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ABSTRAKT

Cilem této diplomové price je zhodnoceni souc¢asného stavu internetového marketingu na
konkrétnim trZnim subjektu, vcetné navrZeni projektu pro jeho zlepSeni se zaméfenim na

Search Engine Marketing a Pay-Per-Click reklamu.

V préci jsou popsdny literdrni prameny a shrnuty vSeobecné teoretické poznatky z oblasti
internetového marketingu. Jako vychozi ptedpoklad pro zpracovani projektu byl za pomoci
fady analyz zjiStovan soucasny stav internetového marketingu daného trzniho subjektu. Na
zaklad¢ téchto analyz byl vypracovan komplexni projekt eliminujici soucasné problémy a
navrhujici systematické feSeni problematiky internetového marketingu, véetn¢ konkrétnich

e

opatieni s cilem dosaZeni vyS$si konkurenceschopnosti.

Klic¢ova slova: Search Engine Marketing, Pay Per Click, internetovy marketing, internet,

optimalizace pro vyhledavace, SEQ, elektronicky marketing, reklama na internetu.

ABSTRACT

The aim of this master thesis is to review the present state of internet marketing in the
company Impromat Klima spol. st. 0. and to design a project for its improvement with

focus on Search Engine Marketing and Pay-Per-Click advertisement.

In the thesis sources of information are described and general theoretical findings from
internet marketing area are summarized. With the aid of a number of analyses the concur-
rent internet marketing state of given market subject was determinated as initial assumpti-
on for project elaboration. Based on those analyses the complex project eliminating the
current problems and proposing systematic solution of internet marketing issue was elabo-

rated including concrete arrangements to reach higher competitive level.

Keywords: Search Engine Marketing, Pay Per Click, internet marketing, internet, search

engine optimalization, e-marketing, internet advertisement.
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UVOD

V dnesni dobé je jiz pro kazdy podnik, ktery chce uspét na trhu, naprostou samoziejmosti
vyuzivat marketingové fizeni. Pfechod od vyrobkové zameéteného fizeni, kdy stfedem
zajmu byl vyrobek, k marketingovému fizeni, jehoZ pozornost se obraci smérem k zikaz-
nikovi, jeho potfebam a ptanim, byl zplisoben pfedev§im neustile vzristajici konkurenci

mezi podniky, rozvojem novych technologii a rostoucimi pozadavky zakaznik.[1]

Marketing a reklama na internetu je velice rychle se rozvijejici a perspektivni obor se stéle
vysokym potencidlem riistu. Internet je svou podstatou vynikajici obchodni a marketingo-
vy nastroj a jako médium bude ¢im dal vice nabyvat na dileZitosti v celé fad¢ podnikl a
oborti. U fady typa spolecnosti se stal dokonce hlavnim a Casto jedinym mistem, kde pro-
vadéji nejenom marketingovou komunikaci se svym klientem, ale i samotny obchodni
styk. Neékteti podnikatelé jsou nidzoru, Ze obchodovani po internetu je snadné a casto se
poustéji do projektu a akcei, které nakonec nezvladnou. Zatimco velké mezinarodni spolec-
nosti maji zpravidla projekty na e-business a e-commerce zpracovany do nejmensich detai-
lii, malf a stfedni podnikatelé o jeho fungovani piili§ nevédi. Rada z nich se domniva, Ze

jen elektronickd poSta a webové stranky jsou k tspéSnému podnikdni dostacujici.

Téma efektivniho internetového marketingového projektu ve firm¢ Impromat Klima spol.
s 1. 0. jsem si zvolil prave z divodu, Ze je to dle mého nazoru jeden diileZitych predpokladii
pro dosazeni vétSiho trzniho podilu a konkurencni vyhody pted ostatnimi firmami podnika-

jicimi ve stejném oboru.

Teoretickd Cast prace je zaméfena na internetovy marketing jako celek a specifikuje pozici
internetu jako nastroje marketingové komunikace. Definuje pojmy SEM, SEO, PPC a dal-

§1, jako nezbytny predpoklad pro zpracovani dalsi Casti.

Praktickd ¢ast diplomové prace zacind analyzou v soucasnosti pouzivanych ndstrojii inter-
netového marketingu ve spole¢nosti Impromat Klima spol. s r. 0. Na zdklad¢ této analyzy,
analyzy konkurence a SWOT analyzy jsou dale identifikovany stavajici problémy a oblasti
navrhovanych zmén v e-marketingu této firmy se zaméfenim na SEM a PPC reklamu. Pro-
jekt samozifejme obsahuje i rizikovou a ndkladovou analyzu. Vypracovany projekt bude
slouzit firmé jako doporuceni jak zlepsit internetovy marketing a tim dosahnout vyssi kon-

kurenceschopnosti a lepsi pozice na trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET JAKO MEDIUM PRO MARKETINGOVE UCELY

Internet predstavuje ohromnou prileZitost. PiileZitost pro zakazniky, kterym nabizi Sirsi
vybér z vyrobki, sluZeb a cen od riznych dodavateli, pfilezitost pro firmy, jeZ mohou ex-
pandovat na nové trhy se svymi vyrobky a sluzbami, mohou nabidnout nové sluzby ¢i
konkurovat ostatnim firmam, a v neposledni fad¢ ptilezitost pro zaméstnance, kteif si tak
mohou rozvinout nové dovednosti a vyuZit internet ke zlepSeni konkurenceschopnosti
svych zaméstnavatell. S rozvojem a vetsim vyuZitim internetu, s neustalym ristem poctu
jeho uZzivatell se stalo naprostou samoziejmosti, aby se firma prezentovala na internetu a

vyuZzivala internet také k ziskavani novych informaci a napadu. [1]
1.1 Historie internetu

1.1.1 Pocatky internetu

Historie internetu se zacina psat v r. 1969. Tehdy jest¢ nevznikl internet v dnesni podobé,
ale byla zalozZena sit ARPANET (sit’ tvofily 4 pocitace mezi institucemi — University of
Utah, University of California — Santa Barbara a Los Angeles, Stanford Research Institu-
te). Projekt byl financovan americkym ministerstvem obrany prostiednictvim agentury
ARPA (Advanced Research Projects Agency). Dalsi etapa ve vyvoji internetu byla usku-
tecnéna v roce 1972, kdy byly zahdjeny prace na vyvoji druhé generace sitového protoko-
lu, ktery byl pozdéji nazvan TCP/IP, a je vyuZivan dodnes. Mimo sit ARPANET zacaly
vznikat dalsi sité: tyto sit€¢ byly postupné vzajemné propojovany. Po urcitém vyvoji doslo
ke spojent siti v jednu, kterd byla nazvana internetem. Dnes je internet celosvétova sit’ vza-
jemné propojenych siti, jejichZz spolecnym jmenovatelem je jednotnd sada protokold. K
privatizaci internetu doSlo v roce 1995 vyhlasenim privatizace a komercializace severoa-

merické ¢asti internetu. [8]

1.1.2  Vyvoj internetu v Ceské republice

V roce 1990 se vypodetni centrum Ceského uéeni technického (CVUT) v Praze piipojilo k
evropské védecké siti EARN (European Academic and Research Network). Jako oficial-ni
datum piipojeni CSFR k Internetu se uvadi listopad 1991, kdy na CVUT probéhly prvni
pokusy s pfipojenim k Lineckému internetovému uzlu. V nésledujicim roce uvolnilo Mi-
nisterstvo $kolstvi CR 20 miliénti korun pro vybudovani péteini sité spojujici univerzitni

mésta. [9]
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Jednalo se vsak stile o akademickou sit’ bez moZznosti komeréniho vyuziti. Jesté v roce
1991 udélil stat tehdejsimu Eurotelu exkluzivni licenci na poskytovani vefejnych datovych
sluZzeb. Tim zabranil ostatnim v tom, aby mohli poskytovat vefejny piistup k Internetu na
komercnim zdkladé. Sam Eurotel ale piistup k Internetu neposkytoval, a tak byl cesky In-
ternet dlouho vyluéné akademicky. AZ do poloviny roku 1995, kdy Eurotel o exkluzivitu
ptisel. Tim se v CR oteviel prostor pro komeréni vyuzZiti Internetu. Byla to nase domdaci
"liberalizace Internetu", zatimco v zahrani¢i se Internet oteviel komerénimu svétu diive a
to brzy po roce 1992, kdy jsme do né&j slavnostné vstoupili, jesté jako do ryze akademické-

ho Internetu. [23]

1.1.3 Porovnani internetu s ostatnimi médii

Mezi hlavni odli$nosti internetu od ostatnich médii patii zejména smér komunikace. Za-
timco u ostatnich médii probihd komunikace jednosmérné, internet umoziuje komunikaci
obousmérnou. V praxi to znamend, Ze zdkaznik mize za pomoci internetu komunikovat

s firmou a naopak firma mtize okamzité ziskat zpétnou vazbu. [1]

Dillezity je také typ informace, ktery miiZze byt prostfednictvim média prenasen. Kromée
obrazu a zvuku je moZné na internetu prenaset také text nebo grafiku. Internet tak kombi-
nuje vSechny dostupné typy informaci a je tedy multimedidlni. Vyraznou devizou internetu
je také cena za reklamni sd€leni. Ta je oproti konkurentiim niZ$i a odviji se zpravidla od

typu reklamniho sdé€leni. VZdy se ale fidi hlavné poctem oslovenych uzivatelt. [1]

Na internetu mé kazdy moZnost zvolit si oblast informaci, které chce sledovat. Dalsi vyho-
dou internetu je tedy personalizace. Tu miZe provadét ale i autor reklamniho sdéleni. Svou
inzerci mize zacilit na cilovou skupinu, kterd nejvice vystihuje jeho zajem. Napf. podle
mista pfipojeni 1ze zobrazovat i reklamu regiondlné¢ zamétenou. Reklamni sdéleni na inter-
netu pisobi vétSinou pouze po dobu, kdy prohlizi uZivatel piisluSnou webovou stranku.
Diilezitym rozdilem oproti ostatnim médiim je skuteCnost, Ze v piipad¢ internetu je to za-
kaznik, ktery iniciuje kontakt a vyhledava informace. Plati zde tedy tzv. pull mechanizmus,

neboli strategie tahu. [1]

Rychlost odezvy na sdéleni mize byt na internetu velmi rychld. Doba mezi zhlédnutim
reklamy a reakci na reklamu je minimdlni. V pfipad¢ ostatnich médii je tato zpétnd vazba
zpravidla mnohem delsi. Diky technickym moznostem Ize také velmi efektivné méfit ucin-

nost reklamniho sdé€lenf a tim ziskat uceleny piehled o oslovenych zakaznicich.
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1.2 Soucasnost internetu

Internet je zcela jednozna¢né nejrychleji rostoucim médiem, médiem, kterému se pirisuzuje
velka budoucnost. Internetu se dnes pfizpisobuji podnikatelské plany, marketingové stra-

tegie a vznikaji také zameéry, jejichz zakladni stavebni jednotkou je prave internet. [1]

1.2.1 Pozice internetu jako nastroje marketingové komunikace

Internet ma veliky vliv také na marketingové komunikace. S jeho pfichodem se tak trochu
muselo vnimani marketingu pfizptsobit. Klasické marketingové ndstroje najednou doplnil
dalsi prvek, ktery si stdle buduje vyznamnéjsi postaveni. Internet je vyuzivan zejména jako
komunika¢ni médium ¢i informacni zdroj. Velky vyznam ma vSak také pro prezentaci slu-
Zeb a vyrobku. Situace je takovd, Ze se jiZ nefesi, zda internet vyuZit ¢i nevyuzit, ale spiSe
jakym zptisobem ho vyuZit a jak byt v tomto sméru co nejvice efektivni. Pozice internetu je
tedy v oblasti marketingovych komunikaci témé&f nepostradatelnd. Pfitom jeSté na prelomu
20. a 21. stoleti byl spiSe jakymsi doplitkem. Napiiklad ve Velké Britanii jsou jiZ investice

do internetového marketingu vyssi nez do rozhlasovych médii. [8]

Internet by tedy zajisté mél byt nedilnou soucdsti marketingovych aktivit. Jeho zaclenéni
do marketingového mixu vylepSuje komunikaci se zdkazniky. Oproti jinym médiim navic
poskytuje kvalitni data pro marketingové vyzkumy. Efektivitu marketingové kampané na

internetu lze vyhodnocovat online v redlném case a reagovat tak pruzné na momentéaln{

potieby.
Kino Outdoor Radio
02% 6,3% 5,6%
K¢
Internet )
8,6% Tisk
5 mld. K& 33,9%
20 mld. K¢
TV
45,4%
26,7 mld.K¢

Obr. 1. Podil mediatypit na celkovych inzertnich investicich

v roce 2008 [http://www .spir.cz]
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Cesta k uspesné prezentaci na internetu nevede pouze pies kvalitni firemni webové stranky
a bezplatnou registraci do katalogii. Je nezbytné pfijmout cely komplex opatfeni a vnimat

internetovy marketing jako soucast celkové marketingové strategie spolecnosti.

1.2.2 Utivatelé internetu v EU a CR

Informace o tom, kolik a kdo z nds pouziva internet, je velmi dileZita otdzka nejen pro
zadavatele reklamy. Hlavnim subjektem na trhu, ktery se zabyvd prizkumem uZivatel
internetu v CR je spole¢nost Mediaresearch a.s. Ta v ramci projektu NetMonitor zajistuje
kompletn{ statistiky. V roce 2009 vice jak polovina dospélé populace v CR pouZivala in-
ternet, presnéji jde o 56 % jednotlivcil ve véku 16 let a starSich. V porovnani s rokem 2004

se pocet uzivateld internetu v CR témét zdvojnasobil.

Uz zdaleka taky neplati, Ze internet pouZivaji jen mladi a vysokoSkolsky vzdélani jednot-
livci. Presto v Ceské spole€nosti stile pretrvavaji pomérné velké rozdily v pouZivéani inter-
netu v zdvislosti na pohlavi, véku a vzdélani sledované populace jednotlivct. V CR je stile
vice uzivatelll internetu mezi muZi neZ Zenami. Internet pouziva 58 % muZzu, ale jen 50 %
Zen. Je také zajimavé, Ze ve vékové kategorii 35 az 54 let je podil Zen pouZzivajicich inter-
net stejny jako podil muzi. Tento jev mlze byt Castecné vysvétlen tim, Ze Zeny v této ve-

kové kategorii pouZivaji internet v praci ¢astéji nezZ muzi. [16]

Nejvice pouzivaji internet jednotlivci ve véku 16 — 24 let (90 %), u starSich vékovych sku-
pin je podil uzivateli vyrazné nizsi. Napiiklad mezi jednotlivci ve véku 55 — 64 let je v
souCasnosti pouze tfetina uzivateld internetu. Pfesto vyraznd dominance nejmladsi sledo-
vané generace v rozSifeni pouZivadni internetu postupné ustupuje. Na zdklad¢ zjiSténych
Cisel Ize také konstatovat, Ze ¢im vyssi je dosazené vzdélani, tim je také vetsi pravdépo-
dobnost, Ze dany jednotlivec pouziva internet. Internet tak prevladd pfedev§im mezi vyso-
koskolsky vzdélanou populaci. Zde jej pouziva 85 % jednotlivct 16 let a starSich. Mezi
jednotlivci se stfednim vzdélanim s maturitou je 2/3 uzivatell internetu. Naopak u osob s

dokoncenym zakladnim vzd€lanim pouziva internet jen cca kazdy desaty jednotlivec. [16]

1.2.3 Instituce zabyvajici se internetovou reklamou

Instituci zabyvajici se internetovou reklamou je samozfejmé mnoho. NiZe jsou uvedeny

pouze ty nejvyznamnéjsi s ptisobnosti v Ceské republice.
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Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR)

SPIR je profesni sdruZeni subjekt ptisobicich v oblasti internetové reklamy. Sklada se ze
dvou sekci, které reprezentuji ob¢ strany reklamniho trhu — sekce internetovych médii (po-
skytovatelé reklamniho prostoru) a sekce zadavatelti internetové reklamy (inzerenti a me-
didlni agentury). Zakladnim dkolem SPIR je rozvoj internetu a standardizace internetové
reklamy v CR, proto je také zadavatelem a garantem dvou st&Zejnich projektii - NetMoni-
tor a AdMonitoring. Soucasn¢ sdruZeni pracuje na kultivaci internetového reklamniho trhu.

Celkem SPIR v soucasnosti sdruzuje 60 ¢lent. [25]
Sdruzeni vydavateli internetovych tituld (SVIT)

SVIT je sekci Unie vydavateld. Je jedinym a reprezentativnim sdruZenim podnikatell a
zaméstnavateld v oboru vydavani periodického tisku a poskytovani obsahii prostiednictvim
internetu v Ceské republice. Unie vydavateltl je pravnickou osobou s piisobnosti na tizemi
Ceské republiky. Unie vydavateli sdruZuje aZ na vyjimky viechny vydavatele celostdtnich
a regiondlnich deniktl a vyraznou vétSinu rozhodujicich vydavatelti ¢asopisti. Unie vydava-
telti sdruzuje 42 fadnych ¢lend. Od roku 2005 je fddnym ¢lenem Unie vydavatelt i 8 pro-

vozovatelt 13 internetovych serverd, ktefi nevyddavaji periodicky tisk. [28]
Asociace pro elektronickou komerci (APEK)

APEK je sdruzenim vice jak 190 firem, podnikateltl a odbornikti v elektronickém obchodu.
Asociace byla zaloZena v roce 1998 jako nezdvisla organizace, kterd podporuje rozvoj
elektronického obchodu v Ceské republice. Mezi ¢leny APEKu patif nejvétsi deské inter-
netové obchody, pfedni softwarové spole¢nosti a finan¢ni instituce. Asociace déle provadi

certifikaci internetovych obchodt a podili se napfiklad na projektu Bezpec¢ny nakup. [14]
Rada pro reklamu

Byla zalozZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru vyspélych evropskych
statl jako prvni vychodoevropskd organizace samoregulace reklamy. Cilem Rady je dosa-
eni &estné, legdlni, decentni, a pravdivé reklamy na tizemi Ceské republiky. Rada mé v
soucasnosti 29 Clend, ktefi tvoii valnou hromadu. Rada pro reklamu je od roku 1995 tad-

nym ¢lenem EASA — Evropské asociace samoregulac¢nich organd. [24]
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2 INTERNETOVY MARKETING A JEHO NASTROJE

Co znamend, kdyZ se fekne marketing na internetu? Jednak to znamend uplatiiovani mar-
ketingovych zdsad a pravidel na internetu, jednak vyuZivani sluZeb internetu pro realizaci

¢i podporu marketingovych aktivit. [9]

2.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je v
ceskych odbornych knihdch definovan rtiznymi zptsoby. N¢kdy je za internetovy marke-
ting oznacovdn i e-marketing, nebo elektronicky marketing. Toto oznaeni ale neni sprav-
né, protoZe e-marketing zahrnuje veskery elektronicky marketing, tedy véetné internetové-
ho marketingu, mobilniho marketingu, online televize atd. Do budoucna to miZe byt i pfi-
ma komunikace domdci lednicky s on-line obchodem. Internetovy marketing v soucasné

dobé¢ v elektronickém marketingu zaujima nejvétsi podil. [20]

Za internetovy marketing lze tedy povazovat souhrn vSech marketingovych aktivit provo-
zovanych na internetu. Jde pfedevsim o soubor internetovych ndstroju, které se vzajemné

podporuji, ¢imz dochazi k synergickému efektu.

2.1.1 SEM - Marketing zaloZeny na vyhledavacich

SEM je zkratka z anglického Search engine marketing, coZ znamena marketing ve vyhle-
davacich. Jedna se o marketingovy ndstroj zaméfeny na propagaci a zvySovani viditelnosti

a znamosti webu, tedy zvySovani navstévnosti. [29]

SEM muZe mit mnoho podob, vzdy jde ale o placenou formu propagace. VéEtSinou se plati

PPC modelem, tedy platba za kliknuti na zpravidla textovy, graficky nebo video odkaz.

Vétsina placenych umisténi vyZzaduje ptihazovani, formou aukce, proti ostatnim marketé-

rim za tUcelem ziskani vrchnich pozic pro Vas web. [5]

Castym zptsobem SEM propagace je zakoupeni lepsich pozic ve vysledcich vyhledévani
na velkych portélech, sponzorované odkazy nebo také placené zapisy v riiznych katalozich.
U vétSiny velkych vyhledavacii doslo v poslednich letech k vyclenéni placeného umisténi z
tzv. organického vyhleddvani a umisténi do samostatného sloupce, zpravidla na pravé stra-

né obrazovky.

Velky vyznam a vyhoda SEM oproti jinym formam propagace je také moznost zjistit pres-

ny pocet prichozich navstévnikl. Diky systémiim PPC, které zpracovavaji také statistické
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udaje, je mozné jednoduse spocitat navratnost investic. SEM tak momentaln¢ patii k jedné

z nejefektivnéjsich a nejoblibenéjsich forem on-line reklamy.

Hlavni vyhoda SEM oproti SEO spocivd v zejména v pracnosti. Dobrd optimalizace pro
vyhledédvace (SEO) je vZdy spojena s tpravami stranek, Casto i na tkor jejich grafické kva-
lity a fadou dalSich krokd. Svym zptisobem se jedna o "alchymii". Marketing ve vyhleda-
vacich (SEM) se dé provést i bez vlastni dpravy stranek. Jednoduse feeno, vyhodné pozi-
ce si v SEM kupujeme, kdezto v SEO se je snaZzime ziskat zdarma. V praxi se samoziejm¢e

vyplaci délat oboje, SEO i SEM spolecné.

2.1.2 SEO - Optimalizace

SEO, neboli Search Engine Optimization, jak uZ sim nizev napovidd, znamend optimali-
zaci webovych stanek pro organické vyhleddvani ve fulltextovych vyhleddvacich. Jde o
metodiku vytvaieni a upravovani webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a
obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich. Cilem
pak je ziskat ve vysledku hleddni ve vyhleddvacich, které odpovid4d obsahu, pro danou
webovou stranku vySs$i pozici a tim Cetnéjsi a zaroven cilené navstévniky. Internetovy vy-
hleddvac za pomoci robotl stahuje v riznych ¢asovych periodach obsah webovych stranek
a dalsich dokumentti, které pak analyzuje, indexuje a uklada do databaze. Pfesné metody a
algoritmy této analyzy, podle nichZ vyhleddvac stranky hodnoti, jsou obvykle tajemstvim

kazdé firmy. [21]

Metody v SEO Ize ¢lenit na on-page a off-page faktory. Mezi on-page faktory jsou prvky
samotného webu, zejména pak text a obrazky. Jednd se napf. o vhodnou volbu klicovych
slov a jejich pocet v textu na strance, navstévnost stanek neboli traffic, zptisob psani html
kédu, tagy a popisky jednotlivych podstranek apod. VSeobecné se predpoklada, ze v po-
sledni dobé vyhleddvace stile mén¢ berou v dvahu tyto on-page faktory pii svych vy-

poctech. Rozhodné si ale svou velkou vahu stile zachovavaji.

Off-page faktory lze definovat jako vSechny odkazy vedouci z jinych strdnek na internetu
na dany web. Hodnoceni kvality probihd prostfednictvim tzv. PageRanku. DileZitou roli
zde hraje linkbuilding, neboli budovani zpétnych odkazi. Off-page faktory posledni dobou
ziskavaji stdle veétsi vahu pii fazeni vysledkd v organickém vyhleddvani. Je to zfejmé nej-
objektivné&jsi zplsob, jak porovnat kvalitu stranek. Zpétny odkaz je vlastn¢ jakasi reference
daného webu. Vyhleddva¢ neumi objektivné zhodnotit kvalitu stranek. To je technicky

nemoZné. Tuto praci mu ale pomahaji ud€lat sami uzivatelé pomoci zpétnych odkazu.
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2.1.3 E-Business a E-commerce

E-business pfedstavuje elektronické podnikédni. E-businessem je nazyvana obchodni aktivi-
ta, kterd probihd prostfednictvim informacnich technologii a zahrnuje digitdlni online ko-
munikaci, online vyzkum, ale také online marketing. Zahrnuje pouZiti elektronickych plat-
forem (intranetu, extranetu a internetu) k provadéni firemnich a obchodnim cinnosti. Po-
jem e-business je fadové Sirsi, neZ e-komerce a zahrnuje nejen prodej a poskytovani sluzeb
pres internet, ale znamena kompletni transformaci firemnich procesii s vyuzitim modernich
technologii na bazi internetu ¢i webu, nikoliv pouze procesu prodeje, jak je tomu u e-
komerce. MiiZe se jednat o procesy interni i externi. Rozmach e-businessu v poslednich
letech souvisi hlavné s rozvojem internetu, softwarovych technologii, hardware a teleko-

munikaci. [1]

E-commerce je uz$i pojem. Zatimco e-business obsahuje veskerou elektronickou vymeénu
dat v rdmci firmy nebo mezi firmou a klienty, e-commerce zahrnuje prodejni a nakupni
procesy s vyuzitim elektronické komunikace. E-komerce je tedy spiSe obchodni operace.
Pod e-komerce se rozumi zejména prodej ¢i poskytovani sluZeb za pomoci internet, ¢i vSe-
obecné on-line. Jde tedy vlastné o néco jako transakcni rozhrani na internetu, napf. web

stranky, kde je moZno objednat a zaplatit produkt nebo sluzbu.

2.1.4 Méfeni efektivity internetového marketingu

Plati, Ze kritériem podnikatelské uspé&Snosti je tvorba ekonomické hodnoty, coZ je vlastné
udrZzitelna ziskovost firmy. Méfitkem zhodnoceni efektivnosti internetovych strategii mo-
hou byt odpovédi na nasledujici otdzky: Byly splnény podnikové cile definované v interne-
tové marketingové strategii? Byly splnény marketingové cile definované v internetové
marketingové strategii? Byly splnény cile marketingové komunikace definované v interne-
tovém marketingovém planu? Jak efektivni jsou rtizné metody propagace pouZité k nala-
kani navstévnikl na stranky? M¢feni vlivu internetu na celé podnikani lze vyjadfit za po-
moci finan¢nich ukazateld, jako jsou trzby a ziskovost. Sleduje se napi. podil on-line akti-
vit na trzbach (v % a v absolutnich hodnotach), ziskovost webovych stranek, navratnost
investic ROI nebo sniZeni operativnich ndklad. Za pomoci marketingovych ukazatelti
muzeme sledovat napt. pocet novych zakaznikl ziskanych pies webové stranky, prodeje
uskutecnéné pres web, vliv na spokojenost zdkaznikli a na jejich loajalitu, GspéSnost pfi
Sifeni povédomi o firmé&, on-line méfeni (napi. page views), podpora zdkaznikl

v jednotlivych fazich ndkupniho chovéni atd. [1]
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2.1.5 Vykonnostni marketing

Vykonnostni marketing je takové vyuZziti prostfedkt online marketingu, jehoz cilem je do-

sazeni méritelné akce uzivatele na webu inzerenta. [15]

Vykonnostni marketing je nedilnou sou¢dsti medidlniho mixu. Lze zde zatadit napt. PPC
reklamu, e-mailing, display a socidlni media, affiliate programy, ale i SEO. Zakladem pro

jeho méteni jsou predevsim konverze a ukazatele typu ROI, CPA, CTR, CPT atd.

2.2 Sluzby internetu vyuzitelné pro marketing

Internet sdm o sob& pfedstavuje pouze infrastrukturu. To, co uZivatele zajima, je spektrum

sluzeb, které mtize vyuzit. [7]

Za jednu z nejvyznamnéjSich internetovych sluZzeb vhodnych pro marketing lze stéle jisté
povaZovat webové stranky. Neni vSak rozhodn€ nastrojem jedinym. Patii sem napf. i email
marketing, marketing ve vyhleddvacich SEM, microsite, linkbuilding, intranety a extrane-
ty, rizné formy online reklamy, chaty, e-konference, instant messaging, mobilni marketing

a spoustu dalSich. NizZe je uveden stru¢ny popis n¢kterych téchto néstroja.

2.2.1 Historie a sou¢asnost

Internet uz od svého prvopocatku nabizel rizné sluzby, moznosti. Nejstar§imi byly elek-
tronicka posta a ptenos soubori. Postupné se k nim pak pridavaly dalsi, z nichzZ se nekteré
uchytily, jiné zanikly, jako napt. Gopher nebo Telnet. S komerénim vyuZitim internetu se
zacalo premyslet o vyuZiti jednotlivych sluZeb k marketingovym tdceliim, zejména rekla-
mé. Z povahy jednotlivych moZnosti l1ze vyvodit, Ze n€které jsou vice, jiné méné vhodné

pro vyuziti v marketingu. [1]

V dnesni dobé¢ jesté stdle dominuji sluzby jako World Wide Web a elektronickd posta.
S nastupem nové generace ovsem lze predpokladat tstup zejména e-mailu a jeho nahrazen{

socidlnimi sitémi typu Facebook nebo MySpace.

Socidlni sité¢ do roku 2014 nahradi e-mail jako hlavni ndstroj v osobni komunikaci pro pé-
tinu podnikovych uZivatelii. Pfedpovidaji to analytici spolecnosti Gartner. V dalsi predpo-
védi Gartner uvadi, Ze se do roku 2012 ptestane vyuZivat ptes 70 procent socidlnich médif,
ktera stoji na jinych technologiich neZ socidlnich sitich. A béhem péti let bude mit 70 pro-
cent komunikac¢nich aplikaci pro osobni pocitace upravy plynouci ze zkuSenosti s takzva-

nymi chytrymi mobily, pfedpovédél Gartner. [17]
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Budoucnost lze jen téZko predpovidat, ale dynamika vyvoje sluZzeb poskytovanych na in-
ternetu je obrovskd. Do neddvna neotfesitelné postaveni sluzeb typu WWW a e-mailu uz
dnes vyznamnym zpusobem dopliuji sluzby jako napft. blogy typu Twitter, chaty, konfe-
rence, Instant messaging (napf. ICQ), riizné diskusni skupiny, internetova telefonie (napf.
Skype), P2P sité, data storage (napt. RapidShare), audio-video streaming (naptf. YouTube)
a mnoho dalSich. VSechny tyto sluzby jejich provozovatelé ziizuji predevsim za ucelem

zisku a tedy k marketingovym tdceltim.

2.2.2 Katalogy a fulltextové vyhledavace

Tato prace je zaméfena spiSe na oblast vyhleddvacl, neZ katalogii. Proto bych rad nejdiive

definoval, co vlastn¢ fulltextové vyhleddvace jsou a jak se odliSuji od katalog.

Katalog je webova stranka, kterd obsahuje fadu odkazl na jiné webové stranky. Odkazy
jsou zpravidla sefazeny do tematickych oblasti, coZ uzivateli umoziuje logické vyhledava-
ni. Mezi nejznamé;jsi Ceské katalogy patii Seznam.cz, Centrum.cz a Atlas.cz, mezi zahra-
niéni napf. Yahoo!. Zaznam do katalogu se provadi ru¢ni registraci do piislusné sekce.
V katalogu je mozno hledat prochdzenim jednotlivych sekci, anebo za pomoci jednodu-
chého dotazu do vyhledavaciho pole. V piipade, Ze se hleda za pomoci dotazu, katalog
porovnava zadany dotaz s URL, nadpisy a popisky stranek, které jsou v katalogu registro-
vany a také s kategorii, do niZ je odkaz zatazen. Pokud je stranka napft. v kategorii Auto-
mobily je pravdépodobné, Ze ji systém pii vyhleddavani slova Autobazar piida plusové bo-
dy. Vyhleddvani v katalogu nebere v tivahu obsah stranky, coz je jeden z vyznamnych roz-
dilt oproti fulltextu. Katalog generuje navstévnikovi odpovédi na jeho dotaz jen ze své
databdze zaregistrovanych odkazii. Moznost jak ovlivnit pozici stranky pfi vyhledavani v
katalogu je tedy zejména klicové slovo v nadpisu stranky (popisek ma niZsi, ale nikoliv
nevyznamnou vahu). Problémem je, Ze editofi Casto ponechdvaji v nadpisu jen ndzev spo-
le¢nosti nebo URL. Vyhodu v katalogu tak ve valné vétSin€ piipadti maji stranky, které
maji obecny ndzev domény (napft. knihkupectvi.cz, bazar.cz atd.). PfestoZe vétSina uZivate-
It internetu pii hledani stranek pouziva fulltextové vyhledavace, je vhodné zaméfit se i na

zadani webu do katalogu, nebot’ se mimo jiné jedna o jeden z dulezitych faktord SEO a

linkbuildingu.

Fulltextovy vyhleddvac¢ je software, ktery automaticky vyhleddvd dokumenty a webové
stranky, které indexuje a uklad4 do své databéze. V této databdzi pak umoziiuje vyhleddvat

za pomoci dotazti. Mezi nejzndméjsi zahrani¢ni vyhleddvace patii Google nebo Bing, mezi
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ceské pak napt. Seznam nebo Jyxo. Vyhleddvach jsou dnes na internetu stovky, které z
nich jsou duleZité a pro které se vyplati optimalizovat? V ceskych podminkach zajisté pro
Seznam, ktery zaujimal asi 60% trhu. Asi 32% uZzivatelii pouziva Ceskou lokalizaci Google
a zbylych 8% ptipadd na ostatni vyhleddvace. S ptichodem nového prohliZzece Internet
Explorer 8.0, ktery ma implementované vlastni vyhleddvéni, vSak nabyv4 na vyznamu i

vyhledavani na Bing.cz, novém vyhledavaci od firmy Microsoft.

Cilem kaZdého provozovatele webu je ptivést na své stranky co nejvice navstévnikli a po-
tazmo 1 zakaznikl. Navstévnik se totiZ rovnd pifjem. Piijem z reklamy, pfipadné z prodeje
dalSich sluzeb. I Seznam nebo Google se snazi ptivadét denné na své stranky co nejvice
uzivatelii. A daff se jim to. A jak toho dosahuji? Jednoduse uzivatelim davaji to, co chtéji
— relevantni vysledky vyhleddvéani. Tyto vysledky jsou ziskdvdny pomoci tzv. PageRanku.
Na vysi PageRanku zélezi potom pozice zobrazeni ve vysledcich organického vyhledavani.
Autory jeho ptivodniho algoritmu jsou byvali studenti Stanfordské univerzity Lawrence
Page a Sergey Brin — zakladatelé Google. PageRank byl pak pojmenovany po prvnim z
nich — Lawrenci Pageovi. Jednoduse feceno, PageRank predstavuje hodnotu davéryhod-
nosti, tj. kolik strdnek a soucasné jako hodnocenych pomoci téhoZ vzorce na danou stranku
odkazuje. Jinymi slovy, kazda stranka ptreddva ¢ast své ,,hodnovérnosti* strankdm, na které

odkazuje. [3]

2.2.3 E-mail marketing

Tento typ marketingu ma mezi nastroji komunika¢niho mixu své pevné misto. Elektronic-
ka posta je nejstarsi sluzbou internetu. Byla zde dlouho pied sluzbou WWW a i v dneSnim

svété graficky a informacné bohatych aplikaci hraje duleZzitou roli. [9]

E-mail marketing dnes neodmysliteln¢ patii k ostatnim prostfedkiim internet marketingu.
Ma své misto v téméf kazdém marketingovém mixu, umoziiuje kompenzovat nevyhody
jinych marketingovych nastroji. Neni to jen odesilani prodejnich e-maili, ale také budo-
vani vazeb se stavajicimi klienty, odesilani newslettert, tiskovych zprav a zpravodajt. Po-
ttebuje-li firma pravidelné komunikovat se zdkazniky a obchodnimi partnery, informovat
je o novinkéch a akcich, budovat loajalitu nebo ziskdvat informace od uzivatelii je e-mail

marketing jednim z vhodnych feseni.

Ptes ,krasu* a obrovské moZnosti webu je e-mail stile nejcastéji vyuZivanou internetovou

sluzbou, a jeji popularita nijak neklesa. [4]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

RozliSujeme Ctyfi zdkladni typy email: jednordzovy email, newsletter, e-zine a event-
triggered email (email zasilany potencidlnim zdkaznikim v zavislosti na jejich pifedchozich
nakupech).

Diky moZnosti personalizace 1ze e-mailové kampané cilit aZ na troven jednotlivych osob.
Takto detailn¢ cileny marketing ma nejvyssi ucinnost. Personalizace je trendem budouc-
nosti. Moderni e-mailové marketingové ndstroje umoziuji personalizovat kazdy odeslany
e-mail. Sdéleni jsou upravena na miru kazdému adresatovi. Lze personalizovat nejen
predmét e-mailu, osloveni adresita, ale také obsah nabidky. E-mail marketing neni vyuZi-

e, ee

reklamni agentury i ndkup databize ptesné¢ pro urcenou cilovou skupinu.

Mezi hlavni pfednosti internet marketingu patii predevsim velka rychlost, relativné nizZsi
cena, vysoka efektivita, flexibilita a pfizptisobitelnost, snadnd automatizace a jiz zmiflova-

nd moZnost personalizace.

Existuji vSak i stinné stranky email marketingu. Tim je pfedevSim vstupovani do soukromi
a ztrata davéryhodnosti v piipad¢ jakékoliv chyby. Samostatnou kapitolou je pak zasilani
e-maildl neregistrovanym pifjemctim, ¢ili spam, ktery uz dnes v CR omezuje platnost ziko-
na ¢. 101/2000 Sb. Je tfeba si uvédomit, Ze veSkery e-mail marketing se fidi principem

"opt-in".

2.2.4 Mobilni marketing a m-komerce

M-komerce (m-commerce) je nakup a prodej zbozi a sluzeb prostiednictvim mobilnich
telefonti a dalSich bezdratovych zafizeni. M-komerce se dnes vétSinou povaZzuje za nedil-

nou soucast e-komerce. [7]

M-komerce tedy predstavuje obchod, kde se obchodni transakce realizuji s pomoci mobil-
nich telefond, PDA a dalSich prostfedkii. Hlavnimi vyhodami jsou nezavislost na mist¢,
dosazitelnost, ekonomicka dostupnost a jednoduchost, jednoznacna identifikace vztazena k
jednotlivé osobé€, vysSsi droven personalizace a s ni spojenda moznost osobniho piistupu k
zakaznikovi na bazi one-to-one marketingu; lokalizace s ni spojend moZnost nabidky mist-
nich sluzeb atd. M-komerce muze mit vSak i své nevyhody, mezi které bychom mohli za-
fadit naptiklad naro¢nost nékterych mobilnich telefonii na obsluhu, nebo mensi osobni

soukromi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Mobilni marketing je $ir$i pojem nezZ m-komerce. Jde o moZnost vyuziti mobilnich zafizeni
pro celou oblast marketingu, nikoliv jen pro obchod. Mobilni marketing dnes patii k mo-
dernim marketingovym ndstrojim slouZicim pfedevsim v oblasti B2C k podpote komuni-
kace, propagaci znacky a k Sifeni informaci. Vyjimkou vSak neni ani vyuZiti mobilniho
marketingu v B2B ¢i jeho napojeni na virdlni marketing. K nej¢astéj$im aplikacim mobil-
niho marketingu patii zejména SMS soutéZe, hlasovani, m-komerce, registracni a objed-
navkové systémy, ptimd komunikace se zdkazniky, motivac¢ni soucdst kampani atd. Diky
dynamickému vyvoji mobilnich zafizeni nabyvaji na vyznamu také rizné mobilni aplikace
a hry. Stédle vice prostoru v mobilnim marketingu dostdva i formdt MMS a postupné se

rozsifuje 1 nove nastupujici technologie Flash Lite. [12]

Vysokd penetrace mobilnich telefont predstavuje velky zdkaznicky potencidl a tedy i ob-
chodni pfilezitost pro firmy a podnikatelské subjekty. Jako perspektivni se také jevi fakt,

ze velkou ¢ast trhu tvori mladi uzivatelé.

2.2.5 Socialni sité a Social Network Marketing

Socidlnf sité a socidlni marketing jsou fenomény, které se stavaji ¢im dal tim popularnéjsi
v dnesni dobé. Témér kazdy castéjsi uzivatel Internetu urcit¢ znd alespon jednu ze sluzeb
jako napt. Facebook, MySpace, YouTube, Twitter, popf. v ¢eskych podminkéach oblibené
Lidé ¢i Libimseti. Napt. Internetovy vyhledava¢ Google povazuje dle svého mluvciho so-

cidlni sité typu Facebook za nejvétsi soupete svého webového vyhledavani.

Rada firem pfisla na to, Ze pies socidlni sité se dd vyhodné reprezentovat a ziskdvat nové
zdkazniky, ptfipadné navazovat kontakty, utvrzovat svoje postaveni na trhu a zajimavé roz-
Sifovat svoji aktivitu. Jednak lze ziskdvat nové kontakty piimo pfi piihlaseni, nebo, a to je
velice dilezité, si vds miZzou najit potencidlni zdkaznici jednoduse pies vyhleddvace, které
zobrazuji vaSe nejriznéjsi ptipevky. A jelikoZ je Facebook velice uspésnd sluzba, vétSinou
jsou pozice ve vyhleddvaci atraktivni. Potencidlni zdkaznici nemusi byt dokonce v socidlni
siti ani registrovani, aby si mohli prohliZet vaSe pfispévky. Na Facebooku muze mit také
firma svou reklamnf stranku, na které je logo, fotografie nebo videa vyrobku a firmy, popis
firmy nebo kontaktni informace, také odkazy na web stranky, nebo piimo na zboZi a sluz-
by. Potencidlni uZivatelé mohou o firm¢ diskutovat a mtze ziskavat fanousky. Jestlize se
nékdo stane fanouskem reklamni stranky, tak se v§em lidem co jsou vedeni jako ,,pfatelé*
doty¢ného, nabidne ptidani jako fanouska taky. TakZe firma muaZe velice rychle, diky do-

minovému efektu, ziskavat na oblibé. [30]
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Social Media Marketing, neboli marketing v socidlnich sitich v podstat¢ vyuZiva nase zvy-
ky z redlného svéta a prevadi je na internet. Pokud v béZném Zivoté potfebujete radu, ptite
se rad¢ji svych kolegl a kamaradt. Pravdépodobné jim budete véfit vice nez obchodniko-
vi, ktery se vdm snazi prodat své zbozi. A pfesné toto déld ze Social Media Marketingu
silny néstroj. Vyuziva totiZ silu komunit, které v rdmci internetu vznikaji. A jakd bude bu-
doucnost socidlnich siti? Spolecnosti se budou snazit zapojovat své zaméestnance a najaté
agentury do socidlnich siti se zdkazniky, aby zefektivnily vzdjemnou komunikaci. Cilem
bude zrychleni komunikace, vytvareni trvalej$ich vazeb se zdkazniky ¢i moznost snadného
ziskani zpétné vazby. UZivatelé se také mohou t&Sit na tisice novych aplikaci, komer¢nich i
nekomer¢nich. Jednotlivé cilové skupiny budou obrovské, takze se vyplati ptipravit aplika-
ce tieba i pro rybafe nebo vcelafe. A inzerenti? Ti si budou mnout ruce diky detailnimu
zacileni svych reklam, medidlni agentury zfidi nova oddéleni pro spravu inzerce a komuni-
kace v socidlnich sitich. Vyznam socidlnich siti bude jen stoupat, to je vice neZ jasné. Také
klasicka televize zacne jeSt€¢ masivnéji pocitovat konkurenci videoserverd, které budou
postupné kupovat prava k celovecernim filmim a zdbavnym potadim. To vSechno bude
néco stat, takZe se nejspiSe na YouTube dockdame nejriznéjsich forem reklamy, kterd bude
predchdzet samotny obsah. Mohl by také konecné vzniknout i provizni systém, ktery bude

autortm videf piinaset také néjaky ten dolar do kapsy. [19]

2.2.6 Partnerské program (Affiliate Marketing)

Affiliate marketing je forma online reklamy, u niZ obchodnici nabizeji provozovatelim
webt (affiliate partnerim) financni odménu za ptivedeni navstévnika, ktery na webovych
strankach prodejce provede predem urcenou c¢innost (napiiklad ndkup vyrobku, vyplnéni

formuléfe, registraci newsletteru apod.). [22]

Poskytovatel reklamniho prostoru je hodnocen provizi za skute¢né realizované obchody,
nikoliv tedy za pouhé zobrazovani reklamy, ¢i za kliknuti na ni. VySe provize v affiliate
programech se vétSinou pohybuje mezi 10 az 30 %, v zdvislosti na typu proddvanych pro-

duktu.

Pro zadavatele reklamy je affiliate marketing vyhodnym modelem, nebot’ vyznamné zvy-
Suje motivaci na stran¢ poskytovatele reklamniho prostoru a zdrovein minimalizuje neefek-
tivn¢ vynalozené financni prostiedky, nebot’ neplati za ndvstévniky, ktefi nemaji o dany
produkt zdjem. Affiliate marketing je vSak prospésny i pro majitelé webii, zejména pokud

vlastni stranky dostatecné relevantni k proddvanym vyrobktm ¢i sluzbdm, nebot’ obvykle
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umoznuje maximalizovat zisk z daného reklamniho prostoru. Affiliate marketing ma také
vyhodu v tom, Ze reklama je v kontextu s obsahem webu a navstévnikim tolik nevadi, Cas-

to je pro n¢ dokonce piinosem, napi. formou recenze nebo doporucen.

Programy jsou Casto nabizené ptes takzvané affiliate sité, coZ jsou spolecnosti, které sdru-
7uji vice nabidek riznych obchodnikii a za své sluzby dostdvaji ¢ast vyplacené provize.
Mezi jejich nejveétsi vyhody se fadi vétsi vybér programi, sniZeni rizika chyb a podvod.
Jedina ceska affiliate sit’ Potenza ptidala béhem tohoto roku nékolik novych kampani. Pati{
mezi n& napiiklad affiliate program letecké spole¢nosti CSA nebo e-shopu s parfémy Par-
fums.cz. V listopadu 2009 byl naopak ukoncen affiliate program Click4Sky, ktery byl diky

dobrym konverzim povaZzovany za jeden z nejlepsich v oblasti cestovani. [11]
2.3 Internetova reklama

2.3.1 Historické a sou¢asné formy reklamy na internetu

2 vz

Pod pojmem ,,reklama na internetu®, si velka cast lidi stdle predstavi reklamni banner. Ten
je skute€né nejstar$i formou internetové reklamy a doprovazi internet jiz od pocatku jeho
komercniho vyuziti. Dnes je uZ ale tato forma reklamy na tdstupu, a to zejména v dusledku
tzv. bannerové slepoty uZzivateld, coZ je termin, ktery se poprvé objevil jiz v roce 1998.

N 4

Prosazuji se stdle agresivnéjsi formy reklamy, snazici se pfitdhnout pozornost uZivatele.

S nastupem Google a dalSich vyhleddvact se zacCaly prosazovat nové formy internetové
reklamy, zejména PPC systémy, které umoZznuji presnéjsi zaméteni reklamniho sdé€lent,
transparentni statistiky a v neposledni fad¢ pfindseji také svou hodnotu pro uZivatele.
V dnesni dobé¢ jiz 1ze povaZovat internetovou reklamu za pomérné dobfe propracovanou.
Od reklamnich bannera se pfechdzi na nové formy textové i grafické reklamy, video re-
klamy, kontextové reklamy a fadu dalSich. Vznikaji stdle nové sluzby internetu jako soci-
alni sité, instant messaging, chaty, e-konference, mobilni marketing, které nabizeji stdle
nové moznosti a prostory pro internetovou reklamu, kterd pfinasi uzitek jak zadavatelim
reklamy, tak i poskytovatelim reklamniho prostoru, tak i koncovym uzivatelim v podobé¢

Vv

relevantnéjsich informaci.
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Obr. 2. Podil jednotlivych forem internetové inzerce v roce

2009 [http://www .spir.cz]

2.3.2 Platba za proklik (PPC Systémy)

PPC neboli Pay-Per-Click, je model platby za internetovou reklamu spocivajici v platb¢é za
proklik. Pro inzerenta je PPC velmi vyhodnym modelem, nebot’ plati pouze za skute¢né
navstévniky, nikoliv za pocty zobrazeni, nebo dokonce jen za mésicni pausél za zobrazo-
véni, jak tomu byvalo v minulosti. Diky tomu dosahuje PPC reklama mnohem vys§i G¢in-
nosti neZ jiné reklamni modely. Velky vyznam m4 i velice dobré cileni PPC reklamy, coz
znamend, ze ze zaplacenych navstévnikl se s veétsi pravdépodobnosti stavaji také zdkazni-
ci. Tato zména z navsStévnika na zdkaznika se nazyva konverzi. MlzZe se jednat nejen o
nakup, ale napf. i o vyplnéni formuléte, otevieni n¢jaké konkrétni stranky, ¢i jakdkoliv jind

akce provedend navstévnikem, kterou si inzerent pieje sledovat.

Provozovatelé PPC systémil jsou vétSinou internetové vyhleddvace, nebo reklamni systé-
my. Celosvétové je nejvétsim poskytovatelem PPC reklamy samoziejmé Google se svym
Adwords a Adsense. V ¢eskych pomérech jsou nejvétSimi hraci na poli kromé Google také

Seznam.cz se svym Sklik, ddle kontextovy eTarget, ale také napt. Adfox nebo Facebook.

Systém AdWords zobrazuje reklamni bloky jednak u vysledkii hlediani na Googlu, ale

vedle toho také na vyhleddvacich a obsahovych strankach partnerskych webt a v dalsich
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sitich. Diky tomu se zadané reklamy zobrazuji i na siti Google Network, nejvetsi online
reklamnf siti, kterd pokryva celosvétove vice neZ 80% uZzivatelil internetu, dale na tematic-
kych a zpravodajskych serverech a také na Gmailu. MiZe se jednat nejen o textovou re-
klamu, ale také o grafiku ¢i video. K vysledku hledani Googlu piitazuje AdWords rekla-
my, které jsou podle zadanych klicovych slov relevantni k danému dotazu hleddni nebo
textu. Nejlépe ohodnocené inzertni odkazy mtZe pfesunout nad nebo pod vysledky hledani
a zobrazit ve Zlutém poli. Jednotlivé inzerdty jsou umistovany na vyhodnéjsi pozice for-
mou aukce, kde hlavnim, ale ne jedinym kritériem je nabidnutd cena inzerentem. Dalsi

kritéria jsou napf. relevantnost odkazu, historie prokliki (CTR) atd.
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Obr. 3. Ukdzka PPC reklamy ze systému Adwords
[http://www.google.cz]

PPC systémy maji mnoho vyhod. Jsou velice pfehledné a je snadné si s nimi pfesné spoci-
tat ndvratnost investic. Velkym kladem PPC systému je také fakt, Ze umoziiuji online
vlastni spravu jednotlivych kampani. UZivatel si sim piSe inzeraty a podle jejich vysledka
je pribézn¢ upravuje, tedy snazi se jim zvysit miru proklikti, ¢imz dosdhne sniZeni ceny za
jeden proklik. Znamena to, Ze za stejnou ¢astku spravné vedena PPC kampan muze piivést
mnohem vice navstévnikt. Také je mozné jednotlivé PPC kampan¢ nastavit podle aktudlni
poteby a tato nastaveni lze kdykoliv zménit, napt. v ptipad¢€ slev ¢i pokud zboZi dojde.
Tento model umozZiuje Siroké vyuziti, jak pro velké firmy, tak i pro malé Zivnostniky, jeli-

koz kazdy si mliZe nastavit libovolnou vysi rozpoctu pro dané obdobi. [13]
Vyhody PPC systému:

- Platba pouze za uskutecnény proklik, nikoliv za vystaveni reklamy
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- Dobfe metitelné vysledky a jejich kontrola

- Efektivni planovani vydaja na reklamu

- MozZnost online sledovani d¢innosti reklamy

- MozZnost nastaveni maximéalni ceny za proklik i za den.
- Moznost okamzitého nasazeni i staZeni reklamy

- Dobré zacileni na potencionalni zdkazniky

- Nevtirava forma reklamy

Nevyhody PPC systému:

s 2w

- Nutnost pravidelné platby a doplitiovéni Gctu financemi
- Vysokd cena za klik z divodu auk¢niho systému a velké konkurence

- Potieba stalé spravy kampan¢

2.3.3 Placeny (firemni) zapis

Placeny zdpis se vyuZiva pfedev§im v katalozich. Jde ve své podstaté o ,firemni vizitku*
na internetu s informacemi o firmé& véetné& kontaktl, jejich produktech a sluzbach. Rada lidf
stile vyuziva katalogy, jako napt. Firmy.cz, pro vyhleddvani informaci o firmdch. Ty by se
v nich rddy zobrazovaly na co nejviditelnéjSich mistech. JelikoZ vSechny firmy nelze zob-
razovat na nejlepSich pozicich, jsou fazeny podle ¢éstek, které jsou ochotny za inzertni

pozici utratit.

Placeny zapis privede zdkazniky z katalogu pifimo k firmé, at’ uz vlastni webové stranky,
nebo ne. UZivatel jednoduse zjisti adresu, telefon a dalsi dulezité kontaktni ddaje. Placené
zapisy poskytuji vyborné cileni na zdkazniky. Jsou totiZ schopny piivést vysoké procento
motivovanych navstévnikti. Pokud napt. firma provozuje cestovni kancelat a zaregistruje
se do sekce ,,Cestovni kancelafe se specializaci na Itlii“, t€zko si predstavit, Ze pfes tento
zapis ptijde navstévnik, ktery hledal néco tplné jiného.

Pro zvySeni tispéSnosti zapisu je vhodné nechat firmu zatadit do co nejhlubsich sekci, ve
kterych je sice nizs§i navstévnost, ale zase méné firem neZ na téch obecnéjSich a navstévo-
vangjSich trovnich. Tzn. nechat se zaradit nejen do sekce ,,Cestovni kancelate®, ale i do
,Cestovni kanceldfe se specializaci na Itdlii“. Pfi vybéru typu zdpisu je tfeba zhodnotit
konkurenci a to, kolik sekci by firma rada pokryla. Pokud je konkurence v oboru vysoka,

donuti ji to investovat vice, aby pfedstihla své konkurenty. [27]
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Kazdy firemni zapis v katalogu soucasné zajist'uje i kvalitni zpétny odkaz na web. To je
ptiznivé z hlediska SEO a vyplati se proto sestavit uz text zapisu tak, aby obsahoval kli¢o-

va slova, na ktera by si firma pftla, aby ji uzZivatelé nasli ve vyhledavacich.

V Ceské republice jsou nejvétiimi firemnimi katalogy Firmy.cz od Seznamu, dile Najisto
od Centrum.cz a v posledni dob¢ se zacinaji prosazovat také ZlateStranky.cz od spolecnos-

t1 Mediatel.

2.3.4 Platba za umisténi

V anglické terminologii se oznacuje pismeny PPT — Pay Per Time. Jednd se o dalsi model
platby za internetovou reklamu, kde se zadavatel inzerce dohodne s majitelem webovych
stranek na Case a misté, kde se ma inzerdt nebo banner zobrazovat za ur€itou cenu. Jde o
jednoduchy model, ktery mél svou oblibu zejména v 90. letech 20. stoleti, ale pretrvava i
dnes. Cim je web vice navitévovany, tim je umisténi pro zadavatele reklamy samoziejmé
vyhodnéjsi. Nastdva zde ovSem problém s méfenim ucinnosti reklamy. Za vyhody tohoto
modelu je povaZovana napf. nizkd cena pro vysoce konkuren¢ni slova, vyssi viditelnost
oproti standardnim zdznamim v katalogu, nebo moZznost volby vhodné cilové stranky pro
kazdé klicové slovo. Za nevyhody je povaZovana platba za ¢asové obdobi a nikoliv za pro-
klik, cena reklamy u méné€ vynosnych slov, neztidka vyprodané pozice prednostnich vypi-
stt na vysoce konkuren¢ni slova, omezeny pocet pozic, nebo pfedem piesné stanovené ¢a-

sové obdobi pro umisténi reklamy.

2.3.5 Kontextova reklama

Kontextova reklama je internetova reklama, kterd se zobrazi jen na takové webové strance,
jejiz textovy obsah souvisi s kliCovymi slovy reklamniho sdéleni. Souvisi tedy s textem
stranky, na které se zobrazuje, ¢imZ dava ptredpoklad tomu, Ze bude pro ¢tenafe relevantni

a inzerentovi bude poskytovat vét$i acinnost.

Ptikladem mohou byt tfeba odkazy na internetové obchody s chovatelskymi potfebami
doplujici ¢lanek o zvitatech, nebo reklama na mobilni telefony pod ¢lankem o telefono-
véani. VétSina druhti kontextové reklamy se plati za proklik. Nejveétsim svétovym poskyto-
vatelem kontextové reklamy je Google se svym Adsense. V CR a SR se jednd napf. o re-
klamni systém eTarget. Velkym portdlem, ktery hojné vyuzivd kontextovou reklamu, je

napiiklad Idnes.cz.
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2.3.6 Graficka reklama

Zakladnim prostfedkem nesouci reklamu na webové strance je banner: pravouhly reklamni
prostor na webové strance, ¢asto animovany, vybizejici uZivatele k prokliku na relevantni
stranku inzerentova webu. [6]

Graficka reklama na internetu ale znamend vice neZ jen bannery, i kdyZ ty jsou jeji nejstar-
§ a stale jeSté nejrozSitenéjsi formou. Bannerové kampané jsou vSak Casto v privadéni no-
vych navstévnikti méné efektivni nez tfeba optimalizace pro vyhleddvace nebo kontextova
reklama. MuZe za to i tzv. bannerova slepota, coz je vlastné¢ podvédomé ignorovani tradic-
nich format bannert. Zajimavé také je, Ze dle studie Basement Inc. klikd na statické ban-

nery prumérné o 50% vice uZzivateli nez na animovanou reklamu. Primémy proklik ban-

neru se pak pohybuje ptiblizn€ mezi 1:1 000 a 1:500.

Bylo by vsak chybou bannerové kampan¢ definitivné odepsat. Stdle maji na internetu své
misto. Mohou se vyplatit, pokud chce firma cilit na velmi specifickou skupinu. Také nao-
govym ndstrojem. Grafickd reklama je nenahraditelna také v piipadé brandingu. Bannery
funguji velice rychle, coZ je vyhoda pfi propagaci sezénnich produktt ¢i aktudlnich akei a

slev.

Bannerové kampané mohou pomoci preklenout i n¢které nevyhody ostatnich druhi online
reklamy. NeZ se novy web dostane do vysledkli vyhledavani, trva to dny, tydny i mésice.
Kontextova reklama zase Casto neni dostupnd na mensich serverech. Nékteré vyrazy jsou
navic v SEO i v PPC tak konkuren¢ni, Ze se Casto mensim firmam nevyplati. Cena banne-

rovych kampani oproti tomu dlouhodobé klesa.

Mezi grafické reklamni prvky patii i rizné upoutdvky, paletky a panely, které je nékdy
tteba zaclenit do layoutu vlastniho webu. Pfikladem mohou byt rizné interaktivni reklamni
prvky, bannery umoziujici nacitani externich dat apod. I zde plati, Ze se Casto prosadi ten,

kdo dokéze objevit nové, netradi¢ni prostory a formy a vymanit se ze stereotypu. [13]

2.3.7 Rich-Media

Jako rich-media se oznacuji nové technologie pouZivané v oblasti tvorby webovych stra-
nek ¢i v online reklamé. Piikladem mohou byt rizné flashové animace, streamované video,
interaktivni aplikace, nebo tfeba online hry. Pojem rich-media je tedy pouzivan ptredevsim

v kontrastu ke klasickym strankdm obsahujicim pouze obrazky a text. Rich media se také
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velmi dspéSné pouzivaji pro branding. V oblasti internetové reklamy sem patii nové netra-
di¢ni formaty vyuZzivajici technologie Flash, Java apod. Typickym piikladem jsou tfeba
hratelné bannery, nékdy se sem tadi i HTML bannery. [13] Jako rich-media bannery ozna-
cujeme ty, které jsou bud’ schopny interakce s uzivatelem, nebo zobrazuji efekty, kterych

nejsou normalni animované bannery schopné.

2.3.8 Nové sluzby a trendy v internetové reklamé

Internet se ze vSech médii vyviji nejdynamictéji a tento trend bude zcela jisté pokracovat.
PrestoZe tada novych sluzeb je pro spolecnosti typu Google ztratovych, nevdhaji do jejich
rozvoje investovat nemalé financni prostiedky. A dobfe védi, pro¢ to délaji. Internet totiz

nabizi stdle nové marketingové prostory a doposud netu$ené moznosti.

Za relativné nové sluzby s doposud Caste¢né nevyuZitym potencidlem lze povazovat napf.

Google Earth, ktery planuje zavedeni virtudlnich billboardii ve sluzbé Street view.

Virtudlni billboardy a Product placement jiZ nékolik let uspésn€ implementuji do svych

produktt také firmy zabyvajici se tvorbou her a advergamingu.

Novym hrac¢em na poli vyhledavani je sluzba Wolfram|Alpha, kterd misto pouhého sezna-
mu nalezenych odkazi predklada na miru Sitou odpoveéd’. Také Google uvedl, Ze by u urci-
tého typu vyhledavani mohl stejné jako WolframlAlpha predkladat nejen odkazy na stran-

ky, ale jakysi ptehled hlavnich informaci ziskany z riiznych zdroju.

Doposud nevyuZiti potencidl a budouci rychly rozvoj on-line reklamy lze pfedpoklddat u
sluzeb typu Book Search, vyhleddvani obrdzki, encyklopedie, fotogalerie, sdileni videa,
obchodovani typu Google Checkout, sponzorovaného softwaru, agregatort zprav typu Go-
ogle News. Rychlé Siteni reklamy s mozZnosti personalizace 1ze predpokladat také u lokali-
zacnich sluZeb typu Google Latitude, komunikaénich platforem ale i hlasovych a blogova-
cich sluzeb. Zadavatelé reklamy se budou soustiedit na presnéjsi cileni a blizsi kontakt s
uzivatelem. Pouhd inzerce bude jiZ brzy nedostacujici. Budoucnost patii t€ém, ktefi budou

zakaznikovi uZitecni, budou ho bavit, nebo si najdou jinou cestu do jeho okoli.
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2.4 Dostupnost a kvalita zdroju

Internet je v dneSni dob¢ populdrnim tématem. Knihy o jeho vyuziti pro marketingové a
komerc¢ni ucely plni regély a stranky knihkupectvi, ovS§em o kvalité a piinosu fady z nich

by se dalo diskutovat.

Vzhledem k dynamickému vyvoji internetu je nejvétsim problémem vétSiny knih a zdroji
jejich neaktualnost a tim i obtizna pouZitelnost. Rada zndmych tituldi je stard pét i deset let,
coZ je vzhledem k rychlosti vyvoje tohoto odvétvi velmi dlouhd doba. Problémem je také
nedostatek knih pfinasejicich nové poznatky a podnéty, vétSina autord pouze opakuje zna-

mé teoretické zkuSenosti.

Vyrazné lepsi situace je v oblasti odbornych ¢lankd, ¢asopist, seridlti nebo blogi. Aktudlni
data 1ze bez problémi Cerpat zejména z webovych stranek, kde je ovSem nutné peclivé

zvazovat jejich davéryhodnost.

Zvolena literatura pro tuto préaci pfinesla dobry teoreticky podklad pro analytickou a pro-
jektovou ¢ast a je kvalitnim zdkladem pro zpracovani projektu vyuZzitelného v praxi. Na
literaturu bylo pohliZeno spiSe kriticky a k vétSin€ témat bylo pouZito vice autort a zdroji,

vzdy ovSem s ohledem na velikost analyzované spole¢nosti Impromat Klima spol. s r. o.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SPOLECNOST IMPROMAT KLIMA SPOL. SR. O.

Zakladni udaje
Obchodni jméno:
DIC:

Sidlo:

Pravni forma:
Zékladni kapital:

Datum vzniku:

Pocet zaméstnanci:

Web:

Impromat Klima spol. s 1. o.
CZ42340462

Tt. T. Bati 5267, 7006 Zlin
Spole¢nost s ru¢enim omezenym
1.625.000,- K&

3. fijna 1991

56

www.impromat-klima.cz

IMPROMAT

KLIMA

Obr. 4. Logo spolecnosti Impromat Klima spol. s r.

o. [31]

Impromat Klima spol. s r.o. byla zaloZena v roce 1991 s hlavnim sidlem ve Zlin€ a poboc-

kami v Brné€ a v Pr

aze, jako dcefind spole¢nost Impromat Int. spol. s r. 0. Impromat Klima

spol. s 1. 0. je oficidlni zdstupce a dovozce japonské znacky FUJITSU pro Ceskou republi-

ku. Hlavnim cilem je prodavat klimatizace, tepelna Cerpadla a vzduchotechniku, jak pro-

stirednictvim dealerské sité, tak i kone¢nym zdakazniklim. Soucasti sluZzeb je i zajiSténi za-

ruéniho a servisniho zazemi. Dealerska sit’ pokryva celou Ceskou republiku.
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Klimatizace Fujitsu jsou v CR velmi populdrni a jsou Gsp&$né instalovany nejen v bankéch,
obchodnich a vyrobnich firmach, ale i v domdacnostech. Jednotky jsou doddvany také do

obytnych a technologickych kontejneri.

v v

Spole¢nost Impromat Klima spol. s r. o. postupem ¢asu rozsitila své portfolio o dal§i znac-
ky z oblasti vzduchotechnickych zafizeni - CIAT, HYDRONIC, DANTHERM a ATISA,
aby mohla svym zdkaznikim nabizet komplexni feSeni jejich technickych a obchodnich
pozadavki. Rozsiteni portfolia probéhlo také v sortimentu tepelnych cerpadel vzduch-voda
o znacku IMPROMAT NEO ATW, ktera jsou tepelnymi Cerpadly s inverterovou technolo-
gif vyhovujici lokdlnim teplotnim podminkam klimatu v CR. [31] V roce 2009 bylo portfo-
lio produktu doplnéno o vystroje hlubinnych vrtd pro tepelnd cerpadla zemé-voda Svédské

znacky MuoviTech.

Spole¢nost Impromat Klima spol. s r. 0. md vybudovanou vyznamnou pozici na trhu v
Ceské republice a od roku 2002 distribuuje ve spoluprici se spole¢nosti Klimastav s. r. o.
znacku Fujitsu 1 do Slovenské republiky. Od roku 2007 je spole¢nost Impromat Klima
spol. s 1. 0. drzitelem certifikati ISO 9001:2001 a 14001:2005.

3.1.1 Produktové portfolio

Jak je uvedeno v pfedchozim odstavci, spole€nost Impromat Klima spol. s r. o. je oficidl-
nim dovozcem a zdstupcem japonské znacky Fujitsu v Ceské a Slovenské republice. St&-
Zejnim portfoliovym produktem jsou pro firmu pfedevsim velké klimatizacni systémy VRF

a splitové klimatiza¢ni jednotky uvedené znacky.

Vyznamnou ¢ést firemniho obratu tvoii také divize tepelnych cerpadel. Zde se firma zame-
fuje na tepelnd Cerpadla vzduch-voda a zemé-voda. Novinkou v sortimentu jsou tepelnd
cerpadla vzduch-voda znacky IMPROMAT-NEO ATW vyrabéné a distribuované ve spo-
lupréci s holeSovskou firmou NEOTA s. r. 0. V roce 2009 byla divize tepelnych ¢erpadel
roz$itena o obchodni jednotku zabyvajici se distribuci vystroje hlubinnych vrtti pro tepelna
cerpadla zemé-voda. Fotografie této vystroje jsou zafazena v piiloze préice.

Doplitkovou, avSak ne bezvyznamnou, divizi firmy tvoii oddé€leni vzduchotechnickych

vvvvv

zakaznikim. Tato divize obchoduje se znackami CIAT, HYDRONIC a ATISA.
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Pro vSechny uvedené produkty firma zajiStuje zarucni i pozdrucni servis, distribuci na-
hradnich dilti a kvalitni obchodni a technickou podporu pro své distributory. Logistické

pozadavky jsou pokryty dlouhodobou spoluprici se spolecnosti DHL.

3.2 Cile analyzy

Hlavnim cilem této ¢asti prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace ve
firmé Impromat Klima spol. s r. 0. Analyzovan ale nebude pouze soucasny stav, nybrz také
priciny, a to jak vné&jsi, tak i ty uvnitt firmy, které k tomuto stavu vedly. Kvalitni analyza je
zdkladnim pfedpokladem efektivniho projektu na zlepSeni marketingové komunikace fir-

my.

Cilem je tedy zjisténi a zdokumentovani analytickych poznatkii a vyhodnoceni stavajici

situace internetového marketingu spolec¢nosti Impromat Klima spol. s r. o.

3.2.1 Pouzita metodika

K vyhodnoceni pfi¢in a stavu soucasné marketingové komunikace ve firm¢ Impromat

Klima spol. s r. 0. byly pouZity nasledujici typy analyz:

- Analyza vngjsiho okoli STEP

- Analyza SWOT

- Analyza v soucasnosti pouzivanych ndstrojii internetového marketingu, jejich syn-
chronizace a celkovy stav e-marketingu.

- Analyza vysledkt hledani dle klicovych slov

3.3 Analyza vnéjsiho okoli STEP

STEP analyzu tvofi politické, ekonomické, socidln¢ kulturni a technologické faktory, tedy
pouze vnéjsi faktory. VSechny tyto faktory ovliviiuji urcitym zptisobem spolecnost Impro-
mat Klima spol. s 1. 0. a jeji obchodn{ strategii, proto je nezbytné si uvédomit jejich dopad.

Cilem této analyzy je najit zejména ty slozky faktord, které ovliviiuji podnikovy marketing.
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Obr. 5. STEP analyza [vlastni zpracovani]

Socialné-kulturni faktory

Zivotni styl lidi predstavuje dileZity a neustdle ménici se faktor a je spjat i s rozvojem
techniky. Lidé se snaZ{ ptizplisobit dynamickému stylu Zivota, a proto se obklopuji vécmi,
které pomdhaji urychlit a usnadnit jejich praci i volny ¢as. V poslednich letech napft. vzros-

tl zdjem na modernim vybaveni kanceldii i domdcnosti, zahrnujici pfedev§im klimatizace.

Tento trend je pro firmu velice dileZity a odviji se od né&j jeji piijmy.

Pro firmu Impromat Klima spol. s r. o. jsou také velmi daleZité ro¢ni obdobi a s nimi spo-
jena sezonni poptavka. Prodej klimatizaci dosahuje svého vrcholu zejména na jaie a v 1éte.
Naopak poptavka po tepelnych Cerpadlech se zveda zejména na podzim a v zim&. Tomu je
tieba ptizpusobit 1 nacasovani jednotlivych nastroji propagace.

Spolu se stoupajici Zivotni drovni a kupni silou roste zdjem o komfortn&jsi a pro koncové-

ho uZivatele jednodussi zafizeni udrZujici pozadovanou teplotu v mistnosti. Také firmy

s ristem trZeb stile vice dopravaji svym zaméstnancim pohodlné pracovni prostiedi, véet-
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vvvvv

statisticky hlavni mésto Praha, zaméfuje se firma na posilovani své pobocky prave zde.

Vyvojové trendy maji pro firmu Impromat Klima spol. sr. 0. vyznam zejména v oblasti
designu klimatizaci a nabidky doplitkovych sluZzeb, v€etné ménicich se zdkaznickych néro-
kt na kvalitu téchto sluzeb. Na firmu také ¢astecné piisobi napt. zvySujici se droven vzde-
lani a kvalifikace ve formé tlaku na vyssi mzdy. Vliv globalizace je patrny zejména v ristu
potenciondlnich zdkaznika v zahranici, ktery firma jiz vyuzila napft. rozsifenim své plisob-

nosti na Slovensko.
Ekonomické faktory

Z ekonomického prostiedi je vyznamnym faktem obecnd dostupnost tvért, jak pro Im-
promat Klima samotny, tak i pro jeho klienty. Ta mtzZe mit ale i negativni dopad ve formé
vzniku platebni neschopnosti z diivodu piedluZeni firmy Impromat Klima, ale také jehich

odbératelu.

JelikoZ produkty firmy Impromat Klima jsou ze znacné ¢asti navazany na stavebni pramy-
sl, je pro firmu dilezity vyvoj celkového HDP. V roce 2008 a 2009, kdy nastal ve staveb-
nictvi vyznamny pokles a fada developeri méla ze strany bank omezené moznosti financo-

vani, dopadl tento dtlum také na firmu Impromat Klima spol. s r. o.

Nezaméstnanost je dal$im dilezitym faktorem ovliviiujicim poptavku koncovych uzivatelt
po produktech firmy. Klimatizace je vZdy brdna spiSe jako dopln€k zvySujici uZitnou hod-
notu objektu, neZ jako jeho nezbytnd soucést. Také pofizovaci cena tepelnych Cerpadel je
vys$i nez u klasickych plynovych kotlti a jednordzova investice mize byt pro zdjemce

ohroZeného nezaméstnanosti problematicka.

Vyznamnym stimulem ovliviiujicim poptavku se v roce 2009 stal dota¢ni program Minis-
terstva Zivotniho prosttedi ,,Zelend dspordm‘. Firma Impromat Klima do tohoto programu
zaregistrovala své produkty a do dnora 2010 eviduje ndkup 28 tepelnych cerpadel v rdmci

tohoto programu.
Technologické faktory

Inovace a rozvoj novych technologif ovliviiuje firmu Impromat Klima zejména ve vztahu
ke konkurenci. Jelikoz klimatizace i tepelna cerpadla jsou technologicky pomé&rn€ narocné
zafizeni, jejich neustdly vyvoj je dneSni dob¢ nutnosti. Ze strany uZivatell sili v dob¢€ ros-

toucich cen energii tlak na snizovani spotfeby a zvySovani ucinnosti téchto zafizeni. Firma
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Impromat Klima je v této otdzce do znacné miry zdvisla na japonském vyrobci Fujitsu,

presto tyto faktory ovliviiuji jeji trzby.

Rozvoj internetu a informacnich technologii vSeobecné je dalSim dtlezitym faktorem. Fir-
ma Impromat Klima spol. s r. 0. ¢dste¢né vyuziva e-marketingu, ale jeho vyuziti by mélo
byt intenzivngjsi. Internet je nejen zdrojem informaci, ale i vyznamnym komunikacnim
kandlem s velkym potencidlem. Impromat Klima dale pouziva software pro skladovou evi-
denci, logistiku, u€etnictvi, ma vlastni program pro marketingové fizeni i pro CRM. Nové

verze téchto programtl umoZznuji jejich stale lepsi a efektivnéjsi vyuziti.

Vyvoj kvality pracovnich procest ve firmé je ovliviiovdn standardem ISO 9001, jehoZ cer-

tifikaci spolec¢nost ziskala v roce 2007.
Politicko-legislativni faktory

V CR existuje fada zdkont, vyhlasek, predpisii a omezenti, kterymi stit ovliviiuje podniké-
ni a které je tfeba respektovat. Jedna se o otdzky cenové, danové, obchodni, platebni, ex-
portni, antimonopolni atd. Existuje také eticky kodex podnikani, ktery je nezbytné v ramci

zachovani dobrého jména a udrZeni nebo akvizice novych klientii dodrZovat.

Jelikoz firma Impromat Klima mé své odbératele i dodavatele také v zahranici, a to prede-
v§im na Slovensku a v Polsku, je vzhledem k objemu svych transakci nucena vést a posky-
tovat CSU statistiky a informace o vyméné zbozi mezi CR a ostatnimi zemémi EU -
INTRASTAT. To zvySuje jeji ndklady pfedevsim v oblasti pofizeni a spravy softwaru spe-

cidlné pro tuto ¢innost a v neposledni fad€ také mzdové ndklady.

Za zminku stoji také ekologické normy, které si vyZzadaly nemalé zmény. Napft. klimati-
zacni zafizeni i tepelnd Cerpadla musi byt plnéna pouze ekologickym chladivem a410, pro-
to byla firma nucena ziskat certifikaci pro naklddani s timto chladivem, coZ samoziejme
zvysilo jeji ndklady. Firma také zavedla certifikaci ISO 14001 - Systém environmentdlniho
managementu, na zdkladé pozadavku svych odbérateltl ze strany soukromych firem i stat-

nich instituci. Tyto fakta lze vyuZit napf. ve firemnim PR.

3.3.1 Vyhodnoceni STEP analyzy

Vngéjsi faktory jsou pro firmu Impromat Klima spol. sr. o. velmi dtlezité a ovliviuji i
tvorbu jejtho marketingového planu. Kromé vyse uvedenych faktor( je marketingovy plan
vyrazné€ ovlivnén také ro¢nimi obdobimi, jelikoZz prodej klimatizaci je nejvétsi v letnim

obdobi a tepelnych Cerpadel zase v zim¢. Vyrazny vliv byl zaznamendn také v oblasti Zi-
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votniho stylu spojeny nejen s objemem prodeja klimatizaci, ale i napt. s jejich designem.
Z ekonomickych faktorti firmu vyrazné ovliviiuje celkovy vyvoj HDP, jelikoZ jeji produkty
jsou siln€ navazany na stavebni primysl, ktery za posledni dva roky vyrazné pokles. To se
projevilo i na trzbach firmy ve fiskdlnim roce 2009. Z technologickych faktori mtze firma
ovliviiovat zejména formy prodeje svych produktl, napt. ve form¢ novych internetovych
sluzeb. Politické faktory jsou spojeny spiSe se zvySovanim ndkladt firmy, jako je napft.

tvorba statistickych piehledt pro Intrastat, nebo plnéni n€¢kterych ekologickych norem.
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU INTERNETOVEHO
MARKETINGU FIRMY IMPROMAT KLIMA SPOL. S R. O.

Hlavnim marketingovym cilem firmy v e-prosttedi je pfildkat pfes internet nové klienty a
podporovat v ndkupech ty soucasné. Cili vSak mtize byt celd fada véetné¢ komunikacnich,
propagacnich, PR apod. Jednim z cili je také vytvareni databaze zdkaznikti pro CRM sys-

tém a budovani dobrych vztahu se stalymi klienty.

Firma se ze své podstaty soustfedi na dve skupiny zdkazniki, B2B a B2C, ¢emuz odpovida
i struktura webovych stranek spole¢nosti. Vzhledem k marketingovym ciliim je pro firmu
velmi dilezity vztah se stavajicimi zdkazniky. Pfi prvnim ndkupu se zdkaznik zaregistruje
a firma tak ziskdva cenné informace pro budovani dalSich vztahti. Pro pfivedeni novych
zdakaznikl na své stranky vyuziva firma v soucasné dobé velmi omezené prostiedky propa-
gace na internetu. V podstaté lze Tici, Ze se soustiedi pouze na registraci svych webovych
stranek do katalogii a vyhleddvact. PouZivanym prostfedkem je také e-mailovy marketing
a to zejména k piileZitostnym pozvankdm na veletrhy a akce, nebo pfi upozornéni na rizné
sezonni slevy, nebo zasilani informaci o novinkdch v sortimentu. Caste&né je vyuZzivana i
podpora prodeje formou vérnostniho programu. Ve velmi omezené formé jsou pak pouzi-
vany grafické bannery a PR komunikace. V minulosti byly ve firm¢ pokusy o vyuZiti PPC
a kontextové reklamy, od kterych bylo ovSem upusténo, zfejmé z divodu jejich neodbor-

ného vedeni a tim i Spatnych vysledki.

Podrobnéji jsou jednotlivé formy soucasného internetového marketingu firmy rozepsiny v

niZe uvedenych kapitolach.

4.1 Reklama

4.1.1 Webové stranky

Spole¢nost Impromat Klima spol. s r. 0. ma v soucasné dob¢ dvé webové prezentace. Starsi
verzi 1ze nalézt pod doménou www.impromat-klima.cz. Nové webové stranky zprovozné-
né od 1. 12. 2009 vyuzivaji doménu http://www.fujitsu-general.com/cz/. Cilem analyzy
webovych strdnek je porovnat star$i a novou verzi a vyhodnotit klady a zdpory jednotli-

vych variant.

Struktura zdkaznikli u firmy Impromat Klima spol. s r. 0. je rozdélena do dvou oblasti B2B

a B2C. Tomu ale bohuzel neodpovida struktura novych webovych stranek firmy, ktera je
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koncipovéna spiSe pro segment B2C. MoZnosti rozsiteni webovych stranek také pro seg-
ment B2B se zabyvam v projektové ¢asti této prace. Starsi verze webovych stranek e-shop
vitbec neobsahovala. Novy web byl vytvoien sesterskou spolec¢nosti Impromat Computer s.
r. 0., o dal$i vyvoj a ndvrhy aktualizac{ se stard provozni oddéleni firmy. JelikoZ stranky
maji jen omezeny redakéni systém, navrZzené zmény v obsahu musi realizovat spravce sité,

ktery ma znalosti HTML jazyka, coz lze povaZovat za nevyhodu.

Nové webové stranky obsahuji vSechny duleZité informace jako profil spole¢nosti, kontak-
ty na pftislusné oddélent, informace o novinkéach v sortimentu, servisni a technickou podpo-
ru ve form¢ manudlii a navodd, kompletni produktové portfolio, odkazy na partnerské fir-
my Fujitsu ve svété a v neposledni fad¢ také e-shop s moZnosti ndkupu a volby doruceni
konkrétni klimatizaéni jednotky. Novy web obsahuje také sekci ,,kariéra“ s nabidkou aktu-
aln¢ volnych pozic ve firmé, dale sekci ,,dluznici® se seznamem svych neplaticich zdkazni-
ki a v neposledni fadé¢ také sekci ,,Pro novinare®, kde jsou pravidelné zvetejiiovany tiskové
informace tykajici se spoleCnosti, v€etné propagacnich materidli a grafickych obrazkt
napf. slogem spolecnosti. Webové stranky, respektive webovd adresa www.fujitsu-
general.cz, je pevnou soucdsti kontaktnich idajii a je uvedena na kazdé externi propagacni

tiskoviné a v kazdém odchézejicim e-mailu.

Star$i verze webovych stranek byla velmi stru¢nd a strohd. Obsahovala pouze zakladn{
informace o firm¢ a kontakty. Chybély sekce s technickou podporou, e-shop, pro novinare,

kariéra a dalSi duleZité soucasti moderniho webu zaméfeného na zakaznika.
Hodnoceni novych webovych strdanek -

Firma Impromat Klima spol. s r. 0. nabizi na svych webovych strankich vSe, co ptedpo-
klad4, Ze zakaznik bude hledat. Stranky jsou koncipovany pomérn¢ logicky a ptrehledné a

Vv

klient se v nich rychle zorientuje. Grafickd droven zpracovani je u novéjsi verze stranek o

N 24

poznani kvalitn¢jsi, web ma vice barev, puisobi celkové veseleji a optimistictéji, jsou pou-
zity kvalitnéjsi fotografie s motivem lidi, coZ Ize po psychologické strdnce povazovat za
vyhodnéjsi. Novy web obsahuje také vice informaci, které jsou pro zdkaznika dulezité pii
rozhodovani o nakupu. Jako nejvetsi nedostatek a chybu ovSem povazuji absenci sekce pro
obchodni partnery. Vzhledem k faktu, Ze sektor B2B generuje pfes 80% obratu firmy je
zameéteni stranek na koncové zdkazniky ze sektoru B2C pomérné nelogické. Chybi také

jakékoliv sledovani poctu navstévniki stranek. Dle mého subjektivniho ndzoru stranky

plné nevyuZzivaji svého potencidlu. Kromé vyplnéni tdajt pfi ndkupu firma nijak "nenuti"
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zakaznika zanechat po sob¢ Zadné informace, neni zde moZnost registrace k newsletteru,
ani moznost vyplnit dotaznik ¢i anketu. Za minus povaZzuji také absenci jazykovych mutaci
stranek a absence jakékoliv nabidky "na vic", ktera by zdkaznika ptekvapila nebo potésila,

pripadné donutila se na stranky pravidelné vracet.

4.1.2 SEM/SEO

Spole¢né se spusténim novych webovych stranek povéfilo vedeni firmy své obchodni od-
déleni provedenim registrace nové domény do Ceskych a slovenskych katalogh a vyhleda-
vaci. Dle rozhovoru s pracovnikem, ktery registraci provadél, bylo realizovdno zhruba 25 -
30 bezplatnych zapist do sluzeb portall typu seznam.cz, centrum.cz, atlas.cz apod. Tyto

registrace jsou velmi jednoduché a vhodné i z hlediska optimalizace pro vyhleddvace SEO.

N

Diéle byl proveden bezplatny zapis do katalogu Firmy.cz, patiici do skupiny Seznam.cz.
Soucasti zdkladniho bezplatného zdpisu ,,Zadznam* jsou kompletni kontaktni ddaje, nahled
na umisténi firmy na mapé, popis ¢innosti ve 150 znacich, zarazeni firmy do jedné subka-

tegorie ,,Klimatizace* a zobrazeni jedné fotografie.

V minulosti byly, dle rozhovoru s pracovnikem obchodniho oddéleni, pokusy o PPC re-
klamu v systému S-klik. Od této formy propagace bylo ovSem upusténo z divodi Spatnych
vysledkl. Lze se domnivat, Ze tyto byly zpiisobeny neodbornym vedenim kampanti, jelikoz

firma Impromat Klima nemd ve svych faddch Zddné specialisty na tuto problematiku.

Dalsi formy Search Engine Marketingu jsou ve firm¢ zcela opomijeny. Chybi napf. regis-
trace firmy do Mapy.cz nebo Google Maps, jakdkoliv forma PPC reklamy na klicova slova

a nebyla provedena ani Zadnd SEO optimalizace pro vyhledavace.

Tab. 1. Vysledky hleddni dle klicovych slov [vlastni zpracovani]

l.s. 2. nize PPC 1.s. 2s. nize PPC

D IMT D,T, D,T I M D
D,T M]I DM TM D 1 D
.M D I ™M DT M I .M
D,T 1 T ™M D T

1 1

(pouzité zkratky: I = Impromat Klima, D = Daikin, M = Mitsubishi, T= Toshiba).
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V ramci prace byla provedena kratka analyza péti kliCovych slov a souslovi ve dvou nejvy-
znamnéjSich Ceskych vyhleddvacich. Do vysledku vyhledavani byly zatfazeny i odkazy

konkurencnich firem. Vysledky uvadi tabulka €. 1.

4.1.3 Graficka reklama

Ze vSech forem grafické reklamy na internetu vyuziva firma Impromat Klima spol. s . o.
pouze klasickou bannerovou reklamu a to jesté jen velmi ziidka. V roce 2009 byla nejvy-
razngj$i bannerova kampan s nejvysS$im pageviews realizovana u prilezitosti stavebniho
veletrhu SHK v Bmé. Zde byl pfimo na strankdch veletrhu www.bvv.cz tyden umistén
flashovy reklamni banner, upozornujici na stanek firmy v pavilonu P. Banner sice vychézel
z nového grafického stylu firmy, avSak bohuzel se ani zde nejednalo o Zadny interaktivni
banner, nybrZz o klasickou standardni animaci. Dle vnitropodnikovych informaci bylo na
banner v obdobi jednoho tydne zaznamenano 863 prokliki a CTR dosahla miry 1,53% coz
Ize povaZzovat za prumérny vysledek. Koncepce banneru byla v tomto ptipad¢ pouZita jako
klasickd brandingova reklama, zamétfend na zviditelnéni znacky Fujitsu a Impromat, coz
bylo spravné, jelikoZ bannery jsou pro brandingovou reklamu vhodnéjsi neZ pro klasickou

produktovou.

Firma vyuzila bannerové reklamy v pribéhu roku 2009 jesté v nékolika mdalo piipadech.
Dvakrat se jednalo o bezplatné umisténi na dobu jednoho mésice na web strankach své
partnerské spolecnosti Klimastav s. r. 0. a v jednom piipad¢ byl banner dva tydny umistén

na strance www.tzb-info.cz jako bonus k tisténé reklamé v ¢asopisu této spolecnosti.

KLIMATIZACE FUJITSU
PRO KOMERCNI PROSTORY

I DOMACNOST

Obr. 6. Ukdzka banneru z webu firmy

Klimastav s. r. o. [31]

Firma Impromat Klima spol. s r. 0. bohuZel nevyuZzivd Zaddnych dalSich forem grafické re-

klamy na internet, coZ je Skoda. V dnesSni dobé existuje na ¢eském internetu fada vymén-
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nych reklamni systém jako Billborad.cz, které jsou zcela bezplatné, ovSem s nevyhodou
umisténi ciziho banneru na vlastnich strankach. Nicméné firma o této mozZnosti uvaZuje.
Nejsou pouzivany ani zadné dal$i animace, steamované videa, interaktivni aplikace, do-
konce ani graficka PPC reklama, kterou dnes nabizi napt. systém Adwords od Googlu a

kterd je velmi dobfe méfitelna.

"*‘ Flash

File Miew Control Help

FUlisu IMPROMAT

.|
% Flash
File Miew Control Help

Neztratte spojeni se svou klimatizaci !

File Miew Contral Help

& ABC 160

AC-ON|

Obr. 7. Ukdzka flash banneru z webu SHK Brno [31]

4.1.4 Placené zapisy

Placené zdpisy na umisténi odkazu ve vyhleddvacich firma pouZivala v minulosti. V roce
2004 a 2005, tedy jest¢ v dob¢ pied vznikem PPC systémi, méla firma zaplacenou garanci
vypisu na prvni stran¢ ve fulltextovém vyhleddvaci Seznam.cz na tyto klicova slova: kli-
matizace, chlazeni budov, klimatizace Zlin, tepelna ¢erpadla, vytdpéni budov. Cena zapisu
se pohybovala v rozmezi od 3.000,- K¢ do 25.000,- K& za obdobi tifi mésict. Konkrétni
vysledky inzerovanych slov jiz firma bohuzel nem4 k dispozici, nicméné zastupce obchod-

niho oddéleni firmy hodnotil dspésnost jednotlivych slov ndsledovné:
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Tab. 2. Hodnoceni klicovych slov placenych zdpisii [vlastni zpraco-

vani]

Klicové slovo Cena za 3 mésice Odhadovana

uspesnost v %

Klimatizace 25.000,- K¢ 5
Chlazeni budov 3.000,- K¢
Klimatizace Zlin 3.000,- K¢
Tepelna cerpadla 25.000,- K¢
Vytapéni budov 10.000,- K¢

B~ O W

(1 — nejhors{; 5 — nejlepsi)

4.1.5 Kontextova reklama

Firma Impromat Klima spol. s r. 0. v minulosti jizZ dvakrat vyuZila formu kontextové re-
klamy. VZdy se ale jednalo spiSe o nahodilé pokusy, nez o systematickou kampan.
V ¢ervnu 2006 byl na doporuceni obchodniho zastupce umistén textovy odkaz na webové

stranky firmy pod ¢lankem o rozsiteni klimatizaci v ¢eskych domécnostech na serveru Id-

nes.cz. Odkaz zaznamenal v pribéhu 14 dnti 824 navstév.

Druhé vyuZiti kontextové reklamy probéhlo v ramci tydenniho zkusebniho provozu v sys-
tému eTarget.cz. Firma v lofiském roce na veletrhu AquaTherm v Praze obdrZela zdarma

kupén na 1.000,- K¢ pouZitelny pravé v tomto systému. Celd ¢astka byla proinzerovana,

nicmén¢ nové dobiti PPC tuctu jiZz neprobéhlo. Celkova statistika odkazl byla nasledujici:

Tabulky | | Grafy | Statistika aktualizovana: Dres v 10:00

StaZen statistik:POE, Excel(,), Excell;), XML
POE{denni rozpis), Excel(,-denni rozpis), Excell;-denni rozpis), XML{denni rozpis)

Statistika odkazti

Odkagz - [ Primérna | Zobraz. Kliknuti CTR Celkem
cena - % bez DPH

FEEVWORD # 2,26 KE 50 213 26 0,05% 58,70 KE
FEEVWORD # 1,19KE 51051 &7 0,13% 79,90 KE
FEEVWORD # 4,93 KE 64 311 &0 0,00% 296,00 KE
Klimatizace 1,79 KE 53513 11 0,02 % 19,70 KE
Tepelna Eerpadla 5,04 KE 54 001 g0 0,12% 402,90 KE
Yzduchotechnika 3,89 KE 79131 a7 0,05% 144,00 KE

3,56 KE 363 210 281 0,08% 1 001,20 K&

StaZen statistik:POE, Excel(,), Excell;), XML
PDE(denni rozpish, Excel!,-denni rozpis), Excel(;-denni rozpis), ¥ML{denni rozpish

Obr. 8. Vysledky kontextové kampane [www.etarget.cz]
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4.2 Primy marketing

Podle Mezindrodniho kodexu pravidel etiky v pfimém marketingu je pfimy marketing de-
finovan takto: ,,Jedna se o veskerou komunikacni ¢innost sméfujici k nabizeni zbozi ¢i
sluZeb nebo k pfenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach nebo ¢asopisech formou
inzeratu nebo v jiné tisténé forme, postou televizi, videotextem, telefaxem nebo pies jind

média s cilem informovat spotiebitele a obchodni zdkazniky a vyvolat jejich odpovéd’.* [2]

V oblasti internetu se pfimy marketing pouzivd zejména ve form¢ e-shopu, nebo pii oslo-
vovani konkrétnich potencidlnich zdkaznikidi prostfednictvim e-mailu. Ten je u pfimého

marketingu zpravidla vyuZzivan v nésledujicich situacich:

- Rozesilani newsletteru (novinky, firemni Casopis apod.)
- Odesilani reklamnich zprav
- Rozesilani konkrétnich personalizovanych obchodnich nabidek

- Firemni web / e-shop s katalogem vyrobkl nebo sluzeb

Firma Impromat Klima spol. s r. 0. nékteré z vySe uvedenych ndstroji vyuziva. U ptimého
marketingu je vzdy vyhodné&j$i kontinudlnost a pravidelnost. Nemél by byt zaloZen pouze
na jednordzovych akcich. Vyhodou v takovém ptipadé€ je, pokud si firma dlouhodobé bu-
duje, nejlépe sviij vlastni, CRM systém. CRM systém, pokud je sprdvné organizovan a
uzivan, mize byt velmi silnou zbrani v konkuren¢nim boji. Udrzuje a rozSifuje databazi
klientskych informaci a vysledkem dobré spravy muZe byt napt. v€asné zasilani konkrét-
nich personalizovanych nabidek pfesné v dobé, kdy Ize predpokladat klientovu potiebu k

nakupu.

Hlavni vyhodou pfimého marketingu na internetu je tak moznost personalizace vyrobku ¢i
sluZeb, resp. zasilanych zprav, ddle velice efektivni zacileni na poZadovanou cilovou sku-
pinu, vyuZiti one-to-one dialogu, ziskdni okamzité zp&tné vazby a v neposledni fad€ také
relativné nizké ndklady. Za nevyhodu lze povazovat dodate¢né ndklady na tvorbu a spravu

systému a omezeni jen na zdkaznickou skupinu vyuzivajici internet.

4.2.1 E-shop

Firma Impromat Klima spol. s r. 0. v rdmci spusténi nové webové prezentace koncem roku
2009 nabidla svym klientiim i zcela novy e-shop. V soucasné dob¢ je e-shop funkéni pouze
pro koncové zdkazniky spole¢nosti. Nejsou zde vytvoteny napt. specidlni cenové skupiny

pro B2B sektor, které navrhuji v projektové ¢asti.
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Provoz e-shopu se za prvni dva mésice osvédcil a nartist objednavek je patrny kazdym tyd-
nem. Spusténi e-shopu bylo doprovdzeno e-mail marketingem ve formé rozeslani infor-
macniho e-mailu zdkaznikiim a zajemctm z vlastni databaze firmy. V soucasné dobé jiz
spole¢nost povazuje sviij internetovy obchod za svou silnou stranku a konkuren¢ni vyhodu
a pracuje na jeho zdokonaleni. E-shop umoziuje snadné&jsi piistup firemnich zdkazniki ke
zboZi i informacim a soucasn¢ zjednodusuje a urychluje proces expedice pozZadovaného
zboZi. V ptipad¢ zajmu zde muZe klient zboZi pfimo nakoupit nebo poslat poptavku. Od-
povédi na poptavku je nabidka, ve které jsou jiZ upravené ceny podle individualni slevové
skupiny. Nevyhodou soucasné verze e-shopu je bohuZel nekompletni sortiment a to nejen v

oblasti klimatizact, ale i tepelnych Cerpadel.

Funk¢nost e-shopu je celkové dobra. Nebyly nalezeny zadné slepé odkazy, nacitani pro-
béhlo bez problému ve vsech tfech nejpouzivanéjsich prohlizecich (Internet Explorer, Go-
ogle Chrome, Mozila FireFox). Po obsahové i textové strdnce nebyly nalezeny Zadné pro-
blémy. Gramatické chyby se na strance nevyskytuji, popisy produktl jsou vystizné, dosta-
te¢né a dobfe logicky usporddané. E-shop je graficky zpracovan do tfech sloupcti. Vzhle-
dem k udcelu strdnky je tato struktura zvolena vhodné a uZivatel md moZnost dozvéd¢ct se
mnoho doplitujicich informaci, jako napt. vykony jednotek v kW, vhodnost konkrétnich
jednotek pro urcité typy uzivani apod. Zbozi lze také podle téchto atributd tiidit. Jako
hlavni barva je pouzita firemni ¢ervend. Nabidky jednotlivych produktti maji kvalitni gra-

fiku s dostatkem volného mista.
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BohuZel, pro podporu e-shopu neni v soucasné dobé vyuzivana zadna reklamni kampan na
internetu, vcetné PPC systému, coZ je dle mého nazoru Skoda. Pfi jeho zprovoznéni byl
pouze rozesldn newsletter na kontakty z firemni CRM databaze. Firma se dale spoléha
pouze na klasické marketingové nastroje. Dle provedeného, velmi jednoduchého SEO testu
byla také zjiSt€na Spatnd SEO optimalizace e-shopu pro vyhleddvace. Byly identifikovany
nasledujici chyby: Spatn¢ zvoleny titulek stranky <HI1>, neodpovidajici popis stranky,
chybéjici nebo Spatné zvolend kliCova slova, neexistujici soubor robots.txt, stranka obsahu-
je html chyby, hlavni nadpis neni vyplnén, maly pocet slov, mdlo textovych blokl. Také

byl zaznamendn nizky pocet odkazujicich stranek na e-shop, pouze dvacet jedna.

Ptes vSechny problémy lze zavedeni e-shopu, jako soucdsti novych webovych stranek fir-
my, hodnotit jako velmi dobry krok s velkym potencidlem do budoucna, v¢éetné¢ moZnosti
sbéru informaci pro firemni CRM systém nebo rozsifeni o fadu funkci a aplikaci, které
mohou nejen usnadnit ndkup zdkaznikovi, ale také uSetfit Cas i penize firmé pii zpracovani

obchodnich procest.

4.2.2 Email marketing

Firma Impromat Klima spol. s r. 0. pouzivd email jako jeden z hlavnich komunika¢nich
kandli s odbérateli, dodavateli i zaméstnanci. Firma ma kompletni databazi vSech registro-
vanych zakaznikd, kterym pravidelné zasila informacni emaily. Snahou je, aby tyto emaily
byly pro zdkazniky zajimavé a uzitecné a aby tak neméli potfebu odmitnout jejich pfijima-
ni. V pravidelnych intervalech jsou zasilany tzv. newslettery s pomérné kvalitnim grafic-
kym zpracovanim. Tyto newslettery jsou posilany na piedem vytipované skupiny zdkazni-

ki tak, aby byly co nejvice relevantni k jejich potiebam.

Obsahem newsletterd nebo direct emailt jsou, smérem k odbératelim firmy, zpravidla
informace o novych produktech nebo sluZzbach, pozvanky na veletrhy, Skoleni nebo riizné
akce. Je jich také vyuzivano jako néstroje na podporu stagnujiciho prodeje konkrétnich
poloZek zbozi, pii sniZovani skladovych zasob nebo pfi vyprodejich. O rozesilani newslet-
terl i direct emailt se stard pracovnik obchodniho oddéleni, ktery pfedem tipuje vybrané
skupiny zakaznikd, at’ uz v sektoru B2B nebo B2C, u kterych Ize ptedpoklddat zdjem o

dané zbozi.

Newslettery jsou rozesilany formou "opt-in", maximalné jednou za mésic, coZ povazuji za
idedlni dobu, kterd nijak neobtéZuje zakaznika. Pokud si zdkaznik nepfeje dostavat tyto

informac¢ni emaily, mtize kliknout na odkaz pfimo v emailu pro automatické vytazeni z
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databdze. K automatickému odbéru se Ize ptihlasit na webu firmy, jednoduchym zadanim
do pfislusné kolonky.
Smérem ke svym dodavateliim firma vyuzivd email marketingu zejména pro zasilani po-

zvanek na spolecenské akce. Smérem k zaméstnanctiim jde pfedevsim o blahopiani k naro-

zenindm a vyro¢im, zasilani pozvanek na firemni akce, ptipadné informaci z porady.

Firma Impromat Klima tedy spravné vyuziva e-mail marketingu k rozesilani komercnich i
nekomerc¢nich zprdv na pfesné stanoveny seznam adres. Pfi volbé cili analyzuje potieby
svych zdkaznikd, dle kterych vhodné vybird cilové skupiny. Newslettery jsou po obsahové
1 grafické strance kvalitni, za slabsi faktor Ize ov§em povazovat kreativitu a nevyuZziti moz-

nosti interaktivity emailt.

Za hruby nedostatek pak lze povaZovat absolutni absenci jednoho z nejvétSich piinost
emailového marketingu, tedy jeho méfitelnosti. Firma bohuzel nijak nesleduje vliv rozesi-
lani newsletterti a direct emailti na navstévnost svych stranek, ani vzhledem k jinym in-

terakcim. VSe funguje pouze ve spekulativni roviné povéteného hodnotitele.

4.3 Podpora prodeje na internetu

Jde o kriatkodobé stimuly majici za cil povzbudit zikaznika k vyzkouSeni produktu nebo
sluZby, nebo ptimo k jejich ndkupu. Mezi hlavni vyhody podpory prodeje na internetu be-
zesporu patii velmi rychlé a operativni nabizeni raznych benefitli, snadné vyhodnocovani

kampani a jiz tradi¢né i niZ8i cena. Mezi nevyhody mtizeme zatadit obtiZzné&jsi zacileni jen

na vybranou cilovou skupinu, nebo obtiZnost ziskavani osobnich dat.

Obchodni oddéleni spolecnosti Impromat Klima spol. s r. 0. podporu prodeje vyuZivd, a to
zejména v niZe uvedenych formdch. Firma také spravné rozliSuje podporu prodeje zaméte-
nou na koncového spotiebitele (zde se jednd zejména o mnoZstevni slevy, slevové kupony
¢i darky) a na B2B sektor (zde jde pfedevsim o zbozi zdarma, nebo rtizné formy slev).
Konkrétni formy podpory prodeje na internetu ve firm¢ Impromat Klima jsou v soucasné
dob¢ nasledujici:

- ke kazdé objedndvce pies internet firma nabizi 1% slevu, oproti béZnému ceniku

- pfi otevieni webové stranky vyskakuje automaticky pop-up okno s aktudlni nabidku

zlevnénych nebo akénich vyrobkl

- pfi ndkupu v e-shopu nad 20.000,- K¢ je nabizena doprava na misto uréeni zdarma
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- v sektoru B2B je nabizena pii odbéru pies e-shop nad 200.000,- K& mésicné zdar-
ma Cisticka vzduchu Fujitsu v hodnoté 9.800,- K¢.

- pro pravidelné zikazniky e-shopu ma firma pfipravené cenové rozhrani obratil, od
kterych nabizi mnoZstevni slevy

-k pozvankdm na veletrhy, Skoleni a rtizné dal$i akce jsou zpravidla emailem rozesi-
lany také slevové kupdny, které si lze vytisknout a uplatnit pfi dal$im ndkupu.
Kup6ny maji zpravidla omezenou ¢asovou platnost.

- u koncovych zdkaznikl je pii ndkupu pres e-shop nad 20.000,- K¢ nabizena USB

flash pamét’ zdarma.

Dle informaci poskytnutych obchodnim feditelem firma v minulosti uvazovala také o or-
ganizovani spotfebitelskych soutézi, ovS§em vzhledem k piisné legislativé v této oblasti od
zdméru upustila. Cas od ¢asu jsou také provadény rizné bonusové akce se sezénnim zamé-
fenim. Momentélné je v ptipravé akce zamcfend na koncové spotiebitele ve formé darku
zdarma. Bude se jednat o letni akci, kdy zdkaznik k zakoupené klimatizacni jednotce v
hodnoté nad 30.000,- K¢ obdrZi grilovaci sadu pro letni party ve formé grilu, dievéného

uhli a poukdzky 1.000,- na ndkup potravin v prodejnich Tesco.

Vyuzivani néstroji podpory prodeje ve firmé Impromat Klima spol. s r. 0. mizeme zhod-
notit jako pomérné kvalitni. Néastroje jsou vyuzivany odborn¢ a vhodné stimuluji zdkazniky
k akci. Reklamni pfedméty a darky jsou ucelné a vzdy s logem firmy. Za nedostatek 1ze
opét povazovat absenci méfeni ucinnosti, napt. formou CTR. Firma vyhodnocuje své kam-
pang, stejné jako v predchozich piipadech, pouze na zdkladé subjektivniho dojmu posuzo-

vatele.

4.4 SWOT analyza marketingové komunikace v e-prostiedi

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich sil-
nych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), ptileZitosti (opportunities) a ohro-
Zeni (threats), ktera poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych smért a aktivit, podni-
kovych strategif a strategickych cild. Analyza silnych a slabych stranek se zaméiuje piede-
v§im na interni prostiedi firmy, na vnitini faktory podnikani. Naproti tomu hodnoceni pfi-
leZitosti a ohroZeni se zaméfuje na externi prostiedi firmy, které podnik nemiize tak dobie

kontrolovat. [26]
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Smyslem této marketingové analyzy neni stanoveni vSech silnych a slabych stranek, pfile-
Zitosti a hrozeb, ale zaméfit se zejména na ty, které maji pro firmu Impromat Klima spol. s
r. 0. strategicky vyznam z hlediska e-marketingu. Pro kvalitni a dspéSnou marketingovou
komunikaci na internetu je nezbytné, aby si firma uvédomovala své silné stranky a mohla
je tak jeSté vice vyzdvihnout, stejné tak mit schopnost vyuZzit své piileZitosti, které se ji
nabizeji. Snaha o redukci slabych stranek a hrozeb je v tomto smyslu nezbytnd. SWOT
analyza napomuze firm¢ vyhodnotit hlavni plusy a minusy jejiho internetového podnikani,

identifikovat problémy které ji ovliviluji a vyuZzit ptileZitosti pro dalsi rozvoj firmy.

4.4.1 Silné stranky ,,Strenghts‘

- Vlastni webové stranky na internetu, kde se potencionalni zdkaznik mize seznamit
s kompletnim sortimentem znacky Fujitsu a nabizenymi sluzbami. Sou¢asti stranek
je také popis a cenik produktd. Stranky jsou piehledné a vystizné a obsahuji vse, co
by mély, véetn¢ kontaktu.

- Firma nabizi svym klientim cenové vyhody, mnozstevni slevy, dopravu zdarma a
dalsi prostfedky podpory prodeje, které lze vyuZzit pro marketingové ucely.

- Firma m4 vyc¢lenéné kvalifikované zaméstnance pro on-line komunikaci se svymi
zdkazniky.

- Technicka vybavenost — vypocetni a komunika¢ni technika na kvalitni Grovni.

- Webové stranky firmy jsou tvofeny zaméstnanci korporace Impromat Group. Ko-
munikace funguje pruzné a je velmi bezpecna.

- Vlastni databaze stalych zdkaznikt, vyuZzitelnd pro zavedeni kvalitniho CRM.

- Vedeni firmy si uvédomuje nepruznost sou¢asného marketingu a ma viili investovat
do novych aktivit v ptipad¢ prokazatelného efektu na obchodni vysledky.

- Znamost a ucinnost znacky Fujitsu

- Nizké nakupni ceny diky velkému obratu. Sife sortimentu.

4.4.2 Slabé stranky ,,Weaknesses‘

- Celkova nepruznost sou¢asného marketingu ve firmé. ManaZefi pfistupuji k marke-
tingu "starym" zplsobem a nemaji dostatecné znalosti o vSech mozZnostech, které
nejen internet v dne$ni dobé nabizi.

- VySe uvedeny bod souvisi s nedostateCnou systematickou praci na e-marketingu,
ktera je velmi dulezitd. Firma organizuje své akci spiSe nahodile a nema dlouhodo-

bou koncepci.
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4.4.3

Nedostate¢nd péce o webové stranky v predchozich letech. Nedostatecné vyuZiti
modernich néstrojli a potencidlu stranek. Soustfedéni se pouze na zakladni nabidku
sluzeb a kontaktni udaje.

Webové stranky nejsou optimalizovany pro vyhleddvace a nejsou ani indexovany.
Absence komplexniho elektronického CRM systému. Kazdy zaméstnanec obchod-
niho oddéleni se stard pouze o svéfené portfolio zdkaznikl a chybi celkova firemni
strategie.

Absence samostatného marketingového oddéleni. Marketing ve firmé je fizen spo-
lupréci generdlniho a obchodniho feditele za asistence provozni manaZerky. Firmé
chybi marketingovy specialista.

Slaba motivace zaméstnancli souvisejici se stylem a zplisobem vedeni organizace.
Pracovnici nejsou piili§ zainteresovani na zisku ani dspéchu marketingovych kam-
pani.

Nizka soucasnd marketingova sila podniku. Podnik se snazi o vhodnou marketin-
govou podporu, kterd ov§em neni v jednotné corporate identity, coZ mafi jeji snahu.

Strnulost vici kreativnim marketingovym akcim.

Prilezitosti ,,Opportunities‘

Stale vice potenciondlnich zdkazniki vyhleddva informace na internetu.

Siroké spektrum marketingovych nastrojii v oblasti e-komerce pfi nizsich vynalo-
Zenych prosttedcich.

Flexibilita a rychly pfistup k inovacim mtize vytvaiet nadskok pred vétsim konku-
rentem v prostfedi e-komerce.

MozZnost rozsifeni internetového obchodu a zvySeni jeho obratu brit jako novou
odbytovou cestu a zlepsit tim komfort pro zdkazniky.

MozZnost nabidnout pro své registrované zakazniky vyhodnéjsi ceny popiipadé sle-
vy, pfedevSim mnoZstevniho typu a tim umozZnit rozsifovani zdkaznické databize
pro CRM.

Nedostate¢ny internetovy marketing konkurence. PrileZitost stit se leadrem trhu v
této oblasti s vizi ziskdni vice zdkaznikd.

ZvySeni povédomi o znac¢ce mezi Sirokou vefejnosti jako pull-mechanizmus odby-
tu.

Zavedeni webové sekce pro komunikaci s novinafi a vefejnosti, jako prostfedek po-

zitivniho Public Relations.
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- MoZnost zavedeni corporate identity a jednotného grafického stylu pro zvysSeni
konkurenceschopnosti.
- Zavedeni affiliate programu a novych, dobfe statistiky méfitelnych forem propaga-

ce typu PPC s jasnym a srozumitelnym vysledkem a dopadem na obchod.

4.4.4 Hrozby ,,Threats*

- MozZnost podcenéni potencidlu internetového marketingu a obchodovéni.

- Nedostatek kvalifikovanych zaméstnancti v IT. Nové technologie vyZaduji kvalifi-
kovany pfistup.

- Ztrata zékaznikt a jejich pfechod ke konkurenci v pfipad¢ nerealizace internetové-
ho marketingu, nebo vyraznéjsich investic konkurence to tohoto druhu propagace.

- Neznalost vyhod a moZnosti internetového marketingu.

- MozZnost jednoduchého srovnani cen s konkurenci a odchod c¢asti klientt preferu;ji-

cich nejniZsi cenu jesté pred prvotnim kontaktem s firmou.

- Ztratovost. Riziko nefunk¢nosti systému nebo jeho neuplatnéni.

4.4.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Diisledna a poctiva SWOT analyza miiZze firm¢ doslova oteviit o¢i a nasmérovat dalsi akti-
vity tim spravnym smérem. Spolecné s analyzou konkurence pomuzZe sestavit tzv. Unique
selling propositions — tedy ty spravné nabidkové tahdky s tc¢innou prodejni argumentaci.
Jeji zavéry jsou pak aplikovatelné na vSechny dalsi kroky v rdmci navrhovani e-

marketingové koncepce. [18]

Firma Impromat Klima spol. s r. 0. zaujim4 na trhu klimatizaci vyznamné misto. Z vysled-
kit SWOT analyzy vyplyva, Ze firma disponuje fadou silnych stranek, které jsou pro ni
dilezitym piinosem posilujicim jeji stabilitu a pozici na trhu. Analyza ukdzala, Ze k reali-
zaci kvalitniho e-marketingu ma spolec¢nost dobrou vychozi pozici.

Vv

potenciondlni klienty a pomoci tak vytvofit novou, §irsi sit’ odbératelti. E-marketing je pro
Impromat Klima nejen piileZitosti k rozsifeni klientské zdkladny a sluZeb, ale i dalsi forma

propagace firmy a znacky.

Soucasti analyzy bylo také identifikovat slabé stranky a hrozby pro spole¢nost v oblasti e-
marketingu. Nejvetsi nevyhodou jsou velmi malé zkuSenosti sou¢asného managementu v

oblasti e-marketingu a absence specialisty na tento obor. Vybrani zamé&stnanci budou mu-
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set byt zaskoleni externim pracovnikem, piipadné bude nutné pfijmout nového zamestnan-
ce, coZ zvySuje financni ndklady. Ziejmée také bude nutné provést persondlni reorganizaci a
presun né€kterych zaméstnanct. Jako vhodné se jevi vytvofeni samostatného marketingo-
vého oddéleni firmy. Slabinou firmy také je, Ze relativn€ rychly rastu v poslednich deseti
letech vyvolal u vedeni pocit, Ze vSe bude timto zptisobem pokracovat i naddle, bez neusta-
1ého zlepSovani a hleddni novych cest. Vysledkem je souCasnd nepruznost a stale niZsi

v

ucinnost jejtho marketingu nejen v oblasti e-commerce.

K hrozbam, které mohou mit dopad na dal$i rozvoj e-marketingu spolec¢nosti patii zejména
mala znalost vyhod internetového marketingu vSeobecné a s tim spojend nedtivéra ke krea-
tivité. Zadna z vySe uvedenych piekaZek oviem neni nijak zdsadni a vzhledem k ochoté
vrcholového vedeni investovat do novych zptsobt propagace zde existuje velkd Sance na

zménu a uspéch.

4.5 Shrnuti analytické ¢asti

Cilem tohoto shrnuti je zjiSténych analytickych poznatkl a faktd a vyhodnoceni stdvajici
situace internetového marketingu spolecnosti Impromat Klima spol. s r. 0. Z vysledk,
které vychdzi z vySe uvedenych analyz, tedy SWOT analyzy, analyzy soucasného stavu
internetového marketingu a analyzy vnéjSiho okoli STEP vyplyvd, Ze korekce stdvajiciho

internetového marketingu bude pro firmu Impromat Klima spol. s r. 0. zajisté pifinosem.

MuZzeme konstatovat, Ze spole¢nost Impromat Klima spol. s r. o. si jako obchodni firma
uvédomuje potencidl a mozZnosti internetového marketingu. Jednotlivé propagacni akce
maji dobrou droven, avSak s nékterymi nedostatky, zejména v oblasti nekoncepcnosti a
absence méteni vysledkl. Za celkové slabsi, nebo zcela chybéjici, 1ze povazovat napt. kon-
textovou a grafickou reklamu, ale i marketing ve vyhleddvacich. Za zdafilej$i mtize byt
povaZovan napf. e-shop nebo webové stranky firmy, pfipadné také PR sekce pro novinéfe.
Pro firmu je velmi dilezité zacit chapat komunikaci jednotné, aby jedna aktivita podporo-
vala druhou a vzdjemné se neliSily ve svych cilech, ptipadné grafikou u optické reklamy
apod. Velkym nedostatkem téméf u vSech marketingovych aktivit je jiZ zmifiovana napros-
t4 absence méfeni vykonnosti kampani, coZ je vzhledem k moZnostem internetového mar-
ketingu velkd Skoda. Dusledné méfeni a sledovani kampani, napf. formou konverzi, by

zcela jisté pfispelo k postupnému zvySovani jejich efektivity.
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Z provedenych analyz také vyplyva skutecnost, Ze soucasna situace, ve které se spolecnost
nachazi, ma vSechny pfedpoklady k dspésnému budovani kvalitniho internetového marke-
tingu. Firma ma diky svému zdzemf a své sesterské spolecnosti Impromat Computer s. r. 0.
moznost pruzné reakce na potiebné zmény pfi spravé svého webu. Vlastni také pomérné

dobry CRM systém, ktery ovSem neni pracovniky vyuZivan na hranici svého potencidlu.

Z vysledkt analyzy SWOT vyplyva, Ze firemni silné stranky a pfileZitosti pfevazuji nad
slabinami a ohroZenimi, je vSak dtlezité zacit s poznatky pracovat spradvnym zptisobem. Za
velké ohroZeni lze povaZovat nedostatecné odborné znalosti pracovnikli v oblasti e-
marketingu. Za vhodné bych povazoval zorganizovat pro vytipované zaméstnance $kolent,

piipadné zvazit ptijeti kvalifikovaného pracovnika.

Analyza vnéjstho okoli STEP ukéazala také dobré predpoklady pro tdspesné fungovani fir-
my v nésledujicich letech. U technologickych faktorii se firma maze spolehnout na kvalit-
niho japonského dodavatele Fujitsu, platici za Spicku ve svém oboru. Firma také dodrzuje
standard ISO 9001. Socidlné-kulturni i ekonomické faktory jsou firmé¢ také pozitivné na-
klonény. Za mirnou nevyhodu lze naopak povazovat pravné-legislativni faktory, které se
neustdle zpiisnuji a zptusobuji firme stile veétsi ndklady. Tyto faktory ovSem plati stejné i

pro konkurenci.

Jak jiz bylo tedy uvedeno, spole¢nost Impromat Klima spol. s r. 0. m4 v oblasti interneto-
vého marketingu vybudovan solidni zdklad pro budouci rist. Pro Gsp€$né nastartovani to-
hoto ristu je vSak nutné provést nékolik zasadnich zmén, zejména v oblasti kvalifikace a

piistupu zaméstnanct k tomuto problému.

Vsechny provedené analyzy a jejich vysledky jsou nezbytnou souc¢ésti k vytvoreni samot-
ného diplomového projektu — ndvrhu efektivniho internetového marketingu se zamétenim

na SEM a PPC reklamu.
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5 PROJEKT ZLEPSENI VYBRANYCH NASTROJU
INTERNETOVEHO MARKETINGU SE ZAMERENIM NA SEM A
PPC

Ukolem projektu a této prace je navrhnout efektivni internetovy marketingu a aplikovat ho
na konkrétni trzni subjekt. V projektu bude navrzeno jak vyuziti novych prostfedkt inter-
netového marketingu, tak i kroky ke zlepSeni jiZ v soucasnosti pouzivanych nastroju, které
nedosahuji poZadované efektivity. Vychozim pfedpokladem dspéSného projektu jsou po-
znatky z provedenych analyz v predchozi ¢4sti této diplomové prace. Analyza souc¢asného
stavu internetového marketingu firmy ukdzala, Ze stavajici droven marketingového mixu v

e-prostiedi neni jako celek Spatnd, avSak droveii prace s jednotlivymi néstroji je rozdilna.

Za hlavni slaba mista muZzeme identifikovat:

- slabé vyuziti PPC reklamy, nejen ve vyhledavacich

- nekoncep¢nost souc¢asné komunikace

- absenci SEO optimalizace pro vyhleddvace

- nedostate¢né vyuZiti potencidlu souc¢asného e-shopu

- nedostate¢né promySleny direct-mailing

- chybgéjici podporu prodeje na internetu

- nedostate¢nou znalost pracovniki 0 moznostech souc¢asného e-marketingu

- nedostate¢né vyuZiti novych sluzeb a trendl internetového marketingu

Uvedené nedostatky se tedy stiavaji zdkladem navrhu samotného projektu. Novy ndvrh
marketingové komunikace na internetu bude zaméien na skupiny zdkazniki B2B i B2C a s

cilenim na Ceskou republiku a Slovensko.

5.1 Cile projektu

Firma Impromat Klima spol. s r. 0., jako v§znamny hra¢ na trhu v CR s klimatiza¢ni tech-
nikou disponuje zdroji umoZziujicimi i pokrocilej§i a finan€né nédroCnéjsi teSeni e-
komunikace. Vyhodou je také ochota a chut’ managementu firmy ke zméndm v soucasném
stavu internetového marketingu, v€etné zvySenych investic do této oblasti. VSe samoziej-
meé za podminek pozitivnich vysledk ekonomickych prognéz a analyz. V navrhovaném
projektu bude pfi planovani marketingovych akci nutné pocitat diikkladné navratnost inves-

tic do navrhovanych opatieni. Cilem projektu neni umistit na internetu co nejvice odkazl
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na dany subjekt, ale pouZivat pouze ty nejefektivnéjsi s nejvyssim pomérem konverzi a

ROL

Jako kazda firemni ¢innost i internetovy marketing by mél byt realizovén na zdkladé pte-
dem stanovenych cilt a pravidel. Jejich soucasti je i pfedem stanoveny rozpocet. Prestoze
firma Impromat Klima ma silné zdzemdi i silnou pozici na trhu, nemtze si dovolit vydavat
vyrazné vysoké €astky na reklamu, potazmo na internetovy marketing. V navrhovaném
projektu je pocitano s ¢astkou 200.000,- K¢ na 3 mésice, cemuZ odpovida i volba pouzi-
tych nastroji. Pokud se tifimésic¢ni projekt osvédci, planuje firma prodlouZeni, respektive i
dlouhodobé vyuziti projektovych ndstroji. Pii vy$sim celkovém rozpoctu projektu by sa-
moziejmeé bylo mozné pouZit vice ndstrojii a realizovat vice kampani, ovSem takovy pro-
jekt by nebyl v praxi realizovatelny, zejména z diivodt financniho omezeni firmy. I stano-
vend vySe rozpoctu vSak nabizi dostatek moZnosti, jak penize efektivné investovat.
Podrobn4 kalkulace je soucdsti ndkladové analyzy. Vzhledem k velikosti firmy byly zvole-
ny predevsim ty ndstroje, které jsou zaméteny na zvySovani prodejui a divéryhodnosti fir-

my. Hlavnim cilem projektu tak zGstava:
- zvySeni efektivity soucasného internetového marketingu firmy
Sekundarnimi cily je pak:

- zvySeni v§eobecného povédomi o firmé a jeji trzni hodnoty
- zvySeni objemu prodeje

- prilakani pozornosti novych zdkaznikli a motivovani stavajicich klientd firmy

Pokud bude dosazeno piedem stanovenych cill, vysledkem celého projektu bude zefektiv-
néni vynaloZenych prostfedkti do internetového marketingu firmy, které se projevi nejen ve
vysSich obratech pfi vynaloZeni stejné ¢i mén¢ prostiedki k jejich dosazeni, ale i v ziskan{
dobrého jména a image firmy, dileZitého pro budouci rozvoj. Z marketingového hlediska

tak firma posili svou pozici na daném trhu a stane se konkurenceschopng;jsi.

5.2 Priprava projektu

V pripravné fazi projektu se spolecnost chystd na realizaci samotného projektu. Prvnim
krokem je pfedloZeni ndvrhu projektu vedeni firmy ke kontrole a projednéni. V piipad¢, Ze
bude projekt schvilen, bude nezbytné ustanovit projektovy tym a provést jeho teoretickou
ptipravu. Projektovy tym mitiZze byt sloZen se zaméstnancii firmy, které ovsem bude nutné,

vzhledem k dzce zaméfené problematice, s nejvétsi pravdépodobnosti proskolit. Druhou
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moznosti je prenechani projektu specializované poradenské firmée, coz se vzhledem k nize
uvedenym faktiim jevi jako vhodné&jsi varianta. Poradenska spolecnost si sice uctuje provi-
ze za svou praci, ovSem tyto vice ndklady garantuje firmé uSetfit v podobé lepsich vysled-
kt realizovanych kampani. Firma navic usetiif mzdové prostiedky na zaméstnance, kteti by
kampané realizovali vlastnimi silami. Posta¢i pouze jeden zaméstnanec, ktery bude mit na

starosti kontrolu dosahovanych vysledkil a komunikaci s agenturou.

Nezbytnou soucasti piipravné faze je i provedeni analyz souCasné situace ve firmé a po-
skytnuti vysledkt poradenské agentuie. V nasem projektu byla provedena STEP analyza a
SWOT analyza. Kvantitativni a kvalitativni marketingovy prizkum, ani Porterv model

péti konkurencnich sil nebyl proveden, nebot’ k projektu nebyl potiebny.

Samotna volba jednotlivych marketingovych nastroju pro realizaci projektu zavisi na nabi-
zeném produktu, typu firmy, cilové skupin€ a poZadovanych cilech. V projektu zaméteném
na SEM a PPC bude snaha volit takové nastroje, které jsou spiSe levnéjsi a pfitom piimo
zvySuji prodejnost. Search Engine Marketing zahrnuje ptedevsim inzerci v PPC systémech,
zapisy v katalozich a SEO. Déle budou vyuZity bannery pro posileni znacky ¢i podporu
slevovych akci. Nezapomeneme na vyzadany e-mailing pro osloveni novych, pfedem vy-
branych skupin zdkaznikd. Naplanujeme i vytvofeni partnerskych a vérnostnich programi
a dalsich doplnkovych nastrojit internetového marketingu. Timto bude vyCerpan nas pre-
dem stanoveny ro¢ni rozpocet. Do planu ale zahrneme i dalsi, nepfimo placené ndstroje.

Mezi né€ patii napt. vyhledavace zbozi, publikovani ¢i diskusni féra u produkti.

5.3 Marketing ve vyhledava¢ich - SEM

Tento projekt efektivniho internetového marketingu je zaméten pravé na oblast SEM, tedy
na marketing ve vyhleddvacich. Proto nejvetsi ¢ast projektu se bude soustfedit pravé na

tuto oblast a nize uvedené body.

5.3.1 PPC reklama

Tato ¢ast projektu je zaméfena pouze na textovou PPC reklamu. Grafickd a video PPC
reklama je navrzena v dalsi ¢asti prace. Pro ndvrh a optimalizaci PPC kampan{ jsou dilezi-
té Ctyfi zdkladni faktory: vybér kliCovych slov, strukturovini a nastaveni kampani, psani

inzerdtl a mefeni vysledkl. Za¢neme vybérem systému a konkrétnich klicovych slov.

Systémy Adwords, Sklik a jejich nastaveni
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V Ceské republice nejvétsi &ast trhu pokryvaji tii systémy, ve kterych md redlny smysl
inzerovat a které budou vyuZity i v tomto projektu. Témito systémy jsou Google Adwords,
Sklik od Seznam.cz a eTarget. Systém eTarget se zaméiuje spiSe na kontextovou reklamu,
proto jeho vyuziti pro projekt bude popsdno v kapitole 5.3.4. Systémy Sklik a Adwords
jsou velmi podobné a lisi se prakticky jen v detailech. Ukdzka snimku tctu Sklik je uvede-
nd v priloze €. I. Pro dosazeni firemnich cilii v tomto projektu je vhodné vyuzivat oba vyse

zmin€né systémy.

Pfed samotnym zaloZenim uctd v reklamnich systémech je nutné si stanovit pozadované

cile a odpoveédet na tyto zdkladni otdzky:

- Kolik bude investovano do reklamy zaloZzené na kli€¢ovych slovech?

- Jaky vysledek bude pro nas projekt nejlepsi: ziskat potenciondlni zdkazniky; zvysit
provoz na webu; zvysit poCet konverzi a prodeje; sniZit cenu za ziskaného zdkazni-
ka; jiny cil?

- Budeme chtit utricet za viditelnost (branding), nebo planujeme reklamu zamétenou
na vykon a ocekdvame piimou, méfitelnou navratnost investice?

- Jaké naklady na reklamu budou povaZovany za dobrou navratnost investic?

Odpovédi na tyto otdzky pro nds projekt jsou uvedeny niZe. Nasledné pfistoupime k volbé
PPC systému a zaloZeni G¢tu v ném. Jak uz bylo fe¢eno vySe, pro nds projekt vyuZijeme
systémy Adwords a Sklik. V systému Adwords je moZné, oproti systému Sklik, nastavit
cileni kampani dle geografické polohy zdjemce, ktery informaci hleda. Poloha se urcuje dle
IP adresy a toto nastaveni je vhodné napf. u regiondln¢ zaméfenych kampani. Vzhledem
k faktu, Ze firma Impromat Klima pokryva trh v celé CR, viak toto omezeni neni potieba a
cileni bude nastaveno na celou CR. Kampané lze organizovat také podle jazyku inzerce,
v nasSem piipadé bude nastavena pouze ceStina. U kampani je didle mozné vypnout partner-
ské vyhledavace, obsahovou sit’ a partnerské weby, ale vzhledem k cilim firmy Zadné

z téchto omezeni nebude uplatnéno.

Dalsi nastaveni uctli provedeme v souvislosti s cilenim a zobrazovanim PPC reklamy.
V systému Sklik je moZné omezit nebo rozsifit zobrazovani inzerce nejen u vysledkl vy-
hleddvani fulltextu, ale také v aplikacich Obrazky, Mapy, Encyklopedie, Firmy, SBazar,
Mobil, ZboZi a Partnerské vyhleddvace. V naSem piipad¢ neni pro firmu dilezité, odkud
zakaznik pfijde, ale za jakou cenu. Proto vSechny tyto varianty nechdme aktivni. Dtlraz je

tedy tfeba klast pouze pozadovanou miru konverzi a vyhodné ceny parametru CPC. Denni
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nastaveni vySe rozpoctu je navrhovano na 500,- K¢, coZ pii stanovené vysi znamend zhru-
ba polovinu celkového rozpoctu na internetovy marketing firmy. Tato investice se muze
zdat vysoka, ale jelikoz se jedna o vykonnostni marketing a produktové zamétenou rekla-
mu, zajisti ndm tato suma i vysokou navstévnost webovych stranek a potenciondlné i na-
kupi. Skute¢né realizované ndkupy v e-shopu budou sledovany prostfednictvim vygenero-
vanych konverznich kédu pro kazdy systém zvlasté. Popis hodnoceni konverznich poméra
je uveden v kapitole 5.13. Predpoklddand mira konverze pro textovou reklamu je 0,5% —

1%. Nizsi pomér by byl povaZovan za neudspéch.

Diilezitym faktorem nastaveni ¢t je také vhodna volba destinace URL. Neni nic horsiho,
neZ kdyz zdkaznici, ktefi jsou pfipraveni k ndkupu, nakoupit nemohou, protoZe jim v cesté
stoji ptili§ mnoho kliknuti nebo pozadovanych akci. Proto v kazdé kampani, u kazdé re-
klamni varianty, nastavime také piislusné URL firemniho webu, kam si pfejeme daného
nadvstévnika nasmérovat. Tedy napf. v kampani ,,Klimatizace* nastavime jako cilové URL
prislusnou sekci webovych stranek zamétenou na klimatizace. TotéZ u tepelnych Cerpadel

a dalsich sekci. Kampaii ,,Ak¢ni slevy* nasmérujeme do vyprodejové sekce e-shopu.

V obou systémech Sklik i Adwords je ddle vhodné nastavit pravidelné zasilani dosahova-
nych vysledku a statistik na e-mail hodnotitele. Jako vhodné se jevi napf. tydenni intervaly.
Hodnotitel by mel sledovat zejména parametry CTR, CPC, cenu konverze a celkovou spo-

ttebu finan¢nich prostfedkli. Vzhledem k potfebé ditkladného méfeni je také doporuceno

propojeni firemniho u¢tu Adwords s uctem Google Analytics, navrhovanym niZe v préci.

Reklamni sestava
Klimatizace

Inzerertnl varlace

Tepelna cerpadla
Kampari 1

(Standardni

nabidky)
Vzduchotechnika

Ucet L
Vystroje vrtd

(Sklik / Adwords)

Sezonni akce
Kampari 2
(Akeni nabidky)

Obr. 10. Navrh struktury PPC uctu [vlastni zpracovani]
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Volba klicovych slov

Pii volbé klicovych slov se nemusime omezovat pouze na jedno, nebo n¢kolik slovo. M-
Zeme pouzit také slovni spojeni. Obecné lze fici, Ze je vhodné pouZit tolik slov, kolik jen
dané téma kampané¢ dovoli. Vhodné je vyuZivat i synonym a souvisejicich pojmi, dokonce
i pravopisnych chyb a preklepii. DileZita je nejen Site zvolenych témat a slov, ale i jejich
hloubka. V nasem piipad¢ se miZe jednat i o stovky slov a slovnich spojeni. Tento pocet je
navic ndsoben pouzitim volné, frizové a presné shody pro kazdé klicové slovo. Vhodné je
také vyuzit vylucujici shodu eliminujici urcitd hledani, kterd mohou byt irelevantni.
V naSem pfipadé se milZe jednat napi. o slovo ,lednicka“, které ma sice spojitost
s chlazenim, ale nikoliv s klimatizacemi. Kampan¢ firmy Impromat Klima nebudou nijak

specificky zaméfeny, a proto se pouZiti vSech téchto shod doporucuje.

Pro vybér klicovych slov lze pouzit riznych nastroji. Vedle klasického brainstormingu,
analyzy konkurenc¢nich webu a prizkumu mezi zdkazniky je vhodné vyuzit tzv. Keyword
Tool neboli nastroj pro navrhovani klicovych slov. Tento nastroj sim vyhledava a doporu-
¢uje relevantni klicové slova k danému tématu, na zaklad¢é podobnosti kampani a vysledk
vyhledavani. Dal§i mozZnosti pro ziskani klicovych slov je tzv. naseptavac. Pii zadani kli-
¢ového slova do policka vyhledavani systém sdm zobrazi dalsi podobné moZnosti. VSech-
ny klicové slova je samozfejmée nutné ,,ruc¢né* projit a zkontrolovat jejich relevantnost. To
je samoziejmée soucasti prace povetené poradenské firmy. Pfi hodnoceni slov je také moz-

né vyuZit nastroje Google Insights zobrazujici statistiky vyhledavani daného slova.

Jednotlivé klicové slova je ndsledné vhodné rozdélit do tematickych reklamnich skupin
(kampani), dle jejich vyznamu a zacileni. Identifikujeme hlavni témata a produkty na na-
Sem seznamu kli¢ovych slov a uspofdddme je do skupin. Pro na§ projekt je navrhovano

rozdéleni na tyto kampané:

- Klimatizace

- Tepelnd cerpadla

- Vzduchotechnika

- Vystroje vrtl pro tepelnd Cerpadla
- Akeni nabidky

Pro kazdou kampan je vhodné vytvorit 3-6 variaci textové inzerce. Dle prubézné dosaho-

vvvvvv

vantnéj$i. Obmeéna textu je vhodnd alespont 1x mési¢né¢ u méné dspéSnych variaci. Tvorba
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samotného textu inzerce je otdzkou kvalitniho copywritingu. Je mozné vyuzit tif fadki
popisu + webové adresy. V prvnim fadku je k dispozici 25 znaki, v dalSich dvou po 35
znacich. Ze zkuSenosti ale vypliva, Ze krat$i text zpravidla ptildka vice navstévnikl. Je to
dasledek psychologické lenosti pfi Cteni textl. Pro dspéch textu v inzerci je dulezité nasle-
dujici: relevantnost vuci dotazu uZzivatele, vérohodnost, odliSnost od ostatnich inzerati,
konkuren¢ni vyhoda nabidky, vyzva k akci (napf. kupte, objednejte, ptfijd’te), jednoduchost
a strucnost. Text reklamy formulujeme s ohledem na klicova slova v kampani. Dilezité je
se v textu zam&fit také na nabizenou konkurenéni vyhodu. Uspéch inzeritu zvysime také
pouziti dynamického odkazu, ktery na konkrétni, pfedem uréené misto v textu vloZi ptimo
vyraz zadany navstévnikem do vyhleddvaciho pole. Kli¢ové slovo nahradime v textu inze-
ratu dynamickym odkazem ve formé: {Keyword}. Citlivé pouziti tohoto nastroje zpravidla

vyrazné zvySuje dspéch konkrétniho inzerétu.

Klimatizace Fujitsu

Akeni ceny, poradenstvi,
servis, doprava zdarma.
www.impromat-klima.cz

Obr. 11. Ukdzka inzertni variace

[vlastni zpracovadni]

Dlouhodoba tidrZba a optimalizace

PPC systémy jsou Zivym organismem. Pokud chceme udrzet dlouhodobé kvalitu naSich
kampani, je nutné je nejen spravné nastavit, ale i se o n¢ patficné starat. Cilem dlouhodobé
spravy kampani je zlepSovani vysledkl ukazateldi. V naSem piipadé¢ je nejdileZitéjSim fak-
torem zvySovani konverzniho poméru, nastaveného pro ndkup v e-shopu firmy. V rdmci
dlouhodobé spravy, zajistované poradenskou agenturou, budou provadény nasledujici ¢in-

nosti:

- doplilovani nabidky a pfedmétu inzerce

- fizeni ekonomickych parametrt

- dopliovani a optimalizace klicovych slov
- testovani a optimalizace inzertnich variaci

- mgéfeni a vyhodnocovani vysledkl
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Predpokladany vhodny interval sledovani a dpravy kampani je v nasem ptipad¢ tyden. Po
prvotnim spusténi uctu je vhodné pockat s prvnim hodnocenim alespon 10 — 14 dni. Po
uplynuti této doby bychom uz méli vidét, co funguje a co je potieba vylepsit. Nasledné
muzeme zacit s optimalizaci. Provadéni zmén téméf nic nestoji, a proto miZete klidné ex-

perimentovat, dokud nenajdete to, co pro nds projekt funguje nejlépe.

Pii pravidelné optimalizaci Gctt firmy Impromat Klima spol. sr. o. se krom¢ zvySovani
konverzniho poméru zamétime na zvySovani parametru CTR jednotlivych klicovych slov,

déle na sniZovani nakladi CPC a na celkové zvySovani navstévnosti. Tyto faktory jsou pro

vvvvvv

- ZvySovani parametru CTR bude provddéno délenim kli€ovych slov do menSich
skupin s vice relevantnimi inzeraty. Pfi optimalizaci budeme také zvaZzovat zménu
shody klicového slova. Néktera klicova slova funguji 1épe s vyuzitim ptfesné shody,
jind funguji s frizovou shodou. N¢kdy piinese skvélé vysledky ptidani vylucujici
shody. Samoziejmé, Ze vZdy existuji ncktera slova, kterd zkratka nefunguji, takze je
prosté vymazeme. Budeme testovat konkrétnéjsi fraze, pfesné shody a rizné texty
inzertnich variaci.

- Snizovani ndkladi CPC se bude dit ¢astecné automaticky pfi provadéni opatfeni na
zvySovani CTR. Navic v tomto bodu budeme provadét hledani levnéjsich frazi, kte-
ré dosud neobjevili nasi konkurenti (napft. preklepy).

- Ke zvySeni konverzniho poméru ndm dopomohou tyto opatieni: kromé vySe uve-
denych dvou bodl ptijde o tpravu CPC slov a skupin podle jiZ dosazeného kon-
verzniho poméru. Také volba vhodné cilové stranky zvySuje tcinnost (napf. inzerd-
ty zamétené na klimatizace nasmérujeme piimo do sekce Klimatizace na firemnim
webu). V piipad¢ potfeby mizeme vyuzit i tzv. Day-partingu, neboli rozloZeni zob-
razovani inzerce do pfesného ¢asového obdobi v pribéhu dne, kdy se domnivame,
Ze bude vyhledavani nejsilnéjsi.

- ZvySovani navstévnosti webu budeme provadét zejména ptiddvanim novych slov a
synonym, ov§em za adekvétni CPC. V opacném piipadé bychom pouze zvySovaly
(nebo plytvaly soucasny) rozpocet. Pokud budeme chtit, zejména u slevovych akei,
aby se nas inzerat zobrazoval co nejvyse, idedlné na prvni pozici, kratkodob¢ toho

muzeme dosiahnout zvySenim CPC pro vybrané slovo.

Je tfeba si uvédomit, Ze vSechny vySe uvedené metody optimalizace jsou provdzany a sou-

visf spolu. Cas od &asu je také vhodné zamyslet se nad celkovou zménou struktury reklam-
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nich sestav tak, aby odpovidaly aktudlnim pozadavkim. Jak je vidét, ispéSnd kampat neni
jednorazova zalezitost. Je nutné neustile sledovat vysledky a upravovat reklamni obsah a

klicova slova, abychom stéle dosahovali vyssi Gi¢innosti.
Nastaveni maximdlni ceny prokliku CPC

Vzhledem k faktu, Ze umisténi pozic inzerce probihd formou aukce, jsou nase vysledky do
velké miry zavislé od interakci konkurence. Urcujicim faktorem kone¢ného umisténi nen{

jen nabidnutd cena, ale i dal3i faktory.

Kazdému klicovému slovu je pfifazeno skore kvality, které je urceno jeho mirou prokliku
(MP), relevanci reklamniho textu, G¢innosti klicového slova v minulosti a dal$imi faktory
relevance. VSechny tyto ukazatele budeme sledovat. Minimalni poZadovand cena za pro-
klik (CPC), kterou musime nabidnout, odraZi kvalitu naseho klicového slova. Cim vyssi je
skore kvality naseho slova, tim niz$i je poZzadovdna CPC, ktera je potieba ke spusténi re-

klamy na Google nebo v Sklik.

Pokud chceme, aby se nam naklady na reklamu vratili, a to nejlépe v podobé€ zisku, musi-
me s rozvahou urcit i cenu, kterou jsme ochotni za navstévnika zaplatit. Tato cena se sice
nedd predem urcit uplné piesné, ale orientacni kalkulace je mozna. Prvotné miiZzeme vyjit z

primeéru pro cely web, ale lepsi je pocitat jednotlivé typy produktl zvIaste.

Vzorovy vypocet si provedeme na koupi klimatizacni jednotky typu split v hodnoté
20.000,- K¢. Orientaéni marZe z této jednotky si uréime na 5.000,- K¢. Déle vime, Ze kon-
verzni pomér v e-shopu firmy Impromat Klima je 1%, tedy Ze ndkup provede zhruba kazdy
100 navstévnik. Vime tedy, jak vysoké ndklady si miZzeme dovolit na ziskani jednoho za-
kaznika (max. 5000,- K¢), i kolik nds miiZze maximalné stit jeden navstévnik (50,- Kc).
Diky vysoké marZi jsou v naSem piipad¢ parametry pomérné vysoké a mame tedy vétsi

prostor pro zvySovani cen za klicové slovo.

Nutné je si uvédomit, Ze riznd slova maji riznou hodnotu. Navstévnici hledajici drazsi
produkty zfejmé utrati vice. Nékterd slova zase maji vEétsi konverzni potencidl neZ jin4.
Tomu musime piizptsobit i ceny prokliku a za riznd slova platit riznou cenu tak, aby se
nam to vyplatilo. Také ndvstévnici z riznych zdroji konvertuji rizné. Proto hned po spus-
téni kampané bude vhodné sledovat, zda jeji parametry odpovidaji nasSim piedpokladim a

piipadné vcas zasdhneme v nastaveni CPC u daného slova.
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Mapy.cz a Google Maps

Dalsi aktivita v navrhovaném projektu, majici ndvaznost na PPC reklamu, je registrace
firmy Impromat Klima spol. s r. 0. do aplikace Mapy na Seznam.cz a Ceské verze Google
Maps. Stéle vice uZzivateld internetu vyuZziva tyto dvé aplikace k nalezeni konkrétniho pro-
duktu, nebo sluzby v okoli svého bydlisté ¢i zaméstnani. Proto je divodné se domnivat, Ze
pridani kontaktt firmy do téchto sluzeb mize zvysit navstévnost firemniho webu a poten-
cionalné i prodeje v e-shopu. Stejné jako v pripadé Skliku, také Mapy.cz jsou vérnou kopif
svého vétsiho konkurenta Google Maps, s fadou podobnych funkci. Piesto Google Mapy,
zejména v oblasti PPC reklamy, postoupil dile. Kromé marketingové nevyuzitelnych funk-
ci, jako je napt. planovac tras nebo dopravni informace, které maji za ucel piilakat na-
vstévniky, nabiz{ tato aplikace také funkce pro firmy marketingové vyuZzitelné. Tou nejza-

sadngjsi, kterd je navrhovdna i pro firmu Impromat Klima, je samotné vyhledavani sluzeb.

Registraci do téchto dvou sluzeb provedeme tim zptisobem, aby se navstévnikovi, ktery do
horntho vyhleddvaciho formulédfe napiSe ndmi poZzadované klicové slovo nebo souslovi
(napf. klimatizace zlin), zobrazily kontakty firmy Impromat Klima. Registrace samotnd je
bezplatnd a konkrétni pozici umisténi si nelze zaplatit. Odkazy jsou fazeny dle automatic-
kého hodnoceni relevantnosti. Proto bude velmi dilleZité pii registraci dbat na vhodnou
volbu klicovych slov a pfesné umisténi sidla spolecnosti s GPS lokaci. Dulezity je nejen
ndzev firmy, znéni url adresy a vhodna volba klicovych slov, ale také kvalitni popisek na-
bizenych sluzeb. Registrace firmy se provadi kliknutim na link ,,Pfidat misto na mapu*
v levé horni Casti obrazovky. Nasledné staci vyplnit zobrazeny formuléf#, zvolit vhodné

popisek a klicova slova, pfipadné nahrat fotografie firmy.

VsSechny vySe uvedend fakta jsou platné pro organické vyhleddvani sluzeb v dané lokalité.
Kromé organického vyhledavani jsou, jak na Mapy.cz tak i na Google Maps, zobrazovany
také sponzorované odkazy, umistované formou aukce a PPC. Jedna se o Zlut¢ zvyraznéné
odkazy nad a pod vypisem organického vyhledavani. Google Maps navic nabizi umistén{
sponzorovaného odkazu také ve Zluté 1ist€ na spodnim okraji mapy. Sponzorované odkazy
jsou systémem piebirany z tiéti Adwords a Sklik. Proto, jak bylo zminéné v kapitole 5.3.1.
je dulezité mit v uctech nastaveno povolené zobrazovani ve sluzbach Mapy.cz, resp. v ob-
sahové siti a partnerskych vyhleddvacich. V piipadé€, Ze bychom toto vyhleddvéni zak4za-

ly, naSe inzertni variace by se v mapach nezobrazovaly.
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Obr. 12. Odkazy v aplikaci Mapy.cz

Firemni zdpis na ZlateStranky.cz
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Online aplikace Zlatestranky.cz v roce 2009 udé¢lala velky krok smérem ke svym uZivate-

lim. Zménilo se uzivatelské rozhrani, jeho celkovy vzhled i ergonomie. Stranky jsou nyn{

mnohem ptehlednéjsi a uzivatelsky pifjemnéjsi. Navic navstévnost se mésic od mésice

zvySuje, coZ je jeden z diivoda zahrnuti této sluZzby do naseho projektu. Dle statistik Net-

Monitor.cz bylo v prosinci 2009 zaznamendno 10 mil. uZiti téchto stranek.

Zakladni firemni zdpis je na ZlateStranky.cz zdarma. Tento zdpis bude navic zafazen i do

off-line knizni verze sluzby, a také do katalogu Inform.cz a TravelGuide.cz. U zdpisu

zdarma je mozné zvolit tfi kategorie umisténi. Pro firmu Impromat Klima spol. s r. 0. jsou

navrhovany tyto kategorie: Klimatizac¢ni technika; Vytapéni budov; Vzduchotechnika.

Soucasti zapisu do sluzby i je pravidelny reporting. Sluzba ZlateStranky.cz nabizi zdarma

online statistiky poctu zobrazeni firemniho profilu a dcinnosti na podnikatelské aktivity

firmy. Krom¢ zobrazeni po¢tu navstév v prub¢hu roku budeme v rdmci projektu sledovat

také, k jakym ucelim byly zobrazené tidaje potenciondlnimi zdkazniky vyuzivany. Bude-

me sledovat navstévnost konkrétnich klicovych slov a ty pribézné dopliovat.

Kromé firemniho zdpisu zdarma je moZzné vyuZit i placené inzerce na strankéch, kterou

ovSem vzhledem ke stanovenému rozpoctu tohoto projektu nenavrhuji.
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5.3.2 Graficka a video PPC reklama v Adwords a Adsense

Adwords, to neni jen textova reklama. Od roku 2007 lze inzerovat v tomto systému také
formou grafickych bannerti a video reklamy. Ty se nejcastéji zobrazuji v obsahové siti Ad-
sense na partnerskych webech. JelikoZ grafickd reklama ma sva specifika a je vhodna spiSe
pro brandovy, neZ pro vykonnostni marketing, je v rimci tohoto projektu navrhovand spiSe
jako dopln€k nosné textové reklamy. Piesto md svlij vyznam, opodstatnéni a lze vyuzit
jejtho potencidlu. V ramci jiz zaloZzeného firemniho uctu Adwords budou vytvoreny dvé
specialni kampang, jedna s grafickou (bannerovou) reklamou, druhd s video odkazy. Ob¢
kampané budou placeny, stejné jako textova reklama, aukénim modelem Pay-Per-Click.
Rozpocet grafické i video kampané bude nastaven na 100,- K¢ denné¢, coZ pii tif mesicnim
projektu dava celkovy ndklad asi 9.000,- K¢. Predpoklddany konverzni pomér je zhruba
0,3 — 0,5%, tedy nizs$i neZ u textové inzerce. Vice k tomuto tématu je zpracovino

v ndkladové analyze projektu, kapitola 5.10.

Vyhodou grafické i video reklamy v systému Adwords je moZnost kombinace jak maso-
vého, tak i cileného zasahu, kterou tradi¢ni on-line media nenabizi. Vysledkem je vyrazné

vy$si interakce s reklamou na cilovych webech.

U grafické reklamy lze vyuZzivat ndsledujicich formatid: staticky obrazek (JPG, GIF), ani-
movany obrazek (GIF), flashov4 animace (flash — SWF) a ddle interaktivni forméty, také
zvané ,rich media®“, zahrnujici dynamické kreativni prvky jako napf. mapy, audio, video,
HTML nebo javascript. U video reklamy se jednd zejména o flash video FLV, MPG a
AVI. Adwords kampai firmy Impromat Klima spol. s r. 0. bude vyuZivat animované ob-
razky GIF a video reklamu ve formatu MPG. U grafické reklamy se bude jednat o vSechny
dostupné formdty podle standardt IAB, tedy: full-banner 468x60, leaderboard 728x90,
small square 200x200, square 250x250, medium rectangle 300x250, large rectangle
336x280, skyscraper 120x600 a wide skyscraper 120x600. Datova velikost bannerti bude
do 50kb z divodu rychlejsiho nacitani na cilovych strankach a délka animace nepfesdhne
30s. Volba vsech typa formatl je v ptipad¢ naseho projektu vyhodn4, nebot” firemni kam-
pané necili na konkrétni umisténi ani skupinu uzivateld. Jak uz bylo feceno, u grafické
reklamy bude jeji cileni spiSe brandové, jako dopln€k textové reklamy. Tvorba banneri je

mozna dvéma zpisoby:

- Vyuziti bezplatného néstroje pro tvorbu grafickych reklam AdBuilder, implemen-

tovaného piimo v uctu Adwords. Tento zpiisob je sice levnéjsi, nebot’ firm¢e usetii
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ndklady na mzdu grafika (at’ uZ firemniho, nebo agenturniho), ovSem vysledny
vzhled bannert ptsobi piili§ standardizované, neosobné a neni mozné vyuzit jed-
notné corporate identity. Tento zpisob tvorby banneri je vhodnéjsi spiSe pro mensi
firmy kladouci diiraz na vyslednou cenu.

- Vyuziti firemniho / agenturniho zaméstnance — grafika. Tato moZnost odbourdva
nedostatky uvedené v pfedchozim bod¢ a je pro projekt firmy Impromat Klima do-
porucovana. Grafik vytvoii 2 — 3 varianty bannerti pro kazdy rozmér, vSechny
v jednotné corporate identity. Nésledné budou tyto bannery nahrdny do systému
Adwords.

Pro video reklamu bude pouzit kratky, 20 sekundovy spot, ktery firma Impromat Klima
pouziva pii veletrzich a vystavach. Tento spot méd opét brandové, nikoliv produktové cile-
ni, i kdyZ jsou v ném zminovany konkrétni produkty jako klimatizace a tepelna Cerpadla.
Vyuziti tohoto spotu je mozné, pouze bude nutné softwarové sniZit jeho kvalitu, aby bylo
docileno systémem maximdalni povolené velikosti. Tuto Upravu provede pracovnik ob-

chodniho oddéleni firmy Impromat Klima spol. s r. o. pfimo v systému Adwords.

Zobrazovani video reklamy je, stejn€ jako grafické reklamy, zaméfeno na obsahovou sit’
Adsense. Oproti grafické reklamé se vSak navic zobrazuje také na serveru YouTube.cz
s prumérnou navstévnosti 1,5 mil. unikatnich navstévniki mésicné. Pii volbé umisténi bu-
de pouzit Nastroj pro vybér umisténi, implementovany v systému Adwords. Umisténi bude
zvoleno podle popisu témat kampané. V ptipad¢€ firmy Impromat Klima spol. s r. 0. budou
pouzita témata tykajici se chlazeni a vytapéni budov, klimatizaci, tepelnych Cerpadel a vrth
pro tepelnd cerpadla. Cileni na URL ani konkrétni kategorie nebudou zvoleny, nebot’

nejsou pro dspéch projektu potiebné.

Koordinace nakupu grafické reklamy s marketingem ve vyhleddvani je velmi dulezita.
Graficka reklama spolecné s vyhledavanim vytvoii velmi vykonny prostiedek pro zvyseni
trzeb ve firemnim e-shopu. Dle dostupnych statistik, provedenych spole¢nosti Harvard
Business Review v dubnu 2008, kombinace on-line textové a grafické reklamy vykazuje
v tandemu rust trzeb o 250%, oproti 40% rustu pii samotné grafické reklamé a 120% ristu
pti samotné textové reklamé. Spusténi grafickych a video reklam tedy bude naplanovano
na stejné Casové obdobi jako textovych reklam, aby se vhodné doplilovaly a vzdjemné

podporovaly. Tento fakt Ize sledovat i v Casové analyze projektu, uvedené v bodu 5.11.
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5.3.3 PPC reklama na Facebooku

PPC reklama v socidlni siti Facebook méa nékteré spolecné faktory s grafickou a video re-
meétend Cisté na vykon. Dle ovéfenych statistik a vysledkt je idedlni kombinace zaméteni
na image (brand) a vykon. Proto v rdmci projektu firmy Impromat Klima bude kampan na

Facebooku timto zpisobem i koncipovana.

Za vykonnostni reklamu bude v rdmci projektu povazovéna spiSe textova inzerce, za bran-
dovou pak spiSe grafickd inzerce. Inzertni systém Facebooku umoZziiuje tematicky cilené
pfifazovani reklamniho textu a graficky k diskusnim fértim, v pravé ¢asti obrazovky. Cile-
ni je, podobné jako v systému Adwords, zaméfeno na pouZitd kli€ova slova. V ramci kam-
pan¢ na Facebooku budou vytvofena stejnd struktura inzertnich sestav, klicovych slov i
inzertnich variaci jako v systému Adwords. Kampané budou tedy opét rozdéleny na Kli-
matizace, Tepelna cerpadla, Vystroje vrtll pro teplend Cerpadla, Vzduchotechnika, Ak¢ni a
sezonni slevy (viz. Obrazek €. 6). Pro grafickou reklamu budou také pouZzity jiz vytvorené
bannery pro systém Adwords, coZ nejen opét podpofi jednotnou corporate identity, ale i

usetii finan¢ni prostfedky na tvorbu novych bannert.
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Obr. 13. PPC reklama na Facebooku [vlastni zpracovani]

Facebook vsak kromé grafické a textové reklamy u diskusnich for nabizi i dalsi uplatnéni
pro tento projekt a tim je bezplatné ziizeni firemni stranky. PfestoZe ziizen{ firemni stranky
spada spise do oblasti PR a podpory prodeje, ptipadné i do direkt marketingu, bude tento

krok a jeho vyuZiti popsdn v této kapitole. Samotné ztizeni firemni stranky je bezplatné. Za
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jediny skutecny ndklad Ize povaZovat jen mzdu zaméstnance zajistujiciho spravu stranky.
Tato prace bude svéfena zaméstnanci obchodniho, ptipadné noveé vzniklého marketingové-
ho oddéleni firmy. Na firemni strince bude vytvotfen firemni profil, obsahujici zakladni
informace o firmé¢, jejich produktech, sluzbach a kontaktech. Velkou vyhodou socidlni sité
je jeji tzv. multiplikacni efekt. Ten spocivd v tom, Ze pokud se n€kdo stane pfitelem nasi
firemni stranky, také jeho pfatelim se bude automaticky nabizet ptatelstvi s nasi strankou.

Tento systém tedy ¢aste¢né zasahuje i do virdlniho marketingu.

Na firemni strdnce bude pracovnik firmy zvefejiovat nejrizné&jsi aktudlni informace
ze 7Zivota firmy, jeji aktivity, slevové nabidky, darkové kupdny, upozornéni na akce a no-
vinky v sortimentu, pfipadné upozornéni na nové tiskové prohldSeni na webovych stran-
kach firmy, propagovat lze také rizné sluzby, soutéze, ankety, diskuze, setkani, ale i sa-
motny firemni web apod. Interval ptispévkll, podobné jako u newsletterti, vSak nesmi byt
piiliS intenzivni, jelikoZ by zfejmé doSlo k masivnimu odhlaSovdni firemnich ptétel
z profilu firmy. Idedlni doporu¢ovana doba mezi jednotlivymi pfispévky je 1x — 2x tydné.
V piipad€ tspéchu této ¢asti projektu je v budoucnu doporu¢ovano rozsitit piispévky také
do dalsich socidlnich siti, zejména na Twitter a MySpace. Ndklad na dal$i rozsifeni bude
minimélni, jelikoZ ptispévky vytvotené pro Facebook bude moZzné jednoduSe kopirovat i

pro dalsi sité.

Rozpocet PPC reklamy v siti Facebook bude v ramci projektu stanoven na 100,- K¢ denné,
tedy 9.000,- K¢ na cely tii mésicni projekt. Pfedpokladand mira konverze se bude pohybo-
vat okolo 0,5% — 0,7%. Dtvodem je kombinace textové a grafické reklamy, zaméfené
nejen na vykon, ale i na brand. Sledovani ndvStévnosti a konverzi bude probihat prostfed-

nictvim firemniho Google Analytics, kde bude pro toto méteni vygenerovan specidlni kod.

5.3.4 Kontextové systémy a obsahova sit’

Textové odkazy se nemuseji nakupovat pouze ve vyhleddvacich, ale daji se koupit i v tzv.
kontextovych systémech. Jak bylo jiZ feceno v teoretické ¢asti, kontextové cileni znamena,
7Ze se reklama cili podle smyslu a klicovych slov okolniho textu, respektive podle tématu
celé stranky, kde je reklama umisténa. V naSem piipad€ budeme cilit zejména na obsah a
¢lanky zabyvajici se klimatizaci a vytdpéni budov, vzduchotechnikou a tepelnymi Cerpa-
dly. Jde tedy o obsahovou reklamu, nikoli o reklamu ve vysledcich vyhleddvani. Kontex-

tové cileni uz sice nepatiif do SEM, ale v rdmci projektu bude vyuZito.
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Protoze pii planovani kampani firmy Impromat Klima je jednim z cilii mit co nejvétsi za-
sah, je doporuceno v kontextovych systémech pouzivat stejné textové reklamy, které fun-

guji i ve vyhledavacich.

Kontextovych systémi je v CR nékolik a lisf se podle toho, jestli jsou, nebo nejsou propo-
jeny na vysledky vyhledavani. Bez propojeni na vyhleddvace nabizeji reklamu systémy
BBkontext a AdContext. S propojenim na vyhleddvac¢ nabizi kontextovou reklamu Google
AdWords, v rdmci programu AdSense, ddle AdFox od Centrum.cz a eTarget. Pro projekt
firmy Impromat Klima bude vyuzito pouze systému Adsense a eTarget, zejména z ditvodu

jejich vétsiho zasahu.

Problémem kontextovych systémt je, ze pfi klasickém SEM pfichédzeji z placenych odkazt
na stranky takovi navstévnici, kteii nabizené produkty piimo hledaji. V kontextové rekla-
m¢ toto neni pravda, a v praxi se ukazuje, Ze u navstévy ptichdzejici z kontextové reklamy
je nizsi pravdépodobnost, Ze néco nakoupi, nez kdyby tato navstéva piisla z vysledkil vy-
hledavani. Je to logické, nebot’ neexistuje lepsi okamzik pro osloveni ¢lovéka s konkrétni
nabidkou nez ten, kdy on sam dany produkt hleda. Vzdy je tedy lepsi chtit za stejnou cenu
dostat uzivatele z vyhleddvani, neZ z kontextové nebo necilené reklamy. Tomu odpovida i
nas rozpocet pro kontextovou reklamu, ktery je stanoven (oproti vyhleddvani) jen na
5.000,- K¢ mesicng, tedy 15.000,- za tii mésice projektu. Tato ¢astka bude rozdélena
v poméru 50/50 do obou zvolenych systémil. Platebni model v obou systémech je formou

PPC, tedy aukeni tvorba cen.

Zvolena klicova slova i texty inzeratti budou pievzaty ze systému Adwords. V nastaveni
firemniho t¢tu Adwords bude povoleno zobrazovani reklamy i v obsahové siti. Tento sys-
tém také jako jediny dovoluje nastavit oddélené ceny pro vyhleddvani a pro kontextové
cileni. Maximdlni ceny prokliku budou u kontextového cileni, z vyse uvedenych dtvodu,

sniZzeny v pruméru o 15% - 20% oproti vyhledavani.

Oba zvolené systémy nabizeji tii rizné formy reklamy, tedy text, banner a video. V projek-
tu firmy Impromat Klima budou vyuzity vSechny tfi formy. Cileni kontextovych kampani
zustava stejné jako u Adwords kampani, rozméry bannerti i videa jsou také standardni a

proto budou pfevzaty jiZ vytvorené bannery a videa v systému Adwords.

Hlavni vyhodou kontextové reklamy je cileni na mélo hledana klicova slova, rozsifeni z4-
sahu a navstévnosti a jeji vhodnost zejména pro brandovou reklamu. Proto se na tyto oblas-

ti budeme soustiedit i v rdmci dlouhodobé spravy firemnich ucti. Méfeni vykonnosti bude
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sledovano on-line, ptimo v uctech Adwords a eTarget. Vyhodnocovani vykonnosti Gctil
bude provadét pracovnik obchodniho oddéleni, na zaklad¢ tydennich reportd zasilanych

poradenskou agenturou.

5.3.5 Registrace do katalogii

Registrace do katalogii tzce souvisi s kapitolou 5.4.1 — Linkbuilding. Jak je uvedeno
v kapitole 4.1.2. firma mé v soucasné dobé proveden pouze jeden bezplatny zapis v katalo-

Vv s

kou na ceském internetu, ovSem jeden bezplatny zapis je pro tspéch webu skutecné malo.

V ramci projektu je navrhovano roz§ifeni tohoto bezplatného zapisu ,,Zdznam* na zdpis
,Praktik®. Jedna se klasicky placeny zdznam s roz§ifenim informaci. Hodnota tohoto zapi-
su je 7.000,- K¢ na rok. Oproti bezplatnému zapisu ,,Zaznam* nabizi ,,Praktik” navic moz-
nost alternativniho ndzvu (podndzvu) firmy. Ten bude zvolen takto: Impromat Klima spol.
s . 0. — Dovozce klimatizaci Fujitsu do CR. Déle zépis praktik nabizi umistén{ loga firmy
(viz. Obr. 4), rozsiteny popis Cinnosti na 250 znakt, 2x kontaktni telefon, e-mail, az tfi
fotografie, ale zejména je vyhodny pro moznost zapisu firmy az do tii subkategorii, které
budou zvoleny takto: Klimatizace, Tepelna ¢erpadla, Vzduchotechnika. VSechny uvedené
kategorie maji navstévnost ptes 30.000 zobrazeni za mésic a firemni zapis se bude zobra-

zovat v prvni pétici vysledkll. Velkou vyhodou zapisu ,,Praktik* je také odstranéni nejbliz-

Sich podobnych firem a zobrazovani zapisu vyse neZ zapisy ,,Zaznam".

V ramci projektu bude proveden také prozatim bezplatny zdpis do katalogu firem Najis-

to.cz, provozovanym portilem Centrum.cz. Jednd se druhy nejvyznamnéjii katalog v CR.

Dalsi, v projektu navrhované, registrace do katalogi jiZ maji vyznam spiSe z pozice lin-
kbuildingu a SEO, neZ jako opravdovy pfinos pro navstévnost firemnitho webu nebo e-
shopu. Nicméné kazdy provedeny zdpis ma potencidl pro pfivedeni navstévnika na web.
Poradenskd agentura nabizi za cenu 1.500,- K¢ bezplatnou registraci do tfi sta padesati
ceskych a slovenskych katalogt. Jednd se o druhotadé a tietifadé katalogy, jako napt. At-
las.cz, ABC.cz, Bezvaportal.cz, Caramba.cz, CZIN.eu, Hledej.cz, Hyperkatalog.cz, Klik-
ni.eu, Linku.eu, Najdiweb.cz, Naostro.cz, Rejstrik.net, Seeker.cz, Webovnik.cz, Zdroj.cz a

mnoho dalsich. Kompletni seznam katalogi je uveden v piiloze ¢. 111
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5.3.6 Platba za umisténi (paid placement)

U ,,paid placement* reklamy bude v rdmci projektu vyuZito pouze reklamnich grafickych
bannert, respektive piebarveni stranky. Textové odkazy ani sponzoring sekce nebude

z diivodu omezeného rozpoctu vyuzit.

Jak uZ bylo fe€eno, pouZitelnost a ispéch bannerové reklamy spocivad spiSe ve zvySeni po-
védomi o firm¢, neZ primarné pii prodeji produkti. VSeobecné lze také predpokladat, ze
kampat bude mit v&tsi dspéch, pokud bude naptiklad aktudlné nabizet zajimavou slevovou
akci. Proto u bannert placenych za umisténi bude nutnd jejich tvorba a nebude zde mozné
vyuZzit jiz vytvotenych bannert z Adwords. Naklady na tvorbu bannert jsou zahrnuty v

nikladové analyze.

Umisténi téchto bannerti je navrhovdno na tii stfedné velké, oborové zaméfené servery
nabizeji ceny, které lze uvedenym projektovym rozpoctem pokryt. Témito servery jsou:
www.tzb-info.cz, www.avtc.cz a www.casopisstavebnictvi.cz. U serveru www.tzb-info.cz
bude po dobu 14 dnli navic vyuZito tzv. pfebarveni stranky v kategorii ,,Klimatizace“. To
bude spocivat v umisténi cervené pokladové grafiky na vrcholu a okrajich stranky, s firem-
nimi motivy firmy Impromat Klima spol. s r. 0. Souhrnné cena za umisténi pfebarveni a tf
grafickych bannerti do odpovidajicich sekci téchto informacnich portdli bude na obdobi
1,5 mé&sice 15.000,- K¢&. Bannery nebudou na servery umistény soucasnég, ale s Casovou
prodlevou 14 dnt. Planovani je piehledné zobrazeno v kapitole 5.11. Sledovani prokliko-

vosti bannerti bude provadéno prostfednictvim piislusnych servert, které umisténi nabizeji.

Doplitkové se bude sledovat také za pomoci firemniho i¢tu Google Analytics.

5.3.7 Vyhledavace zbozi

Dalsi diilezitou soucasti projektu, kterd miZze pomoci zvysit prodeje a obrat ve firemnim e-
shopu, je zavedeni zboZi z tohoto e-shopu do tzv. vyhleddvaci zbozi. Zavadéni probihd
pomoci tzv. xml k6du, které si vyhleddva¢ sam, v pravidelnych intervalech, stahuje z pte-
dem definované URL adresy. PiestoZe se jednd o bezplatny ndstroj, rucni tvorba xml k6du
je pomé&rné ¢asové narocnd. Proto bude firma Impromat Klima spol. s r. 0. vyuZivat pouze

dva vyhledavace cen, a to ZboZi.cz a Heuréka.cz.

Jde o dva nejvétsi vyhledavace cen na Ceském internetu a soucasné o skvélou piileZitost
prodavat a bezplatné propagovat konkrétni produkty. Jelikoz tvorba xml kédd bude prova-

déna a spravovana ruc¢né, nebude exportovan cely obsah e-shopu, ale pouze statistiky nej-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

prodavangjsi zboZzi v kategorii B2C. JelikoZ firma Impromat Klima mé dostatecné silnou a

davéryhodnou znacku, miize své produkty pies tyto vyhledavace prodati s vySsi cenou.

Jedinym skute¢nym nédkladem na tuto sluZzbu bude price zaméstnance obchodniho nebo
marketingového odd¢leni firmy. Pfedpoklddand doba tpravy xml kédt je 2 - 3 hodiny tyd-
né. Statistiku navstévnosti jednotlivych slov si lze on-line ovéfit piimo na strankach Zbo-
Zi.cz, pod odkazem ,,Statistika dotazu®. Prodeje ve firemnim webu prostfednictvim vyhle-

davact zboZzi budou sledovany ve firemnim uctu Google Analytics.
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Obr. 14. Ukdzka sluzby Zbozi.cz [vlastni zpracovani]

5.4 Optimalizace pro vyhledavace - SEO

Search Engine Optimization, neboli optimalizace pro vyhleddvace je dal$sim dulezitym
krokem pro tspéch tohoto projektu. Jelikoz o oblasti SEO optimalizace by bylo moZzné

napsat cely samostatny projekt, bude v této kapitole vybrano pouze to nejdilezitéjsi.

Jak bylo uvedeno v predchozi analyze soucasného stavu, web firmy Impromat Klima nema
v soucasné dob¢ provedenou Zadnou SEO optimalizaci. To je velkd Skoda, jelikoZ SEO, na

rozdil od SEM, pfivadi navstévniky na firemni web zcela zdarma.

U samotné SEO optimalizace je vZdy dobré dodrzovat urcity postup a provadét jednotlivé
upravy v pfedem stanovenych krocich. Tyto kroky se lisi také od toho, zda se jednd o zce-
la novy web, nebo o upravu stavajictho. V piipad¢ firmy Impromat Klima bude tedy po-

stup nasledujict:

Jako prvni bude zkontrolovdno, zda firemni web pouZivd nckteré piekazky optimalizace

(napf. automatické presmérovdni, flash, javascript, rdmce, dynamické odkazy apod.). Po-
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kud ano, je vZdy lepsi tyto prekdzky odstranit, u nového webu je samoziejmé viibec nepo-

uzivat. Web firmy Impromat Klima ma v soucasné dob¢ jedinou ptekazku SEO a tou je

dynamické URL. Namisto pouzivané URL adresy: http://www.impromat.cz/index.php?kat

=3&typ=1&cr=12 se bude zobrazovat

jednoduSe  zapamatovatelnd  adresa

http://www.impromat.cz/klima/tepelna-cerpadla/.

Déle bude provedena kontrola po¢tu zaindexovanych stranek ve vyhleddvacich. Tu lze
provézt jednoduchym zadanim dotazu "site:impromat.cz klimatizace" do vyhledavact.
Tento dotaz najde vSechny stranky webu impromat.cz na kterém se vyskytuje slovo klima-
tizace. V lednu 2010 bylo v Google na tento dotaz zaindexovano pouhych 190 stranek. Pti

kvalitni optimalizaci 1ze u webu firmy Impromat Klima pfedpokladat az 10.000 stranek.
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Obr. 15. Ukdzka organického vyhleddvdni [vlastni zpracovani]

Pokud web jizZ nemd zaddnou prekdzku optimalizace a je dobfe zaindexovan je druhym bo-
dem SEO casovy snimek navstévnosti neboli kontrola v minulosti vyhledavanych slov. Je
nutné ji provést, aby pfi optimalizaci nebyla ztracena diive vyhleddvand slova. Tuto analy-
zu je mozné provadét pomoci webovych ndstroji na méteni navstévnosti (napi. Toplist,

Navrcholu.cz apod.) nebo pomoci analyzy log souboru serveru. U webu firmy Impromat
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Klima byl pouzit log soubor poskytnuty administritorem. Analyza byla provedena zpétné
od ledna 2008. Ditvodem této analyzy je zabranit ztrat¢ nékterych, diive hodné vyhledava-
nych slov. Zjisténé vysledky nebyly nijak pfesvédcivé. Pocet hledanych slov ve vyhleda-
vacich v kvétnu 2009 byl nasledujici: klimatizace 14350, tepelna cerpadla 9562, vzducho-
technika 5212.

Vevs o we

Dalsi ¢ast je vybér klicovych slov. To je pravdépodobné nejdulezitéjsi ¢innost v SEO. Co
na strance neni, nemohou vyhleddvace ani nalézt. Vybrana klicova slova klimatizace, te-
pelnd Cerpadla, vzduchotechnika atd. budou umistény do html znacek (do Title, descripti-
on, nadpistt HI, H2, H3 atd.). Déle bude dulezité dostat co nejvice klicovych slov také do
popisnych meta-prvkl, do samotného textu na webu, drop-down menu, popisu obrazki
umisténych na webu atd. Celou optimalizaci bude také provazet snaha o ziskdni co nejvice
kvalitnich zpétnych odkazi, s vysokym rankingem a stejnym tématem webu. Tato ¢innost

se nazyva linkbuilding a je popsdna v kapitole niZe.

Po optimalizaci bude nutné vyckat na novou indexaci webovych stranek. Ta je obvykle
provadéna podle rankingu stranky (¢im vétsi PageRank, tim rychleji je stranka zaindexo-
vana). Kompletni reindexace miiZe u n€kterych vyhledavact trvat i mésice. U webu firmy
Impromat Klima lze reindexaci predpokladat v rozmezi tydne az dvou. Po kompletni rein-
dexaci bude proveden druhy Casovy snimek ndvsStévnosti. Tim bude mozné vyhodnotit

dopady provedené optimalizace na navstévnost webu.

5.4.1 Linkbuilding

Zakladem linkbuildingu, neboli budovani zpétnych odkazi, je ziskat co nejvice odkazt
z cizich stranek, nejlépe se stejnou tématikou webu. To je vice méné pracnd zéleZitost.
Zaregistrovat web do tif hlavnich ¢eskych katalogi Seznam, Centrum a Atlas je povazova-
no spise za samoziejmost, neZ za SEO. Vyhodou naSeho projektu je, Ze velky dil linkbuil-
dingu byl jizZ proveden v kapitole 5.3.5. Registrace do vyhleddvact. V ramci tohoto navrhu
byl web firmy Impromat klima zaregistrovan do 350 Ceskych a slovenskych vyhleddvact a

katalogt.

Neustalé hledani novych moZnosti registraci odkazii je vSak nutnosti, i kdyZ je dana stran-
ka na vrcholu ve vyhleddvacich vysledcich. Proto je navrhovano, aby jeden pracovnik fir-
my dostal za povinnost vyhleddvat a registrovat firemni URL na internetu. Této praci je
mozné vénovat napt. 0,5 - 1 hodinu tydné, coz lze také povaZzovat je jediny ndklad lin-

kbuildingu.
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5.4.2 Copywriting

Jak uz bylo uvedeno v predchozi kapitole, dileZitou souc¢asti SEO optimalizace je dostat co

nejvice zvolenych klicovych slov do obsahu textu webové stranky.

Rada firem Setii na textech pro sviij web a piichdzi tak o t&Zce a draze ziskané zdkazniky.
Kvalitni copywriting bude diileZité provést na webu firmy Impromat Klima vSude, kde
néjaké texty jsou. Cilem této Cinnosti bude presvédCovat, vyzdvihovat jedine¢né vyhody a
poutavym piibéhem proddvat vyrobky ¢i sluzby, ale také napsat texty, které komer¢ni ob-
sah podpofi, vhodn€ doplni a sou¢asn€¢ pomohou optimalizaci SEO. Témito body budou v
rdmci projektu texty prezentujici firmu Impromat Klima (sekce O nds a Reference), stran-
ky neprodejniho charakteru (Kontakt, Kariéra, Partnefi), ivodni texty jednotlivych sekei v
e-shopu, ndvody (pravodci, texty v popiskdch zbozi, jak vybrat jednotlivé klimatizace atd.)

a v neposledni fad¢ také aktuality a novinky z oboru chlazeni a vytdpéni.

Vsechny vyse uvedené texty mohou v piipad€ kvalitniho zpracovani podpofit krom& SEO
také firemni diivéryhodnost, pomoci navstévniklim v orientaci na webu a pfedat jim nena-
silnou formou dilezité informace. VSechny tyto faktory v koncovém disledku pravdépo-

dobné ovlivni i prodejnost zboZi v e-shopu.

Nekvalitni zpracovani zdanlivé nevyznamnych postrannich textii mize zpusobit, Ze se na-
vstévnici na firemnim webu ztrati, pochopi Spatn€¢ nékterou jeho funkci nebo prehlédnou
dalezity obsah. To vse, i kdyZ nepfimo, stoji firmu penize. Dobie zpracované navody, tipy
a dal$i nekomercni obsah se mohou stit zdrojem cennych zpétnych odkazl a také i na-

vstévnosti ptimo z vyhledavact.

V ramci projektu bude firma Impromat Klima investovat penize do SEM aktivit, aby pfi-
vedla na web navstévniky. Také jiz provedené upravy webu, grafiky a technického fesen{
staly firmu nemalou ¢astku. Proto by bylo také vhodné si nechat ud¢lat texty webu od pro-
fesiondlnitho copywritera a neSetfit na malickostech. I drobnd tprava textu u objednavko-

vého formulare miiZe vydélat spoustu penéz.

5.5 Podpora prodeje na internetu

wev s

Piimd podpora prodeje je jeden z nejzdakladnéjSich zptsobii nabizeni a pfedstaveni zboZi,
produktti, nebo sluzeb. Je ovéteno, Ze pokud si potenciondlni zdkaznik miize zboZi nejprve
prohlédnout a vyzkousSet, je téméf jisté, Ze si jej také zakoupi. Tato kapitola je zaméfena

pouze na podporu prodeje on-line, kterd bude realizovdna vybérem vhodnych interneto-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

vych médii. Mezi klasické néstroje podpory prodeje, které lze vyuZit i v online prostfedi

patii rizné slevy, akce, bonusové, vérnostni a partnerské programy, soutcze.

Do podpory prodeje by bylo mozné zahrnout i registraci produktti do vyhleddvact zbozi
v kapitole 5.3.7, piipadné také direct mailové nabidky z kapitoly 5.6.1. V rdmci tohoto
projektu budou navrhnuty pouze ty formy podpory prodeje online, které budou vhodné
dopliovat jiz stavajici, které firmy Impromat Klima v souasnosti pouzivd a které byly
popsany v predchozi analytické casti prace. Dulezitym faktorem tohoto doplnéni bude na-
asovani jednotlivych forem tak, aby se vzdjemn& podporovaly, nebo dopliiovaly. Casovy

plan je uveden v kapitole 5.11.

Prvnim ndvrhem online podpory prodeje pro sektor B2C je uspotddani spotiebitelské sou-
téze. Firma Impromat Klima se prozatim spotiebitelskym soutéZim vyhybala, jelikoZ pro
né plati pomérné€ piisné legislativni omezeni. Pfesto by, dle mého nazory, bylo vhodné tuto
formu vyzkousSet, uZ vzhledem k faktu, Ze zastoupeni znacky Fujitsu v jinych zemich spo-
trebitelské soutéZe béZné pouziva. Po konzultaci s vedoucim obchodniho oddé€leni byla ze
tif navrhll vybrana soutéz, kterd ma nejvétsi predpoklad pro navySeni prodeji. Kazdy za-
kaznik, ktery si zakoupi jakoukoliv splitovou klimatizaci bude automaticky zafazen do
slosovani. Vyherce obdrzi 100% uhrazené Castky zpét. U tohoto typu soutéZe lze pfedpo-
kladat vyznamny dopad na motivaci na stran¢ kupujicich pro vybér znacky Fujitsu. Pred-
pokladany ndklad na tuto soutéz je 15.000,- K¢ jako primérna nakupni cena deseti nejpro-
davanéjsich typa klimatizaci v sektoru B2C. Pfedpokladané navySeni prodejii na zdkladé
této soutéze je ve stanoveném terminu a cilovém segmentu 1,5% -3%. JelikoZ marze
v oboru jsou na dostate¢né trovni, ziskovost 1ze predpokladat uz pti prodeji 2 — 3ks klima-

tizaci.

Dalsim navrhem v tomto segmentu je umisténi tisknutelnych slevovych kupénd na web
firmy. Tyto slevové kupony bude mozné propagovat pti nejriznéjsich on-line, ale i off-line
marketingovych aktivitach. Jejich cilem bude kromé samotné motivace k nakupu také zvy-
Seni povédomi o znacce Fujitsu a Impromat, zvySeni ndvstévnosti webu a vytvaieni pozi-
tivntho image firmy. Slevovy kupén bude na webu firmy také nabizen za registraci k odbé-
ru newsletter. VySe slevy na kupénech se bude pohybovat od 3% do 5%. V nakladové
analyze tato sleva nebude zapocitdna, nebot’ se pro firmu nejednd a skute¢ny financni na-

klad, ale pouze o slevu.
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Dalsi navrhované opatieni se tyka jak B2C, tak i B2B sektoru. Jsou jim ¢asové omezené
akce a slevy. V ramci e-shopu je navrhovano vytvoreni specidlni sekce s aktudlné akEénim,
sezénnim a zlevnénym zboZim. Budou do ni umistovany klimatizacni jednotky ve vypro-
deji, repasované a jinak zlevnéné kusy. Pro fadu zdkazniki je sleva velkou motivaci a tato
sekce ma velky potencidl na dspéch. Zakaznim v sektoru B2B se po ptihldSeni budou zob-
razovat jiné vySe slev a ceny, nez pro sektor B2C. Na tuto sekci budou cilené PPC kampa-
n¢ z Adwords, Sklik i eTarget, jak bylo vySe uvedeno. Implementace sekci do webu si dle

pfedbézné konzultace vyzadd ndklad cca. 5000,- K¢.

5.5.1 Affiliate a vérnostni programy

Dalsi forma podpory prodeje v sektoru B2C je v ramci projektu zvolena jako ,,Vérnostni
program pro zdkazniky. Jde o vyhody pramenici z loajality pfi opakovaném ndkupu. Mo-
tivace k ndkupu a pouZzivani firemniho e-shopu bude probihat formou sbirani bodi za kaz-
dy nékup v e-shopu a naslednd procentudlni sleva. Pfed kazdym ndkupem se zdkaznik na
webu firmy bude registrovat a ziskd kromé ptihlaSovaciho jména a hesla také vlasti bonu-
sovy ucet. Pii kazdém ndkupu se mu nacte urcity pocet bodi, ktery miize, ale nemusi vyu-

Zit na slevu pfi dalSim ndkupu.

Velmi podobny vérnostni program bude zaveden i pro sektor B2B. Zde bude také probihat
nacitani bodt. Rozdil bude pouze v odménach. V sektoru B2B nebudou poskytovany slevy
za nakup dalsiho zboZi, ale za urcity pocet bodii obdrZi klient napft. CistiCku vzduchu, nebo
jiné zatizeni zdarma. Zakaznici s ur¢itym poctem bodl budou také zvani na rizné firemni

LN s

spoleCenské akce, ziskaji napt. dopravu zdarma nebo montazni Skoleni zdarma.

V ramci projektu je ddle navrhovano ziizeni affiliate programu. Tento programu bude za-
loZeny na spoluprdci mezi majitelem webu, firmou Impromat Klima, a jeho partnery. Na
firemnim webu bude vytvoiena samostatna stranka s nabidkou zapojeni se do affiliate pro-
gramu pro Sirokou vefejnost. Majitelé webovych stranek mohou firmu kontaktovat a nava-
zat spoluprici. Za ptivedené navstévniky budou dostavat provizi, dle utraty zakaznika ve
firemnim e-shopu. Provizni partner se tak bude sdm snazit o co nejefektivnéj$i propagaci
firemnich produkt a sluzeb. Provize bude nabizena pouze na uskute¢néné nakupy v e-
shopu, nikoliv za pouhé pfivedeni navstévnika. Navstévnici budou sledovani pomoci coo-
kies. V soucasné dob¢ 1ze u poradenskych spolecnosti zakoupit jiz hotovy affiliate program

a pouze ho implementovat do firemnich stranek. Cena programu se odviji od jeho sloZitos-

ti, v pfipadé firmy Impromat Klima postaci zdkladni verze.
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Vérnostni programy pro zakazniky, podobné¢ jako affiliate partnerské programy jsou place-
ny z marze, nebudou tedy zapocitiny do projektového rozpoctu. Nicméné implementace
téchto systémil do webu a jejich ndslednd propagace jiZ penize stoji. Zavedeni bonusového
systému do webu nebude, dle konzultace se spravcem webu, piili§ sloZité a 1ze ho provést

s nakladem asi 5.000,- K¢&.

5.6 Piimy marketing

Firma Impromat Klima spol. st. 0. jiZ v soucasné dobé¢ aplikuje fadu ndstroji piimého
marketingu po internetu. Tyto nédstroje byly popsdny v analytické ¢asti prace. Proto bude

tato ¢ast zamétena na vhodné doplnéni jiz pouzivanych ndstroju.

5.6.1 Direct e-mail

~vsoo 2

Jak je uvedeno v kapitole 4.3.2. firma v soucasné dob¢ vyuziva direct mailingu v pomérné
kvalitni form¢ i rozsahu a to jak vic¢i obchodnim partneriim, tak i zaméstnanctim. Pro fir-
mu Impromat Klima je e-mail jeden z hlavnich komunikacnich kandld. Rozesilany jsou
v pravidelnych (zpravidla mési€nich) intervalech newslettery na pfedem vytipované skupi-
ny zdkaznikd, jejichzZ obsahem jsou zpravidla informace o novinkdch v sortimentu, sluz-

bach, akcich, vyprodejich apod.

V ramci projektu je navrhovano né€kolik opatieni ke zlepSeni funkci téchto newslettert.
Prvnim opatienim je zlepSeni grafické stranky soucasnych newsletteri. To by mohlo nastat
v souvislosti s navrhovanym opatfenim v kapitole 5.9. — pfijeti odborného grafika. Grafic-
ky vzhled a optickd zajimavost newsletterl jsou vedle jeho obsahu dulezitym prvkem pro
uspéch. Soucasna grafika v newsletterech neni piili§ zajimava, coZ je Skoda i vzhledem

k faktu, Ze obsah je pomérné kvalitni.

Dals$im opatfenim je zvySeni interaktivity newsletterd. V soucasné dob¢ newslettery pouze
informuji a malo vybizeji k akci. Bylo by napt. vhodné do nich ptfimo umistit ndkupni for-
muléf - kolonku vybizejici k ndkupu daného typu zlevnéného zboZi, o kterém informuje.
To je pouze jeden z piikladli, moZnosti zvyseni interaktivity je mnohem vice, vZdy zalezi

na obsahu konkrétniho newsletteru.

Vhodné by bylo také zavést méfeni a zpétné vazby newsletterd, které nejsou v soucasné
dob¢ vibec sledovany. Méteni l1ze provadét napt. pomoci cookies, nebo prostiednictvim

firemniho Gc¢tu v Google Analytics a konverzi.
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V sektoru B2C je navic moZzné do newsletteri vkladat také obchodni tipy, katalogy a bro-
Zury ke stahnuti. MoZné také je kromé standardntho HTML formatu vyuzivat rizné fla-

shové animace, pro dalsi zatraktivnéni e-mailu.

Kromé¢ stavajici CRM firemni databdze soucasnych zdkaznikli 1ze pro rozesilani direct
maill vyuZzit i sluZzeb poradenské agentury. Ta mlzZe za uplatek zajistit nakup databaze no-
vych potenciondlnich zdkaznikl. V piipad¢ rozesilky na 10 tisic direct mailti, bude orien-
tacni cena i s grafickym navrhem kolem 10 tisic korun. Rozesilku je vhodné béhem nasle-
dujiciho roku jesté alespon jednou zopakovat. Vybér cilovych e-mailll 1ze provést podle

ruznych socio-demografickych ukazatelil, dle aktudlnich potteb firmy a nutného zacileni.

5.6.2 Mobilni marketing

Mobilni sluzby jsou v oblasti ptimého marketingu pomérné novinkou, ovSem vzhledem
k penetraci mobilnich telefonti mezi obyvatelstvem velmi perspektivni. Firma Impromat
Klima v soucasné dob¢ nevyuziva Zadnych forem m-marketingu, a proto se moznosti nabi-
zi celd fada. Je ovSem nutné brat ohled na predem stanoveny rozpocet projektu, proto jsou

navrhovana pouze ty opatieni, které je mozné redln¢ aplikovat.

V oblasti m-marketingu je v piipad€ firmy Impromat Klima vhodné se zaméfit spiSe na

B2C sektor a to konkrétné na podporu komunikace, propagaci znacky a §ifeni informaci.

MozZnosti je napt. vytvoreni SMS vyherni soutéZe pro zakazniky firmy Impromat Klima.
Firma by také mohla vytvortit a umistit na své stranky ke staZeni specidlni logo s firemni

grafikou. Dal$i moznosti je také zjistovani aktudlniho stavu bod osobnim kontu u firmy.

Prostfednictvim SMS zprav lze také zdkazniky upozoriiovat na novinky a akéni vyprodeje
sortimentu. SMS zpravy maji totiZ jednu zasadni vyhodu. Pokud je uZivateli na telefon
zprava dorucena, je témeér jisté, Ze si ji pokazdé piecte. Vyhodou je také vysokd moZnost
personalizace, vybéru cilové skupiny, ucinnost zpétné vazby a moznost automatického

zpracovani a vyhodnoceni.

NetuSené moznosti pak nabizi propojeni s firemnim CRM systémem. Pomoci SMS zprav
by firma mohla informovat své zdkazniky napf. o bliZicim se servisnim intervalu jejich

klimatiza¢niho zafizeni, nebo pravé v€as nabidnout doplitkovou sluzbu nebo vyrobek.
Ptednosti mobilniho marketingu se jesté stuptiuji v piipad¢, Ze je vhodné kombinovan s
internet marketingem, at’ uz jde o propracovanou webovou prezentaci, specializovanou

microsite nebo e-mail marketing.
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5.7 Webové stranky a e-shop

Rada vylepsent stdvajicich webovych stranek firmy Impromat Klima spol. s r. o. i e-shopu
byla uz navrZzena uz v ptedchozich kapitolach. Mlizeme vzpomenout napi. kvalitni copy-
writing, ztizeni vyprodejové sekce, ziizeni diskuzi pod produkty atd. Nasledujici kapitola
se proto bude vénovat pouze uz jen vhodnému doplnéni téchto navrhi.

JiZ ¢aste¢né€ navrhované doporuceni bylo zfizeni sekce "Pro obchodniky", pfistupné pouze
pro daného obchodniho partnera. Pfistup do sekce bude podminén zalogovanim do systé-
mu. Kazdy obchodni partner firmy obdrzi po splnéni urcitych podminek od obchodniho
oddéleni firmy Impromat Klima své logovaci udaje. Po piihlaseni do systému si partner
muzZe prohlédnout svou historii nakupi, vytisknou si ptehled faktur, piihlasit se do e-shopu
pod svou slevovou skupinou, stdhnout si servisni manudly pro jednotlivé vyrobky atd. Toto
opatieni jednak pfispé&je k transparentnosti celého obchodniho vztahu s partnerem a za dru-
hé usetii zaméstnancim firmy Impromat Klima ¢as na odpovidani dotazti nebo vystavova-
ni faktur. Zarovenl bude mozné oslovovat konkrétni obchodniky s personalizovanymi na-
vrhy, doporuc¢enimi a nabidkami. Do budoucna bude mozné cely proces propojit s CRM a

nabidky provadet automaticky.

Personalizace souvisi i se segmentem B2C. Zde je navrhovano zfizeni sledovani nadkupt
konkrétnich zdkazniki pomoci tzv. cookies. Pokud napt. navstévnik pfi prvni navstévné
webu otevie stranky s ur¢itym typem klimatizace, nebo dokonce proveden nakup, pii jeho
dal$i navstéveé mu bude automaticky doporuceno souvisejici zboZi a sluzby k této konkrétni
klimatizaci. Cookies bude moZzné vyuzit také v obchodni technice cross-selling a up-selling
pfi zaddvéani objednédvek. Ztizeni automatického systému pro sledovini a vyhodnocovéni

cookies neni piili§ technicky ndro¢né a pohodlné se vleze do zbyvajiciho rozpoctu.

Vhodné by bylo také umoznéni platby v e-shopu prostfednictvim platebni karty. V soucas-
né dobé je moznd platba pouze bankovnim pfevodem, coZ cely obchodni proces nepiijem-
né zdrzuje. Platebni branu lze do e-shopu implementovat prostfednictvim aplikace nékteré
z Seskych bank, napt. Ceské spofitelny a.s. Banky nabizeji obchodnikii jiz hotové fesen.
Samotnd implementace je pfi dodrZeni ro¢niho obratu nad 100.000,- K¢ bezplatnd, ti¢tova-
ny jsou pouze procenta z prodeje. Proto i tuto sluzbu nebudeme zahrnovat do stanoveného

rozpoctu. Kromé platebni karty by bylo vhodné umoznit zaplaceni zboZi také prostiednic-
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tvim tzv. mikroplateb. Zde je doporucovano ziizeni firemniho Gctu v systému PaySec u

CSOB a.s. Tento systém je rovnéZ bezplatny.

pay @5 pay |
pay Komukoll, Za cokoll.

Obr. 16. Platebni ikony systému PaySec [www.paysec.cz]

Diilezitym opatfenim v ramci firemniho webu je zfizeni nastroje umoznujiciho ziskavat
zpétnou vazbu od navstévnikl a zakaznikd. Ta mlze byt pouZita pro dalsi zlepSovani nejen
webovych stranek, ale i firemnich sluZeb a produktti. Tuto zpétnou vazbu lze ziskat velmi
jednoduse a levnég, napt. formou umisténi ankety nebo dotazniku ke konkrétnimu produktu
nebo sluzbé, piipadné i na homepage. Ankety Ize v pravidelnych Casovych intervalech ob-

ménovat, dle aktudlnich potteb obchodniho oddélent firmy.

V ramci firemnich stranek je také doporuceno ziidit doposud chybégjici sekci FAQ, neboli
casto kladené otazky. Tato stranka je velmi Casto vyuZivana na vSech modernich a dobie
spravovanych webech. Firma zde vypiSe zdkazniky nejcastéji pokladané otazky z oblasti
nejen firemnich produktd, ale i doplikovych sluzeb, dopravy, reklamace, udrzby atd., sa-
moziejme véetné odpoveédi. Smyslem této stranky je uSetfit Cas firemnim pracovnikim pfi

odpovidani na stéle se opakujici dotazy.

Velmi dulezitd je také Castd aktualizace celého webu, jednotlivych sekcei, diskuzi pod pro-
dukty apod. tak, aby bylo na prvni pohled viditelné, Ze jsou stranky udrZzovany a Ze se

s nimi pracuje. Nic neodradi nav§tévnika vice nezZ zastaralé informace a neaktudlnost.

5.8 Dalsi navrhy a doporuceni

Navrhy a doporuceni v této kapitole se nezaméiuji pouze na oblast internetu, ale jsou uve-

deny tak, aby vhodné doplnily néstroje a opatfeni navrhované v tomto projektu.

Prvnim opatifenim je zdokonaleni soucasného CRM systému firmy. Impromat Klima
v souCasné dob¢ vyuzivd CRM systém pouze jako adresaf souc¢asnych zdkaznikl a odbéra-
teld. U jednotlivych zdznamt jsou sice vyplnéna kritéria, zda se jedna o koncového nebo

firemniho zdkaznika, zda je o realizacni, projekéni nebo montaZni firmu a je sledovana i
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fada dalsich atributfi. Problémem je, Ze CRM systém je z velké casti manudlni, tedy fada
procesit neprobiha automaticky. V piipadé potieby si pracovnik obchodniho oddéleni sice
muze ruén¢ vyhledat potiebnou informaci, ale systém ho sam prfedem neupozorni. Kvalitni
CRM systém je v soucasné dob¢ dilezitym predpokladem tspéchu. Vhodné by bylo kon-
zultovat moZnost rozsifeni na vyssi verzi s vice funkcemi. Systém by napiiklad mohl au-
tomaticky rozesilat emailové nabidky pro vytipované okruhy zdkaznikl, upozoriovat kli-
enty na bliZici se servisni interval jejich klimatizacniho zafizeni, nebo personalizovat roze-

silani newsletterti a nabidek. MoZnosti vyuZiti je opravdu mnoho.

Jak bylo v projektu jiZ n€kolikrat zminovano, jevi se jako vhodné a ucelné pfijeti zaméest-
nance specializovaného na tvorbu grafiky. Kvalitni grafika by zatraktivnila nejen webové
stranky, ale i pravidelné newslettery a vSechny dal$i propaga¢ni materidly firmy. Tento

zameéstnanec by zcela jisté ve firmée nalezl dlouhodobé uplatnéni.

Vlastni zaméstnanec — specialista by byl pro firmu vhodny také v oblasti SEM. Re$enim
by mohlo byt pteskoleni n€kterého ze soucasnych zaméstnanci. Tento pracovnik by pro-
vadél napt. registraci firemnich zapist do katalogl a vyhledavacil, vytvérel by pravidelné
reporty vykonnosti PPC 6ctli, provadél by spravu a optimalizaci PPC kampani, planoval by
jednotlivé on-line kampané a provadél by tfadu dalSich Cinnosti spojenych s internetovym
marketingem. Docasn¢ 1ze tohoto zaméstnance nahradit poradenskou agenturou, z dlouho-
dobého hlediska je ale zcela jist¢ vyhodnéjsi mit pro tuto praci vlastniho zaméstnance, kte-

ry bude 1épe rozumét potfebam firmy.

Firma Impromat Klima spol. s r. 0. by mohla pfi vyprodejich a sezénnich ,,¢iSténich skla-
da* vyuzit také nejraznéjsich inzertnich serverti a online bazarii, kde by umist'ovala kon-
krétni vyprodejové produkty. Témito servery jsou napf. Bazos.cz, Annonce.cz, I-Bazar.cz

nebo Aukro.cz.

5.9 Nakladova analyza projektu

Kvalitni a dikladna kalkulace ndkladd je dulezitou soucéasti kazdého projektu. Bez dosta-
tecného financniho zajisténi se zadny projekt neobejde. Néaklady jsou ve vét§in¢ piipada
jednim z rozhodujicich faktort, zda bude urcity projekt realizovan ¢i nikoliv.

Firma Impromat Klima spol. s r. 0. ma na rok 2010 vyc¢lenéno ve svém rozpoctu na marke-

ting 2,5 mil K¢. Néklady, které si vyZada realizace tohoto projektu, jsou vycisleny nize v

tabulce a ¢ini celkem 200.000 K¢, véetné rezervy. Z hlediska praktické realizovatelnosti
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projektu mé spolecnost na tuto investici dostatek vlastnich zdroji a nevzniknou tedy dalsi
ndklady plynouci napf. z ¢erpani Gvéru. Firma tedy bude schopna pokryt naklady projektu

ze stavajiciho, jiz schvaleného, rozpocCtu na marketing a projekt bude moci byt realizovan.

Cist opatieni, souvisejicich s implementaci jednotlivych kroki projektu, bude svéfena za-
meéstnanctim firmy Impromat Klima spol. s r. 0., ktefi tyto ¢innosti provedou v ramci své
pracovni doby. Z tohoto divodu nebudou v niZe uvedené tabulce ndklady na tyto ¢innosti

vycisleny ani zobrazeny, jelikoZ spadaji do fixnich mzdovych naklada.

Tab. 3. Prehled ndkladit projektu. [viastni zpracovdni |

Cinnost Cena
Textova PPC reklama v Adwords, Sklik 90.000,- K¢
Graficka PPC reklama v Adwords 9.000,- K¢
Paid Placement grafické bannery 15.000,- K¢
Zapis Praktik na 12 mésict 7.000,- K¢
Registrace do katalogli 1.500,- K¢
Kontextova reklama Adwords, eTarget 15.000,- K¢
PPC textova i graficka reklama na Facebook 9.000,- K¢
Odmeéna poradenské agentuie za spravu PPC uctl 7.000,- K&
Tvorba grafickych bannerti pro Paid Placement 3.000,- K¢
Zalc,)zem,a spréva uctu Analytics, véetné nasazeni sledo- 2.000.- K&
vacich kéda

Mobilni marketing — SMS zpravy 1.000,- K¢
Ziizeni sekce e-shopu pro B2B sektor 5.000,- K¢
Zaskoleni zaméstnancii firmy Impromat Klima 5.000,- K¢
Spotiebitelska soutéZ pro B2C sektor 15.000,- K¢
Oprava a doplnéni webovych stranek firmy 8.000,- K¢
Implementace affiliate programu 5.000,- K¢
Néakup direct-mailové databaze 10.000,- K¢
CELKEM za ti'i mésice 207.500,- K¢

Vv,

projektu vyuzit také nékteré z dalSich metod hodnoceni efektivnosti investic. Vzhledem k
faktu, Ze se nejedna o piili§ sloZity projekt, méla by postacit nekterd ze statickych metod,
napf. metoda ROI neboli ndvratnost investic. Vzhledem k pomérné€ kratké tfimésicni caso-
vé délce projektu se nejevi jako nutné vyuZivat dynamické metody pftihlizejici k faktoru
¢asu. Finan¢ni analyza za pomoci téchto metod vSak uz neni vzhledem k omezenému roz-

sahu této prace jeji soucasti.
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5.9.1 Navratnost investic

Za efekt z investice se povazuje zisk. Vychdzi se z toho, Ze jak zmény v objemu prodeji,
tak zmény v ndkladech, které investice vyvold, se promitnou v zisku, ktery tak dostatec¢né

charakterizuje piinos investice. [10]

V ramci ndkladové analyzy projektu je niZe uveden alesponi jednoduchy vypocet statického
ukazatele navratnosti investic — ROIL. Pro zdkladni vypocet ROI staci dosadit do vzorce
ROI (%) = vynosy / investice * 100. Pfedpoklddané vynosy byly uréeny odbornym odha-

dem, na zdklad¢ predpokladanych konverznich poméri jednotlivych opatieni.

RO (%) = 500.000a2550.000K¢ 241 %az265%

207.500K¢

Firma Impromat Klima spol. s . 0. si pro tento projekt stanovila minimélni poZadovanou
miru zdroceni 50%. Jak je na prvni pohled patrné, procentudlni ndvratnost investice je

ovSem daleko vySsi a proto by investice méla byt realizovana.

5.10 Casova charakteristika projektu

Jednotlivé navrzené kroky projektu je tieba definovat také z Casového hlediska. Je tieba
uréit navaznost jednoho kroku na druhy a jejich asové ohodnoceni. Casova charakteristika

je dulezita také z hlediska délky vazanosti prostiedki.

Firma Impromat Klima spol. s r. 0. poZaduje, aby byl projekt realizovdn v letnich mésicich,
z diivodu nejvetsi poptavky po klimatizacich v tomto obdobi. Celkova délka projektu je
stanovena na 32 tydnil, samotny provoz jednotlivych kampani pak prob¢hne v pribéhu 12

tydna. Zacatek projektu je predbézné stanoven na 1. ¢erven 2011.

Projekt byl roz¢lenén do 24 €innosti, oznacenych pismeny abecedy. Dobu trvani jednotli-
vych &innosti v tydnech a jejich nivaznost ukazuje tabulka &. 3. Casovy plan projektu byl
zpracovdn pomoci programu WinQSB a metody CPM (Critical Path Method — metoda
kritické cesty). Tato metoda je deterministickd, tedy doby trvani vSech ¢innosti jsou pevné
dané. Pro kaZzdou ¢innost projektu odvozujeme ndsledujici 4 casové charakteristiky, které

jsou v tomto piipad¢ automaticky vypocitiny programem WinQSB:
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Tab. 4. Prehled cinnosti projektu, jejich ndvaznost a trvdni [vlastni zpracovani]

nejdiive mozny zacatek (ZMij)
nejdiive mozny konec (KMij)

nejpozdéji pripustny zacatek (Zpij) (

CINNOSTI

|

nejpozdéji pripustny konec (KPij)

ZPij

KPij

Faze > . e . Piedchozi | Doba trvani
. Cinnost Popis ¢innosti
projektu ¢innost (tydny)
A Rozhodnuti o potiebé¢ projektu - 1
B Sbér informaci A 4
:E—, C Analyza soucasné situace B 2
]
E D Vyhodnoceni vysledki C 1
S|
Sestaveni ¢lend projektového tymu,
E D 1
proskoleni a rozdéleni tkoll
F Stanoven{ cild E 1
\g G Vybér poradenské agentury F 2
é H Casovy plin G 1
= I Plan naklad G 1
J Identifikace rizik a jejich eliminace G 2
Reorganizace webovych stranek a e-
K o JLH 4
shopu, copywriting
L Tvorba grafickych navrhti bannerd, I |
predloZeni variant a vyber.
Pfiprava a spusténi Affiliate a partner-
M I 2
ského programu
= ZaloZen{ a nastaveni PPC dctt
9
.§ N Adwords, Sklik, eTarget, Facebook, K 1
E vybér klicovych slov a textl
(0] Provedeni optimalizace SEO K 1
P Zprovoznéni tctu Analytics K 1
Registrace do katalogti a map, lin-
Q F 1
kbuilding
Umisténi paid placement bannert K 1
S Registrace do vyhleddvaci zbozi F 1
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T Spusténi spottfebitelské soutéze K 2
. L,M,N,O,P,
U Kontrola funkénosti novych opatten{ 2
\g QsRsssT
>
)g A\ Vyhodnoceni pribéhu projektu U 12
>
N W Porovnani vysledkd s cily v 1
X Kritika w 1

Metoda CPM ma 3 faze:

1) Vypocet nejdiive moznych zacatkd a koncti ¢innosti.

2) Vypocet nejpozdeji piipustnych zac¢atkli a koncii ¢innosti.

3) Vypocet casovych rezerv (rezerva celkovd, volnd a nezdvisla).

Vypocet kritické cesty a Casovych rezerv je obsaZen v ndsledujici vysledné tabulce.

Tab. 5. Vypocet kritické cesty a casovych rezerv [zpracovdno v pro-

gramu WinQSB]

04-19-2010| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
14:15:55 Hame Path Time Start | Finizsh | Start | Finish [[L5-ES]
1 A i Yes 1 0 1 0 1 0
2 B Yes 4 1 5 1 L 0
3 C Yes 2 5 7 5 7 0
4 D Yes 1 7 8 7 8 0
5 E Yes 1 ] 9 ] 9 0
] F Yes 1 9 10 9 10 0
7 G Yes 2 10 12 10 12 0
] H no 1 12 13 13 14 1
9 | no 1 12 13 13 14 1
10 J Yes 2 12 14 12 14 0
11 K Yes 4 14 18 14 18 0
12 L no 1 13 14 19 20 6
13 M no 2 13 15 18 20 5
14 N no 1 18 19 19 20 1
15 1] no 1 18 19 19 20 1
16 P no 1 18 19 19 20 1
17 Q no 1 10 11 19 20 9
18 R no 1 18 19 19 20 1
19 5 no 1 10 11 19 20 9
20 T Yes 2 18 20 18 20 0
21 u Yes 2 20 22 20 22 0
22 L Yes 12 22 34 22 34 0
23 W Yes 1 M 35 M 35 0
24 X Yes 1 35 36 35 36 0
Project Completion| Time = 36 weeks
MHumber of  Critical | Path(s] = 1
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Firma Impromat Klima si stanovila poZadavek na trvani projektu v maximalni délce 39
tydnll (9 mésict). Iniciaéni faze bude trvat 9 tydnd, planovaci faze 5 tydnt, faze realizacni
6 tydnu a faze zaveéreCnd by se méla uskutecnit béhem 16 tydnd. Skutecnd délka projektu
bude 36 tydnii. Z vyse uvedeného nam tedy vyplyva, Ze vznikla Casova rezerva 3 tydny,

kterd by mohla byt vyuZita na mimotadné situace.

Vo

V sitovém grafu jsou cervené znazornény kritické cesty, na nichZ lezi ¢innosti, u kterych je

celkova rezerva rovna nule (nejpozd¢ji piipustny konec minus nejdfive mozny konec).

Obr. 17. Uzlové ohodnoceny sitovy graf projektu. |zpracovdno v programu WinQSB]

5.11 Rizikova analyza projektu

Riziko je pfirozenou soucésti kazdého projektu. Je to nejistota, kterd se miZe i nemusi vy-
skytnout a predstavuje nebezpeci, které je nutné definovat, minimalizovat a optimalnim
zpusobem fidit. Rizika mohou byt v mnoha oblastech, napt. ¢asovd, finan¢ni, persondlni
apod. V projektu efektivniho internetového marketingu firmy Impromat Klima spol. s 1. o.

byla identifikovédna rizika, uvedend v tabulce €. 6.
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Tab. 6. Prehled rizik projektu [vlastni zpracovdni]

Cislo Riziko Dopad | Pravdépodobnost
1. Nespravny vybér poradenské agentury 9 10%
2 Navrzeny projekt nebude dosahovat predem 9 20%

ocekavanych vysledkli
Spatné zvoleny finan¢ni limit jednotlivych

3 . 5 30%
kampani
4 Spatné naCasovani jednotlivych ndstroji 6 15%
S. Piekroceni pldnu ndkladi 3 15%
6. Volba Spatnych klicovych slov 7 20%
7 Piekroceni doby trvani projektu 3 10%
8 Chybovost a vypadky e-shopu 10 5%
9 Pfech(?d zékazgﬂiﬁ ke konkurenci v ptipadé 3 359%
nerealizace projektu
10. Selhani poskytovatell reklamniho prostoru 8 5%
11. Nedostate¢nd kvalifikace zaméstnancti 8 60%
12. Spatny odhad konkurence 4 15%

Z uvedené tabulky vyplyvd, Ze riziky s nejvétsim dopadem na projekt firmy Impromat
Klima spol. s r. 0. je nefunk¢énost firemniho e-shopu, nespravny vybér poradenské agentury
a nedosahovani predem ocekavanych vysledkli. Naopak maly negativni dopad na projekt

by mélo prekroceni finan¢nich ndklad nebo Spatny odhad konkurence.

Z pohledu pravdépodobnosti se jevi jako nejvétsi riziko nedostatecnd kvalifikovanost za-
méstnancti a Spatn€ zvoleny financni limit jednotlivych kampani. Z vyse uvedené tabulky
je tedy na prvni pohled viditelné, Ze ty rizika, kterd by méla nejvétsi negativni dopad na
projekt maji soucasné i nizkou pravdépodobnost. Z tohoto pohledu je tedy celkové riziko

neuspéchu nizké.

Kazdé riziko se da samoziejme, alespon Castecné€, eliminovat. Proto dale uvadim vybér
jednotlivych opatfeni, kterd je vhodné pfijmout, aby se vyskyt daného rizika sniZil, nebo

nejlépe aby k ohroZeni rizikem viibec nedoslo.

1. Chybovost a vypadky e-shopu - tomuto riziku lze predejit dikladnou kontrolou a
testovanim.

2. Nesprdvny vybér poradenské agentury - velmi dulezitym kriteriem tspéchu se stava
jiz ptedb€Zny vybér poradenskych agentur. Do uZzsiho vybér lze zahrnout pouze ty

agentury, které jiz v minulosti dosdhly prokazatelnych tdspécht, ovéfitelnych refe-
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rencemi. Vhodné také je, aby vybrand agentura vlastnila celosvétoveé uznavany cer-
tifikat Google Qualified Company. Komunikace agentury by méla byt pruzna a fle-
xibilni. Idedln¢ by vybrana agentura méla poskytnout garance na pfedem urcené
rozmezi dosahovanych vysledkli. V tomto sméru je tedy vhodné se zaméfit na
pravni zakladnu celého vztahu. Nésledné je dulezitou soucasti také prubézna kont-
rola nad jednotlivymi ¢innostmi.

3. NavrZeny projekt nebude dosahovat predem ocekdvanych vysledkii — U kampani
zadanych poradenské agentufe lze tomuto riziku piedejit pfedem stanovenym roz-
mezim vysledkil ve spolecné smlouvé o spolupriaci. U kampani realizovanych za-
méstnanci firmy je vhodné riziku pfedchédzet napt. dostateCnym proSkolenim vy-
branych zaméstnanci, nebo pravidelnou castou kontrolou pribéznych vysledk.

4. Volba Spatnych klicovych slov — Tomuto riziku 1ze predejit n€kolika zptsoby. Jed-
nim z nich je dikladna kontrola relevantnosti klicovych slov a frazi proskolenym
zaméstnancem. Vhodnost zatazeni jednotlivych slov 1ze také ovéfit za pomoci na-
stroje Odhadu provozu vyhledavani, implementovaného v a¢tu Adwords.

5. Spatné zvoleny financni limit jednotlivych kampani — Eliminace tohoto rizika souvi-
si se samotnym casovym i finanénim pldnem projektu. Vysi finan¢niho limitu jed-
notlivych kampani lze pfedem stanovit na zdkladé odborného odhadu dosahova-
nych vysledkii. U kampani s pfedpokladanymi nejlep$imi vysledky nasadime nej-
vy$§i financni limit. DileZitym faktorem udspéchu je také pravidelnad kontrola vy-
konnosti kampani. JiZ po n¢kolika dnech provozu Ize dle dosazenych vysledki usu-

zovat dalsi vyvoj a pfijmout pfipadna nadpravnd opatieni.

Vzhledem k omezenému rozsahu této prace nelze diisledné popsat moZnosti eliminace

vsech rizik, proto byly vybrany jen vyse uvedené.

5.11.1 Plan kontroly

Pro lepsi eliminaci rizik je dobré stanovit plan kontroly, ktery bude pted i v prubéhu reali-
zace projektu dohliZet zejména na vykonnost jednotlivych navrZzenych opatfeni, na zpétnou
vazbu, navstévnost, pocet konverzi atd. DiileZité bude kontrolovat dodrZovani nejen dosa-

hovanych vysledkd, ale i finan¢niho a ¢asového limitu, zda je v souladu s planem.

Jednou z hlavnich kontrol je pak kontrola v zavérecné fazi, kdy se porovna kone¢n4 realita

s planem, zejména celkova vyse ndkladl, casovy limit a splnéni pfedem stanovenych cili.
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5.12 Méieni acinnosti navrhovanych opatieni

Jednou z vyhod, a také diivodem, proc¢ byl v projektu firmy Impromat Klima spol. sr. o.
zvolen PPC systém Adwords, Sklik a eTarget, je jejich velmi dobra statistickd méfitelnost
vysledki. V jednom systému je integrovdno mnoho ndstrojit méfeni. Kromé propojeni tictu
Adwords s Google Analytics je pfimo v Adwords implementovéan tzv. ,,Report Center*.
Jde o on-line zobrazovani vysledkt, uctu, kampani, sestav, jednotlivych klicovych slov i
variaci inzerce, vSe za konkrétné zvolené casové obdobi. Kromé zobrazeni je zde moZno
sledovat i pocet kliknuti, konverze, frekvenci, zdsah, interakci, ukazatele CTR, CPC a tfadu
dalsich faktorti, dalezitych pro vyhodnocovani a dalsi spravu kampané. V uctech firmy
Impromat Klima budou sledovdny zejména tyto faktory: mira prokliku CTR, konverzni

pomer a cenu za klik CPC.

Pro vykonnost PPC ucta firmy Impromat Klima bude také dulezité mit spocitinu maxi-
malné udrzitelnou cenu za ziskaného navstévnika, kterou nasledné nastavime v uétu. Po-
kud nebudou zapocitany ndklady na spravu kampang, maximdlni CPC zjistime nésledovné:
Hodnota ziskaného navstévnika v e-shopu = primérnd marze v dané kategorii vyrobkl =
napt. 5.000,- K¢ / ks. Konverzni pomér dané kategorie e-shopu = 1%, tedy ndkup provede
zhruba kazdy 100 navstévnik. Vime tedy, jak vysoké ndklady si mizeme dovolit na ziskani
jednoho zdkaznika (max. 5000,- K¢), i kolik nds mize maximaln¢ stit jeden navstévnik
(50,- K¢). Pro kazdou kategorii vyrobkt bude proveden dany vypocet, aby odpovidal redl-

nému stavu a moznostem firmy.

Reklama bez kontroly ndvratnosti je doslova ,,vyhazovanim penéZ z okna“. Testovat se
budou jednotlivé slova, reklamni texty, cileni i pozice. Pfi testovani bude pouZito ndstroje
Conversion Tool implementovaného v t¢tu Adwords. U dlouhodobé optimalizace budou
vyuzivany metody zvySovani CTR, sniZovani ndkladi, zvySovani konverzniho poméru a

zvySovani navstévnosti.

Dale bude v PPC tctech nastaveno pravidelné zasilani reportt na email obchodniho fedite-
le. Reporty budou zasilany v tydennich intervalech. V ptipad¢€ potieby lze interval zménit,

ptipadné nahliZet do jednotlivych Gcti on-line.

Sprava PPC tuctu v pritbéhu tif mésict projektu by byla povazovéana za uspésnou, pokud by

probihala napft. nasledujicim zptisobem:
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Tab. 7. Vzorové ukazatele vysledkii [vlastni zpracovani]

Ukazatel 1. mésic 3. mésic Zména
Imprese 21000 20454 -2,6 %
Klika 400 864 +116,0 %
CTR 1,90 % 4,27 % +121,7 %
CPC 8,90 K¢& 6,48 K& -27,1 %
Pozice 4,78 3,53 +26,2 %
Konverze 1,1% 3,46% +215,2 %

U grafickych reklam v PPC uctech probihd méfeni totoznég, jako u textovych reklam. Jedi-
nym rozdilem je, Ze u grafickych reklam neni logicky moZzné ovéfovat t€innost textovych
variaci, nybrZ bude sledovéana tspés$nost jednotlivych grafickych variant. Grafické reklamy

jsou soucasti PPC uctl, a proto bude vyuzivano stejnych ukazatelii jako v piipad¢ textu.

Na Facebooku bude vykonnost PPC reklamy sledovdna pomoci neddvno zavedeného na-
stroje ,,Facebook Conversion Tracking, umozZiujictho pokrocilé méteni efektivity re-
klamnich kampani. Sledovini bude mozné na zdkladé vytvotené znacky Tracking Tag,
vytvorené ve Facebook PPC ictu a ndsledné umisténé na webové stranky firmy. Sledovan{

statistik je op€t mozné jak on-line, tak i pravidelnym zasilam reportl na email.

U paid placement bannerii budou k méfeni vyuzivany dvé formy méfeni. Prvotn¢ budou
sledovany statistiky poskytovatele prostoru. JelikoZ tyto statistiky budou ziskdvany ze ser-
veru poskytovatele, bude vhodné Cas od ¢asu zkontrolovat jejich pravdivost. Tu lze prové-
fit za pomoci firemniho G¢tu Google Analytics, ktery by mél zobrazovat pfibliZzné€ stejny

pocet navstévniki z ptichozi stranky poskytovatele.

V ramci projektu je také navrhovdno vloZeni kolonky ,,Kde jste se o nds dozvédcli“ do
objednavkového formulafe ve firemnim e-shopu. Na vybér budou varianty: internet, tisk,
veletrh, rozhlas, atd. Vyplnéni této kolonky firmé poskytne zpétnou vazbu a dalsi cenné
informace o prvotnim kontaktu na firmu. Nejicinngjsi formu propagace lze pak nadéle

podporovat a roz§ifovat.

Neustalé méfeni a vyhodnocovani je tedy neodmyslitelnym a urCujicim faktorem pro bu-
douci kvalitni optimalizaci a spravu firemnich PPC t¢tu. PPC kampané vlastné ani nelze

nastavit napoprvé dokonale. VSe co na zacdtku bude navrZeno Spatné, miizeme pozd¢ji, az
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se poucime, opravit. Maximaln¢ nds to bude stit cas navic. Kampan¢ je nutné neustile
vylepSovat a optimalizovat, snazit se o lepsi texty inzerdtu a hledat nova klicova slova,
abychom ziskévali vice navstévnikl a konverzi. Pokud to nebudeme délat my, jisté to bude
délat konkurence a i sebelépe nastavend kampan, pokud se o ni nikdo nestard, v konku-

rencnim boji diive ¢i pozdéji neobstoji a jeji vysledky se budou zhorSovat.

Cilem vesSkerého méfeni a optimalizace je schopnost urcit, kterd reklama ndm redlné pfi-

nesla kolik penéz a v jakém poméru jsou tyto penize k ndkladlim na onu reklamu.

5.12.1 Google Analytics

Google Analytics je na prvni sezndmeni velmi jednoduchy a intuitivni. Pod poklickou vsak
skryva spoustu pokrocilych funkci, moZnosti a nastaveni. Ve firm¢é Impromat Klima bude
vyuzivdn v mnoha oblastech. Bude sledovdn a analyzovan vykon jednotlivych reklam,
PPC uctl, grafickych bannerii, poCet objednavek v e-shopu od pfichozich navstévnika

z jednotlivych webt a odkazli, dispéSnost kampani na Facebooku, u¢innost newsletterti, on-

P

line formulafd, efektivitu PR aktivit a fadu dalSich a dal$ich funkci. Lze prakticky sledovat

veskeré aktivity firmy v oblasti e-komerce, m-komerce a internetu viibec.

Dashboard Apr 8, 2007 - May B, 2007
£ Visikors Vigitn
22, Traflc Sources
[ Conlent

/ \\H__,---a---—-\,,,---— P g

E=gil Thped 43347 Tikaril 18, 3007 TApril 53, 007 Tigril 1B, TEAT

Help Rasourcas
?"“*“““‘ AL eaiis 4,907 i Mo 6,080 Passilins

B ot

Cgmmen ~—f— 359 pagesiisl Aenmedipon 002335 Ay, Time on Ske
7| Eypod Frger et A8 T3% Bowunse Rote = = TB.A5% % New Vigies

W

7 l -
1,590 wizitnrs

S TR0 SRR (ST

Obr. 18. Snimek tictu Google Analytics [vlastni zpracovani]
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Po samotném nastaveni G¢tu Analytics bude provedeno jeho propojeni s uctem Adwords.
To firmé Impromat Klima umoZni nejen zjistit pocet proklikd, ale i pohyb navstévnikl na
webu, kolik z nich a za kolik nakoupilo, kolik stranek primérné zhlédli a jaka byla navrat-
nost investic (ROI). To vie podle kli¢ovych slov, kterd v Googlu névitévnici hledali. Udaje

Ize také ttidit do zvolenych ¢asovych obdobi, napf. den, tyden, mé&sic, rok atd.
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ZAVER

Pro firmy a dal$i podnikatelské subjekty je vyuZivani internetu a sluzeb, které nabizi, dnes
jiz nutnosti. Kvalitni firemni webové stranky a e-shop jsou vSak bezpredmétné, pokud ne-
najdou své navstévniky a zdkazniky. Internetovy marketing nabyva stile na vyznamu a
nelze ho podcenovat. Kvalitni marketér musi umét nejen vyuZivat kompletné potencial
jednotlivych ndstroju internetového marketingu, ale také umét je naCasovat tak, aby se vza-

jemné podporovaly a vytvately synergicky efekt zajist'ujici maximalni G¢innost.

Tato prace si kladla za cil vytvofit projekt efektivniho internetového marketingu pro kon-
krétni trzni subjekt, se zaméfenim na Pay Per Click reklamu a marketing ve vyhledavacich
vSeobecné. Cilem nebyla maximalizace kvantity internetového marketingu firmy, nybrz
maximalizace kvality a uZitku navrhovanych opatieni, v rdmci stanoveného rozpocetu pro-
jektu. Domnivdm se, Ze piedem stanoveny cil byl splnén z niZze uvedenych davodu.
V prvni ¢asti prace byly podchyceny vSeobecné teoretické poznatky o internetovém marke-
tingu, specifikovand jeho pozice jako ndstroje marketingové komunikace a definoviny
zadkladni pojmy. Nésledné byla provedena analyza soucasného stavu internetového marke-
tingu vybraného trzni subjektu, firmy Impromat Klima spol. s r. 0. a identifikovany stiva-
jici problémy. Na tuto analyzu navézala projektova ¢ést, v rdmci které pak byly navrzeny
opatfeni, jak pro zlepSeni jiz pouzivanych ndstroju, tak i navrzeny zcela nové nastroje, kte-
ré vhodné dopliiuji ty stivajici. Pfedem stanoveny rozpocet byl dodrZen a vysledky jednot-
livych opatfeni lze predpokladat v pfedem stanoveném odhadu. Financ¢ni navratnost
v dostatecné mite prekracuje vysi investice, a proto lze projekt v pfipadé jeho realizace
pokladat za udspéSny. Pro realizaci projektu ma firma dostatecné piedpoklady, at uz
v oblasti finan¢nich zdroju, technické vybavenosti, zavedeného CRM systému ale i ochoty
vedeni ke zméndm a také v soucasné dobé jiz castecné realizované nékteré nastroje inter-

netového marketingu.

Dle zjisténych analyz je nejvétsi prekazkou pro realizaci projektu odbornd zptsobilost a
znalosti zaméstnanci firmy Impromat Klima spol. s r. 0. v oblasti internetového marketin-
gu, kdy ne vSechny jeho nastroje umi zaméstnanci firmy vyuZivat na hranici jejich potenci-
alu. Tuto prekazku Ize ovSem casteCn¢ prekonat zadanim realizace nékterych nastroji po-

radenské firme, coz ovSem miiZe nadéle zvysit stanoveny projektovy rozpocet.

Vé&iim, ze cil této diplomové priace byl splné€n a ndvrh projektu bude ndpomocen firmé Im-

promat Klima spol. s r. 0. ke zlepSeni jeji dosavadni marketingové komunikace na interne-
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tu a Ze v budoucnu budou navrhovana opatfeni jesté rozsitena o dal$i moznosti, které neby-

lo mozZné vzhledem k omezenému rozsahu této prace vibec uvést.
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PRILOHA P I: SNIMEK PPC UCTU V SKLIK

MNapovéda | Odhlasit se
(Eseznam.cz
Kredit. = KE

Uzivatel:

SKLIK

Sestava Weblog

Kampang Statistiky Uget

Kampané = Kampan chomat.net > Sestava Weblog

[" Upravit nastaveni sestavy
Stav Aktivni | Pozastavit | Smazat

Cena za proklik 0,20 K& Upravit

& [ celd obdobf 7]
g it 'I ¥ - 'l 'l i Zménitl

[™ Zobrazit i smazané poloZky v daném obdobi aktivni

Klicova slova

| & Pridat nebo upravit kli¢ova slova

Oznacené: Smazat Upravit
[~ Klicové slove v Stav Maximalni ¢astka CPC  Prokliky Zobrazeni CTR Priim. CPC Cena Prim. pozice Akce
[T zapisnik Alktivni 020 1] 3 - - - 1,33 Upravit | Smazat
[~ weboviny Alktivni 020 0 0 - - - - Upravit | Smazat
[~ weblog Aktivni 020 1] g - - - 1,00 Upravit | Smazat
[T webdesign Alktivni 020 2 281 071 % 020 0,40 1,00 Upravit | Smazat
[~ soukromy weblog  Aktivnf 020 0 1] - - - - Upravit | Smazat
[~ soukromy web Aktivni 020 1 2 5000 % 020 0,20 1,00 Upravit | Smazat
[~ soukromé stranky  Aktivni 020 0 14 - - - 1,00 Upravit | Smazat
[~ mall Aktivni 020 1] 50 - - - 112 Upravit | Smazat
[~ internet mall Alktivni 020 0 0 - - - - Upravit | Smazat
[~ design Aktivni 020 0 427 - - - 1,07 Upravit | Smazat
[T chomat Aktivni 020 1] 1] - - - - Upravit | Smazat
[~ chomat Aktivni 020 0 5 - - - 1,00 Upravit | Smazat
[~ blog Aletivni 020 5 34 013 % 020 100 2,04 Upravit | Smazat
[~ [blog] Aletivnf 020 1 344 029% 020 020 2,00 Upravit | Smazat
CELKEM 5 5 9 4870 0,18 % 020 180 1,88 =
Vyluéujici slova
mp3, download, downloads, staZeni, stahnuti, stahnout, klip, videoklip
Inzeraty
o Wivofit nowvy inzerat
7 3 ; Priim Priim.
Nahled w Stav  Prokliky Zobrazeni CPC Cena S3lEe Akce
Weblog Jirky Chomata
Zajimavé soukromé i odhomé o Wytvofit podobny | Pozastait |
zapisky a spousta fotografii Akl 2 1354 0207 040 T8 Smazat
www.Chomat. net
Weblog Jirky Chomata
Zajimavé zdpisky o webu, linuxu, 2 Wytvoiit podobny | Pozastavit |
soukromé poznamky a fotografie. Aaklimi % SHLY U205 1740 lig2 Smazat
www. Chomat. net
CELKEM s 9 4824 0,19 % 020 1,80 188 =

Data v tabulce inzerdt se vztahuji ke stejnému obdobi, jaké je nastaveno v tabulce Kigowjch slov

Prokliky a zobrazeni z posledni 1 hodiny se moZnd jeété nestaéily do statistik promitnout, a tak data nemusejl byt zcela aktudini,

VEechny uvedené ceny jsou v Eeskych korundch (KE)

Sestava spojuje klicova slova a inzeraty do skupiny. KdyZ uZivatelé hledaji klicova slova sestavy, zobrazuje se jeden nahodné vybrany inzerat z této sestavy.

JestliZze néjaké kliéové slovo nemd dostatek zobrazeni, je to bud'tim, Ze jej uZivatelé mélo hlzdail, nebo tim, £e méte nastavenou piilié nizkou maximéini cenu prokliku neko méte nizkou miry prokliku, a
tak se misto vasich inzerdtl zobrazuji inzerdty vasi konkurence:

Mahled inzeratu je pouze ilustrativni. Barva i rozmisténi prvkd se miZe ménit. MapF. oba Fadky popisku mohou byt spojeny do jednoho.

Copyright ® 2006 Seznam.cz, a5 a Jyxo s.r.0.
seznam podpora



PRILOHA P II: UKAZKA SORTIMENTU FIRMY
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PRILOHA P III: SEZNAM KATALOGU

1weby.cz
100stranky.cz
1x.cz katalog webu
10 nej

100plus katalog
1000 stylove
1000stranek
1000webu
3klik
A-krizovatka
A-rozcestnik
Abality
aaainternet
AAAKkatalog
ABC.cz

ABC katalog
Abcfiles.cz
ABC katalog webu
AdresarFirem
AHNE

Ally Trade
Alfaradius

Alik
Alokace.cz
aloki.cz

Alfa - Elchron
Amod
Amok.cz

Atila

Atlas.cz
Atlasfirem
@utoMotoForum
az-inzerce
AZfirmy
AZlink

AZ portal
Babykatalog.cz
B2M

Bezva Portal
BezpecnyNET
BodyFit katalog
Boracek info
Boskovan
BrnoCity

Byty Ostrava
Caballero
Catalog www
Catyx
Caramba
Catalog Clonet
Cent
Centrum.cz
Ceske-eStranky
Cestovni-
kancelare-ck.cz
CitySearch
Coversite
CZIN.eu
CZ.Top-Link.eu
DASI

Dmoz
eRozcestnik
EM-links
Elipsa
Eurocatalog
EuroSeznam
Euro-portal
Erozcestnik
Euhromada
Eumisto
Eukupa
Eustodola
eXtraseznam
ezdroje
Forpromo
Goldnet

Goog

Gregoruv web
Hledacek

Hledej

Hledejte
Hobby-info
Hodnewebu.cz
Hodnoceni webu
Hradubicko
Hyk.cz
Hyperkatalog.cz
Chces.info
inKatalog.info
iKRAB.cz
Indexy.cz
Indicie
INET-centrum
Info Firmy
Info-Pardubice
Info-Ostrava
Info-Plzen
Info-Olomouc
Info-Liberec
Info-Hradec
Info-Budg&jovice
Info-Usti
Info-Center
Info-Havitov
Info-Vary
Info-Vysocina
Info-Cechy
Info-Morava
Info-Center
Inform

Infotip
Infosport.cz
InfoWeb
Inzeraty zdarma
iPramen
Istranky.kvalitne
katalog.itabo.cz
iTOP

Jahho

Jak na web
JednoroZec

JirPa

Jouda
Katalog-amor.cz
Katalog Exploze
Katalog-emca.cz
Katalog-eu
Katalog-eva.cz
Katalog Firem
Katalog firem a
odkazi.net
Katalog-hauzi.cz
Katalog.horys
Katalog.Chytry.cz
Katalog.inzerce-
bazar.com
Katalog-laky.cz
Katalog-lelka.cz
Katalog
Linkbuilder
Katalog-mauza.cz
Katalog-nalistuj
Katalog-namiste.cz
Katalognejwebu.cz
Katalog-odkazii.cz
Katalog-odkazu-
gizela.cz
Katalog-odkazu-
karina.eu
Katalog-odkazu.cz
Katalog-odkazu-
petr.cz

Katalog-odkazu-
Zuzana.cz

Katalog odkazi
P4Y

Katalog Odkaz
LP Directory
Katalog-
odkazii.net
Katalog-
odkazl.janik
Katalog odpropasti
Katalog OK
Kocman

Katalog PClinks
Katalog-premier
Katalog PC svet
Katalog-razdva.cz
Katalogroku.cz
Katalog.se-
forum.eu
Katalogseo.cz
Katalog stranek
Katalog stranek
BUJ

Katalogsveta
Katalog-tomik.cz
Katalog-tonda.cz
Katalogtopwebu.cz
Katalog-tumpy.cz
Katalog-uvinka.cz
Katalogvaleji.cz
Katalog-vseho
Katalog.vymak.cz
Katalog W
Software
Katalog.webcz
Katalog-website.cz
Katalog-webu.com
Katalog Webt
Katalog-
webil.wz.cz
Katalog-webu.com
Katalog-
webil.1x.cz
Katalog-www-
stranek.cz
Katalog webovych
stranek
Katalog.zdarek.
Klikni

Klikni.eu
Kompletne.cz
Kudy
Kvalitne.okamzite
Lamovnik
LevneUbytovani.
Linkovnik

Linkuj
Link-katalog.cz
Link4free.ic.cz
Lion Line

Lister

LJ Katalog
Loveme
Lukyn.com
Mapy.g2w
Mestskykatalog.cz
Megalink.cz
Megacuv-
katalog.cz
Mega-list
Merlinof
MimiBurza
Mostecko
Moucha
MSBox.cz

Multi-portal.cz
Nahromade.cz
Najdes to.cz
Najdiweb.cz
Najdu.net
Najduvse

Najdu To Zde
Najednou.cz
Nakupe.cz
naSeznamu.cz
Naskok
Nastro.cz
Navrcholu
Nehoraznykatalog.
Nejlepsi-katalog.cz
Neninadkatalog.cz
Netczech

No Vortal

02
Obri-katalog.cz
Odkazovnik
Odkazovna
Odkazy-Linky
Odkazy.xrs.cz
Odskok

O détech
Ohécko
On-linehotel.cz
Online-online.cz
Onlinefirmy
ONCZ.net
OnTheWeb
OpenDir
Opravdukatalog.cz
Orlice

Perfektni-
katalog.cz
Podblanicko
Pomocnik
Portal-katalog
Portal-rozcesti
Portalbrno
Portalostrava
Portalpraha
Pozri.cz

Prima
Portal.webovka.eu
Praha.cz
Praha-3.informuji
Profiaudit.cz
Profi-katalog.cz
PR ¢lanky
PSPC.wz.cz
RankUp.cz
Regis
References.xf
RejnGroup
Rejstiik firem
Rejstrik.net
Rink.cz

Seeker

SEO katalog
SEO Katalog -
shaimagal
Seolinkovnik
Seoodkazovnik
Seo-web-
katalog.cz
Seznam

Seznam Brno
Seznam odkazi.cz
Seznam.poutnici
Seznam Usti nad
Labem
Seznam.wz
Seznam Firem

Seznamyfirem.cz
Shaana
Site-katalog.cz
Site-walker
Sosatko.cz
Sprehledem
Slezsko

Sluzby
Sportovni web
Stavitel

Stolety dub
Stopa
Superlink.cz
The Directory
TopLink
TOPLINKS
TOPIist

Top Firmy.cz
Top-cz.cz
Toplink.rmi-
finance.cz
Top-seokatalog.cz
Top Weby
Travick

Trefa
Ukazatel.cz
UkazTo.eu

UH info.cz
Unicovak
Unicovsko
Vesnickykatalog.
Vokno
Vseumél
Vsehovsudy.cz
Vsehomoc
Vsechnomozne
vSechnoVeM¢ésté.c
Vsestrany-
katalog.cz
Vsichni
Vyhleddvace
Vyhledavadlo
Vyjimecny
WAudit
Webacky-
katalog.cz
WebNews
Webovnik
Web-
katalog.okamzite
Web-Recenze
Webcz
Webber
WEBofky.cz
Webnemozne
WebProjekt.cz
Webseznam.eu
Website-katalog.cz
Weblinkovnik.cz
Wistarie.cz
WLW.cz
Workline.cz
X-portal.cz
Xkrizovatka.cz
Xrozcestnik.cz
Xweby.cz
yauto.cz

Yo.cz
Zacatek.cz
Zadarmo

Zdroj

Zkratka

Zona

Zuz.cz
Zebtitek.cz






