prodejce, komunikace je tedy chranéna pred

konkurenci. Nevyhodou jsou dost vysoké naklady spojené s distribuci zasilek.
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ROZHLAS je elektronické médium, které je v marketingové komunikaci vyuZivano pro reklamu a
PR. V porovnani s ostatnimi elektronickymi komunikaénimi prostiedky je levnéjsi, rychlejsi,
umoziinje geografickou 1 demografickou segmentaci, utoéi akusticky na podvédomi. Posluchaé
viak nemiliZe zapojit zrak, nevnima tak logo a barvy firmy. VétSinou posloucha rozhlas u jiné

émnosti, koncentrace na sdéleni je tedy mala.

INTERNET je nejnovéjsi elektronické médium, které je vyuzivano pro reklamu, PR, podporu
prodeje a pfimy marketing. Pro marketing nabizi Intemet mnoho piednosti. UmoZiiuje piimou
komunikaci se zdkaznikem, je globalné k dispozici, je rychly a levny, zakaznik si sam uréi ¢as pro
shlédnuti sdéleni. Komunikace prostfednictvim Internetu je interaktivni, ziskava se tedv zpétna
vazba, kterd nam prinasi udaje pro vyhodnoceni uémnosti. Mezi dalsi vyhody patfi jeho pisobeni
nepietrzité 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, snadna aktualizace dat, moZnost personifikace a cileni
na piijemce. Proti fadé vyhod stoji dvé velké nevvhody: cilova skupina nemusi byt uZivatelem

Intemnetu, mozZnost obtéZovani piijemce sdélenim pfi praci na Internetu.

Intemnet patfi mezi nejrvchleji se rozvijejici odvétvi a to jak z pohledu svétoveho vyznamu tak
zpohledu Ceské republiky. V soudasné dobé pouziva Intemet kazdy &tvrty Cech. V tinoru
leto$niho roku dosahla navs§téwvnost ceskych internetovych serveri historického maxima., Na
Internet se piipojilo 3,88 milionu uZivateli ztoho 2,77 milionu Cechii, pficem? priimérny
uZivatel na siti stravil za mésic tFi a pil hodiny V tnoru leto$niho roku bylo dosazeno jesté
jednoho historického maxima. Tentokrat se jednalo o denni navitévnost ¢eskvch intemetovych
serveril. Nav§tévnosti 1,01 milionu uZivateli byla piekrofena milionova hranice. A podet klientd
Intemetu stale roste. Za poslednich pét let vzrostl potet uZivateli Internetu zhruba o 1,85
milionu Cechiéi. Dal§i narist lze odekavat diky liberaliza¢i &eského telekomunikaéniho trhu
v oblasti pevnvch a mobilnich telefonnich linek, ale pfedevdim dikv tomu, Ze lidé zacinaji

zjistovat, jak dobfe jim Internet slouzi. [14]

Z pohledu marketingu je Internet nejnov&jSim médiem, poskytujici moZnosti, které zatim
nelze realizovat Zidnym jinym zpiisobem. Pfedevsim se jedna o moZnost okamzité zpétné vazby,
ziskani informaci ¢ zakaznicich, o jejich preferencich a chovani. Pokud je vhodné wvyuZito
pfednosti Internetu a jeho udinek je podpofen jinvmi médii, jedna se o mimofadné mocny

komunikaéni nastroj.

I pfes ¢etnost vyhod, které Internet nabizi, neni stale fadou eskych firem pouzivan. Jelikoz

povazuji Internet za médium budoucnosti a moderni marketing se bez néj, dle mého ndzoru,
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neobejde, ve své praci se na nd zaméfim. Rada bych ukazala, jak lze Intemet vyuzit
v marketingové komunikaci. Tedy jak ho pouZit pfi komunikaci s $irokou vefejnosti, jak se
prostiednictvim Internetu realizuje firemni PR, reklama, pfimy marketing, ale 1 podpora prodeje.

[41. 171

1.3. MARKETING NA INTERNETU

Marketing na Internetu je kvalitativné nova forma marketingu, ktera muZe bvt charakterizovana
jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami a & zboZim pomoci

Internetu.

Intemnet nabizi v8echny moZnosti jako tradiéni komunikaéni prostiedky, ale ¢asto mnohem
efektivngji. Firma miize oslovit konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim, muZe vSak take
najednou oslovit desetitisice hidi se steynymi zajmy, ktefi budou-li chtit, mohou komumkovat s ni.
Plati tedy, Ze modemi a uspéény marketing musi Internet znat, pocitat s nim a vvuZivat moZnosti,

které nabizi.

Internet se bez marketingu obejde - moderni marketing bez Internetu ne.

Jak uz bylo v pfedchozim textu uvedeno, marketing standardné rozliduje pét zakladnich nastroji
marketingove komunikace: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, Public Relations a pfimy
marketing. QOsobni prodej vyZzaduwje pifimou interakci mezi dvéma osobami, je tedy =z
komunikaé¢niho mixu na Intemnetu vyfazen a zustavaji v ném pouze neosobni komunikaéni kanaly:
reklama, Public Relations, podpora prodeje a pifimy marketing. Internetova reklama v sobé
zahrnuje zarovefi 1 prvky pfimého marketingu, v nasledujicim textu se o ném tedv nebudu

samostatné zmifovat. [5], [6]

1.3.1. PUBLIC RELATIONS NA INTERNETU

Pomoci Internetu lze realizovat €1 podporovat pfedev§im tii z PR aktivit:
*  Vitahy s tiskem. Cilem je umistit v nezavislém mediu vhodnou zpravu pro vyvolani
pozomosti k podniku ¢€i jednotlivému vyrobku. Zprava mimo reklamni prostor je totiz

mnohonasobné divéryhodng)si a ucinnéjsi nez reklama.
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®* Firemni komunikaci. Piedeviim vn&jsi komunikace s cilem navazani a udrzeni dobrych
vztahll s odbornou 1 laickou vefejnosti.
=  Budovani firemni identity. Ovliviiovani pfedev§im statnich organia za uéelem podpory &

zmirnéni legislativnich a regulaénich piiraZzek

PiestoZze jsou PR programy pievazné nasmérovany na novinafe, ktefi maji dileZity podil na
formovani vefejného minéni, kazdy z téchto programia antomaticky pfispiva i ke véem tiem vyse

uvedenvm hlavnim ¢innostem.

Vztahy s novinati
Internet u nas jesté neni a nékolik malo let nebude masovym médiem. Nicméné uz dnes exastuji na

¢eskeém Intemmetu virtwalni noviny s vvznamnéj$im vlivem na vefejné minéni (Neviditelny pes,
1IDNES), ¢oz souvisi mimo jiné s faktem, Zze k této siti je pfipojeno velké mnoZstvi ndzorovych

viidei.

Jednim z cilu PR je "protla¢it" do nezavislécho média mimo reklamni plochu zminku o firm¢ nebo
jejim vyrobku. Dostat pozitivni informace do bézneho novinafského textu je viak velmi narocné.
Jak ndm v tomto mize pomoci Internet? Firma mize novinafe "naldkat" na néjaké aktuality o firmé
¢i na obecné zajimave informace na jeji firemni webovou stranku, kde si je novinaii jednoduse

piekopiruyi do svého flanku, véetné fotografii, obrazki a loga.

Na novinafe 1 vefejnost maji nejvétsi vliv tiskové konference, slavnostni uvedeni nééeho do
provozu, nékoho do funkce a podobné - jednim slovem show. Podporou na Internetu je moZné
u€inek takové akce jedté zvysit. Napiiklad tim, Ze dvodem &i zavérem tiskové konference firma
oznami, Ze citovany dokument, grafy, fotografie ¢i obrazky jsou volné k dispozici na webovém

serveru dané spoleénosti.

Podpora PR akei na Internetu ma jedté jeden velmi dilezity rozmér: napomahd piesnéj§imu
pienosu komunikovan¢ho sdéleni. V klasickém PR firma nema kontrolu nad vvslednou podobou
sd€leni, protoZe vie zavisi na spravnosti a mife pochopeni véci novinafem. P podpofe PR akei na
Intemnetu se sniZuje riziko, Ze firemni projekty ¢i imysly budou interpretovany mylng, Ze bude

nespravné publikovdno jméno nového feditele a podobné.

Je-li firma vyznamna a udrzuje-li s novinafi velmi dobré vztahy, mize jim nabidnou zasilani

tiskovych zprav e-mailem (mizZe to nabidnout pfimo na firemnich webovych strankach).
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Vztahy s ostatnimi specifickymi skupinami

Kromé¢ novinaii muzZe byt Internet pouZit 1 pro komunikaci s dalSimi specifickvmi zajmovymi
skupmami, jejichz vliv na vefené minéni & pfimo na konkrétni firmu neni zanedbatelny, Patfi

mezi né piedeviim nasledujicich Sest skupin.

Odborn4 vefejnost
Odbomé vefejnostt mize firma na svych webovych strankach nabidnout informace o vyrobku,

které se mohou piekryvat i s informaénim servisem pro potencialni zakazniky.

Finanéni veiejnost (akcionafi, banky, investofi)

Pro tuto skupinu miize firma na Internetu zpfistupnit finanéni informace — tj. dokumenty ucetni
zavérky, analvzy a dal$i informace finanéniho charakteru. Je vhodné nabidnout staZeni dokumentti
v bémé pouzivaném formatu (xls), éimz potencidlnim zijjemcim usnadnime provedeni jejich

vlastnich analvz.

Ob¢anska sdruZeni (ochranci pfirody, hnuti matek)
Je vhodné zvefejnit téZ informace potladujici obavy z éinnosti podniku. Napf. ujistit vefejnost, Ze
spoleénost svymi technologiemi neposkozuje zivotni prostiedi, ale Ze se naopak podilela na

zavedeni nov¢ technologie éisténi odpadnich vod.

Statni sprava
Blizi se doba, kdy bude finanéni afad ziskavat data ¢ firmach také na Internetu.

Interni veFejnost (zaméstnanci, odbory, dodavatele)
Firma miiZze na Internetu nabidnout ¢asopis pro zaméstnance, nasténky ¢&i diskusni skupiny pro

pracovni tymy, odborafské forum, odborarské stranky.

Mistni vefejnost (vefejnost v bezprostiednim okoli podniku)
Podobné jako u obéanskych sdruZeni, je duleZité smiZovat obavy z negativniho vlivu ¢innosti
podniku na okoli, zduraziovat pozitivni udalosti. Napf. Ze firma pfispéla nemalou finanéni ¢astkou

na vybaveni poditadové ucebny na Z8. [3], [6]

18



1.3.2. PODPORA PRODEJE NA INTERNETU

Podle zaméfeni podpory prodeje rozlidujeme 3 druhy:
*  Spotiebitelska podpora prodeje je zaméfena na konecného spotiebitele.
= Obchodni podpora prodeje je zaméfena na distnibuéni ¢lanky.

*  Firemni podpora prodeje je zaméfena na institucionalni zakazniky na trhu,

Na Internet lze pievést v podstaté viechny klasicke formy podpory prodeje. Z hlediska vztahu
firmy k Internetu rozlidujeme také mezi podporou prodeje vyrobku prodavaného on-line (ve
virtualnich obchodech) a podporou prodeje vyrobki prodavanych v normalnich obchodech. Podoba
nastroji podpory prodeje na Internetu je vak v obou piipadech v podstaté stejna. Prodava-li firma
zbozi prostiednictvim Internetu, je vhodné pouZit toto médium 1 k podpofe prodeje. Prodava-li viak
firma zbozi v béznych obchodech, méla by pied pouzitim Internetu zvazit klady a zapory podpory

prodeje na tomto mediu.

Vyhody podpory prodeje na Internetu: Mnohonasobné niZsi cena, snazsi a rychlej§i zpracovani

a vvhodnoceni, jednoducha moZnost napojeni dalich marketingovych aktivit (vyzkum).

Nevyhody podpory prodeje na Internetu: Prostfednictvim Internetu lze zasahnout jen nékteré

nzce vymezené skupiny spotiebitelii, S rozvojem Internetu se ovéem tato nevyhoda bude oslabovat.

Nastroje podpory prodeje na Internetu
Jak bylo jiz vySe uvedeno, na Internet lze pfevést v podstaté vSechny béZné nastroje podpory

prodeje.

1) Spoti‘ebitelska podpora prodeje

«  MnoZstevni slevy jsou efektivni zplisob, jak zakaznika piimét k jednorazovému nakupu vétsiho

mnozstvi vyrobk(.

s SoutéZe, loteric a hrv nabizeji moZnost vvhrat penize, sluzbu ¢i néjaky vyrobek jako dusledek

nakupu uréitého vyrobku.

«  Kupony, jeZ Ize transformovat i do elektronické podoby, opraviiuji majitele k ziskani slevy pfi
nakupu uréitého vyrobku.

«  Clenské programv jsou elektronickou variantou nejriizn&j$ich maloobchodnich klubu, které za
pravidelné poskytovani osobnich informaci nebo utratu nad stanovenou mez, opraviimi ke

zvyhodnénym podminkadm ndkupu (sleva, kvalitnéjsi servis).
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= Vvrobky zdarma a darky (neprodejné) jsou odménou za nakup néjakého vyrobku.

' Vvrobky za zvvhodnénou cenu jsou zboZi, kter¢ je pifi makupu uréitétho vyrobku mozZno
dokoupit za zvyhodnénou cenu.

s Darkové certifikaty jsou ¢legantnim zpusobem podpory prodeje, kdy darce nevybira konkrétni
darek pro obdarovaného, ale zakoupi certifikdt opraviujici obdarovaného k nakupu
libovolnych vyrobku v konkrétnim virtualnim obchodé.

= Elektronické penize jsou odménou za nakup vyrobku, které jsou piipsany na virtualni ucet

v konkrétnim obchodé a mohou byt ¢erpany pro nakup dalSich vyrobki v tomto obchodg.
Dochazi tak k efektivnimu zvy$ovani loajality a stimulovani daldiho nakupu,

s Zasilani vzorku miiZze byt zajemcliim nabidnuto prostfednictvim firemnich webovvch stranek,
kde staéi vyplnit jednoduchy formulaf (jméno a adresa). JelikoZ je objednani vzorku ze strany
zakaznika velice jednoduche, cileni je témét dokonalé, jde o velmi efektivni nastroj.

=  Momost vraceni vyvrobku bez udani divodu ma za ukol piekonavat nevyhodu prodeje po

Internetu, tedv mozZnost “osahat” si vvrobek.

= Delsi zaruka na vyrobek je uéinny nastroj, jehoz cilem je piekonat obavu zdkaznika z koupé

zbozi, které si nemohou “na Zivo” ohmatat.

2) Obchodni podpora prodeje
Témito nastroji podporuje vvrobce nakup svych vvrobkii maloobchodniky — vlastniky virtualnich
obchodi.

= Sleva zvelkoobchodni c¢eny pro kazdy nakup béhem wuréitého obdobi povzbuzuje
maloobchodniky k nakupu vétsiho mnoZstvi nebo k nakupu konkrétnich vyrobkii.

= Srdzka je sleva nebo konkrétni ¢astka nabidnuta maloobehodnikovi, ktery n&jakym zpisobem
prode] vvrobku podpofi (reklamni kampai).

= Zbezi zdarma po splnéni uritych podminek (nakup uréitého mnoZzstvi).

s Zvlastni reklamni zboZi, které muZe maloobchodnik dale distribuovat mezi zakazniky, nebo je

uréeno piimo pro néj, lze nabizet spolu s vyrobkem,

3) Firemni podpora prodeje

Témito nastroji vvrobce podporuje nakup vvrobki na urovni B2B. Mezi zakladni nastroje patii
obchodni vystavy a konference, prodejni soutéze a reklamni pfedméty. Prostfednictvim Internetu
lze uvedene nastroje spif jen podporovat neZ pfimo uskuteériovat. Oviem i podpora muzZe podstatné
snizit naklady spoleénosti. Pfikladem je piihlaovani na konferenci prostiednictvim formulaii na

Internetu, informaéni servis o pofadanych akeich apod. [5], [6]
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1.3.3. INTERNETOVA REKLAMA

Internetovou reklamou rozumime vechny placené reklamni plochy, které se objevuyi na www
strankach dan¢ho serveru nebo e-mailu. Hlavnim cilem internctoveé reklamy je, stejné jako u
klasické reklamy, ovlivnit nakupni rozhodovani uzivateli. Reklama na Internetu se viak od
klasické reklamy v mnohém lidi. Internetovou reklamu miiZzeme charakterizovat jako prolnuti
klasické reklamy s prfimym marketingem, je tedy schopna oslovit velké mnozstvi lidi a piitom

velmi cilens.

Jak uZ jsem vy$e uvedla, interetova reklama je nejen plné srovnatelna s reklamou v klasickvch
médiich, ale ma celou fadu specifik a vyhod, které se daji shrnout do &tyf zadkladnich bodi:

zacileni, snadné méieni reakce uZivateli, interaktivita, doruditelnost a flexibilita.

Formy internetové reklamy

Hlavnimi kanaly pro distribuci reklamy na Intemetu je web a e-mail. Mezi dalsi cesty, jimiz
muzeme oslovit §irokou vefejnost ¢1 pouze piedem uréenou cilovou skupinu patfi pfedevsim
rozhlasové a televizni vysilani po Internetu, ICQ a mizné druhy programovych nastroju (napiiklad

FTP klient) disponujici mozmosti zobrazovat internetovou reklamu.

a) E-mail
Elektronicka posta patfi mezi nejpouZivanéjsi sluzby Internetu, a proto miiZze byt vvuZita jako velmi
uéinny druh internetové reklamy, Existuji 3 metody, jak vyuzit elektromickou podtu pro potieby

internetoveé reklamy: Spam, sponzorstvi diskusnich skupin a ARM - autorizovany reklamni mail,

Spam
Spamem rozumime rozesilani nevyzadané reklamni posty na velké mnoZstvi e-mailovych adres.

Jde o neetickou marketingovou taktiku, ktera vvvolava velmi negativni reakce uZivatelu Internetu.

Sponzorstvi diskusnich skupin

Na Internetu existuje neséetné mnozstvi diskusnich skupin, kde s1 desitky, stovky a nékdy i tisice
lici vvméfiuji své nazory na probiranou problematiku. Diskusni skupiny mohou byt realizovany
prostiednictvim sluzby news nebo formou klasické elektronické poéty, kde jsou viechny nové

zpravy, reakce a postichy automaticky rozesilany véem ucastniktim do jejich postovnich schranek.
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Takto rozesilané e-maily, kde nékolik prvnich fadka dopisu slouzi jako kratka reklamni pasaz, jsou
skvélym prostiedkem pro pfenos reklamniho sdéleni. Reklamni sdéleni umistuji do zahlavi

provozovatelé diskusni skupiny a inzerenta v ném obvykle oznaéuji jako sponzora.

Hlavni vyhodou sponzorovani diskusnich skupin je fakt, ze se v diskusni skupiné stietavayi lidé
s jednim spoleénym zajmem. Diskusni skupiny jsou tedy marketingove segmenty, které lze vhodné

oslovovat,

APM - autorizovany reklamni mail

Dalsi moznosti prenosu reklamniho sdéleni je vvZadana reklamni posta. UZivatele, ktefi dostavaji
tento typ podty, néjakym zpusobem v minulosti souhlasili stim, Ze jim firma miZze na jim
uvedenou e-mailovou adresu zasilat reklamni po$tu. Strankv firemnich prezentaci proto casto
obsahuyi vstupni pole, kde uzivatel zada svoji e-mailovou adresu, pfeje-li si byt pravidelné
informovan o aktualni nabidce firmy, pfipadné o vvhodnvch nabidkach, jez firma pro sve klienty

piipravila.

b) Web

Webové stranky s moznosti zobrazeni textu, obrazkid, prehravani zvukovych sekvenci a kouski
videa jsou idealnim marketingovvm nastrojem vvuZitelnvm pro reklamu, pfevazna ¢ast internetove
reklamy je tedy zobrazena prostfednictvim webu. Nejéastéji pouzivanymi reklamnimi prvky na

webu jsou: reklamni prouzky nebo-li bannery, tlacitka a textové odkazy.

Reklamnf proulhy (bannery)

Za reklamni prouzek (plochu) lze povazovat kazdé misto na www strance, které slouzi k umisténi
reklamniho sdéleni a zaroveii neni reklamnim odkazem. Reklamni prouzky, jez byly prvnim
pouzivanym reklamnim prvkem na webu, prodly rozsahlym vyvojem. V souasné dobé existuje
nékolik tvpu reklamnich prouzki lidicich se od sebe piedeviim interaktivnosti, snahou co nejvice
upoutat pozomost navstévniki www stranek a multimedialnimi prvky pouzitymi pro tvorbu téchto

“poutacu”. Reklamni prouZky délime na: staticke, animované a interaktivni.

Statické reklamni prouzky jsou v podstatné fixni obrazky obsahujici reklamni sdéleni. Jejich hlavni

vyhodou je snadnost vyroby, mensi velikost a univerzalni pouZiti.

Animované reklomni prouzky dovolwi zafadit vice obrazki za sebou, které pak lze v plesné

stanovenych asovych imtervalech stiidat a vyvolat tak dojem jednoduché ammace. Vyhodou je
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moznost zobrazit pohyb, tedy provadét zménu obsahu plochy. Nevyhodou je pak naroénost tvorby

té&chto prouzki a jejich vétsi velikost.

Interaktivai reklamni prouZky patii mezi nejnovéj§i prvky intermetového reklamniho trhu. Jejich

cilem je upoutat pozornost uzivateli a nabidnout vice “funkei™, neZ je pouhé kliknuti, s cilem

ziskat v&tdi mnoZstvi informaci k danému tématu.

Tladitha

Tlagitka jsou specifickou formou reklamniho prouzku, jez vzmikla znejmengiho reklamniho
prouzku (o rozméru 88 x 31 bodu). Tato tlacitka se obvykle umistuji na konci webové stranky.
V minulosti byly pouzivany zejména k propagaci softwaru, nyni slouzi téz k propagaci www

serveril.

Textové odkazy

Jednd se o odkazy na www strankach, které nevedou na dal$i stranky v ramci steyného serveru, ale
slouZi komerénim uéeliim. Reklamni sdéleni neni pfenaseno obrazkem, ale prostiednictvim textu
v odkazu, jehoZ hlavnim cilem je upoutat ¢tenafe natolik, Ze si na dany odkaz klikne a dostane se

na stranky zadavatele reklamy. [5], [6]



2. SPOLECNOST L'OREAL

Spole¢nost L'Oréal patfi mezi nejvétdi svétove firmy, zabvvajici se dermatologickou,
farmaceutickou a v neposledni fad¢ kosmetickou éinnosti. Jejim hlavnim cilem je vyrabét kvalitni a

uéinné produkty, ktere jsou klicem ke spokojenym zakaznikum.

2.1. VYVOJ SPOLECNOSTI

Historie spoleénosti se vyvi)i od roku 1907, kdy mlady francouzsky chemik Eugen Schueller
vynalezl novy Setmy piipravek na barveni vlasu. Schueller zacal vvrabét sviy produkt a prodavat
ho do pafizskych kadeinictvi. O dva roky pozdéji svoji spoleénost zaregistroval pod nazvem
“Francouzska spoleénost Setrnvch barev na vlasy”. Tim poloZil zakladni kamen budouci

spoleénosti L"Oréal.

Viroce 1920 spoleénost zaméstndvala pouze 3 zaméstnance, vroce 1950 uz to bylo 100
vyzkumnych tvmii. Dnes pracuje pro spoletnost témér 2000 vyzkumnych tymii, v 98 zemich
zaméstnava vice neZ 50 000 zaméstnancui, po celém svété ma 290 dcefinych spolefnosti a 42
tovaren. Od roku 1994 ma jednu z dcefinych spolecnosti 1 v Praze. V letech 1994 - 2001 piisobila
pod nazvem CESLOR, s. r. o., roku 2001 se tato spoleénost piejmenovala na L'Oréal Ceska

republika, s. 1. 0.

Vyrobky byly nejprve vyvdzeny pouze do Holandska, Rakouska a Italie. O par let pozdén byly
distribuovany téZ do USA, Jizni Amenky, Ruska a Asie. V soutasné dobé& jsou diky dcefinym

spolefnostem a obchodnim zistupcim vyrobky skupiny L' Qréal dostupné po celém svété,

L Oréal zadinal jako firma zabyvajici se barvami na vlasy, brzy se viak zafal zaméfovat i na jiné
“produkty krasv”. Spole¢nost nvni propaguje pi‘es S00 znadek a nabizi zakaznikim vice neZ
2000 vyrobki. Tyto produkty jsou dostupné pres nejrizné)$i distribuéni kanaly - od vlasovych

salonu a parfumérii, pies supermarkety a hypermarkety aZ po pfimy marketing. [12]
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2.2. PORTFOLIO SPOLECNOSTI

V soucasnosti je skupina L'Oréal koncemem skladajicim se z Sestnacti spoleénosti, které se
zabyvaji dermatologickou, farmaceutickou a predeviim kosmetickou d&innosti. Kosmetickou
¢innosti rozumime: pedi o plet’ a vlasy, ochranu proti sluneénimu zafeni, parfémy a toaletni vody,

make-up a ostatni toaletni potfeby.

Obr. &.1: Spoleénosti skupiny L' Oréal

L Oréal Paris Helena Rubinstein Lancéme Pans Redken
Biotherm L’'Oréal Professionnel ~ Maybelline New York Vichy Laboratories
Giorgio Armani Garnier Ralph Lauren Matrix
SoftSheen Carson Kiehl's Cacharel Paris Laroche - Posay

Zdroj: Mezinarodni webové stranky spoleénosti L' Oréal http:/www loreal com

Skupina L'Oréal ma divizionalni orgamzaéni strukturu. Jednothivé divize jsou vytvofeny na
zakladé charakteristiky produktii.

*  The consumer products division (divize produktii pro Sirokou vefejnost) obsahuje viechny
macky distribuované hromadnymi kanmaly, které zajidtwi, ze je kvalita znatky L’°Oréal

piistupna maximalnimu poctu zakazniku,

* The luxury products division (divize luxusnich produkti) nabizi paletu prestiznich
mezinarodnich znacek oddélené distribuovanych pies parfumenie, znackové obchody L' Oréalu,

ale i leti$tni duty-free obchody.

*  The professional products division (divize profesionalnich produktil) je svétovy wvudce
vtomto sektoru, nabizejici specifické vyrobky vlasové péée pro pouziti profesionalnich

kadeiniku a vvrobky prodavané pouze pies vlasove salony.
= The active cosmetics department (divize aktivni kosmetiky) vytvafi a prodava znacky

kosmetickych a dermatologickych vyrobki pro oddélenou distribuci prostiednictvim Iékaren,

odbornikil a “obchodu krasy™. [12]
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Graf €. 1: Prodej vyrobkt dle divizi za rok 2002

5%

13,60%

O consumer products
O luxury products

@ professional products
54.50% P P

26,10% @ active cosmetics

Zdroj: Mezinarodni webové stranky spolecnost L'Oréal http:/www.loreal.com

2.3. CILOVA SKUPINA

Zakazniky spolec¢nosti L"Or¢al jsou déti, muZzi a Zeny vSech vékovych kategorii, cilovou skupinou
jsou vsak pouze Zeny, které tyto produkty nakupuji “pro celé rodiny™. Jake jsou Zeny, jakeé je jejich
kupni chovani, co je ovliviiuje, podle ¢eho se rozhoduji? Samoziejmé zaleZi na véku, piijmech,
rodinnych pomérech, zivotnim stylu, vzdélani, nabozenstvi a mnoha dalSich faktorech. Obecné se
da fici, Ze jsou Zeny oproti muzum dobie ovlivniteln¢ reklamou, na jejich nakupni rozhodovani
pusobi slevy a akce, do obchodu je nalaka hezky upravena vykladni skiin, rady zkouseji novinky,
ucastni se soutéZi, zajimaji se o trendy, Casto travi ¢as nakupovanim, maji potiebu mit stejné

vyrobky jako kolegyné.

Cilove skupiny pro vyrobky spole¢nosti L'Oréal jsou pro jednotlivé divize 1 uvnitf divizi rozdilngé.
V ramci jednotlivych divizi se cilové skupiny liSi zejména z hlediska prijmi a Zivotniho stylu.
Napfriklad v ramci divize “consumer products”™ existuji rozdilné cilové skupiny znacky Garnier a
L'Or¢al Paris. Vyrobky znacky Gamier jsou uréeny pro méné naro¢né zakaznice niZSich piijmu,
vyrobky L’Or¢al Paris jsou uréeny pro naro¢néjsi zakaznice, které vénuji hodné ¢asu péci o svou
plet, vlasy a vzhled, maji vyss§i pfijmy a jsou ochotny za kvalitni a zaroven ucinné pripravky
utratit nemalou finan¢ni ¢astku. V pripadé individualnich znadek je vice zohlednéno rozdéleni
do skupin podle vé€ku, které se muze liSit u jednotlivych produktd v ramei jedné znacky. Podle
véku se méni potieby Zen v pééi o plet a vlasy, v pouzivani parfému, toaletni vody, barvy na vlasy,
liceni a ostatnich toaletnich potfeb. Spole¢nost L'Oréal se snazi vyvhovét pozadavkum zen v$ech

vékovvch kategorii.
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3. ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU FIRMY

V této kapitole bych rada analyzovala, jak spoleénost L'Oréal Ceska republika komunikuje

s §irokou vefejnosti a jakych komunikaénich prostiedka pi1 této komunikaei vyuZziva.

Spoleénost spolupracuje pii marketingové komunikaci s fadou agentur. Kazdy brand manager si ke
spolupraci pii vyrobé P O S material( a komunikaci promo akei miiZze zvolit kteroukoliv reklamni
agenturu, ne¢jéasté)i se jedna o tuzemské reklamni agentury. Na urovni reklamy a PR jsou to
napiiklad agentury Mc Cann Ericksson a Publicis. L'Oréal Ceska republika komunikuje kromé
direct marketingu vSemi komunikaénimi nastroji, v nejvét§i mife prostiednictvim reklamy a

podpory prodeje, vyuziva ale 1 PR a osobni prodej.

3.1. KOMUNIKACNI MIX FIRMY

REKLAMA
Pro propagaci jsou vvuZivany tvaie znamvch osobnosti z oblasti filmu a modelingu - napi. Milla
Jovovich, Andie Mc Dowell, Chnistie Turlington, Laetitia Casta a dalsi. P reklamé jsou pouzivany

ruzn¢ slogany — napi.:

*  Vichy. Zdravi patii 1 pokoZce.
s Uvéite v krasu.

= (chrana a péée nové generace,

Pro reklamu pouztva spolecnost L 'Oréal CR ndsledujici média: Televize je upiednostiovana
zejmeéna u “consumer products’ a “active cosmetics’. V soucasné dobé probiha TV kampaii na
hydrataéni pé¢i Normaderm od Vichy Laboratories, barvu na vlasy Garnier Color Naturals, fasenku
Sky High Curves od Maybelline New York, stylingové produkty od L'Oreéal Paris, Gamier Lift,

Garmier Fructis a dalsi.
Tiskova reklama je upfednostiiovana u produkti divize “luxury™, Tactive cosmetics”, rovnéz u

produkta L'Oréal Panis ("consumer products™). Reklama je zadavana piedeviim do ¢asopisti pro

Zeny, napfiklad do Elle, Cosmopolitan, Xantypa, Style, Spv, H. Bazaar a dalsich.
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Pfi uvadéni novinek na trh se spoleénost vidy snazi o jejich prezentaci ve vykladnich skiinich.
Spolecnost v soucasné dobé nepouiiva venkovni reklamu, témér vibec nepouZiva rozhlas a
Internet, zvazuje viak mozimost reklamy ve spojeni sinternetovymi strankami vydavatelstvi

vyznamnvch ¢asopisu.

PODPORA PRODEJE

PFi spotfebitelské podpofe prodeje pouziva spolecnost zejména nasledujicich nastrofit: Pi uvadéni

nového ¢i inovovancho produktu na trh (jedna se zejmeéna o make-upy a produkty péce o plet) jsou
zakaznicim rozdavany bezplatné vzorky kjejich vyzkouseni. Pii ndkupu vybranych produkti,
zejmeéna Samponil, dostavaji zakaznice kupény a obchodni znamky, které jim umoZiiuji ziskat
uréitou slevu pii dalsim nakupu. Béhem akei na prodejnach mohou zakaznice nakupem uréitého
vyrobku ziskat prémii (produkt zdarma nebo za sniZenou cenu). Za nakup vétSiho mnoZstvi

vybranych produkti jsou zdkaznicim poskytnuta cenovi zvyhodné&ni (napr. 2 ks za cenu 1).

Zakazmice se také mohou udastnit soutéZzi a vyhernich loterii, které jsou vazany na vyplnéni
ur¢itvch spotiebitelskych informaci, které jsou pro firmu pfinosem. V ramci uvedeni noveho
vyrobku na trh nebo néjaké specialni promo akce na prodejnach, jsou zakaznice obdarovavany
reklamnimi pifedméty. Vyrobky jsou také komunikovany formou animaci na prodejnach, kde se
mohou zakaznice zucastnit bezplatného li¢eni & poradenstvi. K posileni vémosti zakaznic
existuje vérnostni program na produkty od L'Oréal Pans (poddivize “consumer product
division™) — “Klub L' Oréal”.

PUBLIC RELATIONS

Z PR aktivit spole¢nost realizufe zefména nasledujici:

U pfileZitosti uvedeni novinek zeyména u produktu “luxury™ a “active cosmetics™ spole¢nost
svolava tiskové konference. Spoleénost velmi vizce spolupracuje s tiskem, jedna se zejména o
prezentaci novinek v ramci témat danvch jednotlivymi ¢asopisy (moda, asopisy pro Zenv nebo
v uzce zaméfenych kadeimickych &asopisech) nebo prezentace produktd v soutézich vypisovanych
jednotlivymi tituly ¢asopisi. Divize “professional” (kadeinicka) pofada specialni prezentaéni akce
pro kadeimicka studia, podili se na organizaci tuzemskych 1 mezinarodnich soutézi (ColorTrophy).
Formou li¢eni nebo barveni vlasii na modnich piehlidkach nebo soutéZich se spoleénost podili na

sponzorstvi téchto akei.
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OSOBNI PRODEJ

Distribuci vyrobku spoleénosti L'Oréal CR ma na starosti vlastni logisticka organizace. Distribu¢ni

¢lanky se lisi podle jednothvych divizi a produkti. “Consumer products” jsou distribuovany

hromadnymi kanaly (MO, VO, obchodni fetézce, atd.), “luxury products” jsou prodavany pouze

vuzce vybrané siti parfumerii, “professional product” jsou prodavany pouze ve vybranych

vlasovych salonech. “active cosmetics” je prodavana v lékamach. Do prodejen se vyrobky

dostanou prostfednictvim obchodnich zastupei, ktefi se déli podle jednotlivych divizi, v ramci

divize pak zejména podle regionii.

3.2. KLASICKE A ELEKTRONICKE KOMUNIKACNI PROSTREDKY

Jak zjiz vvie uvedencho textu vyplyva, z klasickvch komunikaénich prostiedki spoleénost ve

znaéné mife pouziva piedev§im Casopisy, z elektronickych komunikaénich prostiedka televizi. To

potvrzuje i

1998 — 2002.

nasledujici tabulka, ktera znazormiuje rozloZeni medialnich investic v letech

Tabulka & 1: RozloZeni medidlnich investic spolenosti L'Oréal CR v letech 1998 — 2002

Rok Celkem Kino Casopisy Noviny Rozhlas Televize
2002 168 148 728 235080 25 545 550 8§ 400 0 142 359 698
2001 62 172 405 0 29 989 226 8§ 400 0 32174 779
2000 64 437 113 0 16 111 700 7 800 0 48 317 613
1999 50 487 308 0 19 468 446 0 0 31018 862
1998 50 344 270 0 12 145 979 0 0 38 198 291

Zdroj: Piiloha tydenikn Marketing&Media z 12/2003

Televize i asopisy jsou velmi vhodné kanaly pro komunikaci vvrobki spolecnosti L'Oréal CR.

Televize piasobni emotivné na smysly, tvofi znacku, umoziuje opakovatelnost, ma Siroky dopad a

celoploéné pokrvti. Casopisy jsou velmi prestizni prezentaci, umoZiiuji presné demografické cileni

a dlouhou Zivotnost sdéleni. Tyto prostiedky jsou sice vhodné zvolené, jejich uéinnost viak

v poslednich letech pozvolna klesa. Proto by spoleénost méla do budoucna vénovat vice pozomosti

novym formam komunikace, které nabizi pfedev$im moderni komunikaéni médium Internet. [7]
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4. MOZNOSTI VYUZITI INTERNETU V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI FIRMY

Jak vyplyva z pfedeslé analyzy komunikaéniho mixu firmy, spoleénost L'Oréal CR pfi své
komunikaci s Sirokou vefejnosti vvuziva pfedevs§im béZznych komunikaénich kanalu, jako jsou
televize, Casopisy a jiné. Je vSak poticba, aby se zacala zaméfovat i na jiny druh komunikace, nez
jsou bézna média (televize, Casopisy, atd.), jejichz uéinnost v poslednich letech klesa. Spole¢nost
by méla vénovat vice pozornosti novym formam komunikace, které nabizi moderni
komunika¢ni médium Internet. Novym pozadavkem na kanaly je interakce. Dnesni vefejnosti
nestaci komunikaci pouze sdélit, ale potfebuji okamzitou moznost odezvy, kterou nabizi prave

Internet.

V r. 1994 samotny Internet pro vefejnost jesté neexistoval. Dnes ze statistik vyplyva, Ze v soucasné
dobé ho u nas pouZiva vice nez 30 % ob&ani a minimalné 90 % firem. Z toho je zfejmé, Ze se
Internet postupné stava velmi zajimavym prostorem pro cilenou komunikaci. Inzerce na Internetu
neni jiz pouze trzni vyhodou, nybrz nezbytnosti kaidé firmy vétSiho neZ lokalniho rozsahu,

ktera si uvédomuje vyznam tohoto média. [13]

Piestoze toto modemni komunikaéni médium poskyvtuje firmam mnoho vvhod, moznosti a sluzeb,
stile neni fadou firem vyuzivano. Tak je tomu bohuZel i ve spoleénosti L'Oréal CR. Ceska

pobocka francouzského L'Oréalu nema vlastni webové stranky, na Internetu je dostupna pouze

mezinarodni webova prezentace (www.loreal.com). V soucasné dobé spolecnost uvazuje o zafazeni
Internetu jako komunika¢niho reklamniho média do svého medialniho mixu. Zvazuje moznost
reklamy ve spojeni s internetovvmi strankami vvdavatelstvi vyznamnych ¢asopisu. Doposud tuto
formu komunikace a reklamni podpory nepouzivala, zejména zduvodi nizké prukaznosti

uspésnosti a z obavy nizke efektivity této formy komunikace.

4.1. VHODNOST INTERNETU PRO FIRMU

Dle mého nazoru je Internet pro spoleénost L'Oréal CR velmi vhodnym komunikaénim
prostiedkem, spole¢nost by se neméla obavat nizké efektivity a méla by toto médium zaradit do
svého medialniho mixu. Produkty spoleénosti L'Oréal jsou prostfednictvim tohoto média velmi
dobie komunikovatelné. Pfi §ifi segmentu, na kterv se spolecnost pii své komunikaci zaméfuje, je

velmi pravdépodobné zasazeni alespoil nékterych cilovych skupin zakaznic.
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Viechny produkty nabizené spolefnosti L'Oréal CR jsou, dle mého nizoru, vhodné pro
komunikaci na Internetu. Vzhledem k jejich charakteru, by bylo momé uvazovat i ¢ jejich
prodeji prostiednictvim tohoto media. Jsou to vyrobky kaZzdodenniho pouZiti, vesmés znamé, ktere
si neni potieba “ohmatat” ani vyzkouset, neni potfebna jejich kompletizace, ani nazorné
piedvedeni jejich pouZiti. Tuto vanantu viak pro zatatek internetové komunikace nedoporucuji.

Mohle by tak dojit k narudeni jiz dobie zavedeného distribuéniho systému.

Pro internetovou komunikaci jsou nejvhodnéjdi produkty urfené siroké vefejnosti — “consumer
products”, které jsou dostupné v b&Znvch maloobchodnich prodejnach, dale to jsou kosmeticke a
dermatologické vyrobky distnbuované piedevsim prostfednictvim 1ékaren — “active cosmetics™
Nejmené vhodne jsou specificke vyrobky vlasoveé péde - “professional products”, kter¢ jsou
prodavané pouze pfes vlasové salony Pravé jejich distribuéni kanal, ktery neni béZné dostupny, je

stavi na pozici neymeéné vhodnych produktii komunikovanvch prostiednictvim Internetu.

Jak jiz bylo v jedné z piedchozich kapitol uvedeno, spoleénost L' Oréal cili své produkty na Zeny
viech vékovych kategorii, snaZzi se uspokojit nejen zakladni kosmetické, farmaceutické a
dermatologické potfeby svych zdkaznic, ale také prani naroénéjsich klientek, které pozaduji luxusni

zbozi t¢ nejvvEsi kvality, za kterou jsou ochotny zaplatit.

Pro Internet obecné je typické, Ze byl od pocatku domeénou muzi. Tento trend se v poslednich
nékolika letech méni a stale vice Zen se stava im dal tim Castéj$imi wZivateli Internetu. Z
vysledkil vyzkumu vyplyva, 2e v Ceské republice je v soutasné dob& pomér muzskych a Zenskvch
uZivateli vychylen ve prospéch muzi, ktefi tvofi asi th &tvrtiny viech uZivateli. Zeny jsou
zastoupeny piibliZné pouze jednou ¢tvrtinou, da se viak piedpokladat, Ze jejich podet bude v

budoucnu stoupat po vzoru stati, kde pomér muzi a zen kopiruje rozlozeni v populaci. [15]

Ponékud plochy pohled na strukturu muza a Zen v internetové populaci se zméni, kdyz se na stejny
idaj podivame s dirazem na oblasti - t¢mata, kter¢ muZi a Zeny na Internetu vvhledavaji -
navitéviyi. V tomto piipadé je jednoznaéné patrny rostouci podil Zen, ktery je nejvyési pokud jsou
prezentovanym obsahem praktické informace. V této kategorii tvofi Zeny a2 jednu tietinu. Zeny,
které jinak ostatni webové stranky navitévuji velmi malo, navitévuji stranky s moédou a
kosmetikou extrémné {asto, ve srovnani s jinymi obory 5 x vice Ztoho vvplyva, Ze

pravdépodobnost zasaZzeni Zen internetovou komunikaci je velmi vysoka. Tedy 1 oekavana
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uéinnost (efektivita) internetové komunikace spoleénosti L'Oréal CR zaméfena na zeny viech

vékovvch kategorii je z mého pohledu velmi vysoka. [1], [15]

4.2. DALSI DUVODY VSTUPU DO SITE INTERNET

Hlavniho hospodaiského cile podniku, jimz je dosazeni a maximalizace zisku, lze dosdhnout
ruznymi zpusoby. Napiiklad zvv§enim intenzity komunikace, zaji$ténim stavajicich trhu, otevienim
novych trhii, snizenim naklada v podniku, vytvafenim pozitivniho obrazu podniku nebo zlepgenim
toku informaci mezi jednotlivymi oddélenimi podniku. K dosaZeni vvse uvedenych dil¢ich cilii

muze spoleénosti dopomoci efektivni prezentace na Internetu.

Zvy3eni intenzity komunikace: Internet se stavd pro firmu novym a velice vyzmamnym
prostiedkem komunikace se Sirokou vefejnosti. Na rozdil od klasickvch médii umozZiuje
dalekosdhlou interakci. Uzivatel se sam muZe rozhodnout k opétnému piijmuti sdéleni, tim se

uZitna hodnota sdéleni zvysuje.

Zajisténi stavajicich trhu: Kvalita sluZeb zakaznikim ¢asto rozhoduje v konkurenénim boji mezi
firmami. K vitézstvi na trhu mizZe spoleénosti napomoci pravé Internet, pomoci néjz miaze firma
radit, informovat, nabizet, ukazovat, vysvétlovat, prodavat, to vée pismem, slovem, statickym ¢i

pohyblivym obrazkem.

Otevieni novych trhii: Internet nezna hranic a miZe usnadnit pronikani na nové trhy, které zatim

nebvlo moZné dostatecné nebo vibec ovlivnit.

Snizeni nikladii: Promyslen prezentace na Internetu, ktera umozni zakaznikowi, aby si sam sestavil
potiebnou informaci, usetfi firm¢ naklady, které bv byly vvnaloZeny na rozesilani specialng
piipravenych informaénich material(l. Také naklady na zmény informaci na Intemetu jsou mnohem

nizsi nez naklady na takove zmény v klasickvch tiskovych médiich.
Image organizace: Intemet je skvélvm pomocnikem pro oblast Public Relations. Na svéem www

serveru muze firma provozovat informacni servis pro vefejnost, prostiednictvim elektronické posty

mtiZze komunikovat s masmédii, informovat je o ekologickvch a sponzorskych aktivitach, atd.

32



Zlep¥eni vnitropodnikové komunikace: Pomoci elektronické posty mizZe spoleénost komunikovat
jak uvnitf, tak 1 vné firmy. Internet nabizi moZnost poskytovat specifické informace odbornym
prodejcim, velkoobchodnikim a pracovnikiim v terénu, Pies Internet 1ze 1 telefonovat, éimz firma

muze vyrazné usetfit pii hovorech do zahranidi. [1]

4.3. TVORBA WEBOVE PREZENTACE A E-MAILOVE ADRESY

Pied tim, neZ zatne spoleénost komunikovat s vefejnosti pomoci Intermetu, musi provést dva
zakladni kroky. Efektivni internetovd komunikace se totiz neobjede bez:
*  Firemnich webovych stranck

=  Firemni e-mailové adresy
Provede-li firma tyto dva zakladni kroky pro uspésnou komunikaci na Internetu, miize se pustit do

ostatnich aktivit, ktere ji Internet nabizi. Jedna se¢ zeyjména o PR, podporu prodeje a reklamu

prostiednictvim tohoto média.

4.3.1. WEBOVA PREZENTACE

V prvni fadé tedv doporudéuji, aby bvly vytvofeny kvalitni firemni webové stranky nebo-li webova
prezentace. Tvorba webovych stranek je stejné dilezZita jako kvalitni naplanovani komumkaéni
strategic. Je velmi dileZit¢ umét webovou prezentaci zakaznika upoutat, abv z ni neodesel, aniZ by

ziskal potfebné informace.

Navrh webové prezentace

Webova prezentace by méla plnit informaéni a propagaéni funkei, zaroven by méla pomahat
stavajicim a budoucim odbérateliim. Na uvodni strance by mély byt zobrazeny akce, které prave
probihaji - reklamni kampané, sponzorské aktivity, slevy a soutéze. Z avodni stranky by se mél

uZivatel Internetu dostat do jednotlivych sekei cele prezentace. Sekce by mély byt lenény na:

Kdo jsme - V této sekei by firma informovala zakazniky, MO ¢1 VO o historii firmy, jeji filosofii,
firemnich aspésich, probéhnutych reklamnich kampanich, sponzorskych aktivitach, slevach a
soutéZich. Do této ¢asti lze umistit 1 vyrocni, tiskoveé a finanéni zpravy, pievzaté ¢lanky z tisku,
ruzné formy vyjadieni vedeni spoleénosti, reference kliCovych a vyznamnych zikaznikia a jina

duleZita sdéleni.



Lidské zdroje — Vedle firemnich informaci by v prezentaci nemély chybét ani informace
z oddéleni lidskych zdroji jako napf. nabidka volnvch pracovnich mist, informace o piijimacim

procesu novych zaméstnancu nebo moznosti pro absolventy §kol.

Seznam znacek (produkty) — Tato ¢ast by méla byt vénovana jednotlivym spoleénostem, které¢ ma
firma ve svém portfoliu. O kazdé znacce by zde mély byt struéné informace, jeji filosofie a seznam
produktu, které se v CR pod danou znackou prodavaji. Méla by zde byt podrobna charakteristika
jednotlivych produktu véetné jejich fotografii. Na strankach by mél byt odkaz na domovské stranky

jednotlivych spolec¢nosti, napf. www.garnier.com, kde si mohou zajemci zjistit podrobnéjsi

informace o vyrobcich.

Novinky — Tato sekce by méla obsahovat seznam novych vyrobku, které firma zacala dodavat do
své obchodni sité. Vyrobky zde nejsou Elenény podle znacek, ale ¢asové. Vvhodou je okamzity
pfistup k novinkam bez dalsiho proklikavani. Pokud si bude chtit zakaznik zjistit vice o sortimentu

dané znacky, muze si zajit do seznamu znacek, viz predesly odstavec.

Vyhledava¢ MO — V této ¢asti by si zakaznik mohl vyhledat, kde je mozné dany vyrobek

zakoupit. Jednalo by se o jednoduchy seznam roz¢lenény na jednotlivé regiony.

NapiSte nam — V této casti by byl dan zakaznikum prostor k vyjadieni. Méli by moZnost si zde
stézovat ¢1 navrhnout své napady. Samoziejma by byla moznost dotazat se, pokud by méli zajem o
podrobngjsi informace o vvrobcich nebo konanych akcich. Je dobré zduraznit, Ze odpovéd

dostanou nejpozdéji do 14 dni.

Odkazy — Zde by se nachazely odkazy na obchodni partnery a jiné uziteéné stranky na Internetu.
Kontakty — Webova stranka spolecnosti by méla poskytovat také zakladni kontaktni informace:
adresu firmy, emailové adresy a telefonni Cisla na vedeni spolecnosti, na oddéleni marketingu,

lidskych zdroju, vnéjsich vztahu a jina oddéleni.

Cenik zbozi — Zikaznikim, MO a VO mohou byt na webovych strankach zpfistupnény také

ceniky produkti rozdélené podle znacek, obchodni podminky, mnozZstevni slevy, atd.
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FAQs — Na webovych strankach by nemély chybét ani Frequently Asked Questions. Jde o sezmam

nejcasté)i polozenveh otazek a jejich kvalifikovanvch odpovédi.

Registrace — UZivatel by take mohl mit moZnost se zaregistrovat. Tim by spole¢nost ziskala nové
kontakty a informace o svych zakaznicich. Zaregistrovani by uZivatelim piinaselo urdité vyvhody,
napfiklad by bvli prostiednictvim ¢-mailu informovani o novych produktech, slevach a nabidce
novych sluzeb, dostavali by pravidelné elektronicky katalog vvrobka, byly by jim umoznény on-
line objednavky vyrobku ¢i zkusebnich balickil, mohli by se ucastnit on-line soutézi o nizné ceny

{(napf. vstupenka na spolecensko-kulturni akce, ktera se kona pod zastitou firmy).

Jiné sluzby — Soucasti webové prezentace firmy by mohlo byt 1 interaktivni poradenstvi nebo

moznost stahnout si $etfi¢ monitoru s tématy z oboru,

Pravidla pro tvorbu webovych stranek

FPri tvorbé firemmich webovych stranek doporuduji dodrzet nasledujici pravidla:

* Pii tvorb&é webovvch stranck by méla firma spolupracovat s odbomiky, usSetii si tak ¢as a
koneény vvsledek bude na vvsoké trovni.

= Mél by byt kladen diiraz na profesionalni grafické zpracovani stranek, zvys$i to prestiz firmy
v ocich navstévniki téchto stranek.

= Webové stranky by mély byt pokud mozno obohaceny ¢ zajimavé informace nebo o pravidelné
aktualizované zpravodajstvi. Zajisti se tim vét§i navstévnost stranek, a zvvsi se tedv
pravdépodobnost ziskani novych zakaznika.

*  Jednotlive prvky webove stranky (text, obrazky, tabulky) by mély byt rozmistény takovvm
zpusobem, aby stranka byla prehledna a jeji nav§tévnici snadno vyéetli dileZité imformace.

s Jednotlive webové stranky firemni prezentace by mély obsahovat jen takovy objem dat, aby

jejich stahovani netrvalo piihs dlouho,

Informace umisténé na webovych strankach by mély byt pravidelng aktualizovany! [3]

Postup p¥i tvorbé webovych stranek

Primi fize zalind odsouhlasenim firemni webové prezentace na Internetu vedenim podniku.
Soucasti tohoto rozhodnuti by mélo byt i povéieni jednoho ze zaméstnancli marketingového
oddéleni vedenim projektu. Jednim z jeho prvnich kol je stanovit hrubou strukturu webové

prezentace.
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Nasleduje vybér vhodného partnera pro tvorbu a umisténi stranek na Internetu. V pripadé
tvorby webovych stranck uvniti podniku by se méli na vzniku prezentace podilet soucasné
programator 1 grafik. Hlavnim srovnavacim kritériem mezi jednotlivymi externimi dodavateli
sluzeb Internetu by mély byt firemni reference, tedy webové stranky, jez dana firma vytvorila ¢i se

na jejich vzniku n&jakym zpisobem podilela.

Po vybéru vhodného partnera by mélo nasledovat upiesnéni pozadavka ze strany zadavatele a
piedani dalSich podkladi pro tvorbu prvnich navrhu (vhodné je podat tyto navrhy v elektronické
podobg). Soucasti téchto materiala by mél byt 1 dokument popisujici vizudlni styl firmy (definice
barev a typu pisma pouZivanych v logu a na hlavickovych papirech). S vvbranvm dodavatelem by
méla byt podepsiana smlouva a mél by byt stanoven asovy harmonogram pro dalsi etapy

vyvoje firemni prezentace.

Po konecném definovani struktury firemni webové prezentace nasleduje piedloZeni série
grafickych navrhi, ze kter¢ si zadavatel vybere ten, ktery nejlépe odpovida jeho predstavé. Nyni
nastava hlavni ectapa, kdy tvurce prezentace pracuje na vyrobé jednotlivych stranck, plni je
dodanymi informacemi a “zalamuje” do vybran¢ho vizualniho stylu. Poté dochazi k piedloZeni

hotové verze firemni prezentace vedeni podniku, popfipadé odstranéni drobnvch nedostatku.

Dalsim dulezitvm krokem je umisténi pfipravené webové prezentace na vhodny server ¢eského
Intemetu a zaregistrovani vlastni domény s dobie zapamatovatelnou adresou (nejlépe
www.loreal.cz ). Stimto krokem spole¢nosti pomuze dodavatel prezentace €i firma, ktera firmé
zabezpecuje pfipojeni na Internet. UloZenim prezentace na Internet konéi proces tvorby firemnich

stranek a za¢ind proces propagace www serveru. 5]

Propagace webu

Je velice dulezité, aby doména spolecnosti byla znama a pfistupna. Vefejnost musi byt tedv na
nabidku webovych stranck cilen¢ upozomiovana napiiklad prostiednictvim tiskovych sdéleni

v odbornvch ¢asopisech, zaméfenvch na farmacii, dermatologii a kosmetiku.

Na vsech oznamenich o nové webové prezentaci firmy je nutné zduraznit, jaké piednosti jsou pro
uzivatele Internetu pripraveny. Jedna se napiiklad o: priblizeni se zikaznikovi pomoci interaktivity,
vysoky stupen aktualnosti, snadnou obsluhu, obsahlé¢ informace o wvvrobcich, interaktivni

poradenstvi a jing.
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Pro snadné vvhledani pomoci kliovych slov musi byt doména zaregistrovana do vyznamnych
tuzemskvch vyhledavacich sluzeb - portalu (napf. Seznam, Centrum, Atlas,..), zapsana do zlatvch
stranek a oborovych katalogu. Existuji dvé cesty, jak firemni stranky na portaly umistit. Prvni cesta
znamena navstivit véechny portaly a ruéné odkaz na webové stranky zaznamenat. Druha cesta je
sofistikovanéjsi. Pomoci indexovaciho softwaru, ktery stadi nainstalovat a spustit, lze vse

zjednodusit. Software ud¢la veskerou praci za Vas. Jednim takovym je Submit Wolf 4.0 -

http://trellian.com//cz/submitwolfcz/download htm .

Presto. ze jsou dnes k dispozici vvse uvedené kvalitni vyhledavaci sluzby, URL se musi, stejné
jako e-mail, stat pevnou soucasti obchodni adresy. Musi byt uvedeny na vSech obchodnich
pisemnostech, v hlavicce dopisu, na vizitkach, na firemnich materialech, jako jsou brozury,
katalogy vyrobku, letaky, skladacky, reklamni dopisy, darky a plakaty. Signalizuje profesionalitu a

progresivnost. URL by se t¢Z méla objevit v kazdé medialni reklamé. [1], [2]

4.3.2. EEMAILOVA ADRESA

Druhym krokem kuspésné internetové komunikaci je vytvofeni firemni e-mailové adresy
s koncovkou odpovidajici doméné - tedy (@loreal.cz. S timto krokem muZe spole¢nosti pomoci
dodavatel webové prezentace ¢i firma, ktera firmé zabezpecuje piipojeni na Internet. Elektronicka
posta je vvznamnym komunika¢nim nastrojem, ktery muzZe slouzit pro komunikaci s distributory,
obchodnimi partnery, finanéni vefgjnosti, médii, ale je 1 vhodnym prostiedkem k rozesilani

propagacnich materialu zakaznikum.

Vyhodou elektronické posty je rychlost a relativné nizka cena, nevvhodou je malé zabezpeceni
zprav a mensi spolehlivost ve srovnani s faxem nebo béznou postou. Elektronicka posta prispiva
k Sifeni pocitatovych virl, a proto je nutné mit nainstalovan antivirovy program, ktery muze byt
on-line aktualizovan. Je také nezbytné¢ vytvofit firemni pravidla pouzivani e-mailu, postu
archivovat podobné jako “papirové” dopisy a zavést opatieni, ktera omezuji zneuZivani

elektronicke posty zaméstnanci firmy (unik informaci apod.).

Spolec¢nosti se nabizeji dvé moznosti. Muze si ziidit jednu e-mailovou adresu pro celou firmu, na
kterou bude chodit veskera posta, kterou pak bude potieba roztfidit, nebo muze byt zfizena vlastni
adresa pro kazdé oddéleni firmy, popfipadé pro kazdého pracovnika firmy. Tak se komunikace

usnadni o tfidéni posty (v tomto pfipadé mohou mit adresy podobu: vedeni@loreal.cz,
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prodej@loral.cz, infoi@loreal.cz, novak(@loreal.cz). Stejné jako URL, i1 e¢-mailova adresa

spole¢nosti by méla byt pro vefejnost dobfe znama. M¢la by byt tedy uvedena na firemnich

webovych strankach, na veskerych propagacnich materialech, na obchodnich pisemnostech a na
vizitkach. [1], [3]

4.4. PR, PODPORA PRODEJE A REKLLAMA NA INTERNETU

Provedla-li firma dva zakladni kroky pro uspé$nou komunikaci na Internetu, tedy ma-li vytvofenou
efektivni webovou prezentaci a e-mailovou adresu, mize se pustit do ostatnich aktivit, které ji
Internet nabizi. Jedna se zejména o PR, podporu prodeje a reklamu prostiednictvim tohoto média,
které jiz byly popsany v teoretické casti. Pfi této Cinnosti muze spole¢nost vyuzit nejruzngjsi
internetova média a sluZzeb mnoha spolecnosti, které v nasledujicich dvou kapitolach blize

charakterizuji.

4.4.1. INTERNETOVA MEDIA

Intenetova média na ¢eském trhu muzeme rozdélit do nékolika kategorii podle jejich obsahu
a zaméfeni: portaly, zpravodajskeé servery, financni servery, technologické servery, servery pro
Zeny, spolecenské a zabavni servery, Auto/Moto servery, inzertni servery, serverv o bydleni a

realitni servery.

Spoleénost L'Oréal CR by, vzhledem k cilovym skupinam, jez se snazi svymi vyrobky zasahnout,
méla komunikovat pfedevs§im prostiednictvim serveru pro Zeny. Tyto servery se zaméfuji na
aktualni "Zzenska" témata - moda, kultura, zdravi, kosmetika, péce o télo, déti, vafeni, cestovani,
vztahy a dal$i. Pfinaseji recenze, rozhovory s populamimi osobnostmi, soutéze, horoskopy, testy,
poradny a dalsi. Mezi vhodné servery pro internetovou komunikaci spole¢nosti patfi napfiklad:
Cosmopolitan (www.cosmopolitan.cz), Dama (www.dama.cz), Doktorka (www.doktorka.cz),
Rodina (www.rodina.cz), Stratosféra (www stratosfera.cz), Tvoje (www.tvoje.cz), Vitalital
(www.vitalital.cz), Zena-in (www.zena-in.cz) , Spy (www.spv.cz), Cosmogirl (www.cosmogirl.cz),
Style (www.style.cz), Dolce Vita (www.dolcevita.cz ). V nasledujici tabulce jsou k jednotlivvm

vyrobkovym divizim piifazeny servery, které jsou vhodné pro internetovou komunikaci danych

produktu:
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Tabulka & 2: Servery pro zeny dle divizi produktu

Vyrobkové divize Servery
“Consumer products™ Ddma, Rodina, Zena-in, Cosmogirl, Spy.
“Luxury products” Cosmopolitan, Stratosféra, Dolce Vita, Style,
“Professional products™ Cosmopolitan, Stratosféra, Dolce Vita
”Active cosmetics™ Dama, Doktorka, Rodina, Tvoje, Vitalital, Zena-in

Zdroj: Vlastni

4.4.2. SPOLECNOSTI NABIZEJiCi SPOLUPRACI PRI INTERNETOVE KOMUNIKACI

Pii PR aktivitach, podpoie prodeje a reklamé prostiednictvim Internetu muze firma vyuzit sluzeb
mnoha medidlnich agentur ¢i medidlnich zastupitelstvi nabizejicich svym klientim pomoc pfi
firemni internetové komunikaci. Mezi Ceské medialni agentury poskytujici tyto sluzby patii
napfiklad MEDIA.COM Interactive, Actum, MARCO creative, Run Interactive a dal$i. Jednim
znejvétsich interenctovych medidlnich zastupitelstvi v Ceské republice je ARBOmedia.net.
Rozhodne-li se spolecnost pro realizaci internetové reklamy, muzZe rovnéz vyuzit sluzeb nejvétsi

reklamni vyménné sité Internet BillBoard.
V nasledujicim textu struéné charakterizuji ¢innost a produkty medidlniho zastupitelstvi
ARBOmedia.net, jez nabizi Siroké spektrum vhodnych a zajimavvch sluZeb vyuZitelnvch pro

internetovou komunikaci spoleénosti L' Oréal CR.

ARBOmedia.net, s. r. 0. (www.arbomedia.cz)

Medialni zastupitelstvi ARBOmédia je spolecnost, jez vyznamnou mérou prispéla k vyvoji trhu
elektronickych médii v Ceské republice a vyznamné se podili na jeho dal§im rozvoji. Vytvofila
prvni sit’ rozhlasovych stanic, financovala prvni medialni vyzkum, zavedla prvni on-line spojeni
s reklamnimi agenturami v CR, patii mezi subjekty, které napomahaji rozvoji internetové reklamy
v CR. Jadrem &innosti spoleénosti je prodej reklamniho prostoru médii, televiznich kanali,
rozhlasovych stanic, tiskovych tituli a internetovych serveru. V soucasné dobé nabizi svym
klientim mnoho zajimavych sluZeb, znichZz jsem vybrala ty nejvhodnéj$i pro internetovou

komunikaci spoleénosti L'Oréal CR.
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Direct mail a newsletter

Spole¢nost nabizi svym klientum rozsahlou databazi s vice nez 1,6 milionu adres zaregistrovanvch
uzivateli Internetu v CR v siti adMaster, nabizi moznost cileni dle zyjmu uzivateln — dle veku,
pohlavi, vzd¢lani, ckonomické aktivity, pracovni pozice, oboru, zajmu, regionu. Klienti
spolecnosti ARBOmedia si pfi své komunikaci prostfednictvim direct mailu nebo news letteru
mohou vybrat znabidky nékolika serveru, které se li§i poctem uZivatelu, periodicitou zasilani
zprav, poctem znaku obsazenvch ve zpravé, formatem zpravy, cenou zpravy a moznosti vlozeni

obrazku do zpravy.

SMS

Dale spole¢nost nabizi nové moznosti komunikace prostiednictvim reklamnich SMS. Reklamni
sdéleni je prostfednictvim internetovych SMS zprav zasilano uzZivatelim serveri www.sms.cz a
www.mobiljam.cz. Reklamni zprava muze byt dlouha 120 (SMS.cz) nebo 145 (MobilJAM) znaka.

Opét je zde moznost cileni zpravy dle zajmu uZivatelu. Nejvétsi vvhodou je ziskani 100%

pozormosti piijemce, kladné pfijeti uzivatelem.

Flashova hra

Zajimavou nabidkou je novy interaktivni komunikaéni produkt na Internetu — flashova hra. Logo ¢i
produkt firmy se muZe stat soucasti hraci plochy. Klientum je nabidnuto vice nez dvacet her
s moznosti nejruznéjsi modifikace popf. vytvoreni specialni hry dle kampané a cilové skupiny. Pfi

soutéZeni o ceny je moznost ziskani zakladnich informacich o zakaznicich.

BBmedia

ARBOmedia nabizi administraci reklamnich kampani - sluzbu BBmedia, ktera obsahuje:

a) spravu reklamniho prostoru, ktera umoznuje rozdélit server na vvhranéné sekce, definovat
pozice a typy banneru, zde pak umoziuje sledovat pocet impresi, uspésnost reklamy, strukturu
navstévniku apod.

b) zaddavani a spravu reklamnich kampani, jez umoziuje: zadani kampani na ur¢ité ¢asové obdobi;
cileni na jednotlivé sckce, domény, klicova slova, IP adresy, regiony: volbu frekvence zobrazeni;
snadnou volbu dnu v tydnu a hodin v prubéhu dne.

¢) on-line statistiku a vyhodnoceni, kter¢ umoziuji vvhodnoceni kampani a sledovani statistik
z téméf vSech moznych pohledu - pocet zobrazeni ¢i kliknuti: celkové; pro jednotlivé servery,

bannery a pozice; pro jednotlivé dny a hodiny v prub&hu dne; pro jednotlivé regiony a domény.
yap s proj 3 yvp proj glony 3
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Advertising channels

Dale spole¢nost nabizi novinku na ¢eském Internetu; Advertising channels - kompletni fe$eni
komunikace na Internetu. Jde o pospojovani jednotlivych serverti suzkou, ale kvalitni cilovou
skupinou. Prostiednictvim této skupiny serverii klient komunikuje se svymi zakazniky. Tato sluzba
je vhodna pro masivni kampan s Sirokvm zasahem do cilovych skupin. Agentura nabizi zacileni do
svéta Jen — tydné oslovi 93 152 unikatnich uZivatelii serverii Cosmogirl, Cosmopolitan, Ceské
noviny (sekce Styl), Dama, Doktorka, Rodina a Stratosféra. MoZnost regionalniho zacileni
kampang, podrobna on-line statistka v prub&hu reklamni kampané. Nabizen¢ produkty: Fullbanner

{468x60), Square (125x125), Pop-up (v nejraznéjsich velikostech).

Sponzoring na Internetu

Dalsi nabizenou sluzbou je specificka forma interetové prezentace klienta exkluzivné umisténa na
vymezeném prostoru v ramci daného serveru. Sponzor a jeho prezentace jsou s danym serverem
resp. jeho ¢asti tématicky spojeni a oznafeni odpovidajicim popiskem. V ofich uZivatele Internetu
tak sponzoring znamena podporu, spoluvytvareni, zastit'ovani jeho oblibeného serveru &i sekee. Na
rozdil od klasické reklamni kampané je internetovy sponzoring exkluzivni, dlouhodoby a pusobivy.
Intemetovy sponzoring tak pfinasi klientovi fadu vvhod, mezi néZ patii napi. cilen¢ osloveni
uzivatela, ktefi nevyhledavaji obecné weby, ale pfesné zaméfené servery/sekce; zlepseni
podvédomi o spoleénosti/produktech; podpora image; efektivni spojeni s obsahem/tématem
stranek; vhodny doplnék klasické reklamni kampané. Khentim jsou nabizeny ti1 zakladni formy

internetového sponzoringu:

a) Standardnit sponzoring serverii resp. jeho sekci = exkluzivni partnerstvi s uréitym serverem &i
sekei.

b) Special Event's sponzoring = partnerstvi spojeni jmeéna ¢&i loga s konkrétnim specialnim
projektem na Internetu,

¢) Specidlni sponzoringové balicky = kombinace miznych reklamnich formati na vvbranvch

serverech.[9]
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5, FINANCNI ROZBOR

Jak jiz bylo fedeno, spoleénost L'Oréal CR je dcefinnou spoleénosti mezinarodniho koncemu
L'Oréal, ktery sidli v Pafizi. Z tohoto vztahu plynou pro &eskou pobocku jistd omezeni, Jednim
z nich je rozsah investic plvnoucich do marketingu. V¥3e finanénich prostiedka vynakladanych
na marketingovou komunikaci (napf. na média) je ddna centralné, pfedtim viak je s feskou
filidlkou prodiskutovana. V nasledujici kapitole rozeberu finanéni vydaje vkladané spolecnosti
L'Oréal CR do marketingové komunikace. Spoleénosti L'Oréal CR jsem doporuéila novou formu
komunikace s Sirockou vefgjnosti - Internet. V daldich dvou kapitolach uvedu finanéni naroénost

navrhované internetové komunikace.

5.1. FINANCNI ROZPOCET NA KOMUNIKACI

V roce 2003 méla spoleénost L'Oréal CR hrubé roéni vydaje na komunikaci cca 177 mil. K& na

vvdajich za komunikaci v oboru kosmetiky v ramci CR se podilela 13,4 %.

Finanni prostfedky vynakladané na komunikaci jsou velice riizné pro jednotlivé divize, i pro
jednotlivé znalky v ramci divize. Pi rozdélovani investic hodné zalezi na priontach, béhem roku
¢asto dochazi k pierozdéleni prostiedkli oproti planu v zavislosti na novych prioritach ¢

dualeZitych uvedeni,

Finantni prostiedky vynaklidané na komunikaci jsou pro jednotlivé komunikaéni nastroje
vedeny naprosto samostatné a nelze z nich financovat cokoli jiného — sviy) rozpodet maji média
(reklama), PR a podpora prodeje. Osobni prodej spada do obchodniho odd€leni, ktere je oddéleno
od marketingu, nejsou na néj tudiz vynakladany finanéni prostifedky uréené na marketingovou

komunikaci.

Spole¢nost L'Oréal CR se s celkovou &astkou 64 138 712,- K& umistila na 26. misté (1. mezi
kosmetickymi firmami) v Top 30 nejvyznamnéjich zadavateli tiskové inzerce v roce 2003
Spolecnost je také zafazena mezi Top 10 vyrobcu inzerujicich ve vybranych Zanrovych
skupinach titulii za leden-iinor 2003 a 2004. Ve skuping Zenské casopisy se s celkovou Eastkou
2 627 000,- K¢ za leden-tmor 2003 a s ¢astkou 8 044 000.- K¢ za leden-tinor 2004 umistila na
1. misté. Ve skupiné Spolecenské tituly a tituly Zivotniho stvlu se s Gastkou 8 766 417.- Ké za leden-
unor 2003 a s ¢astkou 9 698 831 - K& za leden-tnor 2004 umistila také na 1. misté. [14], [17]
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5.2. FINANCNI NAROCNOST WEBOVE PREZENTACE

Postaveni ceny internetovvch stranek je jedno z nejproblematictéjSich témat dne$niho Internetu,
obzvlasté v Cechach. Cenu webové prezentace v zasadé ovliviiuji tyto faktory: rozsah, pouzité
technologie, zda je soulasti tvorby také graficky navrh, &i zda se web tvoFi dle dodanych
podkladd a dat. Dale zalezi na tom, kdo bude webovou prezentaci tvofit: renomované
grafické/web studio, reklamni agentura nebo samostatny “domaci” web-designer/grafik. Vyhodou
prvnich 2 tvireu je zaruka profesionalniho pristupu k zakazce a kvalita zpracovani jak po graficke,
tak po funk¢ni strance. Jednozna¢nou nevyhodou je cena takové prezentace. Naproti tomu je web
zpracovany grafikem “na volné noze” daleko levngjsi. Uroveii téchto stranek je viak ve vét§ing

pfipadu mnohem niZsi.

Cenové rozdily agentury/jednotlivce jsou propastné. Ceny webovych prezentaci zacinaji na 5 tis.
K¢ za jednoduchou statickou prezentaci vyhradné s uzitim HTML jazyka, kon¢i na cca 80-
100 tis. K¢ za slozity rozsahly web s uzitim modernich multimedidlnich prvka. Spolec¢nost
L'Oréal CR by neméla podcenit finanéni rozpodet webové prezentace, jeji tvorbu by méla zadat

grafickému/web studiu nebo reklamni agenture.

Jelikoz je prezentace uréena pro Zzeny, které se ve vétSin€ piipadech pfipojuji na Internet
prostiednictvim modemu, webova prezentace by neméla byt sloZita na staZeni dat. Pro webovou
prezentaci spoletnosti L'Oréal CR by byla vhodna kombinace HTML stranek a decentnich
animovanych efekti FLASH, kter¢ by se mohly dodate¢né stahovat po nacteni toho
nejdulezitéj§tho a jen tak dotvofit piijemnou atmosféru webu. Cena takové prezentace by se

vzhledem k rozsahu stranck pohybovala kolem cca 30 — 50 tis. K¢.

Dulezitym krokem je umisténi pfipraven¢ webové prezentace na vhodny server ¢eského Internetu a
zaregistrovani vlastni domény. Webhosting stoji mésiéné cca 0 - 600,- K¢, zalezi na velikosti
prostoru, pienosu dat, poctu e-mailovych schranek a dalSich faktorech. Jednorazovy registraéni
poplatek domény druhého stupné (loreal.cz) je cca 400 - 500,- K¢ a paufalni poplatek za
doménu cca 600 — 700,- K¢&/rok. Vlastnik domény (loreal.cz) ma moznost vvuzivat i e-maily s

koncovkou @loreal.cz. [11], [10]



5.3. FINANCNi NAROCNOST DALSICH FOREM INTERNETOVE

KOMUNIKACE

Pfi realizaci internetové komunikace muize spole¢nost L'Oréal CR vyuzit sluzeb mnoha medialnich

agentur ¢1 medialnich zastupitelstvi. Jednim z nejvétsich internetovych medialnich zastupitelstvi

v CR je ARBOmedia.net, jez nabizi Siroké spektrum vhodnych a zajimavych sluzeb vyuzZitelnych

pro komunikaci vyrobku vSech divizi spolecnosti.

Prostiednictvim sluzby Direct mail a newsletter mize spoleénost L'Oréal CR oslovit registrované

uzivatele servera pro zeny (Cosmopolitan, Cosmogirl, Dolce Vita, Spy, Stratosféra, Styl, Doktorka

a Dama). Cena za direct mail je 2.- K¢, newsletter stoji 1,- KE. Dal$i moZnou komunikaci muzZe

byt zasilani reklamniho sdéleni prostfednictvim internetovych SMS zprav registrovanym

uzivatelum serveru SMS.CZ a MobilJAM. V nasledujicich tabulkach je pfehled cen SMS zprav.

Tab. & 3: SMS.CZ: Cenik SMS zpriv

1 SMS — oskarovi uzivatelé 2.00 K¢
1 SMS — T-mobile a eurotelovi uzivatelé 3.20 K¢
Pfi odeslani nad 500 ks SMS béhem jedné kampang, cena za T-mobile a eurotelové uzivatele 2,94 K¢
Cileni na specifické skupiny Zdarma
Zdroj: http://www.arbomedia.cz/down/inter/sms. pdf

Tab. &.4: MobilJAM: Cenik SMS zpriv
Samostatna zprava 2. 10 K¢
Priplatek za segmentaci — dle kategorie 1.50 — 10,00 K¢&
Cena transportniho kanala 1.00 K¢
Zpracovani piijaté SMS od kontaktované osoby 0,95 K¢

Zasilani dalsi, sériové zpravy, na zakladé odezvy osloveného

50 % ceny prvni

Zdroj: http://www.arbomedia.cz/down/inter/sms. pdf

Tab. &.5: MobilJAM: Cenik realizace spotiebnich soutézi, anket a jinych akci zalozenych na

komunikaci ze strany zakaznika

Aktivacni poplatek — jednordzové 35 000,00 K¢
Zpracovani piijaté¢ SMS 0,30 K¢
Cena za zpracovani odesilané zpravy v prub&hu jednoho roku 1.35-2.20 K¢
Price programatora na upravach systému podle individudlnich poZzadavku (do 10 hodin) 950,00 K¢

Zdroj: http://www.arbomedia.cz/down/inter/sms. pdf
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Zajimavym interaktivnim produktem je flashova hra, pomoci niz se logo ¢i produkt firmy stava

soucasti hraci plochy na kterémkoliv serveru ¢eského Internetu. Spole¢nost si muZe vybrat z vice

nez dvaceti her s moznosti nejriznéjsi modifikace, popf. vytvoreni specialni hry dle kampané a

cilové skupiny. Efektivni flashové hry stoji od 5 000,- K&. V nasledujici tabulce uvadim piehled

cen tvorby nového univerzalniho zakladu her. Celkova hodnota produktu = cena hry + standardni

cena reklamniho formatu na daném serveru.

Tab. &.6: Cenik tvorby nového univerzalniho zakladu flashovych her

Jednodussi vyvoj (pexeso, pamatovacka, opakovacka, atd.) 10 — 15 tis. K¢
SloZit&jsi vyvoj (puzzle, had, atd.) 15 - 25 tis. K¢
Nejslozit¢jsi vyvoj (hry, ve kterych se pfedpokladd vétsi propracovanost, zabavnost a )

25 - 50 tis. K¢

interaktivita)

Zdroj: http://www.arbomedia.cz/down/inter/flashove _hrv.pdf

ARBOmedia dale nabizi administraci reklamnich kampani — sluzbu BBmedia, ktera zahrnuje

spravu reklamniho prostoru, zadavani a spravu reklamnich kampani, on-line statistiku a

vyhodnoceni. V nasledujicich tabulkach je piechled jednotlivwch produktu a jejich cen na

konkrétnich serverech. Pii dosazeni ro¢niho objemu od 150 tis. K& vy§ ma spole¢nost moznost

ziskat mnozstevni slevu 3 — 9 %. Sleva pro nové zakazniky je 3 %. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Minimalni objem jedné objednavky je 3 000,- K¢.

Tab. & 7: Cenik reklamnich banneru a skyscraperu (CPT v K¢)

Produkt/ Banner Banner Banner Skyscraper
Server 468x60 125x125 250x250

Cosmogirl 450,- - 600.- 750.-
Cosmopolitan 430,- - 600,- 750.-
Dama 400,- 290,- 940.- 1 080.-
Doktorka 450,- 320,- 1 100,- 900.-
Rodina 480,- 380,- 1 040.- 800.-
Spy 450,- - 600.- 750.-
Stratosféra 430,- 435.- 600.- 750.-
Zena-in 520.- - - -

Zdroj: http://www.arbomedia.cz
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Tab. ¢.8: Cenik reklamnich pop-upu (CPT v K¢)

Produkt/ Pop-up Pop up Pop-up Pop up
Server Do 80000 px | 80000-100000 px | 100000-120000 px | 120000-180000 px

Cosmopolitan 2 480,- 3720,- 5 580,- 9 920.-
Dima 1680, 2 520.- 3 780,- 6 720,-
Doktorka 1 800,- 2 700.,- 4 050,- 7 200.-
Rodina 1920, 2 880.- 4 320,- 7 680,-
Spy 2480, 3 720.- 5 580,- 9 920,-
Stratosféra 2480, 3 720.- 5 580,- 9 920,-

Zdroj: http://www.arbomedia.cz

Advertising channels je sluzba, kterd pospojuje jednotlivé servery s uzkou, ale kvalitni cilovou

skupinou. Spole¢nost muze tydné oslovit 95 152 unikatnich uzivatelu serveri Cosmogirl,

Cosmopolitan, Ceské noviny (sekce styl), Dama, Doktorka, Rodina a Stratosféra. V nasledujici

tabulce jsou uvedeny jednotlivé produkty, jejich velikost a cena.

Tab. &.9: Produkty sluzby Advertising channels

Produkt Velikost CPTv K&
Fullbanner 468x60 400.-
Square 125x125 280,-
Pop-up od 80 000 px 1600.-
Pop-up 80 000 — 100 000 px 2400.-
Pop-up 100 000 — 120 000 px 3600.-
Pop-up nad 120 000 px 6400.-

Zdroj: http://www.arbomedia.cz/down/inter/advertising_channel.

Dalsi moznosti komunikace je sponzoring na Internetu umistény na vymezeném prostoru v ramci

dancho serveru. Ceny této sluzby jsou ruzné, zalezi na form¢ a rozsahu sponzoringu. Spolec¢nost si

muze vybrat ze tii forem internetového sponzoringu: partnerstvi s uréitym serverem &i jeho sekei,

partnerstvi spojeni jména ¢i loga s konkrétnim projektem na Internetu nebo kombinace ruznych

reklamnich formatu na vybranych serverech. [9]
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6. SHRNUTI

Pii komunikaci s Sirokou vefejnosti pouziva spoletnost L'Oréal CR béznych komunikaénich
prostiedki, jakymi jsou televize, ¢asopisy a jiné. Udinnost téchto médii viak ¢im dal vice klesa,
nesplituji totiz pozadavek dnesni doby — interakci. Proto by spoleénost méla do svého medialniho
mixu zafadit nové elektronické médium Internet, které neni jiz jen trzni vyhodou, ale

nezbytnosti kazdé firmy vétsiho nez lokalniho rozsahu.

Tento moderni komunikaéni prostiedek je velmi vhodny pro komunikaci “consumer products™,
“luxury products” a “active cosmetic”, jejichZ distribuéni kanaly jsou béZné dostupné. Z hlediska
hor$i dostupnosti distribuéniho kandlu je Internet méné vhodny pro komumkaci “professional

products”, jeZ jsou prodavany vyhradng prostiednictvim vybranvch vlasovych salontl.

Pravdépodobnost zasaZeni cilové skupiny, Zen viech vékovych kategorii, je touto formou
komunikace velmi vysoka, Mezi uZivateli Internetu jsou Zeny zastoupeny pfiblizné jednou
¢tvrtinou, da se viak predpokladat, Ze jejich podet bude v budoucnu stoupat po vzoru stati, kde
pomér muzi a Zen kopiruje rozlozeni v populaci. Zeny jsou sice méné Sastymi uZivateli Internetu,

jsou-li vSak on-line, navitévu)i webové strankv s modou a kosmetikou. [1], [13]

Ceské internetové servery mésiéné navitivi zhruba 2,6 mil Ceskych uZivateldi. V tinoru letosniho
roku to bylo dokonce 2,77 mil. uzivateli. Vychazim-li z poméru muzi a Zen 3:1, spolefnost
L'Oréal CR ma ¥anci kazdy mésic oslovit 650 000 Zen, které dohromady mé&si¢né stravi na
Internetu 2 275 000 hodin. [14], [15]

Prostiednictvim Internetu miiZe spoleénost komunikovat s Sirokou vefejnosti 24 hodin denné, 7 dni

v tydnu. Medidlni trh nabizi nékolik momosti, jak tuto komunikaci realizovat. Zakladem je

vytvofeni webove prezentace a e-mailové adresy.

6.1. WEBOVA PREZENTACE A E-MAILOVA ADRESA

Abv byla komunikace efektivini, musi byt webova prezentace kvalitni. Firma by méla
spolupracovat s odborniky, mél by byt kladen diiraz na profesiondlni grafické zpracovani
stranek. Je duleZité umét zakaznika webovou prezentaci upoutat, aby z ni neodesel, aniZ by ziskal

potfebné informace, aby se na ni opét vratil, pfipadné ji doporuéil pfatelim,
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Prezentace musi byt piizpisobena cilové skupiné — tedy Zenam viech vékovych kategorii.
Méla by pasobit na emoce, mély by zde byt zdiramény akce, slevy, soutéze a novinky, méla by
byt uspofadana a graficky upravena. Krom¢ zakladni charakteristikv a obrazku produktu by zde
zeny mély najit cenu a misto, kde se da produkt zakoupit. Prezentace by méla obsahovat sekei
seznam znacek, ktera by byla vénovana jednotlivym spoleénostem, které ma firma ve svém
portfoliu. Vizudlni styl jednotlivych stranek by mél odpovidat Zivotnimu stylu zdkaznic, pro

néZ jsou tyto produkty uréeny.

Ceny webovych prezentaci se pohvbuji v rozmezi cca 5 — 100 tis. K¢ Kombinace HTML stranek
a decentnich animovanych efekti FLASH, je% by byla vhodna pro spoletnost L'Oréal CR,
by se vzhledem k rozsahu strianek pohybovala kolem cca 30 — 50 tis. K& Dalsimi naklady na
webovou prezentaci je umisténi prezentace na vhodny server nebo-li webhosting a registrace
vlastni domény. Webhosting stoji mésiéné cca 0 - 600,- K¢, zaleZi na velikosti prostoru, pienosu
dat, poétu e-mailovych schranek a daldich faktorech. Jednordzovy registraéni poplatek domény
druhého stupné (loreal.cz) je cca 400 — 500,- K¢ a pausalni poplatek za domenu cca 600 — 700,-
Kéfrok. [11], [10]

Vlastnik domény (loreal.cz) ma moZnost vyuZivat i e-maily s koncovkou (@loreal cz. E-mailova
adresa je velmu dilezitd pro komunikace s distributory, obchodnimi partnery, médii, finanéni
vefejnosti, ale je 1 vhodnym prostfedkem k rozesilani propagaénich matenali zakaznikiim.

Elektronicka posta je levnéjsi a rychlejii nez-li posta bé&ma,

6.2. DALSI FORMY INTERNETOVE KOMUNIKACE

Ma-li spoleénost vytvofenou kvalitni webovou prezentaci a funkéni e-mailovou adresu, mize se
pustit do realizace dalSich intemetovvch aktivit. Pfi této ¢innosti miiZze spole¢nost spolupracovat s
medialni agenturou &1 medialnim zastupitelstvim. Mezi feské medidlnich agentury poskytujici
sluzby zoblasti internetové komunikace patfi napfiklad MEDIA.COM Interactive, Actum,
MARCO creative, Run Interactive. Jednim z nejvétdich internetovych medialnich zastupitelstvi
v CR je ARBOmedia.net. Pii realizaci internetové reklamy miize spoleénost rovnéz vyuzit sluzeb

nejvetsi vymeénne reklamni sit€ Internet BillBoard.
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Pro internetovou komunikaci spoleénosti L'Oréal CR doporutuji spolupraci s medialnim
zastupitelstvim  ARBOmédia.net. Prevazna c¢ast komunikace zajiSténa timto medialnim
zastupitelstvim se odehrava na deskych imternetovych serverech pro Zeny, mezi nez pati
Cosmopolitan, Cosmogirl, Dolce Vita, Spy, Stratosféra, Stvl, Doktorka, Dama, Rodina a Ceské
noviny (sekce styl). V nasledujici tabulce jsou kjednotlivym vyrobkovym divizim piifazeny

servery, kter¢ jsou vhodn¢ pro internetovou komunikaci danvch produtku.

Tab. £.10: Servery vhodné pro kemunikaci jednotlivich virobkovych divizi

Vyrobkové divize Servery
“Consumer products” Diama, Rodina, Zena-in, Cosmogirl, Spy, Ceské noviny/stvl
“Luxury products” Stratosféra, Cosmopolitan, Dolce Vita, Style
“Professional products” Stratosféra, Cosmopolitan, Dolce Vita
“Active cosmetics” Dama, Doktorka, Rodina, Zena-in

Zdroj: viastni

Prostiednictvim sluzby Direct mail a newsletter miaze spoleénost L'Oréal CR oslovit registrované
uZivatele serveni pro Zenv (Cosmopolitan, Cosmogirl, Dolce Vita, Spy, Stratosféra, Styvl, Doktorka
a Dama). Tento druh komunikace je vhodny pro véechny vyrobkové divize spoleénosti L'Oréal.
Diky mozZnosti cileni (dle pohlavi, véku, vzdélani, pracovni pozice, ckonomické aktivity, zajmil,
atd)) je mozné osloveni viech cilovych skupin. Dle konkrétnich servera je zprava v txt/html
formatu, ma 400 — 500 znaku, periodicita zasilani je denni/tvdenni/m&siéni. Cena za direct mail je

2,- K¢, zanewsletter 1,- K&,

Dalsi moznou komunikaci mize byt zasilani reklamniho sdéleni prostfednictvim internetovych
SMS zprav registrovanvm uZivateliim serverum SMS.CZ a MobilJAM. Aby bvla komunikace
efektivni, spoleénost by méla SMS zpravy zacilit na Zeny ve véku 18 — 30 let, méla by
komunikovat pfedev§im “consumer products”, “luxury products™ a “active cosmetics”. Individualni
zna¢ky mize spoleénost dale zacilit napfiklad podle pracovni pozice, piijmi, zajmi, atd. Cena
SMS zpravy uZivatelum serveru SMS.CZ je 2 - 3,20 K& UzZivatelim serveru MobilJAM stoji
samotnd zprava 2,10 K&, priplatek za segmentaci je 1,50 — 10,00 K¢, cena transportniho kandlu je
1,- K¢, zpracovani piijate SMS od kontaktovane osoby stoji 0,93 K¢, zaslani dalsi (sériove zpravy)

na zakladé odezvy osloveného stoji 30 % ceny prvni.
Zajimavym interaktivnim produktem je flashova hra, pomoci niz se logo ¢i produkt firmy stava

soucasti hraci plochy na kterémkoliv serveru éeského Internetu. Nevybere-li si spoleénost z vice

neZ dvaceti nabizenvch her, muZe si objednat vytvofeni vlastni specialni hry dle kampané a cilové
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skupiny. Pomoei flashové hry by mély byt propagovany predeviim “consumer products™ a “active
cosmetics”, cileni by mélo byt na mladsi zakaznice, které rady soutéZi a zajimaji se o novinky.
Efektivni flashové hry stoji od 5 000,- Ké&. Cena tvorby nového univerzalniho zakladu flashovych
her se pohybuje dle naro¢nosti na vyvoj) hrv mezi 10 - 50 tis. K¢&. Celkova hodnota produktu je

soudet ceny hry a standardni ceny reklamniho formatu na daném serveru.

ARBOmedia dile nabizi administraci reklamnich kampani — sluzbu BBmedia, ktera zahmuje
spravu reklamniho prostoru, zadavani a spravu reklamnich kampani, on-line statistikn a
vyhodnoceni. Reklamni kampai mize byt zaméiena na kterékoliv vyrobky a na kteroukoliv
cilovou skupinu spoleénosti L'Oréal. Spoleénost si miize vvbrat misto pro realizaci kampané
z n¢kolika serverii pro zeny, ve vybraném éasovém obdobi si miaze zvolit den a hodinu pro prib&h
kampang, muZe si vvbrat z nékolika banneri, pop-upu a skyscraperu. Ceny jednotlivych produkti
se lisi dle jejich velikosti a serveru, na kterém jsou umistény, Cena banneru je 400 — 1 040,-
K¢&/CPT, cena skyscraperu je 730 - 1 080,- K&/CPT, cena pop-upu je 1 680 - 9 920,- K&/CPT. Pi
dosaZzeni roéniho objemu od 150 tis, K& vy ma spoleénost moznost ziskat mnozstevni slevu
3 - 9 %. Sleva pro nove zakazniky je 3 %. Ceny jsou uvedeny bez DPH. Minimalni objem jedné

objednavky je 3 000,- K¢&.

Advertising channels je sluZba, ktera pospojuje jednotlivé servery s izkou ale kvalitni cilovou
skupinou. Spoleénost mize tydné oslovit 95 152 unikdtnich uzivateli serveri Cosmogirl,
Cosmopolitan, Ceské noviny (sekce stvl), Dama, Doktorka, Rodina a Stratosféra. Tato sluzba se
hodi pro komunikaci vyrobka vsech divizi. § Zenami vSech vékovych kategorii lze komunikovat
prostiednictvim fullbanneru, squaru a nékolika velikosti pop-upti, jejichZ cena je 400 - 6 400,-

K&/CPT.

Dalsi mozmosti je specifickd forma internetové prezentace exkluzivné umisténd na vymezeném
prostoru v ramei dan¢ho serveru — sponzoring na Internetu. Sponzor a jeho prezentace je s danvm
serverem tématicky spojen a ozmacden odpovidajicim popiskem. Tento druh komunikace je vhodny
pro vSechny vyrobkv spoleénosti L'Oréal. Na zakladé vybrani konkrétniho serveru, muZe
spoleénost komunikovat jednotlivé produkty, a tak cilené oslovovat uzivatele, jimz jsou tyto
produkty uréeny. Ceny této sluzby jsou rizné, zaleZi na formé a rozsahu sponzoringu. Spoleénost si
muze vybrat ze tii forem internetového sponzoringu: partnerstvi s uréitym serverem i jeho sekei,
partnerstvi spojeni jména ¢i loga s konkrétnim projektem na Intemetu nebo kombinace riznych

reklamnich formati na vybranych serverech. [9]
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ZAVER

Ukolem mé bakalaiské prace bylo zhodnotit moZnosti elektronickych komunikaénich prostiedk,
porovnat jejich klady a zapory. Zaméfila jsem se pfedeviim na moderni komunikaéni médium
Intemet poskytujici mnoh¢ sluzby, ktervch viak fada firem stale nevvuZiva. Z analvzy
komunikaéniho mixu firmy jsem zistila, e je tomu tak bohuzel i ve spoleénosti L Oréal Ceska
republika, s. r. 0. Rozhodla jsem se tedy prozkoumat a zhodnotit moZznosti vyuziti marketingu na

Internetu pro tuto spoleénost.

Nejprve jsem hodnotila vhodnost Internetu pro spoleénost. Usoudila jsem, Ze Intemet je pro tento
typ spoleénosti velmi vhodnym komumikaénim prostiedkem. Produkty spoleénosti L'Oréal jsou
prostiednictvim tohoto média velmi dobie komunikovatelné, pravdépodobnost zasaZeni cilové
skupiny touto formou komunikace je velmi vysoka. Zeny jsou mezi uzivateli Internetu zastoupeny
pouze jednou cCtvrtinou, jsou-li vSak pfipojeny na Internet, nav§tévuji stranky s modou a
kosmetikou. Podle nejnovéjsich prizkumii si zhruba jedna &tvrtina populace CR, tedy pies 2,6
milionu Cechi, otevie Intemet alespoii jednou do mésice, pfi¢emz pram&my uZivatel stravi na siti
mésiéné tii a piil hodiny. Vychazim-li z poméru muzi a Zen 3:1, spolednost L'Oréal CR ma $anci

kazdv mésic oslovit 630 000 Zen, které dohromady mé&siéné stravi na Internetu 2 275 000 hodin.

Spole¢nost ma nékolik mozZnosti jak komunikovat prostfednictvim Intemetu. Pro tspédnou
mternetovou komunikaci musi nejprve vytvorit kvalitni webovou prezentaci a firemni e-mailovou
adresu. V praci jsem popsala, jak bv mély vypadat firemni webové stranky, jaky postup a pravidla
by mély byt dodrZeny pfi jejich tvorbé, jak je propagovat a jaka je jejich finanéni ndroénost. Dalsim
duleZitym prostiedkem internetové komunikace je firemni e-mailova adresa. Uvedla jsem tedy
struénou charakteristiku tohoto elektronického prostiedku, klady a zaporv jeho pouiiti a

doporuceni, jak jej zfidit.

V dalsi ¢asti jsem se zaméfila na to, jak prostfedmictvim Internetu realizovat dalsi formy
komunikace. Pfi této ¢innosti muZe spoleénost vyuZit sluzeb mnoha medialnich agentur ¢
medialnich zastupitelstvi. Spoleénosti L'Oréal CR jsem doporuéila spolupraci s medialnim
zastupitelstvim ARBOmedia.net nabizejicim $irokou $kalu vhodnvch a zajimavych sluZeb
vyuzitelnych pro komunikaci vsech vyrobki spoleénosti. Tyto sluzby jsem charakterizovala,
doporudila jsem vyrobky vhodné pro komunikaci prostiednictvim téchto sluZeb, navrhla jsem
cilové skupiny, kterym by méla byt tato komumkace uréena, a uvedla finanéni naroénost této formy

komunikace.
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Piiloha ¢.1

TERMINOLOGIE

Ad Server
Ad server éili reklamni software je nastroj, ktery zaji$tuje zobrazovani reklamnich formati na
webovvch strankach a v reklamnich pozicich. Reklamni server kromé zobrazovani reklamnich formati

uchovava informace o poétu zobrazeni, poétu kliknuti a click rate na reklamni format

Banner

Obecné se bannerem nazyva jakvkoliv reklamni format na internetovych strankach. Na internetu je
mozno pro reklamni uéely vyuzit reklammi formaty riznych rozméri {velikost v pixelech) nebo typ
provedeni (gif, flash, dvnamické html). Avsak dle odborncho vykladu zname pouze 2 tvpy bannerti a

to ve formatech 468x60 a 234x60,

Click
Je kliknuti na reklamni format. Reklamni svstém zaznamena kliknuti a sméruje uwZivatele na dalsi
stranky, na které sméfuje redirect v reklamnim softwaru. Reklamni systém zaznamena click, ale

nezachovava informagci o tom, jestli se uzivatel dostal pe prokliku na dalsi www stranky.

Click Rate, Click Trough Rate

Click Rate je pomér poétu kliknuti k po¢tu zobrazeni reklamniho formatu. Click Rate (v %) = (podet
kliknuti / poéet zobrazeni) *100 Click Rate je jednim z parametrl pi1 vvhodnocovani kampané, Click
Trough Rate je pomér poctu navitév na strankach, na které sméiuje odkaz z reklamniho formatu k

poctu zobrazeni reklamniho formatu.

Conversion Rate

Effective Conversion Rate (ECR) udava pomér mezi poctem zobrazeni reklamniho formatu a poétem
uskuteénénych akei, které jsou cilem kampané (registrace do databaze, objednavka, koupé vyrobku)
Visitor Conversion Rate (VCR) udava pomér mezi poctem lidi, ktefi udélali akei (registrace do

databdze, objednavka,..) z hdi, ktefi navstivili stranku po kliknuti na reklamni format,

Cookie

Soubor v pocitaci uzivatele, ktery obsahuje informace o konfiguraci jeho poditade a odesila je serveru,
na ktery se uzivatel piipojuje. Vyuziva se pro reklamni kampané s nastavenim frekvence a sekvence
pii reklamnich kampanich. Reklamni software pies Cookie soubor uchovava imformace, kolikrat jiz

uZivatel konkrétni reklamu vidél,



CPT (CPM)
Nejbéznéjdi nakupni model reklamy na Internetu. Zadavatel objednava poéet zobrazeni, kterd budou

zobrazena v kampani.

CPC, CPA (CPL)

Cost per Click (CPC) model umoziuje nakupovani médii na zakladé poétu kliknuti na reklamni
format. Neni tedy duleZite kolik bylo zobrazeni reklamniho formatu, ale poéet kliknuti na reklamni
format. Cost per Action / Cost per Lead{CPA/CPL) je nakupni model, kde nakupujeme dle ukonéené
akce uZivatele (registrovani do databaze, objednavka, nakup) a neni duleZity pocet zobrazeni a

kliknuti.

Flat fee

Model prodeje reklamy na Internetu zaloZeny na pausalnich platbach. Inzerent plati za dobu, po kterou
je jeho reklama (obvykle nepohybliva reklamni plocha) umisténa na uréité reklamni pozici €i za dobu,
po kterou je mu poskytovan soubor riznvch reklamnich nastrojii. Tento zpuisob prodeje reklamy se

nejéasté)i pouziva pro platbu za sponzorng & rizné jiné formy partnerstvi.

Frekvence, sekvence

Frekvence nam umoziinje omezené zobrazovani reklamniho formatu jednomu uzivateli. Pfi limitovani
zobrazeni poétu zobrazeni se obecné zvySuje primémy Click Rate kampané. Sekvence umoZiiuje
zobrazovani reklamnich formati uzivateli v pfedem definovaném poradi. UzZivatel uvidi v kampani

vice motivi v urdité sekvenci.

Hits
Udava poéet zaslanych pozadavka ze serveru (text, obrazek, zvuk, video, banner ) na vyzadani
navstévnika. Viechny pozadavky jsou zapoéteny bez rozdilu, jestli se jeden navstévnik vratil

dvacetkrat, &i dvacet riznych lidi mélo po jednom pozadavku

HTML
HTML (Hvper Text Markup Language) je zakladni jazvk pouzivani v prostiedi sité Internet . HTML
dokumenty (www stranky), jsou obyéejné textové soubory, které kromé vlastniho textu obsahuji

formatovaci znacky, jeZ mohou textu piifadit nizny vvznam.



Imprese

Jedna imprese = jedno zobrazeni reklamniho prouzku, které nasleduje po pozadavku reklamniho
svstému na jeho zaslani. Podle poctu impresi ziskavame informaci, kolikrat byl reklamni format
zobrazen. Nékdy se pojem imprese vysvétluyje jako vidéni, aviak ne kazdé zobrazeni reklamniho

formatu zaruéi jeho vidéni vZivatelem (reklamni format je mimo zomé pole uZivatele).

Mikrostranka
Mikrostranka je html stranka, kterd se pouziva v piipadé, Zze neexistuji www stranky zadavatele, na
ktervch by byly umistnény dodateéné informace nebo jde o produktovou kampaii, ktera vyZaduje

existenci vlastnich mikrostranek.

Online média
Online médii jsou obecné nazyvané www stranky nebo servery, jejichZ obsah je dostupny na
zobrazeni pfes www prohlizede Internetové stranky jsou napsané prevazné v html formatu a je mozné

Jje prohliZet pouze v intemmetoveém prohlizedi.

Page view
Udava pocet internetovych stranek, které si uzivatelé béhem uréitého ¢asového obdobi na daném

serveru prohlédli.

Reach, Afinita

Reach (pokrvti) piedstavuje dosah media na osloveni dané cilové skupiny nebo je to procento lidi
oslovenych reklamnim sdélenim alespon jednou (tzv. net reach). Reach 1ze uvadét procentem nebo
poctem lidi z cilove skupiny. Afinita je vyjadienim procenta sledovanosti media cilovou skupinou ve
vztahu k sledovanosti média celou populaci. Cim vy$éi afinita, tim vice je kampan cilena na vybranou

cilovou skupinu.

Rich media, streaming

Rich media jsou nové technologie pouZivané pi vytvafeni internetové kreativy, Rich média jsou
reklamni formaty, které jsou vvtvofeny ve formatu Flash, Java, html nebo dalsi pokrokové
technologie. Streaming je technologie, kterd umoziuje zobrazovat reklamni format uz v dobé€ jeho

naditani, obecné se pouZiva pfi piehravani TV spoti na Intemetu.



SPAM, Opt-in, opt-out

SPAM je nevyzadana emailova posta, kterou uzivatel dostava, i kdyz si ji neobjednal (nevyplnil
zajem o odebirani). Opt-in metoda (piihlaseni) - pro piihlaseni k odbéru emailové reklamy (newsletter,
email) je nutno zaregistrovat se pro odbér. Opt-out metoda (odhlaseni) - emailova reklama je zaslana

uzivateli a on ma pak moznost zrusit odbér.

Unique users

Celkovy pocet jednotlivych uzivatel, ktefi navstivili danou stranku.

Viralni marketing

Viralni marketing je postaven na principu $ifeni informace mezi lidmi prostfednictvim pieposilani
emailu. Peposilat se mize jednoduchy text, html text, obrazky, videa atd. Usp&snost viralniho
marketingu je spojena s tim, Ze zname osobu, ktera nam zaslala email a obsah emailu povaZuje osoba,

ktera jej prepiskala, za zajimavy.
Visits

Sled pozadavku na www serveru vzneseny od jednoho uzivatele. Pokud uZivatel nema po dobu delsi

nez 30 minut novy pozadavek, je jeho dalsi pozadavek povazovan za novou navstévu.

Zdroj: http://www.mcinteractive.cz/cs/trh/terminologie.php




Piiloha ¢.2
REKLAMNI FORMATY

HLAVNi REKLAMNI FORMATY

Banner
- Stale nejpouzivanéjsi reklamni format na Internetu
- Technicka specifikace: format 468x60, 234x60; tvp flash, gif, rich media; velikost 20 KB

Button

- Mensi verze klasického banneru

- Technicka specifikace: format 120x60, 120x90, 125x123, 80x31, tvp flash, gif, rich media;
velikost 15 KB

Cosmic cursor / Cosmic Ad
- Reklamni format, kterv je “pfilepenv” na kurzor my$i a pohybuje se s ni. Po nékolika sekundach
zmizi. Nelze na n¢j samoziejmé kliknout.

- Technicka specifikace: format max 100x80; typ gif; velikost 5 KB

Direct mail, E-zine

- Reklamni PR informace jsou vkladany pfimo do uZivatelem vvZadanvch emaili bud’ ve formé
textu nebo jako html. Piipadné mize byt do emailu vloZen i banner. Tato forma reklamy umoziuje
velmi cileng oslovit uZivatele.

- Techmcka specifikace: format max, 400 znak; typ text, html, gif;

Hypertext
- Reklamni text s odkazem, ktery je umistény na strankach servertii bud’ v textu nebo na specialnich
mistech k této reklamné uréenych,

- Technicka specifikace: format dle poZadavkl médii; tvp text, html, gif

Interstital
- Jest€ pfed nactenim pozadované stranky se uzvateh zobrazi na nékolik sekund “mezistranka”
s reklamnim sdélenim

- Techmcka specifikace: format cela obrazovka; typ html; velikost 5 KB



iLayer

- Reklamni format, ktery je pievazné omezeny na poéty zobrazeni a klientowi, se rozbali pfes
nactenou www stranku a po n€kolika sekundach se zabali do mengiho formatu, ktery je vétSinou
nastalo umistény na strance. Daléi rozbaleni je mozné pouze po najeti my$i na mensi format,

- Technicka specifikace: format libovolny; tvp flash, gif, rich media; velikost 20 KB

Qut of box
- Reklamni objekt, ktery se pohybuje pfed naétenou www strankou nezavisle na vili uzivatele a po
nékolika sekundach zmizi. Vétinou byva omezeny na pocty zobrazeni.

- Technicka specifikace: format libovolny; typ flash, gif, rich media; velikost 5 KB

Pati¢ky v emailech
- Reklamni text rozesilany v emailech na konci textu, vvuZivany piedev§im ve free mailech.
Mozmost pouziti URL adresy klientovy stranky.

- Technicka specifikace: format cca. 140 znakii; tvp text nebo hypertext

PR danky
- Reklamni élanky jsou vkladany do obsahu informaénich serveri. U nékterych médii mozZnost
umisténi i obrazku.

- Technicka specifikace: format dle poZadavk(l médii; tvp text + obrazek

Roll out banner

- Reklamni format, ktery se rozbaluje z klasického banneru 468x60 pies naétenou www stranku a
po nékolika sekundach se zpét zabali do banneru.

- Techmcka specifikace: format 468x60 + velky format libovolny; typ flash, gif, nch media;
velikost 20 KB

Screening
- Reklamni format, ktery je umistény nad celou strankou, a tato stranka je posunuta smérem doli.

- Technicka specifikace: format 120x200; typ flash, gif, html; velikost 15 KB

Square

- Ctvercovy format umistovany pievazné do dlanki nebo pod ¢lanky.

- Techmcka specifikace: format 300x300, 250x250, 240x240; typ flash, gif, html, rich media;
velikost 20 KB



Pop up

- Reklamni format, ktery se rozbaluje pfed obsahem stranky v novém okné, kde se objevuje
reklamni sdéleni. Tato forma je agresivng)si a vét§inou upouta pozomost, a proto se ¢asto omezuje
frekvence zobrazeni jednomu uZivateli.

- Technicka specifikace: format 250x230 a dalsi étvercove formaty dle kreativity a moZnosti

servery; typ flash, gif, html, streeming videa, rich media; velikost 25 KB

SkySkaper

- Vertikalni format umistovany na leve nebo prave strané www stranek medii.

- Techmcka specifikace: format 300x300, 250x250, 240x240; typ flash, gif, html, nch media;
velikost 20 KB

Sponzoring
- Reklamni format (text, obrazek nebo oboji) umistény na exkluzivni pozici na ¢asové obdobi na
strankach serveru.

- Techmcka specifikace: format libovolny; typ text, obrazek

Sticky Ad / Active Pilot

- Reklamni format je "piilepeny" na nadefinovanou pozici na strance (zpravidla se jedna o levou
nebo pravou ¢ast stranky). Pii rolovani stranky je tento format stale viditelny a zustava umistény
na stejném misté.

- Technicka specifikace: format max 60x120; tvp gif, html; velikost 5 KB

Streaming video
- Zkomprimované video v pop-up okné objevujici se pfed www strankou. Technicky je mozné
zjistit, jakou ma uZivatel konektivitu a podle toho mu nabidnout riiznou velikost videa.

- Technicka specifikace: rizné formaty a velikosti

Superstitial
- Reklamni format, ktery se objevi uZivateli az po nacteni poZadované stranky a probiha pied touto
strankou, podobné jako pop-up, oviem nemd ohraniéeny prostor.

- Technicka specifikace: format libovolny; tvp flash, gif, rich media; velikost 25 KB

Vodotisk
- Reklamni format (logo klienta nebo jiny obrazek) je umistény na pozadi www stranek médii.

- Technicka specifikace: format libovolny; tvp text, obrazek



DOPLNKOVE REKLAMNI FORMATY

Piednostni vypis v sekcich, kli¢ova slova (SEP)

- Piednostni vypis vsekcich je placeny klientsky odkaz v tématicky zvolené sckci katalogu
vyhledavace.

- Piednostni vypis dle klicovcho slova je placeny klientsky odkaz, ktery se zobrazi po vysledku
vyhledavani napsaného predplaceného klicového slova vét§inou na prynim misté.

- Technicka specifikace: format max. 50 znaku: typ text

Affilate, Partnership, Alliance
- Vzijemné propojeni klienta s online médiem (spojeni znacek, spojeni obsahu, spole¢ny prodejni
kanal)

Viralni marketing

- Lavinovité¢ rozesilani emailu mezi uzivateli, ktefi si zasilaji zdbavné a vtipné obrazky, videa, texty

a podobné. Vyuziti tohoto efektu ve prospéch klienta, ktery vytvofil vtipnou reklamu.

Zdroj: http://www.mcinteractive.cz/cs/trh/reklamformat.php



Piiloha ¢.3
Pristup k Internetu v podnikové sfére

Devét podnikil z deseti je pripojeno na Internet

Spoleénost Markent, s.r.o., ktera se jiz od roku 1995 zabyva vyzkumem trhu v oblasti informaé&nich
a komunikaénich technologii, prezentuje vysledky z posledni viny komplexniho vyzkumného Setieni
v podnikové sféfe, které se zaméfilo na oblast vyuziti Internetu v Ceské republice.

Podle vysledk( vyzkumu vyuziva Internet v soutasné dobé 91% podnikh. Pfitom jesté pred dvéma
roky tvofily piipojené podniky mensinu (tehdy bylo pfipojeno 43% subjektil) a v roce 1995 byla
pfipojena pouha &tyfi procenta podnikl. Ryze ¢eské firmy piitom mirné zaostavaji za podniky

se zahraniéni majetkovou ugasti.

Pouiivani Internetu v letech 1994 - 1999
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Nejcastéji uvadénymi divody, pro¢ podniky v sou¢asné dobé Internet nevyuzivaji, jsou finanéni
naroénost zavedeni Internetu (38%) a obavy z toho, Ze by zaméstnanci nedokézali Internet
dostatené vyuZivat (30%).

Pfi srovnani jednotlivych oborl najdeme nejvice nepiipojenych podniki v potravinaiském primysiu,
ve sklarském a keramickém primyslu a ve stavebnictvi. Naopak nejvétsi podil pripojenych podnikd
je patrny v oblasti dopravy a v elektrotechnickém primyslu.

Nej€astéji vyuZivanymi sluzbami na Internetu jsou elektronické posta a WW\W, které jsou vyuZivany ve
vSech pfipojenych podnicich. Dalsi ¢asto vyuzivanou sluzbou je FTP, ktery nachdzi uplatnéni v 38%

z dotdzanych podnikd, pficemz pouzivani ostatnich sluzeb nepresahuje deset procent. Zajimavou
skute€nosti je, Ze pouze v necelé desetiné firem maji k elektronické posté nebo WWWWV pfistup v&ichni
zaméstnanci, zatimco ve vice nez poloviné podnikd maji k témto sluzbam pristup pouze vedouci
pracovnici nebo dokonce jen ¢ast managementu.
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Lvedana procenta se valahyl ke shuging podnilad, ieré jsou plipoeny i infernefy

Praci s Internetem respondentiim nejvice znepiijemriuje pomalé nacitani informaci a vysoké poplatky
za piipojeni k Internetu. Oba z uvedenych problémi souvisi s typem pfipojeni: respondenti z podnikl
s komutovanym pfipojenim vnimaji tyto obtize mnohem intenzivnéji nez jejich kolegove ve firmach
pfipojenych pevnou linkou. Obecné plati, Zze vysi poplatkil povazuje za hlavni problém souéasného
Internetu dvakrat vétsi pocet respondentl nez napf. ochranu soukromi.

Zastupci zkoumanych podnikt vidi hlavni piinos Internetu jednak ve zprostiedkovani komunikace

a dale pak v moZnosti vyhledavani v3ecobecnych informaci. Meziro&ni srovnani nazna&uje skute¢nost,
Ze vnimani Internetu jako prostifedku komunikace roste velmi strmé (o &trnact procent za posledni
rok), nicméné nejvétsi skok zaznamenalo vnimani Internetu jako zdroje vieobecnych informaci

(v poslednim roce vyuZivalo Internet k ziskavani véeobecnych informaci 033% zastupcl zkoumanych
podnikll vice nez v piechazejicim roce.

Vyznam Internetu pro podnik

niziroj komunkase

tdrojwitobeonyeh nformaci

rdrgjodborngen ntermact &7
2drej slauinih iafoemact, navinak 57
- - SI
£arvig Al in formase (Fuppor) 1
. , . . 31
adziripro phimé edehodnia mackeringo vl admviey o
24

prozifadak vadilhvinl

msfnsst ndkupy shefea thufed

zdrojzibavy

L] 1 L L] ¥ 1 T T Ll 1

0 19 20 30 40 50 60 10 g0 30
D1998 L RELL] ddafe fsouw v preceakeck

Yvedend procenda ¢ velaked e shupied podeikd, iberé jrow
pfipejenyh Ml eaete

10



Z hlediska vyuzivani Internetu jsou dulezité jesSté dva aspekty:

a. roste polet podnikd, které vyuzivaji Internet jako zdroj podpory a servisnich informaci
(kdy napfr. aktualizuji softwarové vybaveni prostiednictvim downloadovanych patchd

b. od roku 1998 se zvysil pocet podnikd, které Internet povazuji za nastroj pro pfimeé
obchodni a marketingové aktivity o celou jednu tfetinu

Vyzkum, ze kterého byly Eerpany uvedené informace, byl proveden spole&nosti Markent, s.r.o.
na sklonku roku 1999. Byl zaméfen na podnikovou sféru, kdy byli dotazovani vedouci oddéleni IT
z podnik( se sidlem v CR s vice nez 25 zaméstnanci. Vyzkumu se zaéastnilo celkem 609
respondentd, u kterych bylo zjistovano vice nez 500 ukazatel spojenych s vyuzivanim Internetu
a Internetovych aplikaci. Vzhledem k tomu, Ze tento vyzkum byl od za&atku koncipovan jako

pravidelné opakované $etieni, poskytuji ziskané informace unikatni srovnani vyvojovych trendt od
cca poloviny 90. let.

Zdroj: http://www.markent.cz/markent.html
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Piiloha ¢.4

Povédomi o Internetu v obecné populaci

Spoleénost Markent se jiz od roku 1995 systematicky zabyva problematikou vyzkumu informaénich
a komunikac¢nich technologii. V priub¢hu mésice tinora 2000 bylo provedeno komplexni vyzkumné
Setfeni mapujici nazory obyvatelstva Ceské republiky ve vztahu k Internetu se zaméfenim

na povédomi o Internetu v obecné populaci a analyzu jeho vvuzivani. V ramci tohoto
reprezentativniho vyzkumu bylo dotazano 1020 obyvatel CR starSich 18 let. Vzhledem k tomu,

ze podobn¢ koncipovany vyzkum byl proveden i v minulych dvou letech, je mozné vysledovat vyvoj
za posledni tfi roky.

Pocet uzivatelu Internetu (t). lidi, ktefi maji vlastni zkusenost s Internetem) se za posledni rok zvysil
na soucasnych 16%, pficemz u 6% populace se jedna o intenzivni praci s Internetem (Castéji nez
jedenkrat tydné), zbvvajicich 10% potom pracuje s Internetem méné Casto, popf. nahodile.

Z meziro¢niho srovnani vyplyva, Ze se snizil pocet lidi, ktefi Internet vabec neznaji, a naopak se zvy$il
pocet téch, ktefi o praci s Internetem projevuji zajem. S Internetem pracuji zejména mladi lidé, muzi

a lidé s vy$§im vzdélanim,

[

Nejcastéjsi misto piistupu k Internetu

E%

4%
B doma Ove skole
B v Internetové kavaméDv praci
B u znamich mjinde
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Polovina uZivatelu Internetu ziskava pfistup do Sit¢ nejcasté)i ze svého zaméstnani; 16% dotazanych
uzivatelu Internetu se pak nejcastéji pripojuje ve Skole a piiblizné stejna ¢ast respondentu se piipojuje
z domova.
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Frekvence piipojovini Srovanani frekvence piipojovani

Ek Internetu k Internetu 1999 a 2000
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Z vyzkumu dale vyplyva, Ze roste pocet tzv. "Castych" uZivatelu, ktefi se pfipojuji k Internetu Castéji
nez jednou tydné. Tito respondenti vyuzivaji Intemet nejéastéji v praci a doma. PrileZitostni uzivatelé,
ktefi se piipojuji k Internetu méné nez jednou tydné, nejéastéji s Internetem pracuji u znamych nebo
ve Skole.

Dotazani uzivatelé Internetu jej povazuji zejména za zdroj vS§eobecnych informaci; ve srovnani
s minulym rokem nejvyraznéji vzrostla percepce vvznamu Internetu jako prostiedku vzdélavani,
nastroje komunikace a zdroje informaci k praci.

Vyvoj percepce vyznamu Internetu
v letech 1998 - 2000
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Nejvice dotazanych vyuziva pii praci s Internetem WWW. Nejéastéji vyvhledavanymi informacemi
na WWW jsou zejména zpravodajstvi, novinky a informace o ¢innosti firem a podniku. Elektronickou
postu (e-mail) pouzivaji ¢tyfi uzivatel¢ Internetu z péti.
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VyuZivané sluzby Internetu
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Zdroj: http://www .markent.cz/markent. html
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P¥iloha &. 5
Muzi a zeny na Internetu

Pro Internet obecné je typické, ze byl od po¢atku doménou muzi. Tento trend se
v poslednich ne€kolika letech méni a stale vice Zen se stava ¢im dal tim CastéjS§imi uzivateli
Internetu. Odlisné jsou poméry téchto dvou skupin uzivateld v zavislosti na stadiu rozvoje
Internetu v té které zemi.

Z vysledkd vyzkumu vyplyva, Ze v Ceské republice je v soutasné dob& pomé&r muzskych a
zenskych uzivatela vychylen ve prospéch muzi, ktefi tvofi okolo tii ¢tvrtin vSech uzivatelu.
Zeny jsou zastoupeny piiblizné jednou &tvrtinou a da se predpokladat, 7e jejich poget bude v
budoucnu stoupat po vzoru statu, kde pomér muzi a zen kopiruje rozlozeni v populaci.

Zdroj: www.vyzkuminternetu.cz © 2000

Ponékud plochy pohled na strukturu muzi a Zen v internetové populaci se zméni, kdyZ se na
stejny udaj podivame s dirazem na oblasti - témata, které muzi a Zeny na Internetu
vyhledavaji - navstévuji. V tomto piipadé je jednoznacné patrny rostouci podil Zen, ktery je
nejvyssi pokud jsou prezentovanym obsahem praktické informace. V této kategorii tvofi Zeny
az jednu tfetinu. Naopak nejvyssi podil muzi a nejnizsi podil Zen je v oblastech zabyvajicich
se pfevazné technickymi obory.

Muif a feny podie obsahového zaméfent servery

74 e
|@muzi
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26 34

tec hnicke kultura, Tabava statni, neziskove praktickeé

Zdroj: www, vyzkuminternetu ez © 2000

Stejné tak jako se méni struktura uzivatell Internetu podle obsahovych parametrt, méni se i
podle frekvence vyuzivani Internetu. Muzi jsou Cast&j$imi uzivateli a mezi témi, ktefi Internet
vyuzivaji denng, piedstavuji piiblizné Ctyfi pétiny. Podil Zen stoupa a je nejvyssi mezi témi,
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které Internet vyuzivaji pouze vyjimecné, v mési¢nich intervalech. V této kategorii jsou zeny
zastoupeny jednou tietinou.

Muii a feny podle éetnosti vyuiivani Internetu. (WWW)
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Zdroj: www. vyzkumintemetu.c © 2000

Srovnani struktury Internetové populace podle poméru muzi a Zen v porovnani podle stejného
kritéria rozdélené populace celé Ceské republiky ukazuje, jak odli§né jsou tyto dvé skupiny.
Rustovy potencial Internetové populace je jednoznaéné ukryt v piilivu Zen, jejichz podil se po
vzoru ostatnich zemi zvySuje. Predpoklada se jeho zvySovani na Groven pomeru mezi muzi a
zenami dané populace. (viz. Emarketer)

Rozdil mezi populaci CR a internetovou populaci CR

‘m populace R/
Hinternet CR |

muzi Zeny

Ldro): wwe, vyakurminkernetu .oz © 2000

rowr w

Pozn.: datovy soubor tvoii 4 687 ptipadu, sebranych v rozmezi zafi az prosinec 2000 v ramci
dotaznikoveho Setieni mezi uzivateli ¢eského Internetu metodou WEB USER METER.

Zdroj: http://www.vyzkuminternetu.cz
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Piiloha &.6
Zajimavé www stranky z dané oblasti

Domaci:
o Zivé (www.zive.cz) - aktualni zpravodajstvi ze svéta PC a Internetu
e Mobil (www.mobil.cz) - aktualni informace ze svéta nejen mobilni komunikace
e Lupa (www.lupa.cz) - aktualni informace ze svéta ISP a telekomunikaci
e MAM (www.mam.cz) - on-line verze tydeniku o marketingu a reklamé

e [Strategie (www istrategie.cz) - on-line verze tydeniku o marketingu a reklamé

e JAudit (www.iaudit.info) - data o vyuzivani internetu

e SPIR (www.spir.cz) - Sdruzeni Pro Internetovou Reklamu

Zahranié¢ni:

e Clickz (www.clickz.com) - on-line denik o interaktivnim marketingu

e Internet (www.internet.com) - nejaktualnéjsi informace z interetového trhu

¢ EMarketer (www.emarketer.com) - internetové statistiky a piehled trhu

e [AB (www.iab.net) - Interactive Advertising Bureau, mezinarodni asociace interaktivni

reklamy
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