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Abstrakt

Tato bakalarska praca obsahuje analyzu spokti Chemtrend s.r.o. a navrhy, ako by
firma mala skvalitrti svoj e-marketing. K tomu som ptis vytvoril nové webové
stranky, ktoré su optimalizované pre Vgtava&e a navrhol som vhodna reklamu,
ktorou sa firma mdZze v buducnosti prezentova webe.
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Abstract

This bachelor’s thesis includes analysis of Chemdtrietd. and suggestions, how the
company should improve its e-marketing. Theretoelated new company’s website,
which is optimized for search engines and | suggksin appropriate advertisement,

which the corporation may use in the future forspreation on the web.
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Uvod

Skag’'ou kazdej modernej firmy v dneSnom svetecjayz menej alebo viac rozvinuty
internetovy marketing, takzvany e-marketing, dorém spadaju sasti akymi su

napriklad e-mailova schranka, webova prezentaciterrietova reklama v réznych
formach. Tato, dnes uz u mnohych sgalusti najdblezitejSigas’ marketingu je stale

progresivna, nakbo paiet pouzivatbov internetu sa stale zvySuje. Zakladnym
kamaiom e-marketingu kazdej spdlwosti je webova prezentécia, ktord must’ by
pref’adnd, do uiitej miery aj strgna aby navstevnikov hdieneodradila, a hlavne musi
byt ,atraktivna“ pre internetové vyhadav&e (napr. Google), aby ju vo vysledkoch

svojich vyiadavani zobrazovali i@ najvrchnejSich poziciach.

Pretoze sa firma Chemtrend s.r.o., pre ktoru je péiica realizovana, doteraz svojim
e-marketingom takmer vobec nezaoberala, spracujamyp navrh nizkonakladného
modelu, ktorym sa méZe vo svete internetu zvidite ziska novych zakaznikov a tym

zv&Sit’ svoj obrat.



1 Vymedzenie problému a ciele prace

1.1 Vymedzenie problému

Firma, ktora v dneSnom svete nema kvalitnG www @mézciu, nema VY&U Sancu
konkurova® tym, ktoré ju maji. Sanca na ziskanie novych zdikax je v takych
pripadoch podobne mala. Preto je pre firmu Cherdteno., ktora podnika v oblasti
stavebnej chémie dblezité, aby mala takato webeeagmtaciu a reklamu, a tym sa jej

Sance na ziskanie lukrativnych zakaziek zvysili.

1.2 Ciele

Ciel'om tejto prace je na zaklade analyzy firmy Chenararr.o. navrhnl model
e-marketingu a internetovej reklamy pre tuto firrkiorej prezentacia na webe je zhtia
minimalna. Analyzujem giasnu situaciu firmy na trhu, problémy ktoré ma arhaem
vhodné prostriedky, akymi sa firma méze zviiiti€. K tomu bude patri hlavne
vytvorenie novej webovej stranky a modelu reklamsteatégie, ktorou by sa firma

mohla prezentovana internete.
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2 Teoretické vychodiska prace

2.1 Marketing

Je to proces rozpoznavania loeeho trhu, zitovania, ¢co takyto trh potrebuje,
a organizovania realizovdteych a vyhodnych prostriedkov na dosiahnutie tatidba.
Tato zlozitd zmescinnosti, ktord tvori marketing, je zakladom kazdétahu
podnikaniagi je ve’ké alebo malé, nové alebo etablované. Techniky etisudgu sa daju
relativne jednoducho na&iti a vytvorenie a realizacia marketingovej stratégd@u by

tou prijemnejSo@ag’ou rozbiehajuceho sa podnikania. (4)

Marketingovy proces sa &aa zakladmi marketingového prieskumu, pdokija
stanovenim cien a distriblciou — dvoma navzajonpgenymi oblagsami, ktoré je
tazké spravne zosuladi a ndvodom, ako si pri podnikani vyttbimidZ. Dalej sa
skumajua r6zne metddy reklamy a techniky propagadtyku s verejnasu. Podrobne
sa rozoberaju stratégie predaja. Zahrnuté su eynrécie o analyze udajov o predaji

a spbsoby, ako sa vyrouwha réznymi podmienkami v obchode. (4)

Marketingovy plan je vrcholom marketingového prigski. Je to dokument, v ktorom
su preliadne rozpisané ciele daného marketingu a spésobicakdosiahntt Takyto
plan je vé&mi uzitocny na zdiatku podnikania, k& je potrebné sustratisa na
marketingovl stratégiu, rozpet a vysledky, ktoré sa sjeho pomocou dosiahnu.
Marketingovy plan je viac nez jednoduchy marketingpbsahuje smer, ktorym sa
podnikanie ubera, a predvida urdvieudiceho predaja. Je to tiez metdda skimajlica
aspekty takého podnikania, ktoré nedosiahlo Uspeduade s planom , a iné aspekty,

ktoré by mohli by v budicnosti vyhodnejSie. (4)
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2.1.1 Moznosti marketingu a obchodu na internete

Zo vsetkych moznych spdsobov, ktorymi méze intemngs$t’ v Ustrety obchodovaniu
a podnikaniu vSeobecne, je Wagnosti zrejme najrozSirenejSia podpora obchodavani
Je to takacinnog’, ktora sice nepredstavuje priame obchodovanie, wléra
marketingové a najmd reklamné prostredie, v ktorgtdpa mozZnas realizacie
obchodného pripad()

Na presadenie sa na svetovych trhoch si trebat ngijgsého partnera. Jednou
z podmienok je realizacia inforfraych systémov umadaiijucich komunikaciu medzi
réznymi firmami, ktorych zakladom moze tbextranet. Takéto systémy uniodl
spolany prieskum trhu, spotmé sledovanie spokojnosti zakaznikov, integraciu
vyrobnych procesov, priame datové spojenie s dddiwa Umoziuju zjednocové
normy a koordinovane sa zapdjdo ve’kych projektov. So vzrastajucou testims

prepojenia v informénom systéme vzrasta ajlkes’ konkurernej vyhody.

Internet zmenil nielen traghty model komunikacie, ale ponukol aj nové moZnusti
sfére marketingu aobchodu. Za n&Bi@ vyhody marketingovych innosti

vyuzivanych na internete méZeme povaZova

* rovnocennos prilezitosti pre vSetky firmy bez tédu na ich v&kos’ a finartné
zdroje

» zniZenie vydavkov za postovné atf@opagénych materialov

* moznos identifikacie uzivatka internetu a nasledne oslovenie uzSefasiej
skupiny potencialnych zakaznikov

* mozno$ presadenia sa aj na geograficky vzdialenych trhbek nutnosti
osobnych navstev

* |epSiu mozno$merania Ginnosti ponuky

* interaktivne pdsobenie na zdkaznikov pri prehliadaabovych stranok

» rozSirenie marketingového mixu

= vytvorenie globalnej komunity spaloych zaujmov
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* ponuku novych moznosti na pdgivanie imidZzu zn&y, pri prezentécii
sponzorskych aktivit a pri komunikacii s verejfms, partnermi a médiami

Podstatna¢ag’ toho, ¢o robi obchod obchodom, je sprostredkivanie koatakt
s potencialnymi zédkaznikmi. Z nahodného stretmntiknecasto zaujimavy obchodny
pripad. Internet ponuka mozmasslovi’ potencialnych zdkaznikov a partnerov vlastnou
ponukou tohog¢o firma robi, kde a ako sa m6Zu zaujemcovia s firrkontaktové. To

su predpoklady moznych kontraktov. (8)

2.1.2 Marketingové stratégie na internete

Dnes uz takmer nenajdeme uspesnu firmu, ktora bje saktivity nerealizovala aj na
internete alebo tam asponemala svoju reklamu. Ak aj nahodou také existujd,
minimalne uvazuju o vyuziti internetu v buddcnobtizke naklady umauuja, aby on-
line marketing vyuzivali vSetky firmy bez ddu na svoju J&kos. Je vSak nutna
koncepcia, ktord on-line marketing zaradi do ce#fastratégie firmy. Marketingové

planovanie je nutné aj na internete.

Internetové stratégie predstavuju jasnu koncepciwZzitia internetu a v ramci
marketingu definovanie zodpovednosti jednotlivychracpvnikov. Internetové
marketingové stratégie vychadzaju z marketingotretégie podniku, ktora je v sulade
s celkovou podnikovou stratégiou. Obsah interngtmagketingovej stratégie moézetby
réznorody, v podstate plati, Ze kazda firma sitao®vi podla konkrétnych podmienok,
potrieb a poziadaviek. Existuju vSakiiie obecné kroky, ktoré moézu Hypre firmy do
istej miery voditkom. Tie mézeme dopinb d’alSie, ktoré odpovedaju konkrétnej
situacii v podniku. Genericky model pre formovanieternetovej marketingovej
stratégie, ktora zaisti konkuremi vyhodu firmy v globalnom meradlo, znéaizoje

nasledujuca schéma.
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Formulacia obecnej internetovej marketingovej gty

Vytvorenie strategického tymu pre internetovu styad.
Analyza internetovej stratégie konkurentov.

~

Analyza potrieb, potenciélu a poziadaviek uzZilatenternetu.

A

Realne definovanie diev, ktorych chce firma pomocou on-line marketingu

dosiahnti.

m

Pre kazdy zciwov odhadnutie jeho UspeSnosti pouzitim klasickych
marketingovych technik.

Odhadnutie UspeSnosti By pri pouziti internetu.

Definovanie oblasti pre vyuZitie internetu v rarpodnikania firmy.

Vyber najvhodnejSieho obchodného modelu na internet

© © N o

Rozhodnutie o vyske investicie do internetu.

10. Definovanie kritéria Uspechu a sp6sobu jeho merania
11.Formulacia variant internetovej stratégie.
12.Vyhodnotenie variant a zvolenie optimalnej stragégi

13. Realizacia vybranej stratégie. (5)

Internetové marketingoveé stratégie sa opieraju queetkym o analyzu inforndaych
potrieb zakaznikov a vlastného podniku. Vplyv namé tiez stratégia konkurencie

a faktory, ako napriklad Struktdra trhu, dopytiashné a nové prileZitosti a hrozby.

Marketingova stratégia na internete musitmapred jasne definované vystupy, na
ktorych zaklade mézu lsyzahajené realizaé prace — je nutné mgasnu viziu,coho
chce firma dosiahnua ako to chce dosiahfiv- to znamena stanavisi podnikove
a marketingové ciele, ktoré chce firma dosigahnpomocou internetu, spésoby
dosiahnutia jednotlivych cfev a meradlo ich UspeSnosti. Spwlog’ si tiez musi

ujasnt’, v akych oblastiach chce konkrétne internet vjjugitag’ou toho je aj vyber

vhodného obchodného modelu.

Vyska investicie do internetu je zavisla na miefgoj vyuZzitia a tiez na tondj internet

vo firme nahradzuje ostatné cesty (distéibé/komuniké&né) alebo ich doplje. Firmy
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si musia stanovj pod’a ¢oho budi mena svoje pbsobenie na internete. Jednym
z meradiel m6ze hyprispenie internetu o podnikovym predajom a zidkternetovu
marketingovu stratégiu je potreba vytvovi niekd’kych variantoch, jednotlivé varianty

zhodnoti’ a vybra ta najlepSiu, ktori potom podnik zrealizuje. (5)

2.2 Marketingovy mix v prostredi internetu

Marketingovy mix predstavuje suhrn marketingovychstnojov, ktoré pomahaju
marketingovym pracovnikom Strukturalizavaich pristup k jednotlivym trhom.
Digitalna éra zasahuje kazdy aspekt obchodovanaketingu a aj marketingového
mixu. Odbornici na problematiky e-businessu a eroense nie su jednotni v nazoroch
na vyznam a dolezitésmarketingového mixu v prostredi elektronického mpkdnia.
Pod’a niektorych z nich ide o zastarany model, ktorg’'geko od reality a od metdd
pouzivanych v praxi. Pdd inych su niektoré néastroje marketingového mixu
dolezitejSie ako iné. V zasade mozno konStatova marketingovy mix so svojimi
nastrojmi predstavuje ¢&itd kostru alebo odrazovy mostik pre realizaciu

marketingovych aktivit na internete. (8)
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Procesy

- optimalizacia
int.a ext. proc.
na wehe

Physicat

evidence
Fyzicka

prezencia

People
Ludia
- resourcing, tréning |

= kontaktné
stratégie

Obr.1: Model marketingového mixu v prostredi intttn (8)

Tento model predstavuje rozSirenie zékladnych éky#® marketingového mixu o tri
d'alSie dimenzie fudské zdroje, fyzickl prezenciu a procesy.

LCudské zdroje byvaju uvadzané akoca®l marketingového mixu uz dlhSiu dobu.
Kvalita poskytovanych sluzieb je priamo umerna keapersonalu, nezavisle od toho,
¢i sa jedna o online alebo offline sluzby. V prodfre@-businessu je potrebné néjs
rovnhovahu medzi vysokym stiipm automatizacie online zakaznickych sluzieb
a manualnym zapojeniffudského faktora. Tak mézme dosiatipozadovanu kvalitu
zakaznickych sluzieb pri minimalizacii servisnydkladov.

Fyzicka prezencia predstavuje samotné preveden@mmenerce rieSenia, teda
internetovy predajny portal, ktory jeaany pre zakaznikov firmy. Webova stranka musi
spina’ naraéné kritéria, ktoré sa tykaji jednoduchosti pouZiaaamobsluhy, rychlosti

a bezpeénosti. Vhodné je vyuZitie nezavislych certifékeych autorit, ktoré moézu
potvrdit’ dodrzanie poziadaviek pre certifikaciu portal). (8
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2.2.1 Produkt

Na zaklade kritéria pdsobenia v prostredi e-businenozno spolmosti rozdeli na
tieto tri hlavné kategorie:

» Firmy podnikajlce len v traéinom businesse
* Firmy podnikajuce len v e-businesse

» Firmy podnikajlce v tradnom businesse aj e-businesse

V poslednej kategorii je mozné sledévézne pristupy k tvorbe produktového portfolia
na internete. Ponuka produktov sa v prostredi @bssu moze, ale nemusi odliStva

od sortimentu v tradnom obchode.

Okruhy problémov, ktoré rieSi klasicky marketingejto oblasti, sa vo ¥&ine pripadov
tykaju aj marketingu v prostredi e-businessu. Kafidda na internete musi vytvara
produktové portfélio. Jednotlivé produktyiiem zaujimaju ufitl poziciu na trhu. Tato
sa vplyvom rdznych faktorov &ase meni a produkt postupuje po fazach svojho
Zivotného cyklu. Specifikom internetového prosteede jeho rychlos a dynamika.

V oblasti produktu sa to prejavuje hlavne tym, akaznik ma moznéssel’'mi rychleho
porovnania ponuky produktov réznych firiem. Prima@tnom obchode tento proces trva
omnoho dlhSie, v zavislosti od §a porovnavanych firiem, produktov aich
geografickej lokalizacie. Na internete mdze poutav@orovnd produktové portfolio
viacerych firiem v priebehu nieRkych minat. No rozdiel od klasického obchodu sice
neméze produkty vyskuSaani chytt’, ale méze zisfi ich presné Specifikacie, ato
nielen na strankach predajcu, ale aj na strankgabeov a inych odbornikov, alebo na

férach venovanych danej oblasti. (8)

2.2.2 Cena

Cenova politika, resp. tvorba ceny ma za Ulohumstava’ predajné ceny produktov
tak, aby firma dosahovala stanovené ciele. Dosatieugichto ciéov cenovej politiky

17



mdZzme meréa pomocou viacerych ukazovéityy, jednym z ktorych je aj obchodna
marza. Stanovovanie cien ateda aj obchodnej masgZembze riadi viacerymi
cenovymi stratégiami:
* najnizSich cien
* maximalizacie obratu
»= dynamického generovania ciemetdda konkuremmej parity
- individuélna cenotvorba

= akciovych cien a pod.

V pripade, Ze ci®mm cenovej politiky je taka cenotvorba, ktora v &mom dosledku
zabezpéi maximalizaciu obratu, obchodna marza sa stanowajéakej urovni, ktora
zabezpéi bezproblémové fungovanie firmy a minimalny zigki tejto cenovej Urovni
moéze by firma cenovym lidrom na trhu. To je podmienenéoxéf kvalitnou

nakupnou politikou a vyhodnymi zmluvami s dodavate

Vyznamnym fenoménom cenovej politikyésignosti su akciové ceny. Na internete sa
prejavuje vyznam akciovej ceny eSte vyraznejSiati®pitd’ preferuje nakupovanie za
akciové ceny a dok&Ze na takéto nakupy vynélagiviac prostriedkov. Aj tie firmy,
ktoré zatidl neprevadzkuju elektronicky obchod v pravom zmysleva, uverejuju

¢asto na svojich internetovych strankach letakycaatou ponukou. (8)

2.2.3 Distriblcia

Nastroj marketingového mixu — distriblcia alebotrilisicna politika zabezpeije
efektivny pohyb tovaru cez distritné kanaly od predajcu k ¢mvému subjektu —
zakaznikovi. Zarowve sa stara aj o spatny tok tovato, zalina napr. reklamacie alebo

recyklaciu.

Ulohou internetu je nadviazanie kontaktu so zakammia prijatie objednavky, preto sa
uz aj v minulosti na internet pozeralo ako na pektpny distribény kanal. Pokihto
dovd’ovala povaha produktu, bol internet aj disttibgm kanalom v pravom zmysle

slova. Muselo by sa vSak jedha produkt v elektronickej forme, ktory je mozné
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distribuova prostrednictvom internetu. V ofpgom pripade po prijati objednavky
prichadzala na rad trasha logistika — fyzicky pohyb tovaru od predajcu
k spotrebitéovi. (8)

2.2.4 Marketingova komunikacia

Firmy komunikuju svoje produkty viacerymi trédiymi kanélmi, ktoré mézme nazva
aj offline kandly, a zaroweprostrednictvom online kandlu, ktorym je interrietave
internet sa stal v poslednych rokoch najvyznammejkomunik&nym kanalom pre
mnohé spolénosti. Multikanalova komunikma stratégia a suvisiace marketingové

aktivity méze vyvolavéa multiplikacny efekt.

Pri planovani reklamnej kampane by sa komufnikamix mal optimalizové tak, aby
sme dosiahli maximalnu efektivitu komunikovanehsgstva. Dokonca aj firmy, ktoré
neprevadzkuju vlastné e-commerce rieSenie, by maliinternet zaradeny vo svojom
komunika&nom mixe. Marketingovi experti odp@aju rézne pomery medzi
jednotlivymi druhmi médii, ptiom podiel online reklamy by mal pbal oboru
podnikania predstavovalO-33 %. Samozrejme, ak firma podnika iba na e,
online reklama musi bydominantna. Aj v tomto pripade je vSak dopeng vyuA

kombinaciu s tradnou offline reklamou.

Moznosti marketingovej komunikacie na internete nmkategorizovénasledovne:

1. Bannerové reklama
NajpouzivanejSim typom internetovej reklamy je @EmnR6zne inovacie
vzhadu a pbsobenia reklamnych formatov na internetesrsia prilaké
pozornogs pouzivatéa a eliminovd tak ignorovanie bannerovej reklamy
uzivatémi (tzv. bannerovu slepotu).
a) Standardné formy bannerov
= Button — maly banner
= Square — Stvorcovy banner

= Half Banner — mensi variant bannera

19



» Full Banner — najrozSirenejsi reklamny formét
= Skyscraper — vertikdlny banner pouzivany hlavnelarikoch
b) NeStandardné formy bannerov

= Pop-up — vyskakovacie okno s reklamnym posolstvom

= Layer — reklamny format, ktory najprv prekryjecgénu hlavnej
stranky a nasledne sa zbali do mensieho formétu

= Interstitial — reklamna sprava, ktora sa zobraedpm&itanim
hlavnej stranky

= Roll out Banner — z klasického bannera sa rozlediraitanu
stranku a po niekt&ych sekundach sa opabali

= QOut of the Box — pohybuje sa pred hlavnou strankezavisle
od véle pouzivaf@a a potom zmizne

= Cosmic Ad (Cosmic Cursor) — reklama prilepena razokateli
mysi, ktord zmizne po kratkotase

= Sticky Ad — reklamny forméat, ktory je prilepeny nacitu
poziciu na stranke aostdva na nej aj pri obojsamern
scrollovani

= Streaming Video — reklama v pop-up okne vo videmfite

= Screen — zobrazi sa nad celou internetovou straakmasunie
ju smerom nadol

= Vodotla& — logo pripadne obrazok na pozadi internetovej

stranky
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| Vertical banner

Obr.2: Rozmery najpouzivanejSich bannerov. (3)

2. E-mailova reklama

a)

b)

Direct Mailing (E-zine) — zasielanie noviniek, rakinych sprav,
firemnych casopisov alebo newsletterov uzivam, ktori sa
zaregistrovali na odber takychto sprav. ZauZivamy gj pojem
autorizovany reklamny mail.

Viralny mailing — zasielanie réznych sprav pouzélati internetu
navzajom, ktorého prikladom su poplasné spravy. (tlmax), prosby
0 pomoc a pod.

Reklamné vsuvky — reklamny text pridany do bezrejadlovej spravy.
Vyuziva sa pri newsletteroch, bezplatnych e-maibbvgchrankach alebo
r6znych potvrdzovacich e-mailoch. NasgtejSie byvaju umiestnené na
konci spravy.

3. Prednostny vypis ndl¢ové slovo

a)

v sekciach katalogu
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b) na Kucové slovo
= pay per click (platba za kliknutie)

» sponzorovany odkaz

4. Sponzoring- reklamny format umiestneny na exkluzivnej pozervera pdas

uréitého obdobia

5. RSS, podcast, blogy, flogytieto kanaly sa uvadzajiasto spolu, pretoZze sa
jedna o perspektivne kandly, v ktorych objemy ioseprudko stupaju.

6. PR clanky — reklamné ¢lanky v réznych informénych a spravodajskych

serveroch. (8)

2.3 Reklama

Reklama tvori vyznamni&as celkovej marketingovej stratégie. Pri rozhodovani
o cid’och reklamy si treba vaiana pomoc analyticky pristup. Tieto ciele presripir,

kde a kedy inzerova

P& hlavnych prvkov UspesSnej reklamnej kampdnddefinovanie citov inzercie

2. Spravne n@asovanie
3. Vyber vhodnych médii
4. Zostavenie efektivnych inzeratov

5. Monitorovanie vysledkov (4)

2.3.1Co web zmenil v reklame

Pred webom mali organizacie len dve vyznamné mdgrad® uputd pozornos: kupit
drahu reklamu alebo ziskaniekoho, aby o nich napisal v médiach. Ale web rame
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pravidla. Web otvoril nesmierne moznosti, ako ziskzke spektrum kupujacich priamo

cielenymi spravam, ktoré stoja len zlomok ra#pma vé&ku reklamu. (10)

2.3.2Co web zmenil v PR (public relations)

Internet «inil public relations znovu verejnymi, po rokoclkmaer vyhradnej orientacie
na média. Blogy, online ttavé spravy a ostatné formy poskytovania obsahu elzew
umoznili organizaciam komunikovariamo s kupujucimi. Web ale aj v tomto pripade
pretvoril pravidla a tym padom je potrebné pretajizauzivané PR stratégie, aby sme

vytazili maximum z toho¢o ponuka trh moznosti a napadov, ktoré day@web. (10)

2.3.3 Tvorba komunikatnej stratégie

Kazda spoldhos” musi zvoli vlastnd vhodnu stratégiu, aby dokazalatazr
maximum z reklamnej komunikacie na internete. grtyorbe liada odpovede na tieto
otazky:
1. Ktora z metdd SEO, PPC (pay per click) alebo baonér
reklama je najefektivnejSia?
2. V akom pomere investavdo jednotlivych metod?
3. Je vhodné zvalikombinaciu viacerych metéd, alebo len

jednu z nich?

Odpovel’ na prva otazku nie je jednoducha. Experti sa NSmzoroch na efektivitu
bannerovej reklamy, SEO a PPC. Existuje skupin&nfif ktoré sa zameriavaju
vyhradne na SEO, podobne su aj firmy, ktoré sajeenghradne PPC sluzbam.

V slkasnej praxi sa ukazuje, Ze banner je vhodny skdudavanie imidZzu zrii&y, tzv.

brand marketing, pretoZze jeho klikkhes” sa momentélne pohybuje okolo hodnoty
mensej ako 0,2%. Na ziskanie jedného navstevniktalsgpriemerne musi banner
zobrazi’ viac nez 500 krat. Tuto hodnotu mozno zvy@buZzitim zaujimavého bannera

s animaciou, pripadne vyzvou na Kliknutie. Redélmok tcielenych spotrebifev
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vyhladavajucich produkty cez viddavaée s imyslom nakupovarichadza najma cez
vysledky vyltadavania.

VacSina odbornikov zastava nazor, Ze je vhodné gouimdni kombinaciu vSetkych
metdd. Argumenty, ktoré toto tvrdenie potvrdzujiispriklad:

= SirSi z&ber Kicovych slov

» Vv&cSia penetracia vysledkov ddavania

* budovanie doéveryhodnosti

= zvySenie celkového CTR (click through rate)

Realizacia kazdej reklamnej kampane na internetgzsiduje dobru pripravu. Stratégie
reklamnych kampani by sa dali rozdelo dvoch zakladnych skupin. Prvou skupinou je
budovanie zn&y, cize branding. Jeho diem je vybudovanie povedomia o zRka,
zlepSenie imidzu firmy a zvySovanie znamostickya Druha skupina je zamerana na
rast premavky na stranke. Coen je predovSetkym zvySenie navstevnosti webovych
stranok, ziskavanie alebo poskytovanie informatii@ovanie vgahov so zakaznikmi.

Na stratégiu kampane nadvazuje jej cielenie. (8)

Cielenie reklamnej kampane by malo Patint obsah stranok, technické moznosti
firmy, personalizaciu a socio-demografické chanagti&y navstevnikov tychto stranok.
Pri priprave na kampaplati tvrdenie z agentury Leo Burnett: ,Zabudmige doterajSie
reklamné postupy: to¢o inde trva niektko dni, na internete zaberie len nigko
okamihov — a na to musite tbgripraveni.“ (DANIEL, 2000, [citované 2011-05-03])

2.4 Internet vo firme

2.4.1 VyuZitie internetu vo firme na komegné kely

Internet mozno chapa ako predmet, prostriedok podnikania, ako podporu

marketingovych a obchodnychiinnosti. Mozno ho integrova do firemnych
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manaZzérskych a marketingovych systémov. Rokiiama dokaze integrovainternet
plnohodnotne, mézZze ovplywhi svoju stratégiu, Struktdru riadenia, marketing,
komunikaciu, vyrobky a sluzby. Ak je jeho aplikovarspravne, moéze uSeirvela
finanénych prostriedkov dasu investovaného do marketingovyatnosti. Jeho pomoc
mozno oceni najma pri globalizénych trendoch svetovej ekonomiky. Z tohto pexdtu

sa internet ako $8% marketingovych informaych systémov stava silnym nastrojom

pre kazdu firmu pdsobiacu so svetovom trhovom tores

Uz vda firiem zostavilo vlastné skupiny odbornikov, &orozvijaja koncepciu
prenikania k zakaznikovi elektronickou cestou. RirmayuZivaju najma inzerciu
a propagaciu svojich produktov, ale aj vysSie formiegracie, ako je interaktivha
forma predaja. V dosledku tychto zmien sa intersitl platformou na komeéné

vyuzitie. (8)

Z pol’adu firmy mozno rozliSovatri fazy vyuzZivania internetu na kondaeg &ely:

1. VyrieSenie pristupu do internetu, vytvorenie vigstm webového rozhrania
k existujucim podnikovym transakym systémom, ziskavanie informacii
pomocou zakladnych internetovych sluzieb, prendsosily zo softvérovych

archivov alebo pripojenie na iny server rozSirgmistupu k aplikaciam.

2. Poskytovanie informécii — firma vytvori vilastni dovskd webova stranku,
ktora sa stava&ag’ou firemnej identity a komunikacie, navstevnikotiasky
umozni poslé spravu elektronickou postou ako reakciu na jejabbgvorba
ucelenych webovych aplikacii. Zjednocuju sa tymopelrdat, skracuje s&as
obehu a podporuje sa pohyb pracovnych udloh. Tu abwdn k najvésim
prinosom produktivity prace. Vybudovanie intranako jednej siete pre vSetky
meédia a aplikacie. Jednotnatsienizuje celkové naklady, z¥8uje prenosovu

kapacitu, vyuziva sa intelektualny kapital firmgeiom priestore poésobenia.

3. Pripojenie z&kladnych obchodnych aktivit na intertey. elektronicky obchod.

Takyto obchod robi pomocou internetu nielen distib kataldogov, ale aj
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zhroma#'uje objednavky a platby za tovar, ktory dédradkaznikovi klasickou
donaskovou sluzbou. (8)

2.4.2 Funkcie internetu vo firme

Kracom k uspechu integracie internetu do podnikoveptégie je zhoda medzi
podnikovym vedenim pri cfech, ktoré chce pomocou internetu dosiahraukrokoch,
ktorymi sa chce k dosiahnutiu tychto lwe vyda. Vedenie si musi uvedotii Zze
vzh'adom na peet potencialnych zakaznikov, ktori mézut lgvedkami nehotovych
rieSeni, sa unahlena a nepremyslena prezentacieeba stava jednym zo spbsobov,

ako dlhodobo poskotizaujmy firmy.

Kazda spolénog’, ktora sa rozhodne pre implementaciu internetunja ma urcity
internetovy projekt. Projekty komunikae] stratégie pre internet vychadzaju
z informanej a marketingovej stratégie podniku a opierajjpraiovietkym o analyzu
informainych potrieb zakaznikov (&&snych i potencialnych) a vlastného podniku
(majite’ov a zamestnancov), v§imaju si aj vazby s vnutorimfiormanym systémom
(predovsetkym s jeho marketingovéag’ou) a faktov, ktoré informéacie znutra firmy

uvarnit’ pre zakaznikov a ostatnu verejtio)

Internet pini tieto nasledujlce funkcie votahu k rozvoju marketingovychinnosti

firmy:

1. Interakcia so zakaznikom a spatna vazbaikovnym navrhnutim formulara
spatnej vazby moéze firma ziskaenné informacie o svojich vyrobkoch, ako aj
namety na ich inovaciu. Mozno testévaové produkty a sluzby. Zakaznik sa
moZe sta stredobodontinnosti vo vSetkych fazach vyvoja, vyroby a uvedeni

vyrobku na trh
2. RozSirenie sluzieb zakaznikendobre navrhnuta domovska stranka firemného

webu by mala umoztiikontakt so zakaznikom prostrednictvom elektronicke

posty, diskusnych skupin, pripadne elektronickyomfé&rencii. Spristupnenie
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objednavkovych formularov s katalégmi produktovorét si prave na sklade,

a s aktualnou cenou umaiu silne ovplyvni’ spravanie zakaznika.

. Spristupnenie obchodnych informacii, zlepSenigaha s verejnapu —
Prostrednictvom www méZeme poskytévapravy pre tl& Sekcie o je
nové?“ byvajacasto prvou vibou novinarov, zakaznikov, ale aj konkurencie.
Tymto spdsobom ponukame elektronicky dokument ndueglity, aco je
najdélezitejSie, najaktualnejSie informéacie v re@incase. Vhodne navrhnuty
web poskytuje potencialnym zakaznikom vsetky inf@cia, ktoré potrebuju na
svoje rozhodnutie. SU to cenniky, technické popisgtaldégy, informané

materialy, rozkné multimedialne ukazky a pod.

. Tvorba vzahov s investormi- vtomto pripade maju délezita ulohu vimeé
spravy, ktoré by mali vyufi vSetky multimedidlne moznosti www. Miera
zverejnenia informacii zavisi od rozhodnutia spotsti. Rozhodne by nemali
chyba’ financné spravy, informéacie o vyrobkoch, uzatvorenychtkakioch, ale

aj o sponzoroch dalSom smerovani firmy.

. Rozvoj propagacie vyrobkey www umo#uje skratf’ cyklus predaja mnohych
vyrobkov. Multimedidalne moZznosti umtidju prezentové v&Sinu funkcii
ponukanych vyrobkov. M&ou vyhodou je interaktivita alebo vtiahnutie
zdkaznika do procesu oboznamovania sa s vyrobkomzaldade jeho
vedomostnej Urovne o danom vyrobku. K dispozéeisto byvaju fotografie,

technické vykresy a odpovede ¢wsto sa vyskytujace otazky.

. Predaj vyrobkov-— internet umoiuje dostd ponuku firmy do Ziaducich
segmentov trhu, medfudi a firmy s vysokou platobnou schoptms, otvor
priestor medzinarodnych trhov, spristupniasto sa meniace informacie
a poskytova ich 24 hodin denne. Dobre navrhnutad www strandia tmozZnosti
znasobuje. Zakaznik sa napriklad méze gdadiena konénom vyhotoveni
svojho vyrobku (vyber modelu, farieb, konfiguraciale aj na vybere spdsobu

dodania tovaru, formy platby a podobne.
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7. Meranie hustoty premavky na webefilozofia reklamnych patav vychadza
z uputania zékaznikoCim v&si dojem spravi vyrobok na zakaznika, tym je
vaiSia pravdepodobnés Ze si ho zapaméta akupi. Dizajn niektorych
domovskych stranok www vychéadza ztejto filozofi€asto navstevované
internetové fora a elektronick&asopisy predavaju svoj reklamny priestor na
zaklade frekvencie citania pouzivatémi internetu. V stiasnosti suU

najnavstevovanejSimi strankami Vglalavacie systémy (Google).

8. Interna komunikacia— domovska stranka na www nie je len prostriedkom
komunikacie s okolitym svetom. Hlavne vocgich firmach je aj prostriedkom
internej komunikacie. Tymto spbésobom sa moézu né&tik servisné
a distribkné strediskd na celom svete dozvédieielen najaktuélnejSie
informacie ocinnosti centraly, ale aj &nnosti jednotlivych pobgiek. Pésobia
aj op&nym smerom, z jednotlivych pobiek ziskavaju informacie v realnom

c¢ase a mbézu centralne posbiB)

2.4.3 Urkenie webovej stranky

Webové stranky sa stavaju zakladom pre vsSetky dpdgnikania. Pre mnohych je
webova stranka jednoducho len spésobom oznamergej spritomnosti na trhu,
poskytnutia informacii o tovare a sluzbach a pashiyq d'alSej moznosti kontaktu
okrem telefénu a faxu. Niektori podnikatelia powfivinternet ako jednu zo svojich
distribuinych metod; ini predavaju jedine cez internet aajénidiadne predajne alebo

prevadzky. (4)

Pred samotnym vytvorenim vlastného webu je potredhpEesne stanoii o chceme
dosiahnti prostrednictvom svojej webovej stranky. Interreetrgchlo meni a spésoby
jeho vyuZzitia sa neustale zdokdopl. V poslednych rokoch sa najrychlejSie rozvija
oblag’ obchodovania medzi podnikmi a najniZzSiu mieru uastaznamenava

poskytovanie sluzieb zakaznikom zo strany jednmihv Spol@nosti zamerané na
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poskytovanie sluzieb vSak napriek tomu moézu vyuZiwaebové stranky skor na
reklamu a propagéaciu vlastného podnikania, akomline predaj sluzieb.

Vo firemnych Gvahach o vyuZiti internetu hra ddélézilohu aj prestizCasto sa
podcaiuje fakt, Ze rozSirovanie internetu nemozno zvi&dnhez inovacie
technologickej Struktary. Je to moZzné iba s rodgmah investiciami, ktoré sa
nachadzaju prave v obchodnej sfére. Najmék&dirmy si nemézu dovalj aby ich
konkurencia mala svoju stranku na internete a oey\zbudzovalo by to pochybnosti
o solventnosti firmy a buduicnosti j@plSieho smerovania. \aina firiem si vSakoraz
viac uvedomuje potencial, ktory internet predstavyjed’ oslovova miliény r'udi po
celom svete 24 hodin denne a 365 dni v roku zaergdine nizku cenu v porovnani
s tradénou reklamou je moznésktort poskytuje len internet. NavySe vyvoj v atia
pocitatov automaticky smeruje ktomu, Ze ¢ftace su priamo dodavané so
softvérovymi a hardvérovymi komponentmi umaiicimi pripojenie na internet. Preto
¢oraz v&Si vyznam nadobudaju projekty komunikej stratégie na internete, ktoré
jednotlivé firmy tvoria a realizuju. Vychadzajurdfermainej a marketingovej stratégie

firmy a predstavuju podstatrdas’ budovania komplexného public relations. (4)

2.4.4 Vytvorenie kvalitnej webovej stranky

Podobne ako pri inzeratoch, aj pri uvazovani oa@sti webovej stranky treba thaa
zreteli cidovy trh a jeho potreby. NaSa hlavna stranka by atarda 'ahko otvor?

a ndzov podniku by mal Byjasne viditény. Mala by poskytowaspdahlivé a priame
informacie o tom, kto sme&@m sa zaoberame, aby navstevnik itinedel,¢i stranka
ajej obsah su pre neho zaujimavé. NaSinToaie je nielen oslov¥i spravnych

navstevnikov, ale ich zaujsak, aby si prezreli aj ostatné stranky.

Dalej je délezité zabezpi, aby boli nasi zamestnanci vyskoleni, pretoZze bmdgie’
byt pripraveni spracoYanovy dopyt prichadzajuci cez webovl stranku adwé
pracovnu z#éaz spojend s mnozstvom prichadzajucich e-mailove Riternetovu

technoldgiu je charakteristicka rychfoa pruznosg, takze je potrebné sa presvi’d ze
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naSa reakcia na obchod&ianog’ vyvolanu pouzivanim webovej stranky je skor rychla
a (&inna, ako pomalé a neefektivna. (4)

Obr.3: Zostavenie webovej stranky. (4)

2.4.5 Prvky efektivnej webovej stranky

= Lahky pristup- informacie na stranke je vhodné zostdsak, aby k nim boto
najlahsi pristup — uzivdteby sa mal dosta k potrebnej

informécii maximalne 3-4 kliknutiami mySou.
= Poskytnutie informacii— neodportia sa umiestiii na strdnke mnoZstvo

zbytainého textu. Prehliadanie takého textasto uzivatéov

nudi. Text je dobré rozdélina ¢asti s jasnymi zahlaviami alebo
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Presnog —

S moznosou prejs priamo na zahlavie, pripadne vyttbwiac
stranok s vhodnym prepojenim.

uzivatéom treba poskytova ¢o najaktualnejSie informéacie
(hlavne v pripade internetového obchodu). Dobranes’ aj
datum poslednej aktualizacigp u navstevnikov stranky vyvola

doéveru k informaciam.

Naviga’né tlacidla — tlatidla by mali by skér statické (na rame) alebo vidié

na stranke, nez zahrabané uprostred textu. Niegdné vytvaré
prive’'mi dlhd stranku, aby pri rolovani dala nezmizli alebo sa
nestratili zo zobrazenej plochy. Ak je to nevyhmytie dobré

zopakovd tlacidl4 v dolnejcasti stranky.

Podrobnosti o kontaktoch uzivatéom treba déna vyber, ako sa na nas mézu

nakontaktové a uaktit im vyhradavanie tychto informacii.
Z&kladné udaje, ktoré je vhodné uviesa strdnkach su hlavne

kontaktnd adresa, e-mail, telefénne a fax&igto.

Doplnkové mend vhodné je pougidoplnkové menu, aby uZivatelia videli, ako

moézu dalej pokr&ova’. KedZe stranka mdZe Byrozdelena na
niekd’ko SirSich pléch, treba uvigsktoré Specifické témy sa

nachadzaju v ramci kazdej plochy.

Prepojenie na iné stranky ak mame na webe pouzité odkazy na iné strgeky,

dolezité zabezpg', aby sa objavili \d@alSom okne. Znamena to,
Ze pokid je uZivat& na tejto strdnke, t4 naSa zostavdalaj na
obrazovke — v opsmom pripade mézeme navstevnika Uplne

strati’.
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2.4.6 Propagacia webovej stranky

Propagéacia webovej stranky je rovnako délezita, jakgamotné vytvorenie. Mnohym
malym podnikatBom prinaSa vytvorenie dobrej webovej strankylavestarosti
a nakladov, a potom ju adekvatne nepropaguju. Mgl&omnievaju, Ze len samotné
vlastnenie webovej stranky je t&9 musia urohi preto, aby sa im hrnuli objednavky.
Dokonca aj pri dobrej propagéacii webovej strankyosbude vyZadowvacas, ako pri
kazdom podnikatsskom snazeni, kym sa objem predaja zvySid &elé vynaloZzené
usilie bude stazato.

Dnes pozname mnozstvo rd@ziych platenych i bezplatnych spdsobov, ako pritighn
potencidlneho zakaznika na ndS web atym aj k gjiaeklame na produkt alebo
sluzbu. Jednym zo spdsobov nasmerovania pozormumatZivat€ov internetu na
webovu stranku firmy je registracia www stranok atabaze vyfadavacich sluzieb,
ktoré vytvaraju index internetu a umingl sa jednoduchym zadaniridkového slova

dopracovd k Ziadanej informacii.

Dalsim spésobom je vyuZitie platenej reklamy fornmalinkovanych jednoduchych
textovych vstupov alebo bannerov (reklamnych pasi&@ndardizovanych Vkosti)
umiestnenych na popularnych webovych strankachsskou navstevndsu alebo na
strankach spriaznenych danej téme.

Novym spbsobom je ,kupovanieTlécovych slov, ktoré zaislje, Ze pri zadani titého
kr'acového slova do vylladavacej sluzby sa objavi reklamny banner firmgr&ima
toto slovo udanej wyladavacej sluzby zaklpené. Medzi ostatné moZznogti pa
zaradenie URL adresy firemnej www stranky spoludresou elektronickej posty na

vSetky firemné prezentaé materialy. (8)

2.4.7 Spolupraca na internete (Aliancie)

V poslednych rokoch je aj mimo internet stale pépudjSie vytvaranie rbéznych

~Spolocenskych akcii”, ktoré su presnejSie osmmaané terminmi ,cross-selling”
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(krizovy predaj) alebo ,cross-marketing. Firmy savzajom po dohode oslovuju
zékaznikov, na predaj jedného produktu naviazugpmeeduktu Uplne iného.

Ak je ale nejaké prostredie pre tietotahy idealne vhodné, tak je to prave internet,
pretoZe tam suU podstatou sluzieb informécie. Poéladdiancie, ktoré predovSetkym
slizia k ziskaniu w#&ieho pdtu navstevnikov svojich stranok, su degtejSie a patria
do Standardnej marketingovej vyzbroje. S razpm by sa malo vzdy Sefra akonahle
ide nigto previes zdarma, bez diadu na to, Ze to druhému mbze pothéste viac ako

nam, ma zmysel to uskuwtait’. Navyse je realizacia tychto aliarych akcii sama o sebe

iy Mt

S nasledujucimi typmi spoluprace sa stretavamateanete ndpstejSie:

1. Aliancia medzi dvomi webmi zameranymi na navstevno¥e to vbbec
najtypickejSia forma: ide o vymenu textovej aj clmaej reklamy na oboch
weboch.

2. Aliancia medzi vysoko navstevovanym webom a obcbadfirmou (napr.
internetovym predajcom). Obchodna firma ziskava ocewStevovany web
zékaznikov a plati mu proviziu z uskénenych obchodovDal$im druhom
tohto vz'ahu su staze a a ankety — obchodna firma da k dispozicij swar,
ktory d& web do gi@@ze a tym ziska novych navstevnikov pre firemn@&ngly,
spropaguje firme dany produkiat

3. Aliancia medzi dvomi obchodnymi firmami (napr. medioma e-shopmi).
Mbze sa jednao ,vymenu zakaznikov” alebo spéleé bonusové systémy — ak

zakaznik nakapi v jednej firme, dostarfevau na nakup v druhej. (5)

Potencial pre tieto aliancie je taklkg a r6znorody, Ze je nemozné uviesiverzalny

navod, ako ich uzatvataPreto uvadzam len nieka uzitainych rad, ako nato:
- Treba zvold vzdy také partnerstvo, uktorého sme schopni roove’

vysledky. Ak si napriklad vymenime s inou firmouttony (reklamné plosky)

alebo iny druh reklamy, mali by sme pozadbstatistiku navstevnosti druhého
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webu a samozrejme na oplatku poskytraj vlastné Statistiky. Vhodné je
monitorova aj paiet kliknuti — zadznamovy subor na naSom webe obsalnlgj

o tom, odkid k nam navstevnik priSiel.

Nemali by sme sa br&hikratkodobym alianciam. R6ézne cross-marketingové
partnerstva casom zakaznikov omrzia a prestanut bwuéinné. Pokojne
uzatvarajme partnerstva len na nik® mesiacov. Ak si nie sme isti

vysledkom, treba zvaliradSej kratku skasSobnu dobu.

LCahSie sa uzatvaraju aliancie medzi seberovnymin¥ékne web, ktory denne
navstevuje stéudi, pravdepodobne lenfrai tazko presvedime najvési portal

na zemi, aby s nami spolupracoval. LepSielgde’ servery podobnej kategorie
— weby s podobnou navsteviios, pripadne obchody s podobnym obratom
a pod.

Ak by sa nam vSak predsa len podarilo uzatvalianciu s vyznamnejSim
partnerom (vyraznejSie navStevovanym webom), mugiaigat’ s tym, Ze zato
nieco zaplatime. Na internete vzdy plati, Ze ten megiepamnytaha za kratsi
povraz, ale ide hlavne o to, aby sa pomocou tok8ie#io vypracoval k &ej
navstevnosti, pripadne &im obratom. VSetko je to otazka vyjednavanial ve

komunikacia na internete je rychla a jednoduchg. (5

2.5 Search Engine Marketing (SEM) a Search Engine @imization
(SEO)

2.5.1 SEM

Sasny turbulentny vyvoj internetu a jeho vyZitie anketingu so sebou prinasa aj

noveé formy marketingovych technik. Jednou zoasti elektronického marketingu je
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tzv. Search Engine Marketing (SEM) — marketing wdl'adav&och. V zahrarii je
castejSie pouzivany progresivnejsi termin ,searchketiag”, ¢o v preklade znamena
.marketing vylfadavania“. Ako uzZ nazov napoveda, tato abtaarketingu sa zaobera
predovSetkym tym, ako oslovavaakaznikov pomocou internetw najefektivnejSie

a najcielenejSie — a to prostrednictvom Radév&ov.

SEM vychadza z predpokladu, Ze najdélezitejSie e majdeny vyliadav&om a na
dané Kucové slovo alebo slova suvisiace s obsahom straakgobrazi hradajucemu
uzivat&ovi (zakaznikovi). Jedn& sa ol'vei efektivny marketingovy nastroj, ktory slazi
k tomu, aby sme zakaznikovi cestu k ponukanémuuttod a je pri tom jedncgi sa

jedna o vyrobok alebo sluzbu.

VéacSina typickych reklamnych technik pouZiva lineérstuatégiu tlaku, tzv. push
marketing — tléia produkty k zdkaznikom, ktori o @asto ani nestoja. SEM vyuZiva
opany pristup, nez je obvykly vreklame. Nie je’ateka tak agresivny, je totiz
postaveny na nelinearnej stratégihu (pull marketing). Dava zakaznikom presne&ao,
chcu. Navstevnik prichddza na web so snahou a&@kuto zadujmom néjs vyrobok
alebo sluzbu, ktoru potrebuje a SEM mu fahtuje vyh’ada’. (6)

2.5.2 SEO

Search Engine Optimization — je to optimalizaciaarsbk pre vyKadav&e.
ZjednoduSene sa jedna o konkrétne techniky zaalmraja spbésobom, ako umiestni
stranky naco najlepSiu poziciu vo vyladavani. Potreba pracavao strankami
konceggnejSie, hlavne smerom kich ndjdeniu, vznikla ss@m poétu stranok na
internete. NajpouzivanejSi viddav& na svete dnes je Google — vo svojej databaze ma

vySe 20 miliard webovych stranok. (6)
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2.5.3 Porovnanie SEO a internetovej reklamy

SEM a SEO sa oldgjne hodia skér na dlhodobejSie kampane. Je tabpdg tym, Ze
realkéna doba, kym sa vysledky optimalizacie prejaviavybladav&och, je omnoho
dihSia ako napriklad nasadenie bannerovej rekladaydruhu stranu je optimalizacia

z dlhodobého Fadiska vyhodnejSia a lacnejSia nez intenzivna brandekampa.

+ volba viacerych forméatov aforiem+ po UGvodnej optimalizicii je mozné
oslovenia udrziava® staly prisun zékaznikov Za

nizsie prostriedky

+ rychly narast navstevnosti + inzerent Telda zakaznika, ale

zakaznik inzerenta

+ flexibilita, moznos okamzitej zmeny + efektivna pre dlhodoby prisyn

stratégie kvalitnych navstevnikov

- vo vysoko konkuretnom prostredi - vysoko konkuretné prostredie mozg
moZu by naklady na kampavysoké vycerpava, znizuje sa  efektivitg
vloZenych prostriedkov

- takisto oslovuje zakaznikov, ktort vysledky sa nedostavia ihdie
o produkt nemusia nizaujem
- z dlhodobého Fadiska drahSia ako SEO - nehodi sa pre kratkodaimpéane

Obr.4: Rozdiely medzi Internetovou reklamou a SE).

2.5.4Co ovplyviiuje umiestnenie stranok vo vysledkoch vyfadavania

Vyhradav&e ukuju umiestnenie stranky na SERP (search engindt resge — stranka

s vysledkami vybfadavania) pokh niekd’kych kritérii:

*» Umiestnenie fadaného slova alebo frdzy vtitulku stranky, naolgis
metaznéke ,description”
» Umiestnenie najdenych slov (poloha v dokumente)

» Vz4jomna poloha najdenych slov (pri viacslovnyd&zdich)
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= Na zaklade pttu odkazov na stranky a kvality tychto odkazov
» Poda vahy stranky vdach vyliadavasa (rank)

A naopak - chyby, ktoré umiestneniu nepomahaju:

= Malo textu

= Duplikované stranky

= Mnoho nadpisov

= Stranky bez titulkov

= Ziadne odchéadzajlce linky

= PriliS mnoho tdného textu

Je dblezité si uvedomize vypdgitat’, ¢i dana strdnka dotazu odpoveda, obnasa doa

avahy stovky réznych faktorov: od titulu a nadp&téanky, cez text na stranke az po
blizkog” kr'dacovych slov. Pokih sa napriklad prvé slovo zo zadanej frazy vyskytuje
v hornej polovici stranky a druhé slovo az v dojrjej zrejmé, Ze sa nejedna o prilis

relevantnu stranku. (6)

2.5.5 Nepovolené praktiky

V dneSnom svete internetu existuje mnozstvo prakitkré na jednej strane mozu
pomoa ziska lepSie miesto vo vyiladav&och, na druhu stranu vSak ich praktikovanim
prekra&ujeme pomyselna hranicu etickej optimalizacie, &tmdnak pomaha a&sne
nema neblahy vplyv na cely systém Ugtidvania. Tieto praktiky sa suhrnne nazyvaju
Black Hat SEO. Vyznaiju sa predovSetkym tym, Ze sa usiluju okye narast
navstevnosti v kratkej dobe pouzivanim podvodnypbssbov. Ke to vyhradavae

zZistia, tak dané stranky suspenduju zo svojho index

Medzi naastejSie vyuzivané Black Hat praktiky patria:

= Nezmyselny, opakovany text nemajuci suvis s obsatianok

= Duplicitné weby (képie identickych stranok na r@mngoménach www)
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Prili§ mnoho opakujucich sa slov a fraz na strakééucové slova)

Skryty text na strdnkach (zhodna farba pisma adiaza

Podstrkovanie iného obsahu vgdavau a jeho navstevnikom (cloaking)

MFM stranky (made for money — stranky vytvorenézZanrelom ziskavania
peiazi z klikacich reklam bez zmysluplného obsahu)

Klamlivé presmerovanie (po vstupe na strdnku véderaaticky presmeruje na
ina)

Doorway stranky a linkfarmy (skupina stranok, ktdryjedinym ciféom je len
odkazovanie na jednu konkrétnu stranku)

Podvodné odkazy (odkazy sa tvéaria, Ze odkazujlameikde, nez kam sa
v skut@nosticlovek dostane)

Doménovy spam (duplicitny obsah stranky na subdacaigr{(6)
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3 Analyza problému a s@asnej situacie

V tejto kapitole prace by som rad pribliZil firmth@mtrend s.r.o0., hlavne veci tykajuce
sa jej fungovania aoboru, v ktorom podnikBalej zanalyzujem sésny stav

e-marketingu firmy.

3.1 Struéne o firme

Ako uZ bolo vysSie spomenuté, firma Chemtrend spadnikd v oblasti stavebnej
chémie, realizuje hlavne priemyselné podlahy adi@el budov. Zalozena bola v aprili
2007 dvoma spoluvlastnikmi a svoje sidlo ma v eerifiliny. Spol@&nos’ doteraz
nezamestnava Ziadnych internych pracovnikov, sludioyé ponuka su négstejSie
realizované Zivnostnikmi, odborné poradenstvo jéAi vlastnikov. VaSie zékazky
firma ziskava vo vyberovych konaniach, tie mensiaswou telefondtmi od

zakaznikov, ojedinele elektronickou postou.

3.2 Analyza konkurencie

Firiem, ktoré ponukaju podobné sluzby, nie je ideg stredného Slovenska mnoho,
za najvé&Sich konkurentov by sa dali povazévérmy Proreco s.r.o., Odes s.r.o.
a Stavchem s.r.o.. Ziadna z tychto firiem v3ak diesiZiline ani blizkom okoli, preto
by sa dalo poveda Ze si navzajom V¥eni ,nelezi do kapusty* a ziskavanensie
lokalne zékazky pre firmu Chemtrend nie je aZ tpkgblém.Co sa tyka zékaziek
avtedy je pre mall spaloog’, akou je Chemtrend, omnoho né&mejSie vyhrd
vyberové konanie v konkurencii Rleych firiem, niekedy sa to vSak podari.
V podobnych pripadoch uz menSia vzdialensilla firmy od miesta realizacie stavby

nie je vékou vyhodou.
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3.3 Analyza e-marketingu firmy

Webové stranky spotmosti méZzeme najsna adresevww.chemtrend.sk Firma si tato

doménu zaregistrovala az v roku 208@e dva roky po jej zalozeni. To bola fadma
zo strany majitbov spol@nosti menSia strategicka chyba,dke v zahramii existuje
niekd’ko firiem srovnakym nazvom, ktoré mohli o domérsk prejavi’ zaujem.
Nakoniec sa vSak pri registracii tejto domény n&yils Ziadne problémy. Spotmosti
vSak trvalo viac nez rok, kym na tuto doménu umiésto sebe aspo zakladné
informacie. Stranka vSak bola a stale je nedogiaa. Jej aktualna podoba je zobrazena
na obrazku. Cely web je tvoreny len zakladnou Himrdinkou, nema dokonca ani Zziadny
Styl (css). Je na nej aj priliS mnoho obrazkov,rktgpdsobuju pomalé Eiganie

u uzivatéov s pomalSim pripojenim. Takyto firemny web jeiaatskér negativna

reklama a zmena je nutna.

1) Chemirendss. 1. 0. - Mozilla Firefox
File Edit Yiew History Bookmarks Tools Help

1] chemtrends. r. a. )
2.

€ ) |1 ikt fowa chemtrend skf
S iliLad -

@ Disable - & cookies ~ # €55+ = Forms - 5 tmages - @) Information + [ Miscellaneatis + 4 Outline - () Resize - 3 Tools + 2 view Source = [A] Options -

CHEMIREND 5. £ o. - podlshy, sanfeis s fzslizia, stavebnd shismiz od profesiondley
S A e

3 spalodnost vanikla za del Tiz ' stavebngeh systémav s0 sasmfm vyubivanim kvalitnyeh materidlovich produktov stavebne chémie na stavebnom trh. Je t A skisenymi Jtord maft dlhorodné skisenosti a ealizovali me

i sh vo viTohnych halach, ind 3 skladoch, éridch, garazach,
soiles ji trezend:
akovistryaad povlalimi na'bize sposidor 4 palyaratiney , antistatickyums Latymi povchu od ke, 1 mm o do b 4 mau
strojne hladerymi drd énowymi podlahari so wsypr resp. epoxidovimui natermi
Inosbon,

Chemtrend 2.2, 45, 010 01 Filivia - dle firzay
et Fohetrdiin i, UssmM

Telsfon: 0908 939 017

0215 252 489

email: chemtrend@chemtrend sk

S;ka Slovensko spol. sr.0. Rybmcna 351‘3
831 06 Bratislava

wycidva

- CERTIHKAT &. 075 1 2008

s zaroven petvidauie, 2o
 firma Chemirend, s.r.o. =
S(] sidlom Murgaseva 5,010 01 Z|I|na

ft edpm’uw ou

Obr.5: Aktualny wetwww.chemtrend.sk
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Co sa tyka umiestnenia firmy v internetovych kataldy Chemtrend s.r.o. je mozné
n4js’ takmer vo vSetkych slovenskych katalégoch (napmww.azet.sk

www.zlatestranky.skwww.zoznam.sk www.centrum.sk, www.skfirmy.conm) medzi

stavebnymi firmami. To robi spalposti dobrd reklamu a navySe zaradenie do tychto

katalogov je bezplatné.

3.4 Sasna internetova populacia

Pre orientdny obraz, do akej miery je dnes pre firmy doéleZklitnA webova
prezentacia, uvadzam nizSie vysledky meranitipaiZzivatéov internetu za posledné

roky.

Je vSeobecne zname, Ze internet janvelynamicky sa rozvijajucim médiom. Ako ale
jeho vyvoj vyzera \islach, ktoré ukazuju navsteviiosbyvatéov SR na internete?
Verkod internetovej populaciel'ydia vo veku 12-79 rokov, ktori navstivia internet
aspa raz v danom mesiaci) sa od februara 2008 do fedrd@ll zvySila o 642 620
obyvatéov, ¢o predstavuje 34,21 %. Za posledny rok bol tentastaovny 9,80 %. Vo
februari 2011 teda u nas navstivilo internet 2 529 obyvatéov. M6Zme sice sledova
mierne spomivanie rastu internetovej populacie na Uzemi SR tiatocisla su este

stale vémi vysoké.
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Februar 2010 | Februar 2011
Velkosf internetovej populacie SR 2296 375 2521329
RUtqra(potet) (vietci navstevnici) 2744 036 2999 423
RUtqora(pocet) (navstevnici zo SR) 2 112 665 2319623
PVrgraL(poéet) (od vietkych navstevnikov) 2 561679 261 1717 141 529
PVroraL(podet) (od navitevnikov zo SR) 2 353 760 564 1545 341793
Pocet serverov 94 94

_ Februar 2007 Februar 2008 Februar 2009

Velkost internetovej populdcie SR 1733187 1878709 2 093 261
RUrorac(pocet) (vEetei navitevnici) 2130 320 2229542 2495 440
RUrora (potet) (ndvstevnici zo SR) 1584 541 1728412 1925 800
PVroraL(podet) (od vietkych navitevnikov) 1324 952 541 2508 656 045 3888 198 771
PVroraL(potet) (od navitevnikov zo SR) 1192 208 894 2302 979 888 3 590 568 381
Pocet serverov 32 43 86

Obr.6 Internetova populacia SR.

3.5 SWOT analyza

Strengths (Silné stranky)

Weaknesses (Slabé stranky

- Odborni pracovnici s dihoimou -
praxou v oblasti stavebnej chémie.| -

Hlboka znalos pouzivanych

materialov a technoldgii. -

Dobra znalos trhu. -

Slaba konkurencia v lokalite

Zilinského kraja.

Maly pa’et internych zamestnancoy.
Hlavny sklad firmy vzdialeny
priblizne 30km od sidla.
Nedostdujuca webova prezentacia
Slaba reklamagi uz internetova

alebo obyajna.
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Opportunities (Prilezitosti)

Threats (Hrozby)

Otvorenie firemnej predajne.
Zavedenie elektronickej evidencie
skladovych zasob.

Kvalitn4 prezentéacia a reklama na

internete.

Odchod Zivnostnikov, ktori pracuju
pre firmu ku konkurencii, pripadne
zalozenie ich vlastnej spaioosti.
Vé&cSie ovplyviovanie potencialnych
zakaznikov firmy prepracovanejsin
webovymi prezentaciami
konkurer@nych podnikov
Prichod novych konkurénych

firiem do Zilinského kraja
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4 Vlastné navrhy rieSenia, prinos navrhu rieSenia

4.1 Navrhy rieSenia

Obsahom tejt@asti prace je na zaklade predoSlej analyzy sipoisti Chemtrend s.r.o.
navrhnd vhodné webové stranky a pouZiig model e-marketingu pre tito spahos’.
V navrhoch sa budem inSpiravadporieniami uvedenymi v teoretickejasti tejto

prace.

Po niekdkych konzultaciach s vedenim firmy som ziskal @ity obraz, ako by mali
vyzera webové stranky, ktorymi sa chcu majitelia prezeatcsvojim navstevnikom.
Hlavnym &elom navrhnutych stranok by nemalot’'tsiskanie vEkého p@tu novych
mensSich zakaznikov, ale skor, aby sa firma Chemitdastala do lepSieho povedomia
velkych firiem, ktoré planuju rozsSirovasvoje priestory o nové vyrobné haly alebo
plochy, pripadne do povedomia stavebnych firienorétrealizuju véSie stavby pre
svojich zakaznikov a na liatie podlah si objednavapecializované firmy, akou je

napriklad Chemtrend.

4.1.1 Navrh stranok

Navrh internetovych strdnok som sa rozhodol nagmogrva vo freewarovej aplikacii
PSPad Editor v. 4.5.5 a pouzil som pri tom jazyRyTML 1.0, CSS a JavaScript. Na
obrazku nizSie je zobrazeny navrh zakladnej stramiey ktord sa Jv&a vasina

navstevnikov stranok dostane ako prvu.
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A ZDRAVOTNICKYCH ZARIADEN|
+ CHEMICKE 1ZOLACIE - 1ZOLACIE VOE! VODE,

- BANACIE VLHKYCH STAVIER

Chemtrend s.r.o., Murgasova 5, 010 01 Zilina
e-mail: chemtrenddchemtrend.sk, winnw.chemtrend.s!

Obr.8: Hlavna stranka vytvoreného webu pre Cherdtseno.

Do hlavicky stranky som umiestnil Vky nazov spolénosti spolu s jej logom, ktoré
obsahuje aj stiiny popis firmy, aby bolo hrekaZzdému navstevnikovi jasné, na akych
strankach sa nachadza. V hortagti stranky, hn# pod hlavékou je situované hlavné
menu, ktoré obsahuje odkazy na vSetky hlatasti stranok a niektoré z tychtasti su
d'alej rozdelené do viacerych subkategorii, ktor&aarazia po rozkliknuti niektorej
z hlavnych ¢asti. Ako vidno na obrdzku, na strankach je mozZag’ nzakladné
informécie o firme, jej historii, vedeni a sluzbaktoré poskytujeDalej sa tu nachadza
oddiel ,Na stiahnutie“, v ktorom mézu navstevniahfiadna’ do ré6znych technickych
Specifikacii materialov, s ktorymi firma pracuje.c¥lsti galéria je mozné prezfiesi
zabery z doterajSich realizovanych stavieb. Potivamka samozrejme obsahuje oddiel,

kde su k najdeniu vietky délezité kontakty na sprud@’ a na zaver jasny prédd celej
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Struktury stranok pre’ahSiu orientaciu hlavne tych navstevnikov, ktori steanke
hradaju ukitd konkrétnu vec. ZvySné&ag’ stranky je tvorena vddjSou navigaciou

v lavejc¢asti stranky a samotnym obsahom jednotlivych skano

4.1.2 Ponuka sluzieb

Z dévodu, Ze ponuka firmy je tvorené vyhradne ptskgnymi sluzbami, ktorych cena
sa vzdy neda presneditt, pretoze sa odvija od viacerych faktorov, ktoréjaria,
zhodli sme sa s manazmentom spotsti na tom, Ze na internetovych strankach ceny
umiestnené nebudld. Toto rozhodnutie boltinené hlavne preto, Ze niektorych
zékaznikov by mohli teoreticky uvedené ori€énta ceny zavadraa mohli by ich
povaZzovd za konéné. Stranka ,nasa ponuka“ preto obsahuje len prpepis vSetkych

sluzieb ponukanych firmou.

4.1.3 Bannerova reklama

4.1.3.1 Navrh firemného banneru

Reklamny banner, ktory som pre firmu Chemtrend os.r.navrhol vo
freewarovom grafickom prostredi GIMP 2.6.11, jeZzeloy zo Styroch farieb, ktoré su
pod’a mia dostatdne kontrastné. Typovo sa da zafradido kategérie ,Square buttons®,
pretoze jeho rozmery su 295x295 pixelov. Logo, «téirma pouziva uz takmer od
svojho zaloZenia je tvoren&ernym napisom a pozadim v kombinacii modro-sivej.
Toto logo som umiestnil v hornej polovici bannespodnu polovicu som doplnil taktiez
ciernym textom obsahujucim popis zakladnych sluzelskytovanych spotmogou.
V péate eSte mézme vidieadresu firmy a jej elektronické kontakty zobrazdnglym
pismom. Pozadie celého bannera je navrhnuté kowibindielej s modrou, tak aby
boli napisy dobreitate’né a aby banner neobsahoval priliS mnoho ,bijusehfarieb,
¢o by mu mohlo skér uskodiako pomoé€. Ako je to u vasiny bannerov, po kliknuti
nai kdekd’vek na webe budu uZivatelia presmerovani na zéallattAnku spoknosti,

¢ize nawww.chemtrend.sk
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BETONOVE, LIATE, ZIVICNE, PODLAHY DO
VYROBNYCH HAL, OBCHODNYCH PRIESTOROV
A ZDRAVOTNICKYCH ZARIADENI
» CHEMICKE IZOLACIE « IZOLACIE VOCI VODE,
* SANACIE VLHKYCH STAVIEB

Chemtrend s.r.0., Murgasova 5, 010 01 Zilina

e-mail: chemtrendEchemtrend.sk; www.chemtrend.sk

Obr.9: Banner - Square button (295x295 px).

4.1.3.2 Umiestnenie bannerovej reklamy

Ceny bannerov na renomovanych portaloch akwee.sk zoznam.sk azet.sk alebo

etrend.sksa pohybuju v zavislosti od formatu okolo 2 0001&7000,- € / tyZde a
garantuja od 50 000 do 1 000 000 zobrazeni. Tietmee hladiny posuvaju bannerova
reklamu na Internete na uUraveel’kych firiem a korporécii, preto pre firmu Chemtrend
nie je bannerova reklama na podobnych portalochmvevhodna. VyhodnejSou
moznosou je bezplatné umiestnenie takejto reklamy na nkyrapartnerskych
spolanosti, s ktorymi Chemtrend spolupracuje a ktoré rEé@ jej priamymi
konkurentmi. Dalsim rieSenim je zaplatenie si za umiestnenieotdidnnera na
strankach venovanych stavebnictvu (napr. novostaklktorych navstevnésie je az
taka vysoka, ako v pripade vysSie uvedenych part@dym padom aj cena za
bannerovu reklamu je vyrazne nizSia a pre firmur@hend akceptovalea.

Aktualne ceny za bannerovu reklamu na portéahw.novostavby.sK13) :
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Top Banner 468x60

- Hlavnd strana portalu 1 mesiac 498 €/ 15 002,80 Sk
- Sekcie a podsekcie 1 mesiac 664 € / 20 003,70 Sk
- Hlavna strana + sekcie 1 mesiac 830 €/ 25 004,60 Sk

Half Banner 234x60

- Hlavna strana portalu 1 mesiac 332 €/10001,80 Sk
- Sekcie a podsekcie 1 mesiac 498 €/ 15 002,80 Sk
- Hlavné strana + sekcie 1 mesiac 631 €/19 009,50 Sk

Banner Classic 468x60

- Hlavna strana portalu 1 mesiac 432 €/ 13 014,40 Sk
- Sekcie a podsekcie 1 mesiac 565 € /17 021,20 Sk
- Hlavna strana + sekcie 1 mesiac 731 €/22 022,10 Sk

4.1.4 E-mailova reklama

Pre zabezp®nie jedného z hlavnych ¢mv e-marketingu spotmosti — ziskavania
firmam (hlavne zo Zilinského kraja), ktoré by moklbudicnosti prejavi zaujem
o niektoré zo sluzieb ponukanych firmou Chemtreritteto ako pokth ma
najvyhodnejSi spdsob z cenového &psového hadiska, navrhujem pravidelné
rozposielanie kratkych reklamnych e-mailov vybranfrmam, ktoré budu 1-2 vetami
sumarizovd, ¢o firma ponuka (napr. akciovd ponuku) a okrem todEte budu
obsahové odkaz na stranky spdloosti a banner spaloosti zobrazeny vysSie.
Frekvencia rozposielania tychto e-mailov tym istfrmam by nemala kykratSia ako
raz za pol roka, pretozmstejSie posielanie by mohlo Wweskor k negativnemu efektu

a zaradeniu tychto e-mailov do spamového kosa.
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4.1.5 Google reklama

NajpouzivanejSi slovensky viddav& Google umo#uje zaplatf si za umiestnenie
webovych stranok na najvysSich poziciach, ak udlivaada wité kI'ucové slova, za
ktoré sme si zaplatili. M@ uzivat&ov sice tieto platené odkazy, ktoré su od ostatnych
farebne odliSené ignoruje, mame vSak mo?Zreagplatt’ len za tych uzivatev, ktori na
nase stranky naozaj pridu prostrednictvom odkazGawgle. Sluzba AdWords, ktoru
Google ponuka umaiije nastawi si vlastny rozpeet, ktory sme ochotni za lepSie

umiestnenie obetovaPriblizné ceny za tieto sluzby su zobrazené dole.

Pozicia Celkova meg#a cena za vyraz

Top3: 1.-3. vpravo od 14,40 €

TopPage: 4.-8. vpravo od 7,70 €

TopLEFT: farebny pruhRavo hore 150% az 200% ceny pozicie 1.-3. vpravo

Pocet privedenych navstevnikov (kliknuti) Cena balika

550 - 750 navstevnikov 170 € + DPH
1100 - 1500 n&vstevnikov 250 € + DPH
2200 - 3000 navstevnikov 450 € + DPH

GO ( ;81@ byty bratisiava o | Hiadat
Pribiiny patet vysiedkov: 1 120000 (0.22 sokind) zfiren wynfadiv TopLEFT
28 Vietko B BA Snonzorovs A
- Viac v biyty.ba irakd panuka bytov na predaj a prendjom v Bratislave Novostavby BA - Rufinav
Hajlepkia lokaltta, byty a cenyl
Maderné byvanie TatraCity ogiaja svoj oy ik Ian}l‘ai!e
e wish W tatracity Navitite vzorovy byt kaddy Sttok od 17.00 do 19.00 hod! www_partanzinova sk
Stranky v sloventine
Stranky z (za} Byty bratislava Byty Bratislava Bratislava Teicd
Slovanska oo SkanskaReally sk Hvalitnd byty teraz za zniZend ceny Vyberte si svaj novy byt a byvajte! Rezidencia Kaskady je skolaudovana. | TOPT
Pradaj bytov za znifend cany! L-3. vprave
KedyKarvek / Bri w rezidenciakasiady 5k -
Paslednych 24 hodin . .
: Byt 241, Zabot
v \iyhente si byt podla seba

i ndsiiion
et Bijvalte v auakiime) lokaite
Bratislavy. Residencia Granty

www grunty g

Byty Bratislava

12,345 izbové byty, garzénky na
predaj a prendjom v celej SR
wows_arsality h

Byty Bratislava
Mezonatove byty na predaj uf od
1.115.47 €/m2 Volajte 0903 755 761

Nové byty v Bratislave TopPage
Byvajte na drawni. Nevé byty v 4.8, yprave
krdsnom prostradi 2a super cenyl

W ioveBytySlanec sk

Byvanie v Rusovciach

Preda) stavebnych pozembay iba 9 km
od Bratislavekého central

mu, byt Predaj bytov, domov - BA

Vyber bytov 1.2 3izb a domov v BA
Kompledny realitny seras. Hypotéky
www HypoConsulting skiponuka-bytoy

Obr.10: Platené reklamné pozicie na Google. (14)
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4.1.6 SEO optimalizacia

Prec¢o najvysSie umiestnenie navrhovaného nového webwysi@dkoch vyliadavania
som sa snazil pouzivavybrané Kacové slova vSade, kde to len bolo mozné — hlavne
v titulkoch a nadpisoch, ale aj v samotnom textspé$ne som sa vyvaroval vietkym
praktikam, ktoré vyhadav&e povazuju za nekalé (Black Hat SEO) av pripadte ic
pouzitia by stranke hrozilo vyradenie zo zoznanhty vyiHadav&ov. V zdrojovom
kode nizSie asti ,meta name="Keywords™ “ sl zobrazené pouZzii@&dvé slova,
ktoré najlepSie vystihuju firmu Chemtrend a jej pku:

<head>

<titte>CHEMTREND s.r.0. - priemyselné podlahy,ndaie a izolacie, stavebna
chémia od profesionalov </title>

<meta http-equiv="Content-language" content="¢k"

<meta http-equiv="Content-Type" content="appliat/xhtml; charset=windows-
1250" />

<meta name='Description’ content="CHEMTREND s.r.e podlahy, sanacie a
izolacie, stavebna chémia od profesionalov. Zilipsiemyselné podlahy, epoxidy,
polyuretéany, liatie povrchu, betonovanie, vinkdsydroizolacie, omietky, injektdze '/>

<meta name='Keywords' content="chemtrend, stagebrthemia, priemyselné,
priemyselne, podlahy, betonovanie, betonovaniexidpo epoxidové, polyuretany,
liate, liatie, povrchy, polymércementy, polyméngysatove, izolacie, izolacie, sanéacie,
sanacie, vlhka$ vihkost, omietky, odsusacie, odsuSacie,injekt&iektaze, Zilina,

zilina'/>

</head>
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4.2 Prinos navrhu rieSenia

Navrh e-marketingu, ktory som pre spoiog’ Chemtrend s.r.o. vytvorii mozno
povazovéd za ekonomicky nendkny, az na umiestnenie bannerovej reklamy na
vybranych strankach, pripadne zaplatenie Googlamek nevyzaduje Ziadne fin&mé
investicie.Casovo narénejsie je jedine vyltadanie vhodnych firiem atym nasledné
rozposlanie e-mailovej reklamy. Spéhmsti by sa tieto navrhy oplatili realizavaj

v pripade, Ze by jej to malo priniegedini va&Siu zadkazku réne, z ktorej by si firma
zvySila obrat priblizne o 20 000 eur (udany priemyeobrat z nadpriemerne Rig/ch
zakaziek realizovanych firmou Chemtrend). Realrekv@&hadujem, Ze po umiestneni
www stranok firmy na web a uskutweni vSetkych navrhov z tejto prace sa firme zvysi

ro¢ny obrat o 30-50 tisic eur.
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Zaver

V tejto praci som po dékladnom preStudovani litematktora sa zaobera problematikou
e-marketingu a internetovych stranok navrhol prel&mos’” Chemtrend s.r.o¢o
najvhodnejsSi model, ktorym by sa mohla pedma firma presadina internete. Tento
model nevyZaduje Ziadne vysSie naklatlyn som vyhovel poziadavku zo strany firmy.
Vytvorené webové stranky B@ju aj podla vedenia firmy pozadovani pialdnos a su
do vysokej miery optimalizované pre internetové Radava&e, preto sa ich vedenie
rozhodlo v blizkej dobe umiesthina svoju doménu. Ostatnéasti navrhnutej
internetovej stratégie sa eSte rozhodli vo firmekpnzultovd, pravdepodobne ich vSak
budu taktiez realizowa maximalne s menSimi Upravami. Je potrebné hlawinat
rozhodnutie, kedy je pre spélog’ najvhodnejSicas nasadi navrhnutt reklamu na

internet. Vytgene ciele tejto bakalarskej prace som tym spinil

Ked spol@nog’ uskut@ni vSetky navrhy z tejto prace, povedomie o neajtarnetovej
populacie stupne vyraznou mierou ato moéze primiesajblizSich rokoch zvySovanie
obratu firmy spojené so zamestnavanim novych praikov. Cim vy3Sich obratov bude
spolanog’ dosahovg, tym si moze dovafiaj vySSie investicie do internetovej reklamy,
ale samozrejme aj tej odyjnej. So zvySujucim sa obratom je spojené aj edpazanie
do viacerych slovenskych krajov, pripadne za heargépubliky. Tieto moznosti uz vSak
nie su obsahom tejto bakalarskej prace abudu aaled rozhodnutia vedenia

spolanosti Chemtrend.
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Zoznam pouzitych skratiek a symbolov

CSS (Cascading Style Sheet&pskadové Styly vylepSujuce dizajn webovych stranok
CTR (click through rate) miera kliknuti na internetovu reklamu.

PPC (pay per click}- platba za kliknutia.

PR (Public relations}vzt'ahy s verejna®u.

RSS- technoldgia umaiujuca odber noviniek z webu.

SEM (Search Engine Marketing)yrarketing vo vyliadav&och.

SEO (Search Engine Optimizationpptimalizicia stranok pre vijadavae.

SERP (search engine result pagejtrankas vysledkami vyhiadavania.

URL (Uniform Resource Locator)re’azec znakov, ktory okrem iného definuje

doménovu adresu serveru.

XHTML (extensible hypertext markup languaggdzyk pre tvorbu hypertextovych

dokumentov na www.

WWW (World Wide Web)celosvetova internetova siebsahujuca rozne dokumenty.
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Prilohy

Zdrojovy kéd hlavnej stranky webu:

<IDOCTYPE html| PUBLIC "-//W3C//IDTD XHTML 1.0 Stri¢tEN"
"http://mwvww.w3.0rg/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-strict.dtd
<html xmins="http://www.w3.0rg/1999/xhtml|" xml:largen" lang="en">

<head>

<titte>CHEMTREND s.r.o. - priemyselné podlahyn&eie a izolacie, stavebna
chémia od profesionalov </title>
<meta http-equiv="Content-language" content="7sk"
<meta http-equiv="Content-Type" content="appliigatxhtml; charset=windows-
1250" />
<meta name='Description' content="CHEMTREND s+ modlahy, sanacie a
izolacie, stavebna chémia od profesionalov. Zilpriemyselné podlahy, epoxidy,
polyuretany, liatie povrchu, beténovanie, vih&kdsydroizolacie, omietky, injektaze />
<meta name='Keywords' content="chemtrend, stayeiteamia, priemyselné,
priemyselne, podlahy, betdnovanie, betonovaniexidgpepoxidove, polyuretany,
liate, liatie, povrchy, polymércementy, polymérkrydatove, izolacie, izolacie, sanéacie,
sanacie, vlhkas vihkost, omietky, odsusacie, odsuSacie,injektégektaze, Zilina,
zilina'/>
<link rel="stylesheet" type="text/css" media="f@ction, screen" href="style.css"
title="Hlavny styl" />
<link rel="stylesheet" type="text/css" media="tgfi href="tlac.css" />

<script type="text/javascript’ src="script.js"><ipt>
</head>

<body>

<div id="hlavny">



<div id="hlavicka">
<h1><a href="http://chemtrend.sk"><span>Chentrs.r.0.</span></a></h1>

</div>

<div id="menu">
<ul>
<li><a onclick="Klik('polozkal’)" href="#" clas="polozka_menu" title="0 nas">0
nas</a>
<div id="polozkal" class="subpolozky">
<a href="manazment.html">Manazment</a>
<a href="historia.html">Historia</a>
<a href="ponuka.htm|">NaSa ponuka</a>
</div>

</li>

<li><a href="stahuj.html|" class="polozka_menilet="Na stiahnutie">Na
stiahnutie</a></li>
<li><a href="galeria.html" class="polozka_meriiile="Galaria">Galéria</a> </li>
<li><a href="kontakt.html|" class="polozka_merniile="Kontakt">Kontakt</a></li>
<li><a href="stranky.html" class="polozka_meritle="PreH’ad stranok">Prdtad
stranok</a></li>
</ul>

</div>

<div id="sidemenu">
<h2>CHEMTREND s.r.0. - priemyselné podlahy&ae a izolacie, stavebna

chémia od profesionalov </h2>

</div>
<div id="obsah">
<h1>0 spolénosti</h1>



NaSa spotmog’ vznikla za delom realizacie progresivnych stavebnych systémov
so sidasnym vyuZzivanim kvalitnych materialovych produkstavebnej chémie na
Slovenskom stavebnom trhu. Je tvorena skusenyroopné&mi, ktori maju dlhoréné
skusenosti a zrealizovali mnozstvo stavebnych dokl&wnasledovnych oblastiach:

<br> <br>

<b> Oblag priemyselnych podlah vo vyrobnych halach, potraxskych prevadzkach,
skladoch, laboratoriach, gardzach, obchodnychtprigsh, zdravotnych
zariadeniach.</b> <br>

Ponuka je tvorena: <br> <br>

1. tenkovrstvymi povlakmi na baze epoxidov a podyanov , antistatickymi liatymi
povrchmi od hr. 1. mm az do hr. 4 mm <br>

2. pancierovymi, strojne hladenymi dratkobetonovyailahami so vsypmi resp.
epoxidovymi natermi <br>

3. polymércementovymi akrylatovymi podlahami s mirmdnou odolno®u v hrabke
6-12 mm <br>

4. samonivelizénymi cementovymi liatymi podlahami vyuZivanymi vastavbach a
pri rekonstrukcii podlah <br> <br>

- bohaté referencie na r6zne druhy podlah poSles® predstavime na poziadanie

<br> <br> <br>

<b>Oblag izolacii stavieb v&i tlakovej vode a zemnej vihkosti, chemické izotaai
sanacie vihkych stavieb:</b> <br> <br>

1. stierkové izolacie spodnych stavielzgmMbakovej vode a vihkosti stierkami na baze
polymércementov, bituménov, epoxidov a MS polymésbr>

2. hydroizol&né povlaky bazénov, teras balkénov stierkami n& Ipétymércementov
a polyuretanov <br>

3. tesnenie pracovnych a dil&tgch Skar a prestupov, aktivnhych priesakov <br>

4. sanacie a izolacie vihkych stavieb odsuSaciniétiami, chemickeé injektaze o
vzlinajucej vlihkosti, odstieovanie vihkosti stavieb <br>

</div>
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Zdrojovy kéd Stylového predpisu css:
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font-size: 16px;
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}
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#sidemenu li:hover a {color: white}
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margin: 5px 5px;
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}
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}
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}
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