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Abstrakt

Tato bakaldrska praca obsahuje analyzu spolo¢nosti Chemtrend s.r.o. a ndvrhy, ako by
firma mala skvalitnit svoj e-marketing. K tomu som pre fiu vytvoril nové webové
stranky, ktoré su optimalizované pre vyhladdvace a navrhol som vhodnu reklamu,
ktorou sa firma mdZe v buddcnosti prezentovat na webe.
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Abstract

This bachelor’s thesis includes analysis of Chemtrend Ltd. and suggestions, how the
company should improve its e-marketing. Thereto I created new company’s website,
which is optimized for search engines and I suggested an appropriate advertisement,

which the corporation may use in the future for presentation on the web.
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Uvod

Sucast'ou kazdej modernej firmy v dneSnom svete je, ¢i uZ menej alebo viac rozvinuty
internetovy marketing, takzvany e-marketing, do ktorého spadaji sdcasti akymi su
napriklad e-mailovd schridnka, webova prezenticia, internetovd reklama v r6znych
forméch. Tato, dnes uZ u mnohych spolo¢nosti najdolezitejSia ¢ast’ marketingu je stéile
progresivna, nakolko pocet pouzivatelov internetu sa stile zvySuje. Zakladnym
kameniom e-marketingu kaZdej spoloCnosti je webova prezentdcia, ktord musi byt
prehl'adnd, do urcitej miery aj stru¢nd aby navstevnikov hned’ neodradila, a hlavne mus{
byt ,atraktivna® pre internetové vyhladdvace (napr. Google), aby ju vo vysledkoch

svojich vyhl'addvani zobrazovali na o najvrchnejSich pozicidch.

PretoZe sa firma Chemtrend s.r.o., pre ktoru je tdto praca realizovand, doteraz svojim
e-marketingom takmer vObec nezaoberala, spracujem pre fiu ndvrh nizkondkladného
modelu, ktorym sa mdzZe vo svete internetu zviditel'nit, ziskat’ novych zdkaznikov a tym

ZVACSit svoj obrat.



1 Vymedzenie problému a ciele prace

1.1 Vymedzenie problému

Firma, ktord v dneSnom svete nemd kvalitnG www prezentdciu, nemd velkd Sancu
konkurovat tym, ktoré ju maji. Sanca na ziskanie novych zdkaznikov je v takych
pripadoch podobne mal4. Preto je pre firmu Chemtrend s.r.o., ktord podnika v oblasti
stavebnej chémie dodlezité, aby mala takito webovu prezentdciu a reklamu, a tym sa jej

Sance na ziskanie lukrativnych zdkaziek zvysili.

1.2 Ciele

Cielom tejto price je na zdklade analyzy firmy Chemtrend s.r.o. navrhnit model
e-marketingu a internetovej reklamy pre tito firmu, ktorej prezentacia na webe je zatial
minimdlna. Analyzujem sdc¢asnu situdciu firmy na trhu, problémy ktoré m4 a navrhnem
vhodné prostriedky, akymi sa firma modZe zviditenit. K tomu bude patrit hlavne
vytvorenie novej webovej strdnky a modelu reklamnej stratégie, ktorou by sa firma

mohla prezentovat’ na internete.
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2 Teoretické vychodiska prace

2.1 Marketing

Je to proces rozpozndvania cielového trhu, zistovania, Co takyto trh potrebuje,
a organizovania realizovate'nych a vyhodnych prostriedkov na dosiahnutie tohto ciel’a.
Tato zlozitd zmes CcCinnosti, ktord tvori marketing, je zdkladom kaZzdého druhu
podnikania, ¢i je vel'ké alebo malé, nové alebo etablované. Techniky marketingu sa daji
relativne jednoducho naucit’ a vytvorenie a realizdcia marketingovej stratégie moézu byt

tou prijemnejSou Cast'ou rozbiehajiceho sa podnikania. (4)

Marketingovy proces sa zacina zdkladmi marketingového prieskumu, pokracuje
stanovenim cien a distribiciou — dvoma navzdjom prepojenymi oblastami, ktoré je
tazké spravne zosiladit — a ndvodom, ako si pri podnikani vytvorit imidz. Dalej sa
skimajui r6zne metddy reklamy a techniky propagicie a styku s verejnostou. Podrobne
sa rozoberaju stratégie predaja. Zahrnuté su aj informdcie o analyze ddajov o predaji

a sposoby, ako sa vyrovnat’ s rdznymi podmienkami v obchode. (4)

Marketingovy plan je vrcholom marketingového prieskumu. Je to dokument, v ktorom
su prehl'adne rozpisané ciele daného marketingu a spdsob, ako ich dosiahnut. Takyto
plan je velmi uZito€ny na zacCiatku podnikania, ked je potrebné ststredit sa na
marketingovi stratégiu, rozpocet a vysledky, ktoré sa sjeho pomocou dosiahnu.
Marketingovy plan je viac neZz jednoduchy marketing — obsahuje smer, ktorym sa
podnikanie uberd, a predvida droveni budiceho predaja. Je to tieZ metdda skiimajica
aspekty takého podnikania, ktoré nedosiahlo dspechy v silade s planom , a iné aspekty,

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

Zo vsetkych moznych spdsobov, ktorymi mdZe internet vyjst v ustrety obchodovaniu
a podnikaniu vSeobecne, je v sicasnosti zrejme najrozsirenejSia podpora obchodovania.
Je to takd Ccinnost, ktord sice nepredstavuje priame obchodovanie, ale utvéra
marketingové anajmid reklamné prostredie, v ktorom stipa moZnost realizcie

obchodného pripadu. (8)

Na presadenie sa na svetovych trhoch si treba ndjst silného partnera. Jednou
z podmienok je realizdcia informacnych systémov umoziujicich komunikdciu medzi
rdznymi firmami, ktorych zdkladom moze byt extranet. Takéto systémy umoZiuji
spolo¢ny prieskum trhu, spolocné sledovanie spokojnosti zdkaznikov, integriciu
vyrobnych procesov, priame datové spojenie s doddvateI'mi. Umoziuji zjednocovat
normy a koordinovane sa zapdjat’ do velkych projektov. So vzrastajicou tesnostou

prepojenia v informa¢nom systéme vzrastd aj velkost konkuren¢nej vyhody.

Internet zmenil nielen tradi¢ny model komunikdicie, ale pondkol aj nové moznosti vo
sfére marketingu aobchodu. Za najvicSie vyhody marketingovych cCinnosti

vyuzivanych na internete mdézeme povazovat':

* rovnocennost’ prileZitosti pre vSetky firmy bez ohl'adu na ich velkost’ a finan¢né
zdroje

* zniZenie vydavkov za postovné a tla€ propaganych materidlov

* mozZnost identifikdcie uzivatela internetu a ndsledne oslovenie uzsej ciel'ovej
skupiny potencidlnych zakaznikov

* moznost presadenia sa aj na geograficky vzdialenych trhoch bez nutnosti
osobnych navstev

* JepSiu moznost’ merania G€innosti ponuky

* interaktivne pdsobenie na zdkaznikov pri prehliadani webovych stranok

» rozS8irenie marketingového mixu

» vytvorenie globalnej komunity spolo¢nych zaujmov

12



* ponuku novych moZnosti na posiliovanie imidZu znacky, pri prezentacii

sponzorskych aktivit a pri komunikécii s verejnost'ou, partnermi a médiami

Podstatnd cast toho, Co robi obchod obchodom, je sprostredkivanie kontaktov
s potencidlnymi zdkaznikmi. Z ndhodného stretnutia vznikne Casto zaujimavy obchodny
pripad. Internet pontiika moznost oslovit' potencidlnych zdkaznikov a partnerov vlastnou
ponukou toho, ¢o firma robi, kde a ako sa mdéZu zdujemcovia s firmou kontaktovat’. To

su predpoklady moznych kontraktov. (8)

2.1.2 Marketingové stratégie na internete

Dnes uZ takmer nendjdeme udspeSnu firmu, ktord by svoje aktivity nerealizovala aj na
internete alebo tam aspoil nemala svoju reklamu. Ak aj ndhodou také existujd,
minimdlne uvazujd o vyuZiti internetu v budicnosti. Nizke ndklady umoziuji, aby on-
line marketing vyuZivali vSetky firmy bez ohladu na svoju velkost. Je vSak nutni
koncepcia, ktord on-line marketing zaradi do celkovej stratégie firmy. Marketingové

planovanie je nutné aj na internete.

Internetové stratégie predstavuji jasnd koncepciu vyuzitia internetu a v rdmci
marketingu definovanie zodpovednosti jednotlivych pracovnikov. Internetové
marketingové stratégie vychddzaji z marketingovej stratégie podniku, ktord je v sdlade
s celkovou podnikovou stratégiou. Obsah internetovej marketingovej stratégie moze byt
rdznorody, v podstate plati, Ze kazd4 firma si ho stanovi podl'a konkrétnych podmienok,
potrieb a poziadaviek. Existuju vSak urcité obecné kroky, ktoré mézu byt pre firmy do
istej miery voditkom. Tie mdzeme doplnit o d’alSie, ktoré odpovedaji konkrétnej
situdcii v podniku. Genericky model pre formovanie internetovej marketingovej
stratégie, ktord zaisti konkurencnd vyhodu firmy v globdlnom meradlo, zndzoriuje

nasledujica schéma.
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Formulacia obecnej internetovej marketingovej stratégie:

1. Vytvorenie strategického tymu pre internetovi stratégiu.
Analyza internetovej stratégie konkurentov.

Analyza potrieb, potencidlu a poziadaviek uzivatel'ov internetu.

i

Redlne definovanie cielov, ktorych chce firma pomocou on-line marketingu

dosiahnut’.

5. Pre kazdy zcielov odhadnutie jeho duspeSnosti pouzitim klasickych
marketingovych technik.

6. Odhadnutie dspesnosti ciel'ov pri pouZiti internetu.

7. Definovanie oblasti pre vyuZitie internetu v rdmci podnikania firmy.

8. Vyber najvhodnejSieho obchodného modelu na internete.

9. Rozhodnutie o vyske investicie do internetu.

10. Definovanie kritéria dspechu a spésobu jeho merania.

11. Formuldcia variant internetovej stratégie.

12. Vyhodnotenie variant a zvolenie optimdlnej stratégie.

13. Realizdcia vybranej stratégie. (5)

Internetové marketingové stratégie sa opieraji predovSetkym o analyzu informacnych
potrieb zdkaznikov a vlastného podniku. Vplyv na ne ma tiez stratégia konkurencie

a faktory, ako napriklad Struktira trhu, dopyt, si€asné a nové prileZitosti a hrozby.

Marketingovd stratégia na internete musi mat vopred jasne definované vystupy, na
ktorych zaklade mozu byt zahdjené realizacné prace — je nutné mat jasnu viziu, ¢coho
chce firma dosiahnut’ a ako to chce dosiahnut — to znamend stanovit' si podnikové
a marketingové ciele, ktoré chce firma dosiahnut pomocou internetu, spdsoby
dosiahnutia jednotlivych cielov a meradlo ich dspeSnosti. Spolo¢nost si tieZ musi
ujasnit’, v akych oblastiach chce konkrétne internet vyuZit; sicastou toho je aj vyber

vhodného obchodného modelu.

Vyska investicie do internetu je zdvisld na miere jeho vyuZitia a tieZ na tom, ¢i internet

vo firme nahradzuje ostatné cesty (distribu¢né/komunikacné) alebo ich dopliuje. Firmy

14



si musia stanovit, podla ¢oho budi merat svoje pdsobenie na internete. Jednym
z meradiel mdZe byt prispenie internetu o podnikovym predajom a zisku. Internetovid
marketingovu stratégiu je potreba vytvorit v niekol’kych variantoch, jednotlivé varianty

zhodnotit’ a vybrat td najlepS$iu, ktord potom podnik zrealizuje. (5)

2.2 Marketingovy mix v prostredi internetu

Marketingovy mix predstavuje sihrn marketingovych ndstrojov, ktoré pomdhaju
marketingovym pracovnikom Strukturalizovat ich pristup k jednotlivym trhom.
Digitdlna éra zasahuje kazdy aspekt obchodovania, marketingu a aj marketingového
mixu. Odbornici na problematiky e-businessu a e-commerce nie sd jednotni v ndzoroch
na vyznam a dolezitost marketingového mixu v prostredi elektronického podnikania.
Podrla niektorych z nich ide o zastarany model, ktory je d’aleko od reality a od metéd
pouzivanych v praxi. Podla inych si niektoré ndstroje marketingového mixu
dolezitejSie ako iné. V zdsade mozno konStatovat, Ze marketingovy mix so svojimi
ndstrojmi  predstavuje urCitd kostru alebo odrazovy mostik pre realiziciu

marketingovych aktivit na internete. (8)
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Obr.1: Model marketingového mixu v prostredi internetu. (8)

Tento model predstavuje rozsirenie zdkladnych Styroch P marketingového mixu o tri

d’alSie dimenzie — l'udské zdroje, fyzicku prezenciu a procesy.

Ludské zdroje byvaji uvddzané ako sucast marketingového mixu uz dlhSiu dobu.
Kvalita poskytovanych sluzieb je priamo umerné kvalite persondlu, nezdvisle od toho,
¢i sa jednd o online alebo offline sluzby. V prostredi e-businessu je potrebné ngjst’
rovnovdhu medzi vysokym stupfiom automatizdcie online zdkaznickych sluZieb
a manudlnym zapojenim l'udského faktora. Tak méZme dosiahnut’ poZadovanu kvalitu

zakaznickych sluzieb pri minimalizdcii servisnych ndkladov.

Fyzickd prezencia predstavuje samotné prevedenie e-commerce rieSenia, teda
internetovy predajny portdl, ktory je ureny pre zdkaznikov firmy. Webové stranka musi
spifiat ndro&né kritéria, ktoré sa tykaji jednoduchosti pouZivania a obsluhy, rychlosti
a bezpeCnosti. Vhodné je vyuzitie nezavislych certifikacnych autorit, ktoré mozu

potvrdit dodrZanie poziadaviek pre certifikaciu portalu. (8)
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2.2.1 Produkt

Na zdklade kritéria pdsobenia v prostredi e-businessu mozno spoloc¢nosti rozdelit na

tieto tri hlavné kategorie:

»  Firmy podnikajiice len v tradicnom businesse
»  Firmy podnikajiice len v e-businesse

»  Firmy podnikajiice v tradicnom businesse aj e-businesse

V poslednej kategorii je mozné sledovat’ rdzne pristupy k tvorbe produktového portfélia
na internete. Ponuka produktov sa v prostredi e-businessu moze, ale nemusi odliSovat

od sortimentu v tradi¢cnom obchode.

Okruhy problémov, ktoré riesi klasicky marketing v tejto oblasti, sa vo vdcSine pripadov
tykaji aj marketingu v prostredi e-businessu. Kazda firma na internete musi vytvérat
produktové portfélio. Jednotlivé produkty v iom zaujimaji ur€itd poziciu na trhu. Této
sa vplyvom rdznych faktorov v Case meni aprodukt postupuje po fazach svojho
Zivotného cyklu. Specifikom internetového prostredia je jeho rychlost a dynamika.
V oblasti produktu sa to prejavuje hlavne tym, Ze zdkaznik ma moznost vel'mi rychleho
porovnania ponuky produktov réznych firiem. Pri normdlnom obchode tento proces trva
omnoho dlhSie, v zdvislosti od poctu porovndvanych firiem, produktov aich
geografickej lokalizdcie. Na internete moze pouzivatel porovnat produktové portfélio
viacerych firiem v priebehu niekol'kych mintt. No rozdiel od klasického obchodu sice
nemoZe produkty vyskuSat ani chytit, ale mdze zistit' ich presné Specifikdcie, a to
nielen na strdnkach predajcu, ale aj na strankach vyrobcov a inych odbornikov, alebo na

férach venovanych danej oblasti. (8)

2.2.2 Cena

Cenova politika, resp. tvorba ceny ma za dlohu stanovovat predajné ceny produktov

tak, aby firma dosahovala stanovené ciele. Dosahovanie tychto cielov cenovej politiky
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mdzme merat’ pomocou viacerych ukazovatelov, jednym z ktorych je aj obchodna
marza. Stanovovanie cien ateda aj obchodnej marZe sa mdze riadit viacerymi
cenovymi stratégiami:
" najniZsich cien
*  maximalizdcie obratu
" dynamického generovania cien - metéda konkurencnej parity
- individudlna cenotvorba

" akciovych cien a pod.

V pripade, Ze cielom cenovej politiky je takd cenotvorba, ktord v konecnom dosledku
zabezpeci maximalizdciu obratu, obchodnd marZa sa stanovuje na takej drovni, ktord
zabezpeci bezproblémové fungovanie firmy a minimélny zisk. Pri tejto cenovej drovni
moze byt firma cenovym lidrom na trhu. To je podmienené ziroveil kvalitnou

ndkupnou politikou a vyhodnymi zmluvami s doddvateI'mi.

Vyznamnym fenoménom cenovej politiky siCasnosti st akciové ceny. Na internete sa
prejavuje vyznam akciovej ceny eSte vyraznejSie. Spotrebitel preferuje nakupovanie za
akciové ceny a dokdZe na takéto ndkupy vynalozit aj viac prostriedkov. Aj tie firmy,
ktoré zatial' neprevadzkujui elektronicky obchod v pravom zmysle slova, uverejiiuji

Casto na svojich internetovych strankach letdky s akciovou ponukou. (8)

2.2.3 Distribucia

Néstroj marketingového mixu — distribicia alebo distribucnd politika zabezpecuje
efektivny pohyb tovaru cez distribu¢né kandly od predajcu k cielovému subjektu —
zékaznikovi. Zaroven sa stard aj o spétny tok tovaru, ¢o zahriia napr. reklamécie alebo

recyklaciu.

Ulohou internetu je nadviazanie kontaktu so zdkaznikom a prijatie objedndvky, preto sa
uz aj v minulosti na internet pozeralo ako na perspektivny distribu¢ny kandl. Pokial’ to
dovolovala povaha produktu, bol internet aj distribuénym kandlom v pravom zmysle

slova. Muselo by sa vSak jednat o produkt v elektronickej forme, ktory je mozné
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distribuovat prostrednictvom internetu. V opacnom pripade po prijati objednavky
prichddzala na rad tradicnd logistika — fyzicky pohyb tovaru od predajcu

k spotrebitelovi. (8)

2.2.4 Marketingova komunikacia

Firmy komunikujd svoje produkty viacerymi tradi€nymi kandlmi, ktoré mdéZme nazvat
aj offline kandly, a zaroven prostrednictvom online kandlu, ktorym je internet. Prave
internet sa stal v poslednych rokoch najvyznamnejSim komunikaénym kandlom pre
mnohé spoloCnosti. Multikandlovd komunikacnd stratégia a sivisiace marketingové

aktivity moze vyvoldvat multiplika¢ny efekt.

Pri pldnovani reklamnej kampane by sa komunika¢ny mix mal optimalizovat’ tak, aby
sme dosiahli maximdlnu efektivitu komunikovaného posolstva. Dokonca aj firmy, ktoré
neprevadzkuji vlastné e-commerce rieSenie, by mali mat internet zaradeny vo svojom
komunikacnom mixe. Marketingovi experti odpordcaji rézne pomery medzi
jednotlivymi druhmi médii, pricom podiel online reklamy by mal podla oboru
podnikania predstavovat' 10-33 %. Samozrejme, ak firma podnikd iba na internete,
online reklama musi byt dominantnd. Aj v tomto pripade je vSak doporucené vyuZzit

kombinaciu s tradi¢nou offline reklamou.

Moznosti marketingovej komunikécie na internete mozno kategorizovat nasledovne:

1. Bannerovd reklama
Najpouzivanej$im typom internetovej reklamy je banner. Rdzne inovicie
vzhladu apdsobenia reklamnych formdtov na internete sa snaZia prildkat
pozornost pouZzivatela aeliminovat tak ignorovanie bannerovej reklamy
uzivateI'mi (tzv. bannerovu slepotu).
a) Standardné formy bannerov
* Button — maly banner
= Square — Stvorcovy banner

=  Half Banner — mensi variant bannera
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Full Banner — najrozsirenejsi reklamny format

Skyscraper — vertikdlny banner pouzivany hlavne pri ¢ldnkoch

b) NeStandardné formy bannerov

Pop-up — vyskakovacie okno s reklamnym posolstvom

Layer — reklamny format, ktory najprv prekryje viacSinu hlavnej
stranky a nésledne sa zbali do menSieho formatu

Interstitial — reklamnd sprédva, ktord sa zobrazi pred nacitanim
hlavnej strdnky

Roll out Banner — z klasického bannera sa rozbali cez nacitani
stranku a po niekol'kych sekundach sa opit’ zbali

Out of the Box — pohybuje sa pred hlavnou strdnkou nezavisle
od vole pouzivatel'a a potom zmizne

Cosmic Ad (Cosmic Cursor) — reklama prilepend na ukazovateli
mySi, ktord zmizne po kratkom Case

Sticky Ad — reklamny format, ktory je prilepeny na urcitd
poziciu na strinke aostdva na nej aj pri obojsmernom
scrollovani

Streaming Video — reklama v pop-up okne vo video formate
Screen — zobrazi sa nad celou internetovou strdnkou a posunie
ju smerom nadol

Vodotla¢ — logo pripadne obriazok na pozadi internetovej

stranky
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|

| Vertical banner

Obr.2: Rozmery najpouZzivanejSich bannerov. (3)

2. E-mailovd reklama

a)

b)

Direct Mailing (E-zine) — zasielanie noviniek, reklamnych sprav,
firemnych Casopisov alebo newsletterov uZivatelom, ktori sa
zaregistrovali na odber takychto sprdv. ZauZivany je aj pojem
autorizovany reklamny mail.

Virdlny mailing — zasielanie r6znych sprdv pouzivateImi internetu
navzdjom, ktorého prikladom si popla$né spriavy (tzv. hoax), prosby
0 pomoc a pod.

Reklamné vsuvky — reklamny text pridany do beZnej e-mailovej spravy.
VyuzZiva sa pri newsletteroch, bezplatnych e-mailovych schrankach alebo
roznych potvrdzovacich e-mailoch. NajcastejSie byvaji umiestnené na

konci spravy.

D, x

3. Prednostny vypis na kliicové slovo

a)

v sekcidch katalogu
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b) na klicové slovo
" pay per click (platba za kliknutie)

* sponzorovany odkaz

4. Sponzoring — reklamny format umiestneny na exkluzivnej pozicii servera pocas

ur¢itého obdobia

5. RSS, podcast, blogy, flogy — tieto kandly sa uvddzaji Casto spolu, pretoZe sa

jednd o perspektivne kandly, v ktorych objemy inzercie prudko stipaja.

6. PR clanky — reklamné clanky v roznych informaénych a spravodajskych

serveroch. (8)

2.3 Reklama

Reklama tvori vyznamnu Cast celkovej marketingovej stratégie. Pri rozhodovani
o cieloch reklamy si treba vziat' na pomoc analyticky pristup. Tieto ciele presne urcuju,

kde a kedy inzerovat.

Pit hlavnych prvkov uspesnej reklamnej kampane: /. Definovanie cielov inzercie

2. Sprdvne nacasovanie
3. Vyber vhodnych médit
4. Zostavenie efektivnych inzerdtov

5. Monitorovanie vysledkov (4)

2.3.1 Co web zmenil v reklame

Pred webom mali organizdcie len dve vyznamné moZnosti, ako uputat’ pozornost’: kupit

drahd reklamu alebo ziskat niekoho, aby o nich napisal v médidch. Ale web zmenil
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pravidld. Web otvoril nesmierne moZznosti, ako ziskat uzke spektrum kupujicich priamo

cielenymi spravam, ktoré stoja len zlomok rozpoctu na vel’ku reklamu. (10)

2.3.2 Co web zmenil v PR (public relations)

Internet u€inil public relations znovu verejnymi, po rokoch takmer vyhradnej orienticie
na média. Blogy, online tlaCové spravy a ostatné formy poskytovania obsahu na webe
umoznili organizdcidm komunikovat priamo s kupujicimi. Web ale aj v tomto pripade
pretvoril pravidla a tym padom je potrebné pretvorit’ aj zauzivané PR stratégie, aby sme

vytazili maximum z toho, o ponika trh moznosti a ndpadov, ktoré dovol'uje web. (10)

2.3.3 Tvorba komunikacnej stratégie

Kazdd spolo¢nost musi zvolit vlastnd vhodnd stratégiu, aby dokdzala vytazit
maximum z reklamnej komunikécie na internete. Pri jej tvorbe hl'add odpovede na tieto
otazky:
1. Ktord z metod SEO, PPC (pay per click) alebo bannerovd
reklama je najefektivnejsia?
2. V.akom pomere investovat do jednotlivych metod?
3. Je vhodné zvolit kombindciu viacerych metod, alebo len

jednu z nich?

Odpoved’ na prvu otazku nie je jednoduchd. Experti sa liSia v ndzoroch na efektivitu
bannerovej reklamy, SEO aPPC. Existuje skupina firiem, ktoré sa zameriavajd

vyhradne na SEO, podobne su aj firmy, ktoré sa venuji vyhradne PPC sluzbam.

V sucasnej praxi sa ukazuje, Ze banner je vhodny skor na budovanie imidZu znacky, tzv.
brand marketing, pretoZe jeho klikatelnost sa momentdlne pohybuje okolo hodnoty
mensej ako 0,2%. Na ziskanie jedného ndvStevnika sa tak priemerne musi banner
zobrazit’ viac nez 500 krat. Tidto hodnotu moZno zvysit pouzitim zaujimavého bannera

s animéciou, pripadne vyzvou na kliknutie. Redlny tok cielenych spotrebitel'ov
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vyhl'addvajicich produkty cez vyhl'addvace s imyslom nakupovat prichddza najméi cez

vysledky vyhl'addvania.

Vicsina odbornikov zastdva nazor, Ze je vhodné pouzit vhodni kombindciu vsetkych
metdd. Argumenty, ktoré toto tvrdenie potvrdzuju, si napriklad:

" $irsi zdber kliicovych slov

" ydcsia penetrdcia vysledkov vyhladdvania

"  budovanie doveryhodnosti

" zvySenie celkového CTR (click through rate)

Realizdcia kazdej reklamnej kampane na internete si vyZaduje dobrud pripravu. Stratégie
reklamnych kampani by sa dali rozdelit’ do dvoch zdkladnych skupin. Prvou skupinou je
budovanie znacky, Cize branding. Jeho cielom je vybudovanie povedomia o znacke,
zlepSenie imidZu firmy a zvySovanie zndmosti znacky. Druha skupina je zamerand na
rast premavky na strinke. Cielom je predovSetkym zvySenie ndvStevnosti webovych
stranok, ziskavanie alebo poskytovanie informécii a budovanie vzt'ahov so zdkaznikmi.

Na stratégiu kampane nadvizuje jej cielenie. (8)

Cielenie reklamnej kampane by malo zohl'adnit obsah stranok, technické mozZnosti
firmy, personalizaciu a socio-demografické charakteristiky navStevnikov tychto stranok.
Pri priprave na kampan plati tvrdenie z agentiry Leo Burnett: ,,Zabudnite na doterajSie
reklamné postupy: to, ¢o inde trvd niekolko dni, na internete zaberie len niekol'ko

okamihov — a na to musite byt pripraveni.” (DANIEL, 2000, [citované 2011-05-03])

2.4 Internet vo firme

2.4.1 Vyutzitie internetu vo firme na komerc¢né ucely

Internet mozno chdpat ako predmet, prostriedok podnikania, ako podporu

marketingovych a obchodnych cCinnosti. MoZzno ho integrovat do firemnych
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manazérskych a marketingovych systémov. Pokial firma dokdZe integrovat internet
plnohodnotne, mdze ovplyvnit svoju stratégiu, Struktdru riadenia, marketing,
komunikaciu, vyrobky a sluzby. Ak je jeho aplikovanie spravne, moze usSetrit vela
finan¢nych prostriedkov a Casu investovaného do marketingovych ¢innosti. Jeho pomoc
moZno ocenit’ najmi pri globaliza¢nych trendoch svetovej ekonomiky. Z tohto pohladu
sa internet ako sucast’ marketingovych informacnych systémov stidva silnym ndstrojom

pre kazdu firmu pdsobiacu so svetovom trhovom priestore.

Uz vela firiem zostavilo vlastné skupiny odbornikov, ktoré rozvijaji koncepciu
prenikania k zdkaznikovi elektronickou cestou. Firmy vyuzZivaji najméd inzerciu
a propagiciu svojich produktov, ale aj vysSie formy integriacie, ako je interaktivna
forma predaja. V dosledku tychto zmien sa internet stal platformou na komercné

vyuzitie. (8)

Z pohl'adu firmy moZno rozliovat tri fizy vyuZivania internetu na komer¢né ucely:

1. VyrieSenie pristupu do internetu, vytvorenie vlastného webového rozhrania
k existujicim podnikovym transakénym systémom, ziskavanie informadcii
pomocou zdkladnych internetovych sluzieb, prenos siborov zo softvérovych

archivov alebo pripojenie na iny server roz$irenie pristupu k aplikdcidm.

2. Poskytovanie informdcii — firma vytvori vlastni domovskd webovu stranku,
ktord sa stdva Castou firemnej identity a komunikdcie, ndvstevnikovi stranky
umozni poslat spravu elektronickou postou ako reakciu na jej obsah, tvorba
ucelenych webovych aplikicii. Zjednocuji sa tym zdroje dét, skracuje sa Cas
obehu apodporuje sa pohyb pracovnych tloh. Tu dochddza k najvicSim
prinosom produktivity prace. Vybudovanie intranetu ako jednej siete pre vSetky
médid a aplikdcie. Jednotnd siet' zniZuje celkové ndklady, zvicSuje prenosovi

kapacitu, vyuZiva sa intelektudlny kapitdl firmy v celom priestore pdsobenia.

3. Pripojenie zdkladnych obchodnych aktivit na internet, tzv. elektronicky obchod.

Takyto obchod robi pomocou internetu nielen distribiciu katalégov, ale aj
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zhromazd'uje objedndvky a platby za tovar, ktory doruci zdkaznikovi klasickou

donaskovou sluzbou. (8)

2.4.2 Funkcie internetu vo firme

Kl'icom k dspechu integracie internetu do podnikovej stratégie je zhoda medzi
podnikovym vedenim pri ciel'och, ktoré chce pomocou internetu dosiahnut’, a krokoch,
ktorymi sa chce k dosiahnutiu tychto cielov vydat. Vedenie si musi uvedomit’, Ze
vzhl'adom na pocet potencidlnych zdkaznikov, ktori mo6zu byt svedkami nehotovych
rieSeni, sa undhlend a nepremyslend prezenticia na webe stdva jednym zo spdsobov,

ako dlhodobo poskodit’ zaujmy firmy.

Kazda spolocnost, ktord sa rozhodne pre implementdciu internetu, by mala mat’ urcity
internetovy projekt. Projekty komunikaCnej stratégie pre internet vychddzaju
z informacnej a marketingovej stratégie podniku a opieraju sa predovSetkym o analyzu
informacnych potrieb zdkaznikov (siCasnych i potencidlnych) a vlastného podniku
(majitelov a zamestnancov), v§imaju si aj vizby s vnitornym informaénym systémom
(predovsetkym s jeho marketingovou Castou) a faktov, ktoré informdcie znitra firmy

uvolnit’ pre zdkaznikov a ostatnu verejnost’. (8)

Internet plni tieto nasledujuce funkcie vo vztahu k rozvoju marketingovych ¢innosti

firmy:

1. Interakcia so zdkaznikom a spditnd vizba — Sikovnym navrhnutim formuléra
spétnej vizby moze firma ziskat cenné informdcie o svojich vyrobkoch, ako aj
namety na ich inovaciu. MozZno testovat nové produkty a sluzby. Zakaznik sa
moZe stat’ stredobodom ¢innosti vo vSetkych fazach vyvoja, vyroby a uvedenia

vyrobku na trh
2. RozSirenie sluZieb zdkaznikom — dobre navrhnutd domovska stranka firemného

webu by mala umoznit' kontakt so zdkaznikom prostrednictvom elektronickej

posty, diskusnych skupin, pripadne elektronickych konferencii. Spristupnenie
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objednavkovych formuldrov s katalégmi produktov, ktoré si prdve na sklade,

a s aktudlnou cenou umoZziuju silne ovplyvnit spravanie zdkaznika.

Spristupnenie obchodnych informdcii, zlepSenie vztahov s verejnostou -
Prostrednictvom www moZeme poskytovat spravy pre tlad. Sekcie ,,Co je
nové?* byvaju Casto prvou vol'bou novindrov, zdkaznikov, ale aj konkurencie.
Tymto sposobom pontikame elektronicky dokument novej kvality, a o je
najdolezitejSie, najaktudlnejSie informdécie v redlnom case. Vhodne navrhnuty
web poskytuje potencidlnym zdkaznikom vSetky informdcie, ktoré potrebujui na
svoje rozhodnutie. Su to cenniky, technické popisy, katalégy, informacné

materidly, rozliéné multimediédlne ukdzky a pod.

Tvorba vztahov s investormi — v tomto pripade maji ddlezitd dlohu vyrocné
spravy, ktoré by mali vyuZit vSetky multimedidlne moZnosti www. Miera
zverejnenia informécii zdvisi od rozhodnutia spolocnosti. Rozhodne by nemali
chybat’ finan¢né spravy, informdcie o vyrobkoch, uzatvorenych kontraktoch, ale

aj o sponzoroch a d’alSom smerovani firmy.

Rozvoj propagdcie vyrobkov — www umoznuje skratit’ cyklus predaja mnohych
vyrobkov. Multimedidlne moZnosti umoZiuji prezentovat vicSinu funkcif
ponikanych vyrobkov. Velkou vyhodou je interaktivita alebo vtiahnutie
zékaznika do procesu oboznamovania sa s vyrobkom na zdklade jeho
vedomostnej drovne o danom vyrobku. K dispozicii €asto byvaju fotografie,

technické vykresy a odpovede na Casto sa vyskytujice otdzky.

Predaj vyrobkov — internet umozniuje dostat’ ponuku firmy do Ziaducich
segmentov trhu, medzi l'udi a firmy s vysokou platobnou schopnostou, otvorit
priestor medzindrodnych trhov, spristupnit c¢asto sa meniace informdcie
a poskytovat ich 24 hodin denne. Dobre navrhnutd www stranka tieto moznosti
znasobuje. Zdkaznik sa napriklad moéze podielat na koneCnom vyhotoveni
svojho vyrobku (vyber modelu, farieb, konfigurécia), ale aj na vybere sposobu

dodania tovaru, formy platby a podobne.
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7. Meranie hustoty premdvky na webe — filozofia reklamnych pitacov vychddza
z upitania zdkaznikov. Cim vigsi dojem spravi vyrobok na zakaznika, tym je
vicSia pravdepodobnost, Ze si ho zapamitd akipi. Dizajn niektorych
domovskych strinok www vychddza z tejto filozofie. Casto navitevované
internetové fora a elektronické Casopisy preddvaju svoj reklamny priestor na
zéklade frekvencie (Citania pouZivateImi internetu. V suasnosti sd

najnavstevovanejSimi strankami vyhladdvacie systémy (Google).

8. Internd komunikdcia — domovskd strdinka na www nie je len prostriedkom
komunikdcie s okolitym svetom. Hlavne vo vicSich firmédch je aj prostriedkom
internej komunikdcie. Tymto sposobom sa moZu napriklad servisné
adistribu¢né strediskd na celom svete dozvediet nielen najaktudlnejSie
informdcie o ¢innosti centrdly, ale aj o ¢innosti jednotlivych pobociek. Pdsobia
aj opacnym smerom, z jednotlivych pobociek ziskavaji informdcie v redlnom

Case a mdzu centrdlne pdsobit. (8)

2.4.3 Urcenie webovej stranky

Webové stranky sa stdvaju zdkladom pre vSetky druhy podnikania. Pre mnohych je
webovd stranka jednoducho len sposobom ozndmenia svojej pritomnosti na trhu,
poskytnutia informdcii o tovare a sluzbiach a poskytnutia d’alSej moZnosti kontaktu
okrem telefénu a faxu. Niektori podnikatelia pouZivaji internet ako jednu zo svojich
distribucnych metdd; ini preddvaji jedine cez internet a nemaju Ziadne predajne alebo

prevadzky. (4)

Pred samotnym vytvorenim vlastného webu je potrebné si presne stanovit, ¢o chceme
dosiahnut’ prostrednictvom svojej webovej stranky. Internet sa rychlo meni a spdsoby
jeho vyuzitia sa neustdle zdokonaluji. V poslednych rokoch sa najrychlejsie rozvija
oblast obchodovania medzi podnikmi anajniz§iu mieru rastu zaznamendva

poskytovanie sluzieb zdkaznikom zo strany jednotlivcov. Spolo€nosti zamerané na
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poskytovanie sluzieb vSak napriek tomu mozu vyuzivat webové stranky skor na

reklamu a propagaciu vlastného podnikania, ako na on-line predaj sluZieb.

Vo firemnych dvahdch o vyuZiti internetu hra dolezitd tdlohu aj prestiz. Casto sa
podceriuje fakt, Ze rozSirovanie internetu nemoZno zvlddnut bez inovdcie
technologickej Struktiry. Je to mozné iba srozsiahlymi investiciami, ktoré sa
nachddzajui prave v obchodnej sfére. Najmi vel'ké firmy si nemdzu dovolit, aby ich
konkurencia mala svoju strdnku na internete a ony nie. Vzbudzovalo by to pochybnosti
o solventnosti firmy a budicnosti jej d’alSiecho smerovania. VicSina firiem si vSak Coraz
viac uvedomuje potencidl, ktory internet predstavuje. Ved’ oslovovat miliény I'udi po
celom svete 24 hodin denne a 365 dni v roku za neuverite'ne nizku cenu v porovnani
s tradi¢nou reklamou je moZnost, ktord poskytuje len internet. NavySe vyvoj v oblasti
pocitaCov automaticky smeruje ktomu, Ze pocitaCe si priamo doddvané so
softvérovymi a hardvérovymi komponentmi umoZziujicimi pripojenie na internet. Preto
Coraz vaCs$i vyznam nadobudaji projekty komunikacCnej stratégie na internete, ktoré
jednotlivé firmy tvoria a realizujd. Vychddzaji z informacnej a marketingovej stratégie

firmy a predstavuji podstatni ¢ast’ budovania komplexného public relations. (4)

2.4.4 Vytvorenie kvalitnej webovej stranky

Podobne ako pri inzerdtoch, aj pri uvazovani o zostaveni webovej stranky treba mat’ na
zreteli cielovy trh a jeho potreby. Nasa hlavna strdnka by sa mala dat’ I'ahko otvorit
andzov podniku by mal byt jasne viditelny. Mala by poskytovat spolahlivé a priame
informécie o tom, kto sme a ¢im sa zaoberdme, aby ndvstevnik ihned vedel, Ci stranka
ajej obsah si pre neho zaujimavé. NaSim cielom je nielen oslovit spravnych

navstevnikov, ale ich zaujat tak, aby si prezreli aj ostatné stranky.

Dalej je dolezité zabezpecit', aby boli nasi zamestnanci vySkoleni, pretoZze budi musiet
byt pripraveni spracovat novy dopyt prichddzajici cez webovid stranku a zvladnut
pracovni zdtaz spojend s mnozstvom prichddzajicich e-mailov. Pre internetovi

technoldgiu je charakteristickd rychlost’ a pruznost, takZe je potrebné sa presvedcit, ze
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naSa reakcia na obchodni ¢innost’ vyvolani pouzivanim webovej stranky je skor rychla

a ucinna, ako pomald a neefektivna. (4)

Obr.3: Zostavenie webovej stranky. (4)

2.4.5 Prvky efektivnej webovej stranky

. Lahky pristup — informdcie na stranke je vhodné zostavit’ tak, aby k nim bol ¢o
najlah$i pristup — wuzivatel by sa mal dostat’ k potrebnej

informacii maximalne 3-4 kliknutiami mySou.
. Poskytutie informdcii — neodporiCa sa umiestnit na strdnke mnoZstvo

zbyto¢ného textu. Prehliadanie takého textu casto uZivatelov

nudi. Text je dobré rozdelit na cCasti s jasnymi zdhlaviami alebo
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s moznostou prejst priamo na zahlavie, pripadne vytvorit' viac

stranok s vhodnym prepojenim.

Presnost' —  uzivatelom treba poskytovat Co najaktudlnejSie informacie
(hlavne v pripade internetového obchodu). Dobré je uviest aj
datum poslednej aktualizdcie, ¢o u ndvStevnikov strdnky vyvold

dboveru k informaciam.

Navigacné tlacidld — tlacidla by mali byt’ skor statické (na rame) alebo viditeI'né
na stranke, nez zahrabané uprostred textu. Nie je vhodné vytvarat
privel'mi dlhd stranku, aby pri rolovani tlacidla nezmizli alebo sa
nestratili zo zobrazenej plochy. Ak je to nevyhnutné, je dobré

zopakovat’ tlacidla v dolnej Casti stranky.

Podrobnosti o kontaktoch — uzivatelom treba dat’ na vyber, ako sa na nds mozu
nakontaktovat aul'ah¢it im vyhladdvanie tychto informadcii.
Zakladné udaje, ktoré je vhodné uviest na strankach s hlavne

kontaktna adresa, e-mail, telefénne a faxové c¢islo.

Doplnkové menu — vhodné je pouZit doplnkové menu, aby uzivatelia videli, ako
mozu dalej pokracovat. KedZe strdnka moZe byt rozdelend na
niekol'ko SirSich ploch, treba uviest, ktoré Specifické témy sa

nachddzaju v rdmci kazdej plochy.

Prepojenie na iné stranky — ak mame na webe pouZzité odkazy na iné stranky, je
dolezité zabezpecit', aby sa objavili v d’alSom okne. Znamena to,
Ze pokial’ je uZivatel na tejto stranke, td naSa zostdva nad’alej na
obrazovke — v opacnom pripade mdZeme ndvStevnika tplne

stratit’.
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2.4.6 Propagacia webovej stranky

Propagicia webovej stranky je rovnako dolezitd, ako jej samotné vytvorenie. Mnohym
malym podnikatelom prindSa vytvorenie dobrej webovej stranky vela starosti
a ndkladov, a potom ju adekvitne nepropaguji. Mylne sa domnievaju, Ze len samotné
vlastnenie webovej stranky je to, ¢o musia urobit’ preto, aby sa im hrnuli objednédvky.
Dokonca aj pri dobrej propagicii webovej stranky si to bude vyzadovat cCas, ako pri
kazdom podnikatel'skom snazeni, kym sa objem predaja zvysi a ked’ celé vynalozené

usilie bude stat’ zato.

Dnes pozndme mnozstvo rozlicnych platenych i bezplatnych spdsobov, ako pritiahnut
potencidlneho zdkaznika na ndS web atym aj k priamej reklame na produkt alebo
sluzbu. Jednym zo spdsobov nasmerovania pozornosti pouZivatelov internetu na
webovu stranku firmy je registracia www stranok v databdze vyhladdvacich sluZieb,
ktoré vytvaraji index internetu a umoziujui sa jednoduchym zadanim kIicového slova

dopracovat k Ziadanej informécii.

Daliim sposobom je vyuZitie platenej reklamy formou zalinkovanych jednoduchych
textovych vstupov alebo bannerov (reklamnych pasikov Standardizovanych velkosti)
umiestnenych na populdrnych webovych strankach s vysokou ndvStevnostou alebo na

strankach spriaznenych danej téme.

Novym sposobom je , kupovanie* kI'icovych slov, ktoré zaistuje, Ze pri zadani urcitého
kl'icového slova do vyhladdvacej sluzby sa objavi reklamny banner firmy, ktord ma
toto slovo udanej vyhladdvacej sluzby zakupené. Medzi ostatné mozZnosti patri
zaradenie URL adresy firemnej www stranky spolu s adresou elektronickej posty na

vSetky firemné prezentaCné materidly. (8)

2.4.7 Spolupraca na internete (Aliancie)

V poslednych rokoch je aj mimo internet stile populdrnejSie vytvdranie ro6znych

1766

»spoloCenskych akcii*, ktoré su presnejSie oznaCované terminmi ,.cross-selling®
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(krizovy predaj) alebo ,.cross-marketing®. Firmy si navzdjom po dohode oslovuju

zékaznikov, na predaj jedného produktu naviazu predaj produktu dplne iného.

Ak je ale nejaké prostredie pre tieto vztahy idedlne vhodné, tak je to prave internet,

pretoZze tam su podstatou sluzieb informdcie. Podobné aliancie, ktoré predovSetkym

slizia k ziskaniu vidcSieho poctu ndvstevnikov svojich strdnok, su najCastejSie a patria

do Standardnej marketingovej vyzbroje. S rozpoctom by sa malo vZdy Setrit’ a akondhle

ide nieCo previest’ zdarma, bez ohl'adu na to, Ze to druhému moze pomoct este viac ako

nam, ma zmysel to uskutoCnit’. Navyse je realizdcia tychto aliancnych akcii sama o sebe

vacsinou vel'mi rychla, lacnd a jednoducha. (5)

S nasledujdcimi typmi spoluprice sa stretivame na internete najcastejSie:

1.

Aliancia medzi dvomi webmi zameranymi na ndvStevnost. Je to vObec
najtypickejSia forma: ide o vymenu textovej aj obrazovej reklamy na oboch
weboch.

Aliancia medzi vysoko navStevovanym webom a obchodnou firmou (napr.
internetovym predajcom). Obchodnd firma ziskava cez navStevovany web
zdkaznikov a plati mu proviziu z uskuto¢nenych obchodov. Dal§im druhom
tohto vzt'ahu su sitaze a a ankety — obchodnd firma dé k dispozicii svoj tovar,
ktory dd web do sitaZe a tym ziska novych navstevnikov pre firemné stranky,
spropaguje firme dany produkt atd’.

Aliancia medzi dvomi obchodnymi firmami (napr. medzi dvoma e-shopmi).
Mobze sa jednat o ,,vymenu zdkaznikov* alebo spolocné bonusové systémy — ak

zdakaznik nakupi v jednej firme, dostane zl'avu na ndkup v druhej. (5)

Potencidl pre tieto aliancie je tak velky a roznorody, Ze je nemozné uviest' univerzalny

navod, ako ich uzatvarat. Preto uvddzam len niekol'ko uZito¢nych rad, ako nato:

Treba zvolit vzdy také partnerstvo, u ktorého sme schopni monitorovat
vysledky. Ak si napriklad vymenime s inou firmou buttony (reklamné plosky)

alebo iny druh reklamy, mali by sme poZadovat Statistiku navstevnosti druhého
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webu a samozrejme na opldtku poskytnit' aj vlastné Statistiky. Vhodné je
monitorovat’ aj pocCet kliknuti — zdznamovy sibor na naSom webe obsahuje udaj

o tom, odkial’' k ndm navstevnik prisiel.

- Nemali by sme sa branit' kratkodobym aliancidm. Ro6zne cross-marketingové
partnerstvd Casom zdkaznikov omrzia a prestani byt ucinné. Pokojne
uzatvirajme partnerstvd len na niekol’ko mesiacov. Ak si nie sme isti

vysledkom, treba zvolit’ radsej kratku skiSobnu dobu.

- LahSie sa uzatvdraju aliancie medzi seberovnymi. Ak mame web, ktory denne
navstevuje sto I'udi, pravdepodobne len vel'mi tazko presvedcime najvacsi portél
na zemi, aby s nami spolupracoval. LepSie je hl'adat’ servery podobnej kategérie
— weby s podobnou ndvstevnostou, pripadne obchody s podobnym obratom

a pod.

- Ak by sa ndm vSak predsa len podarilo uzatvorit alianciu s vyznamnej$im
partnerom (vyraznejSie navs§tevovanym webom), musime pocitat’ s tym, Ze zato
nieco zaplatime. Na internete vzdy plati, Ze ten menej vyznamny tahd za kratsi
povraz, ale ide hlavne o to, aby sa pomocou toho vicSieho vypracoval k vicsej
navstevnosti, pripadne va¢$im obratom. VSetko je to otdzka vyjedndvania, ved

komunik4cia na internete je rychla a jednoducha. (5)

2.5 Search Engine Marketing (SEM) a Search Engine Optimization
(SEO)

2.5.1 SEM

Stcasny turbulentny vyvoj internetu a jeho vyZitie v marketingu so sebou prindsa aj

nové formy marketingovych technik. Jednou zo sucasti elektronického marketingu je
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tzv. Search Engine Marketing (SEM) — marketing vo vyhl'addvacoch. V zahranici je
CastejSie pouzivany progresivnejsi termin ,,search marketing®, o v preklade znamena
,marketing vyhl'addvania“. Ako uZ ndzov napovedd, tito oblast’ marketingu sa zaoberd
predovsetkym tym, ako oslovovat' zdkaznikov pomocou internetu ¢o najefektivnejSie

a najcielenejSie — a to prostrednictvom vyhl'addvacov.

SEM vychddza z predpokladu, Ze najddlezitejSie je byt ndjdeny vyhl'addvaCom a na
dané kl'icové slovo alebo slova suvisiace s obsahom stranky sa zobrazit’ hl'adajicemu
uzivatel'ovi (zdkaznikovi). Jednd sa o vel'mi efektivny marketingovy ndstroj, ktory slizi
k tomu, aby sme zdkaznikovi cestu k ponikanému produktu, a je pri tom jedno, ¢i sa

jednd o vyrobok alebo sluzbu.

Vicsina typickych reklamnych technik pouZziva linedrnu stratégiu tlaku, tzv. push
marketing — tlacia produkty k zdkaznikom, ktori o ne Casto ani nestoja. SEM vyuZiva
opaCny pristup, nez je obvykly vreklame. Nie je zdaleka tak agresivny, je totiZ
postaveny na nelinedrnej stratégii tahu (pull marketing). Ddva zdkaznikom presne to, ¢o
chcu. Navstevnik prichddza na web so snahou a skutoénym zdujmom ndjst’ vyrobok

alebo sluzbu, ktort potrebuje a SEM mu ju ul'ahcuje vyhladat. (6)

2.5.2SEO

Search Engine Optimization — je to optimalizdcia stranok pre vyhladdvace.
Zjednodusene sa jednd o konkrétne techniky zaoberajice sa sposobom, ako umiestnit
stranky na co najlepSiu poziciu vo vyhladdvani. Potreba pracovat so strankami
koncepc¢nejsie, hlavne smerom kich ndjdeniu, vznikla s ndrastom poctu strdnok na
internete. Najpouzivanej$i vyhl'addvac na svete dnes je Google — vo svojej databidze ma

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

SEM a SEO sa obyc¢ajne hodia skor na dlhodobejSie kampane. Je to sposobené tym, Ze
reak¢nd doba, kym sa vysledky optimalizicie prejavia vo vyhladdvacoch, je omnoho
dlhSia ako napriklad nasadenie bannerovej reklamy. Na druhd stranu je optimalizicia

z dlhodobého hl'adiska vyhodnejSia a lacnejSia nez intenzivna bannerova kampari.

+ volba viacerych formdtov aforiem + po uvodnej optimalizdcii je moZné
oslovenia udrziavat' stdly prisun zdkaznikov za

nizsie prostriedky

+ rychly ndrast ndvStevnosti + inzerent nehladd zdkaznika, ale

zakaznik inzerenta

+ flexibilita, moZnost okamzitej zmeny + efektivna pre dlhodoby prisun

stratégie kvalitnych névstevnikov

- vo vysoko konkurencnom prostredi - vysoko konkurencné prostredie moZe
mdzu byt ndklady na kampan vysoké vyCerpavat, znizuje sa  efektivita

vloZenych prostriedkov

- takisto oslovuje zdkaznikov, ktori - vysledky sa nedostavia ihned’
o produkt nemusia mat’ zdujem

- z dlhodobého hl'adiska drahSia ako SEO - nehodi sa pre kratkodobé kampane

Obr.4: Rozdiely medzi Internetovou reklamou a SEO. (6)

2.5.4 Co ovplyviiuje umiestnenie stranok vo vysledkoch vyhladavania

Vyhl'addvace urcuji umiestnenie stranky na SERP (search engine result page — stranka

s vysledkami vyhl'addvania) podl'a niekol'kych kritérii:

»  Umiestnenie hladaného slova alebo frdzy v titulku strdnky, nadpisoch,
metaznacke ,,description
»  Umiestnenie ndjdenych slov (poloha v dokumente)

»  Vzdjomnd poloha ndjdenych slov (pri viacslovnych frdzach)
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»  Na zdklade poctu odkazov na strdnky a kvality tychto odkazov

»  Podla vihy strdanky v oc¢iach vyhladdvaca (rank)

A naopak - chyby, ktoré umiestneniu nepomahaju:

*  Madlo textu

*  Duplikované strdnky

*  Mnoho nadpisov

s  Strdanky bez titulkov

»  Ziadne odchddzajiice linky

®  Prilis mnoho tucného textu

Je dodlezité si uvedomit’, Ze vypocitat’, ¢i dand stranka dotazu odpovedd, obnédsa vziat’ do
uvahy stovky rdoznych faktorov: od titulu a nadpisu stranky, cez text na stranke az po
blizkost' kIicovych slov. Pokial' sa napriklad prvé slovo zo zadanej frazy vyskytuje
v hornej polovici stranky a druhé slovo aZz v dolnej, je zrejmé, Ze sa nejednd o prilis

relevantnu stranku. (6)

2.5.5 Nepovolené praktiky

V dneSnom svete internetu existuje mnozstvo praktik, ktoré na jednej strane moZu
pomdct ziskat’ lepSie miesto vo vyhladdvacoch, na druhi stranu vSak ich praktikovanim
prekracujeme pomyselnd hranicu etickej optimalizacie, ktord jednak pomdha a sucasne
nemd neblahy vplyv na cely systém vyhl'addvania. Tieto praktiky sa stihrnne nazyvaji
Black Hat SEO. Vyznacuju sa predovSetkym tym, Ze sa usiluji o velky narast
navstevnosti v kratkej dobe pouzivanim podvodnych sposobov. Ked to vyhladdvace

zistia, tak dané stranky suspenduju zo svojho indexu.

Medzi najcastejSie vyuzivané Black Hat praktiky patria:

»  Nezmyselny, opakovany text nemajiici stivis s obsahom strdanok

* Duplicitné weby (kopie identickych stranok na roznych doménach www)
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Prilis mnoho opakujiicich sa slov a frdz na strankach (kliicové slovd)

Skryty text na strankach (zhodnd farba pisma a pozadia)

Podstrkovanie iného obsahu vyhladdvacu a jeho ndvstevnikom (cloaking)

MFM strdnky (made for money — strdanky vytvorené len za ticelom ziskavania
penazi 7 klikacich rekldm bez zmysluplného obsahu)

Klamlivé presmerovanie (po vstupe na strdnku vds automaticky presmeruje na
inii)

Doorway strdnky a linkfarmy (skupina strdnok, ktorych jedinym cielom je len
odkazovanie na jednu konkrétnu strdanku)

Podvodné odkazy (odkazy sa tvdria, Ze odkazujii niekam inde, nei kam sa
v skutocnosti ¢lovek dostane)

Doménovy spam (duplicitny obsah stranky na subdoménach) (6)
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3 Analyza problému a sti¢asnej situacie

V tejto kapitole prace by som rdd pribliZil firmu Chemtrend s.r.o., hlavne veci tykajice
sa jej fungovania aoboru, vktorom podnikd. Dalej zanalyzujem sdasny stav

e-marketingu firmy.

3.1 Strucne o firme

Ako uZ bolo vysSie spomenuté, firma Chemtrend s.r.o. podnikd v oblasti stavebnej
chémie, realizuje hlavne priemyselné podlahy a izoldcie budov. ZaloZend bola v aprili
2007 dvoma spoluvlastnikmi a svoje sidlo md v centre Ziliny. Spolo¢nost doteraz
nezamestndva Ziadnych internych pracovnikov, sluzby ktoré pontika si najcastejSie
realizované Zivnostnikmi, odborné poradenstvo je v rézii vlastnikov. VicSie zdkazky
firma ziskava vo vyberovych konaniach, tie menSie vécSinou telefondtmi od

zakaznikov, ojedinele elektronickou postou.

3.2 Analyza konkurencie

Firiem, ktoré pondkaji podobné sluzby, nie je v regiéne stredného Slovenska mnoho,
za najviacSich konkurentov by sa dali povazovat firmy Proreco s.r.o., Odes s.r.o.
a Stavchem s.r.o.. Ziadna z tychto firiem viak nesidli v Ziline ani blizkom okoli, preto
by sa dalo povedat, Ze si navzdjom velmi ,nelezi do kapusty* a ziskavat menSie
lokélne zdkazky pre firmu Chemtrend nie je aZ taky problém. Co sa tyka zdkaziek
avtedy je pre mald spoloCnost, akou je Chemtrend, omnoho narocnejSie vyhrat
vyberové konanie v konkurencii velkych firiem, niekedy sa to vSak podari.
V podobnych pripadoch uz mensia vzdialenost” sidla firmy od miesta realizicie stavby

nie je velkou vyhodou.
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3.3 Analyza e-marketingu firmy

Webové stranky spolo€nosti mdZeme ndjst’ na adrese www.chemtrend.sk . Firma si tito

doménu zaregistrovala az v roku 2009, ¢ize dva roky po jej zaloZeni. To bola podl'a mna
zo strany majitelov spolo¢nosti menSia strategickd chyba, ked'Ze v zahranici existuje
niekol'ko firiem srovnakym ndzvom, ktoré mohli o doménu .sk prejavit zdujem.
Nakoniec sa vSak pri registricii tejto domény nevyskytli Ziadne problémy. Spoloc¢nosti
vSak trvalo viac nez rok, kym na tdto doménu umiestnila o sebe asponl zdkladné
informdcie. Stranka vSak bola a stile je nedostacujica. Jej aktudlna podoba je zobrazend
na obrazku. Cely web je tvoreny len zdkladnou html strdnkou, nema dokonca ani Ziadny
Styl (css). Je na nej aj priliS mnoho obrdzkov, ktoré sposobuji pomalé nacitanie
u uzivatelov s pomal$im pripojenim. Takyto firemny web je zatial skor negativna

reklama a zmena je nutnd.
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Obr.5: Aktudlny web www.chemtrend.sk.
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Co sa tyka umiestnenia firmy v internetovych katalégoch, Chemtrend s.r.o. je mozné
ndjst takmer vo vSetkych slovenskych katalégoch (napr. www.azet.sk,

www.zlatestranky.sk, www.zoznam.sk, www.centrum.sk , www.skfirmy.com) medzi

stavebnymi firmami. To robi spolo¢nosti dobri reklamu a navySe zaradenie do tychto

katal6gov je bezplatné.

3.4 Stcasna internetova populacia

Pre orientaCny obraz, do akej miery je dnes pre firmy dolezZitd kvalitnd webova
prezenticia, uvddzam nizSie vysledky merani pocCtu uZivatelov internetu za posledné

roky.

Je vSeobecne zndme, Ze internet je vel'mi dynamicky sa rozvijajicim médiom. Ako ale
jeho vyvoj vyzerd v ¢islach, ktoré ukazuji navstevnost' obyvatelov SR na internete?
Velkost internetovej populdcie (l'udia vo veku 12-79 rokov, ktori navstivia internet
aspofl raz v danom mesiaci) sa od februdra 2008 do februara 2011 zvySila o 642 620
obyvatelov, Co predstavuje 34,21 %. Za posledny rok bol tento ndrast rovny 9,80 %. Vo
februdri 2011 teda u nés navstivilo internet 2 521 329 obyvatel'ov. MdZme sice sledovat
mierne spomal'ovanie rastu internetovej populdcie na izemi SR, ale tieto Cisla su eSte

stale vel'mi vysoké.
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. Februar 2010 | Februar 2011

Velkost internetovej populacie SR 2206 375 2521 329
RUqora(potet) (vietci navstevnici) 2744 036 2999423
RUrora(pocet) (navstevnici zo SR) 2112 665 2319623
PV1ora(potet) (od vietkych navstevnikov) 2 561679 261 1717 141 529
PVrorai(poéet) (od navitevnikov zo SR) 2 353 760 564 1545 341793
| Pocet serverov 94 94

_ | Februar 2007 Februar 2008 Februar 2009

Velkost internetovej populacie SR 1733197 1878709 2093 261
RUrorac(potet) (véetci navitevnici) 2130 320 2229542 2495 440
RUrora (potet) (ndvstevnici zo SR) 1584 541 1728412 1925 800
PVrora (poéet) (od vEetkych navstevnikov) 1324 852 541 2508 656 045 3888 198 771
PViora (pocet) (od navstevnikov zo SR) 1192 208 894 2 302 979 888 3590 568 381
Potet serverov 32 43 86

Obr.6 Internetova populdcia SR.

3.5 SWOT analyza

Strengths (Silné stranky)

Weaknesses (Slabé stranky)

- HlIbokd znalost pouZivanych
materidlov a technologit.

- Dobrd znalost trhu.

- Slabd konkurencia v lokalite

Zilinského kraja.

- Odborni pracovnici s dlhorocnou -

praxou v oblasti stavebnej chémie. -

Maly pocet internych zamestnancov.
Hlavny sklad firmy vzdialeny
priblizne 30km od sidla.

- Nedostacujiica webovd prezentdcia.
- Slabd reklama, ci uz internetovd

alebo obycajnd.

42




Opportunities (Prilezitosti) Threats (Hrozby)

- Otvorenie firemnej predajne. - Odchod Zivnostnikov, ktori pracujii

- Zavedenie elektronickej evidencie pre firmu ku konkurencii, pripadne
skladovych zdsob. zaloZenie ich vlastnej spolocnosti.

- Kvalitnd prezentdcia a reklama na - Vidcsie ovplyviiovanie potencidlnych
internete. zdkaznikov firmy prepracovanejsimi

webovymi prezentdciami
konkurencnych podnikov
- Prichod novych konkurencnych

firiem do Zilinského kraja

Obr. 7: SWOT analyza spolo¢nosti Chemtrend s.r.o. (vlastné spracovanie).
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4 Vlastné navrhy rieSenia, prinos navrhu rieSenia

4.1 Navrhy rieSenia

Obsahom tejto Casti prace je na zdklade predoslej analyzy spolo€nosti Chemtrend s.r.o.
navrhnit vhodné webové stranky a pouZzitelny model e-marketingu pre tito spolocnost.
V ndvrhoch sa budem inSpirovat odporuceniami uvedenymi v teoretickej Casti tejto

préce.

Po niekolkych konzultdcidch s vedenim firmy som ziskal priblizny obraz, ako by mali
vyzerat webové stranky, ktorymi sa chcd majitelia prezentovat’ svojim ndvstevnikom.
Hlavnym ucelom navrhnutych stranok by nemalo byt ziskanie velkého poctu novych
mensich zdkaznikov, ale skor, aby sa firma Chemtrend dostala do lepSieho povedomia
velkych firiem, ktoré planuji rozSirovat svoje priestory o nové vyrobné haly alebo
plochy, pripadne do povedomia stavebnych firiem, ktoré realizuju vicSie stavby pre
svojich zdkaznikov ana liatie podldh si objedndvaji Specializované firmy, akou je

napriklad Chemtrend.

4.1.1 Navrh stranok

Névrh internetovych stranok som sa rozhodol naprogramovat vo freewarovej aplikacii
PSPad Editor v. 4.5.5 a pouzil som pri tom jazyky XHTML 1.0, CSS a JavaScript. Na
obrdzku niZSie je zobrazeny ndvrh zdkladnej strdnky, na ktord sa velkd vicSina

navSstevnikov strdnok dostane ako prvu.
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+ GHEMICKE 1ZOLA
= BANAI

VLHKYCH STAVIEB

Chemtrend ., Murgasova 5, 010 01 Zilina
e-mail: chamtr dchemtrend.ck, www.chemtrend.ck

Obr.8: Hlavn4 stranka vytvoreného webu pre Chemtrend s.r.o.

Do hlavicky stranky som umiestnil vel'ky ndzov spolo¢nosti spolu s jej logom, ktoré
obsahuje aj stru¢ny popis firmy, aby bolo hned’ kazdému navstevnikovi jasné, na akych
strankach sa nachddza. V hornej Casti stranky, hned’ pod hlavickou je situované hlavné
menu, ktoré obsahuje odkazy na vSetky hlavné Casti strdnok a niektoré z tychto Casti su
d’alej rozdelené do viacerych subkategorii, ktoré sa zobrazia po rozkliknuti niektorej
z hlavnych Casti. Ako vidno na obrazku, na strdnkach je moZné ndjst zdkladné
informdcie o firme, jej histrii, vedeni a sluzbéch, ktoré poskytuje. Dalej sa tu nachddza
oddiel ,,Na stiahnutie®, v ktorom mdZu navstevnici nahliadnut' do ré6znych technickych
Specifikacii materidlov, s ktorymi firma pracuje. V Casti galéria je mozné prezriet si
zébery z doterajSich realizovanych stavieb. Potom strdnka samozrejme obsahuje oddiel,

kde su k ndjdeniu vSetky dolezité kontakty na spoloCnost’ a na zdver jasny prehl'ad celej
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Struktiry strdnok pre l'ahsSiu orienticiu hlavne tych ndvstevnikov, ktori na stranke
hl'adajd urcitd konkrétnu vec. Zvysna Cast stranky je tvorend vedlajSou navigéciou

v lavej Casti strdnky a samotnym obsahom jednotlivych stranok.

4.1.2 Ponuka sluzieb

Z dovodu, Ze ponuka firmy je tvorend vyhradne poskytovanymi sluzbami, ktorych cena
sa vzdy nedd presne urcit, pretoze sa odvija od viacerych faktorov, ktoré ju tvoria,
zhodli sme sa s manaZmentom spoloc¢nosti na tom, Ze na internetovych strdnkach ceny
umiestnené nebudid. Toto rozhodnutie bolo ucinené hlavne preto, Ze niektorych
zdkaznikov by mohli teoreticky uvedené orientatné ceny zavadzat a mohli by ich
povazovat’ za konecné. Stranka ,,naSa ponuka“ preto obsahuje len presny popis vSetkych

sluZieb pontkanych firmou.

4.1.3 Bannerova reklama

4.1.3.1 Navrh firemného banneru

Reklamny banner, ktory som pre firmu Chemtrend s.r.o. navrhol vo
freewarovom grafickom prostredi GIMP 2.6.11, je zloZeny zo Styroch farieb, ktoré su
podl'a mia dostato¢ne kontrastné. Typovo sa dd zaradit’ do kategdrie ,,Square buttons®,
pretoZe jeho rozmery su 295x295 pixelov. Logo, ktoré firma pouziva uz takmer od
svojho zaloZenia je tvorené Ciernym ndpisom a pozadim v kombindcii modro-sive;j.
Toto logo som umiestnil v hornej polovici bannera, spodni polovicu som doplnil taktiez
ciernym textom obsahujicim popis zdkladnych sluzieb poskytovanych spolo¢nostou.
V pite eSte mozme vidiet adresu firmy a jej elektronické kontakty zobrazené bielym
pismom. Pozadie celého bannera je navrhnuté kombindciou bielej s modrou, tak aby
boli ndpisy dobre CitateI'né a aby banner neobsahoval prili§ mnoho ,,bijicich sa* farieb,
¢o by mu mohlo skor uskodit ako pomoct. Ako je to u viacSiny bannerov, po kliknuti
nail kdekolI'vek na webe budu uzivatelia presmerovani na zdkladnu strdnku spolocnosti,

¢iZe na www.chemtrend.sk.
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BETONOVE, LIATE, ZIVIENE, PODLAHY DO
VYROBNYCH HAL, OBCHODNYCH PRIESTOROV
A ZDRAVOTNICKYCH ZARIADENI
» CHEMICKE IZOLACIE  IZOLACIE VOCI VODE,
* SANACIE VLHKYCH STAVIEB

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

e-mail: chemtrend@chemtrend.sk, www.chemtrend.sk

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

4.1.3.2 Umiestnenie bannerovej reklamy

Ceny bannerov na renomovanych portdloch ako sme.sk, zoznam.sk, azet.sk alebo

etrend.sk sa pohybuju v zdvislosti od formatu okolo 2 000 az 10 000,- € / tyZden a
garantuji od 50 000 do 1 000 000 zobrazeni. Tieto cenové hladiny postvaji bannerovd
reklamu na Internete na droven velkych firiem a korporacii, preto pre firmu Chemtrend
nie je bannerovd reklama na podobnych portdloch velmi vhodnd. VyhodnejSou
moznostou je bezplatné umiestnenie takejto reklamy na stranky partnerskych
spoloCnosti, s ktorymi Chemtrend spolupracuje aktoré nie sd jej priamymi
konkurentmi. Dal§im rieSenim je zaplatenie si za umiestnenie tohto bannera na
strankach venovanych stavebnictvu (napr. novostavby.sk), ktorych navstevnost’ nie je az
takd vysokd, ako v pripade vysSie uvedenych portidlov atym pddom aj cena za

bannerovi reklamu je vyrazne nizsia a pre firmu Chemtrend akceptovatel'na.

Aktudlne ceny za bannerovu reklamu na portdly www.novostavby.sk (13) :
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Top Banner 468x60

- Hlavna 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€/10 001,80 Sk
- Sekcie a podsekcie 1 mesiac 498 € /15 002,80 Sk
- Hlavna 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 €/22022,10 Sk

4.1.4 E-mailova reklama

Pre zabezpecenie jedného z hlavnych cielov e-marketingu spolo¢nosti — ziskavania
firmdm (hlavne zo Zilinského kraja), ktoré by mohli v budicnosti prejavit zdujem
oniektoré zo sluzieb ponukanych firmou Chemtrend. Preto ako podla mia
najvyhodnejsi spdsob z cenového aj cCasového hladiska, navrhujem pravidelné
rozposielanie kratkych reklamnych e-mailov vybranym firmdm, ktoré budd 1-2 vetami
sumarizovat, Co firma ponudka (napr. akciovd ponuku) aokrem toho eSte budud
obsahovat odkaz na strdnky spoloCnosti a banner spolo¢nosti zobrazeny vysSie.
Frekvencia rozposielania tychto e-mailov tym istym firmdm by nemala byt kratSia ako
raz za pol roka, pretoze CastejSie posielanie by mohlo viest’ skor k negativnemu efektu

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

Najpouzivanejsi slovensky vyhladdvac¢ Google umoziiuje zaplatit' si za umiestnenie
webovych stranok na najvysSich poziciach, ak uzivatel' zada urCité klicové slova, za
ktoré sme si zaplatili. Vel'a uzivatelov sice tieto platené odkazy, ktoré si od ostatnych
farebne odliSené ignoruje, mame vSak moznost zaplatit’ len za tych uzivatel'ov, ktori na
naSe strdnky naozaj pridu prostrednictvom odkazu na Google. Sluzba AdWords, ktoru
Google ponika umoziuje nastavit' si vlastny rozpocet, ktory sme ochotni za lepSie

umiestnenie obetovat’. Priblizné ceny za tieto sluzby si zobrazené dole.

Pozicia Celkova mesacna cena za vyraz
Top3: 1.-3. vpravo od 14,40 €
TopPage: 4.-8. vpravo od 7,70 €
TopLEFT: farebny pruh vl'avo hore 150% az 200% ceny pozicie 1.-3. vpravo
Pocet privedenych navstevnikov (kliknuti) Cena balika
550 - 750 navstevnikov 170 € + DPH
1100 - 1500 navstevnikov 250 € + DPH
2200 - 3000 navstevnikov 450 € + DPH
GO ( gle byty bratislava m [ Hiadar |
Pribiing podet visiedkav: 1 120 000 (8.2 seking) aireng wynfadive TopLEFT
- i s BTy
HCJFDD#IE Iuk.irli_, byty & cenyl
— Objavie svoj novy domov. Zavalajle

- Wi patlaninovs sk
Stranky v slovengine :
Stranky = (za)

Bm Bratislava Bratisiava

Slovenska Rezidencia K.askady ja skolaudovana —E)P;
Kedykolvek Prada) bytov za zniZent ceny! L-3. vpravo

g - ww rezidenciakaskady 5k
Paslednych 24 hodin

Vyberte si odla seba
Byvaite v atisktimej lokalite
Bratislavy. Rezidencia Grunty

www. grunty sk

Byty Bratislava
1.2.34.5 izhové byty, garzénky na

= \iiac nastrojov

Byty Bratislava
Mezonetave byty na predaj uZ od
1.115 2 Volajte 0903 755 T61

TopPage
Byvajte na rovni. Nove byty v 4.8, vpravo
krasnomn prostredi 22 super cenyl
o NeneBytySlanac s

wdng. Bratislava Il Rata byt na prendjom balkén pivnica
#a byt na predaj bal ia prmica .. ch pozernkov iba 3 km
ho central

i, byt Predaj bytov, domov - BA

Vyber bytov 1.2, 3izb a domov v BA
Hypotéky

ponuka-bytov

Y sk - Reality Bratislava - Byty

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

Pre ¢o najvysSie umiestnenie navrhovaného nového webu vo vysledkoch vyhl'addvania
som sa snazil pouzivat vybrané kI'icové slova vSade, kde to len bolo mozné — hlavne
v titulkoch a nadpisoch, ale aj v samotnom texte. Uspesne som sa vyvaroval vietkym
praktikam, ktoré vyhladdvace povazuji za nekalé (Black Hat SEO) a v pripade ich
pouzitia by stranke hrozilo vyradenie zo zoznamu tychto vyhl'addvacov. V zdrojovom

kéde nizsie v Casti ,,meta name="Keywords™ “ si zobrazené pouzité klticové slovi,

ktoré najlepsie vystihuji firmu Chemtrend a jej ponuku:

<head>

<title>CHEMTREND s.r.o. - priemyselné podlahy, sandcie a izoldcie, stavebnd
chémia od profesiondlov </title>

<meta http-equiv="Content-language" content="sk" />

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

<meta name='Description’ content="CHEMTREND s.r.o. - podlahy, sandcie a
izoldcie, stavebnd chémia od profesiondlov. Zilina, priemyselné podlahy, epoxidy,
polyuretdny, liatie povrchu, betonovanie, vlhkost, hydroizoldcie, omietky, injektdZe />
<meta name='Keywords' content='chemtrend, stavebna, chemia, priemyselné,
priemyselne, podlahy, beténovanie, betonovanie, epoxidy, epoxidové, polyuretdany,
liate, liatie, povrchy, polymércementy, polyméry, akryldtove, izoldcie, izolacie, sandcie,
sanacie, vilhkost, vlhkost, omietky, odsusacie, odsiisacie,injektdzZe, injektaze, Zilina,

zilina/>

</head>
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4.2 Prinos navrhu rieSenia

Névrh e-marketingu, ktory som pre spolo¢nost Chemtrend s.r.o. vytvoril moZno
povazovat' za ekonomicky nendroCny, aZ na umiestnenie bannerovej reklamy na
vybranych strankach, pripadne zaplatenie Google reklamy, nevyZaduje Ziadne finan¢né
investicie. Casovo ndroénejie je jedine vyhladanie vhodnych firiem a tym ndsledné
rozposlanie e-mailovej reklamy. Spolo¢nosti by sa tieto ndvrhy oplatili realizovat’ aj
v pripade, Ze by jej to malo priniest’ jedind vacSiu zdkazku ro¢ne, z ktorej by si firma
zvysila obrat priblizne o 20 000 eur (udany priemerny obrat z nadpriemerne velkych
zdkaziek realizovanych firmou Chemtrend). Reédlne v§ak odhadujem, Ze po umiestneni
www strdnok firmy na web a uskutocneni 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 dokladnom preStudovani literatiry, ktord sa zaoberd problematikou
e-marketingu a internetovych strdnok navrhol pre spolo¢nost Chemtrend s.r.o. €o
najvhodnejs$i model, ktorym by sa mohla podl'a mna firma presadit’ na internete. Tento
model nevyZzaduje Ziadne vysSie ndklady, ¢im som vyhovel poZiadavku zo strany firmy.
Vytvorené webové stranky spliiaju aj podl'a vedenia firmy pozadovani prehladnost a si
do vysokej miery optimalizované pre internetové vyhladdvace, preto sa ich vedenie
rozhodlo v blizkej dobe umiestnit na svoju doménu. Ostatné cCasti navrhnutej
internetovej stratégie sa eSte rozhodli vo firme prekonzultovat’, pravdepodobne ich vSak
budd taktiez realizovat, maximdalne s menSimi dpravami. Je potrebné hlavne ucinit
rozhodnutie, kedy je pre spolo¢nost’ najvhodnejsi Cas nasadit’ navrhnutd reklamu na

internet. VytyCené ciele tejto bakalarskej prace som tym splnil

Ked spolocnost’ uskuto¢ni vSetky ndvrhy z tejto prace, povedomie o nej u internetovej
populécie stipne vyraznou mierou a to modze priniest’ v najbliz§ich rokoch zvySovanie
obratu firmy spojené so zamestndvanim novych pracovnikov. Cim vys§ich obratov bude
spoloc¢nost’ dosahovat’, tym si moze dovolit’ aj vyssie investicie do internetovej reklamy,
ale samozrejme aj tej obyCajnej. So zvySujlicim sa obratom je spojené aj expandovanie
do viacerych slovenskych krajov, pripadne za hranice republiky. Tieto moZnosti uz vSak
nie si obsahom tejto bakaldrskej price abudd zdlezat od rozhodnutia vedenia

spolo¢nosti Chemtrend.
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Zoznam pouZzitych skratiek a symbolov

CSS (Cascading Style Sheets) — kaskadové Styly vylepSujice dizajn webovych stranok.
CTR (click through rate) — miera kliknuti na internetovu reklamu.

PPC (pay per click) — platba za kliknutia.

PR (Public relations) — vztahy s verejnostou.

RSS — technolégia umozZiujica odber noviniek z webu.

SEM (Search Engine Marketing ) — marketing vo vyhl'addvacoch.

SEO (Search Engine Optimization) — optimalizacia stranok pre vyhl'addvace.

SERP (search engine result page) — stranka s vysledkami vyhladdvania.

URL (Uniform Resource Locator) — retazec znakov, ktory okrem iného definuje

doménovau adresu serveru.

XHTML (extensible hypertext markup language) — jazyk pre tvorbu hypertextovych

dokumentov na www.

WWW (World Wide Web) — celosvetova internetova siet’ obsahujica r6zne dokumenty.
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Prilohy

Zdrojovy kéd hlavnej stranky webu:

<IDOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN"
"http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-strict.dtd">
<html xmlns="http://www.w3.0rg/1999/xhtml" xml:lang="en" lang="en">

<head>

<title>CHEMTREND s.r.0. - priemyselné podlahy, sanécie a izolécie, stavebnd
chémia od profesiondlov </title>
<meta http-equiv="Content-language" content="sk" />
<meta http-equiv="Content-Type" content="application/xhtml; charset=windows-
1250" />
<meta name='Description’' content="CHEMTREND s.r.o. - podlahy, sanécie a
izoldcie, stavebnd chémia od profesionalov. Zilina, priemyselné podlahy, epoxidy,
polyuretdny, liatie povrchu, beténovanie, vlhkost, hydroizoldcie, omietky, injektaze '/>
<meta name='Keywords' content='chemtrend, stavebna, chemia, priemyselné,
priemyselne, podlahy, beténovanie, betonovanie, epoxidy, epoxidové, polyuretany,
liate, liatie, povrchy, polymércementy, polyméry, akryldtové, izol4cie, izolacie, sanécie,
sanacie, vlhkost’, vlhkost, omietky, odsusacie, odsusacie,injektaZe, injektaze, Zilina,
zilina'/>
<link rel="stylesheet" type="text/css" media="projection, screen" href="style.css"
title="Hlavny styl" />
<link rel="stylesheet" type="text/css" media="print" href="tlac.css" />

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

<body>

<div id="hlavny">


http://www.w3.org/TR/xhtmll/DTD/xhtmll-strict.dtd
http://www.w3.org/1999/xhtml

<div id="hlavicka">
<h1><a href="http://chemtrend.sk"><span>Chemtrend s.r.o.</span></a></h1>

</div>

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

</li>

<li><a href="stahuj.html" class="polozka_menu" title="Na stiahnutie">Na
stiahnutie</a></1i>
<li><a href="galeria.html" class="polozka_menu" title="Galdria">Galéria</a> </li>
<li><a href="kontakt.html" class="polozka_menu" title="Kontakt">Kontakt</a></li>
<li><a href="stranky.html" class="polozka_menu" title="Prehl'ad strdnok">Prehl'ad
stranok </a></li>
</ul>

</div>

<div id="sidemenu">
<h2>CHEMTREND s.r.0. - priemyselné podlahy, sanicie a izol4cie, stavebnd

chémia od profesionédlov </h2>

</div>
<div id="obsah">

<h1>0 spolo€nosti</h1>


http://chemtrend.sk''%3e%3cspan%3eChemtrend

Nasa spolo¢nost’ vznikla za icelom realizicie progresivnych stavebnych systémov
so suCasnym vyuZzivanim kvalitnych materidlovych produktov stavebnej chémie na
Slovenskom stavebnom trhu. Je tvorend skdsenymi pracovnikmi, ktori maji dlhoro€né
skisenosti a zrealizovali mnozZstvo stavebnych dodavok v nasledovnych oblastiach:

<br> <br>

<b> Oblast’ priemyselnych podldh vo vyrobnych halach, potravinarskych prevadzkach,
skladoch, laboratéridch, gardzach, obchodnych priestoroch, zdravotnych
zariadeniach.</b> <br>

Ponuka je tvorend: <br> <br>

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

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

3. polymércementovymi akrylatovymi podlahami s mimoriadnou odolnost'ou v hribke
6-12 mm <br>

4. samonivelizaénymi cementovymi liatymi podlahami vyuZivanymi v novostavbéch a
pri rekonStrukcii podlédh <br> <br>

- bohaté referencie na r6zne druhy podlah poSleme resp. predstavime na poZiadanie

<br> <br> <br>

<b>Oblast’ izol4cii stavieb voci tlakovej vode a zemnej vlhkosti, chemické izolacie a
sandcie vlhkych stavieb:</b> <br> <br>

1. stierkové izol4cie spodnych stavieb voci tlakovej vode a vlhkosti stierkami na baze
polymércementov, bituménov, epoxidov a MS polymérov <br>

2. hydroizolacné povlaky bazénov, terds balkonov stierkami na baze polymércementov
a polyuretdnov <br>

3. tesnenie pracovnych a dilatacnych Skér a prestupov, aktivnych priesakov <br>

4. sandcie a izolécie vlhkych stavieb odstiSacimi omietkami, chemické injektdze voci
vzlinajucej vlhkosti, odstrafiovanie vlhkosti stavieb <br>

</div>



<div id="content">
<b>Chemtrend 2011</b>
</div>

</div>

</body>
</html>

Zdrojovy kod stylového predpisu css:

body {
font-family: calibri;
font-size: 16px;
line-height: 1.5;
background-color:silver

}

a {color:#000080 }

#hlavny {
width: 1000px;
background: url("sky_strip.png");
background-repeat: repeat-x;
margin: 0 auto;

}

#hlavicka {
height:250px;



background: url('logo2.jpg') no-repeat;
background-size: 300px;
background-position: right;
margin-right: 20px;
padding-top: 40px;

}

#hlavicka a {
color: black;
font-size: 2em;
position: top-left;
padding: 20px 50px;
display: block;
width: 550px;

}

#menu {
padding: Opx ;
background-color:silver;
margin: -16px Opx 5px Opx;
height:33px;
}

#menu i {
float: left;
height:25px;
width:180px;
padding: 7px Opx Opx Opx;
font-style:italic;
display: inline;
list-style: none;

border-left: 3px dashed black;



#menu a {
display: block;
text-align: center;

}

#menu li azhover {color: white}

#menu li a:active {color: blue}

#polozkal, #polozka2, #polozka3 {
background-color: silver;
border: 3px dashed black;
position: relative;
left: -3px;
top:5px;
width: 180px;

#polozkal a:hover,#polozka2 a:hover,#polozka3 a:hover {background-color:

#C3C2C2}

.subpolozky {display: none}

#sidemenu {

float:left;

padding: 55px 6px;

width: 211px;
border-right: 3px dashed black;



#sidemenu li:hover a {color: white}

#sidemenu a:hover {display: block}

#sidemenu ul {
padding: Opx 20px;
margin: Spx 5px;
list-style-type: none;
line-height: 220%;

}

#sidemenu li {
text-align: center;
margin: Opx Opx 5px Opx;
padding: 5px;
background-color: gold;
border: 3px dashed purple;

}

#obsah {
float:left;
padding:20px;
width: 650px;
border-bottom: 2px dashed black;
margin: Opx;

}

#obsah li {list-style-type: square;}

#content {



text-align: right;
padding:20px;
padding-right:80px;
clear:both;

}

#content a {margin-right: 35px;}

#pata {
padding:12px;
margin:5px;
border-top: 2px solid black;
height:80px;
}

#fpata .prehlad {text-align: left}

Zdrojovy kod JavaScript:

function Klik(box) {

a=document.getElementByld(box).style;

a.display = (a.display == 'block')?'none":'block’
}



