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ABSTRAKT 

Cílem této diplomové práce je zhodnocení sou�asného stavu internetového marketingu na 

konkrétním tržním subjektu, v�etn� navržení projektu pro jeho zlepšení se zam��ením na 

Search Engine Marketing a Pay-Per-Click reklamu. 

V práci jsou popsány literární prameny a shrnuty všeobecné teoretické poznatky z oblasti 

internetového marketingu. Jako výchozí p�edpoklad pro zpracování projektu byl za pomocí 

�ady analýz zjiš�ován sou�asný stav internetového marketingu daného tržního subjektu. Na 

základ� t�chto analýz byl vypracován komplexní projekt eliminující sou�asné problémy a 

navrhující systematické �ešení problematiky internetového marketingu, v�etn� konkrétních 

opat�ení s cílem dosažení vyšší konkurenceschopnosti. 

 

Klí�ová slova: Search Engine Marketing, Pay Per Click, internetový marketing, internet, 

optimalizace pro vyhledáva�e, SEO, elektronický marketing, reklama na internetu.    

 

ABSTRACT 

The aim of this master thesis is to review the present state of internet marketing in the 

company Impromat Klima spol. s r. o. and to design a project for its improvement with 

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

In the thesis sources of information are described and general theoretical findings from 

internet marketing area are summarized. With the aid of a number of analyses the concur-

rent internet marketing state of given market subject was determinated as initial assumpti-

on for project elaboration. Based on those analyses the complex project eliminating the 

current problems and proposing systematic solution of internet marketing issue was elabo-

rated including concrete arrangements to reach higher competitive level. 

 

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

engine optimalization, e-marketing, internet advertisement.    
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ÚVOD 

V dnešní dob� je již pro každý podnik, který chce usp�t na trhu, naprostou samoz�ejmostí 

využívat marketingové �ízení. P�echod od výrobkov� zam��eného �ízení, kdy st�edem 

zájmu byl výrobek, k marketingovému �ízení, jehož pozornost se obrací sm�rem k zákaz-

níkovi, jeho pot�ebám a p�áním, byl zp�soben p�edevším neustále vzr�stající konkurenci 

mezi podniky, rozvojem nových technologií a rostoucími požadavky zákazník�.[1] 

Marketing a reklama na internetu je velice rychle se rozvíjející a perspektivní obor se stále 

vysokým potenciálem r�stu. Internet je svou podstatou vynikající obchodní a marketingo-

vý nástroj a jako médium bude �ím dál více nabývat na d�ležitosti v celé �ad� podnik� a 

obor�. U �ady typ� spole�ností se stal dokonce hlavním a �asto jediným místem, kde pro-

vád�jí nejenom marketingovou komunikaci se svým klientem, ale i samotný obchodní 

styk.  N�kte�í podnikatelé jsou názoru, že obchodování po internetu je snadné a �asto se 

poušt�jí do projektu a akcí, které nakonec nezvládnou. Zatímco velké mezinárodní spole�-

nosti mají zpravidla projekty na e-business a e-commerce zpracovány do nejmenších detai-

l�, malí a st�ední podnikatelé o jeho fungování p�íliš nev�dí. 	ada z nich se domnívá, že 

jen elektronická pošta a webové stránky jsou k úsp�šnému podnikání dosta�ující. 

Téma efektivního internetového marketingového projektu ve firm� Impromat Klima spol. 

s r. o. jsem si zvolil práv� z d�vodu, že je to dle mého názoru jeden d�ležitých p�edpoklad� 

pro dosažení v�tšího tržního podílu a konkuren�ní výhody p�ed ostatními firmami podnika-

jícími ve stejném oboru. 

Teoretická �ást práce je zam��ena na internetový marketing jako celek a specifikuje pozici 

internetu jako nástroje marketingové komunikace. Definuje pojmy SEM, SEO, PPC a dal-

ší, jako nezbytný p�edpoklad pro zpracování další �ásti. 

Praktická �ást diplomové práce za�íná analýzou v sou�asnosti používaných nástroj� inter-

netového marketingu ve spole�nosti Impromat Klima spol. s r. o. Na základ� této analýzy, 

analýzy konkurence a SWOT analýzy jsou dále identifikovány stávající problémy a oblasti 

navrhovaných zm�n v e-marketingu této firmy se zam��ením na SEM a PPC reklamu. Pro-

jekt samoz�ejm� obsahuje i rizikovou a nákladovou analýzu. Vypracovaný projekt bude 

sloužit firm� jako doporu�ení jak zlepšit internetový marketing a tím dosáhnout vyšší kon-

kurenceschopnosti a lepší pozice na trhu. 
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I.  TEORETICKÁ �ÁST 
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1 INTERNET JAKO MÉDIUM PRO MARKETINGOVÉ Ú�ELY 

Internet p�edstavuje ohromnou p�íležitost. P�íležitost pro zákazníky, kterým nabízí širší 

výb�r z výrobk�, služeb a cen od r�zných dodavatel�, p�íležitost pro firmy, jež mohou ex-

pandovat na nové trhy se svými výrobky a službami, mohou nabídnout nové služby �i 

konkurovat ostatním firmám, a v neposlední �ad� p�íležitost pro zam�stnance, kte�í si tak 

mohou rozvinout nové dovednosti a využít internet ke zlepšení konkurenceschopnosti 

svých zam�stnavatel�. S rozvojem a v�tším využitím internetu, s neustálým r�stem po�tu 

jeho uživatel� se stalo naprostou samoz�ejmostí, aby se firma prezentovala na internetu a 

využívala internet také k získávání nových informací a nápad�. [1]  

1.1 Historie internetu 

1.1.1 Po�átky internetu 

Historie internetu se za�íná psát v r. 1969. Tehdy ješt� nevznikl internet v dnešní podob�, 

ale byla založena sí� ARPANET (sí� tvo�ily 4 po�íta�e mezi institucemi – University of 

Utah, University of California – Santa Barbara a Los Angeles, Stanford Research Institu-

te). Projekt byl financován americkým ministerstvem obrany prost�ednictvím agentury 

ARPA (Advanced Research Projects Agency). Další etapa ve vývoji internetu byla usku-

te�n�na v roce 1972, kdy byly zahájeny práce na vývoji druhé generace sí�ového protoko-

lu, který byl pozd�ji nazván TCP/IP, a je využíván dodnes. Mimo sí� ARPANET za�aly 

vznikat další sít�: tyto sít� byly postupn� vzájemn� propojovány. Po ur�itém vývoji došlo 

ke spojení sítí v jednu, která byla nazvána internetem. Dnes je internet celosv�tová sí� vzá-

jemn� propojených sítí, jejichž spole�ným jmenovatelem je jednotná sada protokol�. K 

privatizaci internetu došlo v roce 1995 vyhlášením privatizace a komercializace severoa-

merické �ásti internetu. [8] 

1.1.2 Vývoj internetu v �eské republice 

V roce 1990 se výpo�etní centrum �eského u�ení technického (�VUT) v Praze p�ipojilo k 

evropské v�decké síti EARN (European Academic and Research Network). Jako oficiál-ní 

datum p�ipojení �SFR k Internetu se uvádí listopad 1991, kdy na �VUT prob�hly první 

pokusy s p�ipojením k Lineckému internetovému uzlu. V následujícím roce uvolnilo Mi-

nisterstvo školství �R 20 milión� korun pro vybudování páte�ní sít� spojující univerzitní 

m�sta. [9]  
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Jednalo se však stále o akademickou sí� bez možnosti komer�ního využití. Ješt� v roce 

1991 ud�lil stát tehdejšímu Eurotelu exkluzivní licenci na poskytování ve�ejných datových 

služeb. Tím zabránil ostatním v tom, aby mohli poskytovat ve�ejný p�ístup k Internetu na 

komer�ním základ�. Sám Eurotel ale p�ístup k Internetu neposkytoval, a tak byl �eský In-

ternet dlouho výlu�n� akademický. Až do poloviny roku 1995, kdy Eurotel o exkluzivitu 

p�išel. Tím se v �R otev�el prostor pro komer�ní využití Internetu. Byla to naše domácí 

"liberalizace Internetu", zatímco v zahrani�í se Internet otev�el komer�nímu sv�tu d�íve a 

to brzy po roce 1992, kdy jsme do n�j slavnostn� vstoupili, ješt� jako do ryze akademické-

ho Internetu. [23] 

1.1.3 Porovnání internetu s ostatními médii 

Mezi hlavní odlišnosti internetu od ostatních médií pat�í zejména sm�r komunikace. Za-

tímco u ostatních médií probíhá komunikace jednosm�rn�, internet umož
uje komunikaci 

obousm�rnou. V praxi to znamená, že zákazník m�že za pomocí internetu komunikovat 

s firmou a naopak firma m�že okamžit� získat zp�tnou vazbu. [1] 

D�ležitý je také typ informace, který m�že být prost�ednictvím média p�enášen. Krom� 

obrazu a zvuku je možné na internetu p�enášet také text nebo grafiku. Internet tak kombi-

nuje všechny dostupné typy informací a je tedy multimediální. Výraznou devizou internetu 

je také cena za reklamní sd�lení. Ta je oproti konkurent�m nižší a odvíjí se zpravidla od 

typu reklamního sd�lení. Vždy se ale �ídí hlavn� po�tem oslovených uživatel�. [1] 

Na internetu má každý možnost zvolit si oblast informací, které chce sledovat. Další výho-

dou internetu je tedy personalizace. Tu m�že provád�t ale i autor reklamního sd�lení. Svou 

inzerci m�že zacílit na cílovou skupinu, která nejvíce vystihuje jeho zájem. Nap�. podle 

místa p�ipojení lze zobrazovat i reklamu regionáln� zam��enou. Reklamní sd�lení na inter-

netu p�sobí v�tšinou pouze po dobu, kdy prohlíží uživatel p�íslušnou webovou stránku. 

D�ležitým rozdílem oproti ostatním médiím je skute�nost, že v p�ípad� internetu je to zá-

kazník, který iniciuje kontakt a vyhledává informace. Platí zde tedy tzv. pull mechanizmus, 

neboli strategie tahu. [1] 

Rychlost odezvy na sd�lení m�že být na internetu velmi rychlá. Doba mezi zhlédnutím 

reklamy a reakci na reklamu je minimální. V p�ípad� ostatních médií je tato zp�tná vazba 

zpravidla mnohem delší. Díky technickým možnostem lze také velmi efektivn� m��it ú�in-

nost reklamního sd�lení a tím získat ucelený p�ehled o oslovených zákaznících. 
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1.2 Sou�asnost internetu 

Internet je zcela jednozna�n� nejrychleji rostoucím médiem, médiem, kterému se p�isuzuje 

velká budoucnost. Internetu se dnes p�izp�sobují podnikatelské plány, marketingové stra-

tegie a vznikají také zám�ry, jejichž základní stavební jednotkou je práv� internet. [1] 

1.2.1 Pozice internetu jako nástroje marketingové komunikace 

Internet má veliký vliv také na marketingové komunikace. S jeho p�íchodem se tak trochu 

muselo vnímání marketingu p�izp�sobit. Klasické marketingové nástroje najednou doplnil 

další prvek, který si stále buduje významn�jší postavení. Internet je využíván zejména jako 

komunika�ní médium �i informa�ní zdroj. Velký význam má však také pro prezentaci slu-

žeb a výrobk�. Situace je taková, že se již ne�eší, zda internet využít �i nevyužít, ale spíše 

jakým zp�sobem ho využít a jak být v tomto sm�ru co nejvíce efektivní. Pozice internetu je 

tedy v oblasti marketingových komunikací tém�� nepostradatelná. P�itom ješt� na p�elomu 

20. a 21. století byl spíše jakýmsi dopl
kem. Nap�íklad ve Velké Británii jsou již investice 

do internetového marketingu vyšší než do rozhlasových médií. [8]  

Internet by tedy zajisté m�l být nedílnou sou�ástí marketingových aktivit. Jeho za�len�ní 

do marketingového mixu vylepšuje komunikaci se zákazníky. Oproti jiným médiím navíc 

poskytuje kvalitní data pro marketingové výzkumy. Efektivitu marketingové kampan� na 

internetu lze vyhodnocovat online v reálném �ase a reagovat tak pružn� na momentální 

pot�eby. 

 

Obr. 1. Podíl mediatyp� na celkových inzertních investicích 

v roce 2008 [http://www.spir.cz] 
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Cesta k úsp�šné prezentaci na internetu nevede pouze p�es kvalitní firemní webové stránky 

a bezplatnou registraci do katalog�. Je nezbytné p�ijmout celý komplex opat�ení a vnímat 

internetový marketing jako sou�ást celkové marketingové strategie spole�nosti.  

1.2.2 Uživatelé internetu v EU a �R 

Informace o tom, kolik a kdo z nás používá internet, je velmi d�ležitá otázka nejen pro 

zadavatele reklamy. Hlavním subjektem na trhu, který se zabývá pr�zkumem uživatel� 

internetu v �R je spole�nost Mediaresearch a.s. Ta v rámci projektu NetMonitor zajiš�uje 

kompletní statistiky. V roce 2009 více jak polovina dosp�lé populace v �R používala in-

ternet, p�esn�ji jde o 56 % jednotlivc� ve v�ku 16 let a starších. V porovnání s rokem 2004 

se po�et uživatel� internetu v �R tém�� zdvojnásobil.  

Už zdaleka taky neplatí, že internet používají jen mladí a vysokoškolsky vzd�lání jednot-

livci. P�esto v �eské spole�nosti stále p�etrvávají pom�rn� velké rozdíly v používání inter-

netu v závislosti na pohlaví, v�ku a vzd�lání sledované populace jednotlivc�. V �R je stále 

více uživatel� internetu mezi muži než ženami. Internet používá 58 % muž�, ale jen 50 % 

žen. Je také zajímavé, že ve v�kové kategorii 35 až 54 let je podíl žen používajících inter-

net stejný jako podíl muž�. Tento jev m�že být �áste�n� vysv�tlen tím, že ženy v této v�-

kové kategorii používají internet v práci �ast�ji než muži. [16] 

Nejvíce používají internet jednotlivci ve v�ku 16 – 24 let (90 %), u starších v�kových sku-

pin je podíl uživatel� výrazn� nižší. Nap�íklad mezi jednotlivci ve v�ku 55 – 64 let je v 

sou�asnosti pouze t�etina uživatel� internetu. P�esto výrazná dominance nejmladší sledo-

vané generace v rozší�ení používání internetu postupn� ustupuje. Na základ� zjišt�ných 

�ísel lze také konstatovat, že �ím vyšší je dosažené vzd�lání, tím je také v�tší pravd�po-

dobnost, že daný jednotlivec používá internet. Internet tak p�evládá p�edevším mezi vyso-

koškolsky vzd�lanou populací. Zde jej používá 85 % jednotlivc� 16 let a starších. Mezi 

jednotlivci se st�edním vzd�láním s maturitou je 2/3 uživatel� internetu. Naopak u osob s 

dokon�eným základním vzd�láním používá internet jen cca každý desátý jednotlivec. [16] 

1.2.3 Instituce zabývající se internetovou reklamou 

Institucí zabývající se internetovou reklamou je samoz�ejm� mnoho. Níže jsou uvedeny 

pouze ty nejvýznamn�jší s p�sobností v �eské republice.  
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Sdružení pro internetovou reklamu (SPIR) 

SPIR je profesní sdružení subjekt� p�sobících v oblasti internetové reklamy. Skládá se ze 

dvou sekcí, které reprezentují ob� strany reklamního trhu – sekce internetových médií (po-

skytovatelé reklamního prostoru) a sekce zadavatel� internetové reklamy (inzerenti a me-

diální agentury). Základním úkolem SPIR je rozvoj internetu a standardizace internetové 

reklamy v �R, proto je také zadavatelem a garantem dvou st�žejních projekt� - NetMoni-

tor a AdMonitoring. Sou�asn� sdružení pracuje na kultivaci internetového reklamního trhu.  

Celkem SPIR v sou�asnosti sdružuje 60 �len�. [25] 

Sdružení vydavatel� internetových titul� (SVIT) 

SVIT je sekcí Unie vydavatel�. Je jediným a reprezentativním sdružením podnikatel� a 

zam�stnavatel� v oboru vydávání periodického tisku a poskytování obsah� prost�ednictvím 

internetu v �eské republice. Unie vydavatel� je právnickou osobou s p�sobností na území 

�eské republiky. Unie vydavatel� sdružuje až na výjimky všechny vydavatele celostátních 

a regionálních deník� a výraznou v�tšinu rozhodujících vydavatel� �asopis�. Unie vydava-

tel� sdružuje 42 �ádných �len�. Od roku 2005 je �ádným �lenem Unie vydavatel� i 8 pro-

vozovatel� 13 internetových server�, kte�í nevydávají periodický tisk. [28] 

Asociace pro elektronickou komerci (APEK) 

APEK je sdružením více jak 190 firem, podnikatel� a odborník� v elektronickém obchodu. 

Asociace byla založena v roce 1998 jako nezávislá organizace, která podporuje rozvoj 

elektronického obchodu v �eské republice. Mezi �leny APEKu pat�í nejv�tší �eské inter-

netové obchody, p�ední softwarové spole�nosti a finan�ní instituce. Asociace dále provádí 

certifikaci internetových obchod� a podílí se nap�íklad na projektu Bezpe�ný nákup. [14] 

Rada pro reklamu 

Byla založena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru vysp�lých evropských 

stát� jako první východoevropská organizace samoregulace reklamy. Cílem Rady je dosa-

žení �estné, legální, decentní, a pravdivé reklamy na území �eské republiky. Rada má v 

sou�asnosti 29 �len�, kte�í tvo�í valnou hromadu. Rada pro reklamu je od roku 1995 �ád-

ným �lenem EASA – Evropské asociace samoregula�ních orgán�. [24] 
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2 INTERNETOVÝ MARKETING A JEHO NÁSTROJE 

Co znamená, když se �ekne marketing na internetu? Jednak to znamená uplat
ování mar-

ketingových zásad a pravidel na internetu, jednak využívání služeb internetu pro realizaci 

�i podporu marketingových aktivit. [9]  

2.1 Internetový marketing 

Internetový marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je v 

�eských odborných knihách definován r�znými zp�soby. N�kdy je za internetový marke-

ting ozna�ován i e-marketing, nebo elektronický marketing. Toto ozna�ení ale není správ-

né, protože e-marketing zahrnuje veškerý elektronický marketing, tedy v�etn� internetové-

ho marketingu, mobilního marketingu, online televize atd. Do budoucna to m�že být i p�í-

má komunikace domácí ledni�ky s on-line obchodem. Internetový marketing v sou�asné 

dob� v elektronickém marketingu zaujímá nejv�tší podíl. [20] 

Za internetový marketing lze tedy považovat souhrn všech marketingových aktivit provo-

zovaných na internetu. Jde p�edevším o soubor internetových nástroj�, které se vzájemn� 

podporují, �ímž dochází k synergickému efektu. 

2.1.1 SEM – Marketing založený na vyhledáva�ích 

SEM je zkratka z anglického Search engine marketing, což znamená marketing ve vyhle-

dáva�ích. Jedná se o marketingový nástroj zam��ený na propagaci a zvyšování viditelnosti 

a známosti webu, tedy zvyšování návšt�vnosti. [29] 

SEM m�že mít mnoho podob, vždy jde ale o placenou formu propagace. V�tšinou se platí 

PPC modelem, tedy platba za kliknutí na zpravidla textový, grafický nebo video odkaz.  

V�tšina placených umíst�ní vyžaduje p�ihazování, formou aukce, proti ostatním marketé-

r�m za ú�elem získání vrchních pozic pro Váš web. [5] 

�astým zp�sobem SEM propagace je zakoupení lepších pozic ve výsledcích vyhledávání 

na velkých portálech, sponzorované odkazy nebo také placené zápisy v r�zných katalozích. 

U v�tšiny velkých vyhledáva�� došlo v posledních letech k vy�len�ní placeného umíst�ní z 

tzv. organického vyhledávání a umíst�ní do samostatného sloupce, zpravidla na pravé stra-

n� obrazovky. 

Velký význam a výhoda SEM oproti jiným formám propagace je také možnost zjistit p�es-

ný po�et p�íchozích návšt�vník�. Díky systém�m PPC, které zpracovávají také statistické 
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údaje, je možné jednoduše spo�ítat návratnost investic. SEM tak momentáln� pat�í k jedné 

z nejefektivn�jších a nejoblíben�jších forem on-line reklamy. 

Hlavní výhoda SEM oproti SEO spo�ívá v zejména v pracnosti. Dobrá optimalizace pro 

vyhledáva�e (SEO) je vždy spojena s úpravami stránek, �asto i na úkor jejich grafické kva-

lity a �adou dalších krok�. Svým zp�sobem se jedná o "alchymii". Marketing ve vyhledá-

va�ích (SEM) se dá provést i bez vlastní úpravy stránek. Jednoduše �e�eno, výhodné pozi-

ce si v SEM kupujeme, kdežto v SEO se je snažíme získat zdarma. V praxi se samoz�ejm� 

vyplácí d�lat oboje, SEO i SEM spole�n�. 

2.1.2 SEO – Optimalizace 

SEO, neboli Search Engine Optimization, jak už sám název napovídá, znamená optimali-

zaci webových stánek pro organické vyhledávání ve fulltextových vyhledáva�ích. Jde o 

metodiku vytvá�ení a upravování webových stránek takovým zp�sobem, aby jejich forma a 

obsah byly vhodné pro automatizované zpracování v internetových vyhledáva�ích. Cílem 

pak je získat ve výsledku hledání ve vyhledáva�ích, které odpovídá obsahu, pro danou 

webovou stránku vyšší pozici a tím �etn�jší a zárove
 cílené návšt�vníky. Internetový vy-

hledáva� za pomoci robot� stahuje v r�zných �asových periodách obsah webových stránek 

a dalších dokument�, které pak analyzuje, indexuje a ukládá do databáze. P�esné metody a 

algoritmy této analýzy, podle nichž vyhledáva� stránky hodnotí, jsou obvykle tajemstvím 

každé firmy. [21] 

Metody v SEO lze �lenit na on-page a off-page faktory. Mezi on-page faktory jsou prvky 

samotného webu, zejména pak text a obrázky. Jedná se nap�. o vhodnou volbu klí�ových 

slov a jejich po�et v textu na stránce, návšt�vnost stánek neboli traffic, zp�sob psaní html 

kódu, tagy a popisky jednotlivých podstránek apod. Všeobecn� se p�edpokládá, že v po-

slední dob� vyhledáva�e stále mén� berou v úvahu tyto on-page faktory p�i svých vý-

po�tech. Rozhodn� si ale svou velkou váhu stále zachovávají. 

Off-page faktory lze definovat jako všechny odkazy vedoucí z jiných stránek na internetu 

na daný web. Hodnocení kvality probíhá prost�ednictvím tzv. PageRanku. D�ležitou roli 

zde hraje linkbuilding, neboli budování zp�tných odkaz�. Off-page faktory poslední dobou 

získávají stále v�tší váhu p�i �azení výsledk� v organickém vyhledávání. Je to z�ejm� nej-

objektivn�jší zp�sob, jak porovnat kvalitu stránek. Zp�tný odkaz je vlastn� jakási reference 

daného webu. Vyhledáva� neumí objektivn� zhodnotit kvalitu stránek. To je technicky 

nemožné. Tuto práci mu ale pomáhají ud�lat sami uživatelé pomocí zp�tných odkaz�. 
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2.1.3 E-Business a E-commerce 

E-business p�edstavuje elektronické podnikání. E-businessem je nazývána obchodní aktivi-

ta, která probíhá prost�ednictvím informa�ních technologií a zahrnuje digitální online ko-

munikaci, online výzkum, ale také online marketing. Zahrnuje použití elektronických plat-

forem (intranetu, extranetu a internetu) k provád�ní firemních a obchodním �inností. Po-

jem e-business je �ádov� širší, než e-komerce a zahrnuje nejen prodej a poskytování služeb 

p�es internet, ale znamená kompletní transformaci firemních proces� s využitím moderních 

technologií na bázi internetu �i webu, nikoliv pouze procesu prodeje, jak je tomu u e-

komerce. M�že se jednat o procesy interní i externí. Rozmach e-businessu v posledních 

letech souvisí hlavn� s rozvojem internetu, softwarových technologií, hardware a teleko-

munikací. [1] 

E-commerce je uzší pojem. Zatímco e-business obsahuje veškerou elektronickou vým�nu 

dat v rámci firmy nebo mezi firmou a klienty, e-commerce zahrnuje prodejní a nákupní 

procesy s využitím elektronické komunikace. E-komerce je tedy spíše obchodní operace. 

Pod e-komerce se rozumí zejména prodej �i poskytování služeb za pomocí internet, �i vše-

obecn� on-line. Jde tedy vlastn� o n�co jako transak�ní rozhraní na internetu, nap�. web 

stránky, kde je možno objednat a zaplatit produkt nebo službu.  

2.1.4 M��ení efektivity internetového marketingu 

Platí, že kritériem podnikatelské úsp�šnosti je tvorba ekonomické hodnoty, což je vlastn� 

udržitelná ziskovost firmy. M��ítkem zhodnocení efektivnosti internetových strategií mo-

hou být odpov�di na následující otázky: Byly spln�ny podnikové cíle definované v interne-

tové marketingové strategii? Byly spln�ny marketingové cíle definované v internetové 

marketingové strategii? Byly spln�ny cíle marketingové komunikace definované v interne-

tovém marketingovém plánu? Jak efektivní jsou r�zné metody propagace použité k nalá-

kání návšt�vník� na stránky? M��ení vlivu internetu na celé podnikání lze vyjád�it za po-

mocí finan�ních ukazatel�, jako jsou tržby a ziskovost. Sleduje se nap�. podíl on-line akti-

vit na tržbách (v % a v absolutních hodnotách), ziskovost webových stránek, návratnost 

investic ROI nebo snížení operativních náklad�. Za pomocí marketingových ukazatel� 

m�žeme sledovat nap�. po�et nových zákazník� získaných p�es webové stránky, prodeje 

uskute�n�né p�es web, vliv na spokojenost zákazník� a na jejich loajalitu, úsp�šnost p�i 

ší�ení pov�domí o firm�, on-line m��ení (nap�. page views), podpora zákazník� 

v jednotlivých fázích nákupního chování atd. [1] 
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2.1.5 Výkonnostní marketing 

Výkonnostní marketing je takové využití prost�edk� online marketingu, jehož cílem je do-

sažení m��itelné akce uživatele na webu inzerenta. [15] 

Výkonnostní marketing je nedílnou sou�ástí mediálního mixu. Lze zde za�adit nap�. PPC 

reklamu, e-mailing, display a sociální media, affiliate programy, ale i SEO. Základem pro 

jeho m��ení jsou p�edevším konverze a ukazatele typu ROI, CPA, CTR, CPT atd.  

2.2 Služby internetu využitelné pro marketing 

Internet sám o sob� p�edstavuje pouze infrastrukturu. To, co uživatele zajímá, je spektrum 

služeb, které m�že využít. [7] 

Za jednu z nejvýznamn�jších internetových služeb vhodných pro marketing lze stále jist� 

považovat webové stránky. Není však rozhodn� nástrojem jediným. Pat�í sem nap�. i email 

marketing, marketing ve vyhledáva�ích SEM, microsite, linkbuilding, intranety a extrane-

ty, r�zné formy online reklamy, chaty, e-konference, instant messaging, mobilní marketing 

a spoustu dalších. Níže je uveden stru�ný popis n�kterých t�chto nástroj�.  

2.2.1 Historie a sou�asnost  

Internet už od svého prvopo�átku nabízel r�zné služby, možnosti. Nejstaršími byly elek-

tronická pošta a p�enos soubor�. Postupn� se k nim pak p�idávaly další, z nichž se n�které 

uchytily, jiné zanikly, jako nap�. Gopher nebo Telnet. S komer�ním využitím internetu se 

za�alo p�emýšlet o využití jednotlivých služeb k marketingovým ú�el�m, zejména rekla-

m�. Z povahy jednotlivých možností lze vyvodit, že n�které jsou více, jiné mén� vhodné 

pro využití v marketingu. [1] 

V dnešní dob� ješt� stále dominují služby jako World Wide Web a elektronická pošta. 

S nástupem nové generace ovšem lze p�edpokládat ústup zejména e-mailu a jeho nahrazení 

sociálními sít�mi typu Facebook nebo MySpace. 

Sociální sít� do roku 2014 nahradí e-mail jako hlavní nástroj v osobní komunikaci pro p�-

tinu podnikových uživatel�. P�edpovídají to analytici spole�nosti Gartner. V další p�edpo-

v�di Gartner uvádí, že se do roku 2012 p�estane využívat p�es 70 procent sociálních médií, 

která stojí na jiných technologiích než sociálních sítích. A b�hem p�ti let bude mít 70 pro-

cent komunika�ních aplikací pro osobní po�íta�e úpravy plynoucí ze zkušeností s takzva-

nými chytrými mobily, p�edpov�d�l Gartner. [17] 
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Budoucnost lze jen t�žko p�edpovídat, ale dynamika vývoje služeb poskytovaných na in-

ternetu je obrovská. Do nedávna neot�esitelné postavení služeb typu WWW a e-mailu už 

dnes významným zp�sobem dopl
ují služby jako nap�. blogy typu Twitter, chaty, konfe-

rence, Instant messaging (nap�. ICQ), r�zné diskusní skupiny, internetová telefonie (nap�. 

Skype), P2P sít�, data storage (nap�. RapidShare), audio-video streaming (nap�. YouTube) 

a mnoho dalších. Všechny tyto služby jejich provozovatelé z�izují p�edevším za ú�elem 

zisku a tedy k marketingovým ú�el�m. 

2.2.2 Katalogy a fulltextové vyhledáva�e 

Tato práce je zam��ena spíše na oblast vyhledáva��, než katalog�. Proto bych rád nejd�íve 

definoval, co vlastn� fulltextové vyhledáva�e jsou a jak se odlišují od katalog�. 

Katalog je webová stránka, která obsahuje �adu odkaz� na jiné webové stránky. Odkazy 

jsou zpravidla se�azeny do tematických oblastí, což uživateli umož
uje logické vyhledává-

ní.  Mezi nejznám�jší �eské katalogy pat�í Seznam.cz, Centrum.cz a Atlas.cz, mezi zahra-

ni�ní nap�. Yahoo!. Záznam do katalogu se provádí ru�ní registrací do p�íslušné sekce. 

V katalogu je možno hledat procházením jednotlivých sekcí, anebo za pomocí jednodu-

chého dotazu do vyhledávacího pole. V p�ípad�, že se hledá za pomocí dotazu, katalog 

porovnává zadaný dotaz s URL, nadpisy a popisky stránek, které jsou v katalogu registro-

vány a také s kategorií, do níž je odkaz za�azen. Pokud je stránka nap�. v kategorii Auto-

mobily je pravd�podobné, že ji systém p�i vyhledávání slova Autobazar p�idá plusové bo-

dy. Vyhledávání v katalogu nebere v úvahu obsah stránky, což je jeden z významných roz-

díl� oproti fulltextu. Katalog generuje návšt�vníkovi odpov�di na jeho dotaz jen ze své 

databáze zaregistrovaných odkaz�. Možnost jak ovlivnit pozici stránky p�i vyhledávání v 

katalogu je tedy zejména klí�ové slovo v nadpisu stránky (popisek má nižší, ale nikoliv 

nevýznamnou váhu). Problémem je, že edito�i �asto ponechávají v nadpisu jen název spo-

le�nosti nebo URL. Výhodu v katalogu tak ve valné v�tšin� p�ípad� mají stránky, které 

mají obecný název domény (nap�. knihkupectvi.cz, bazar.cz atd.). P�estože v�tšina uživate-

l� internetu p�i hledání stránek používá fulltextové vyhledáva�e, je vhodné zam��it se i na 

zadání webu do katalogu, nebo� se mimo jiné jedná o jeden z d�ležitých faktor� SEO a 

linkbuildingu. 

Fulltextový vyhledáva� je software, který automaticky vyhledává dokumenty a webové 

stránky, které indexuje a ukládá do své databáze. V této databázi pak umož
uje vyhledávat 

za pomocí dotaz�. Mezi nejznám�jší zahrani�ní vyhledáva�e pat�í Google nebo Bing, mezi 
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�eské pak nap�. Seznam nebo Jyxo. Vyhledáva�� jsou dnes na internetu stovky, které z 

nich jsou d�ležité a pro které se vyplatí optimalizovat? V �eských podmínkách zajisté pro 

Seznam, který zaujímal asi 60% trhu. Asi 32% uživatel� používá �eskou lokalizaci Google 

a zbylých 8% p�ipadá na ostatní vyhledáva�e. S p�íchodem nového prohlíže�e Internet 

Explorer 8.0, který má implementované vlastní vyhledávání, však nabývá na významu i 

vyhledávání na Bing.cz, novém vyhledáva�i od firmy Microsoft. 

Cílem každého provozovatele webu je p�ivést na své stránky co nejvíce návšt�vník� a po-

tažmo i zákazník�. Návšt�vník se totiž rovná p�íjem. P�íjem z reklamy, p�ípadn� z prodeje 

dalších služeb. I Seznam nebo Google se snaží p�ivád�t denn� na své stránky co nejvíce 

uživatel�. A da�í se jim to. A jak toho dosahují? Jednoduše uživatel�m dávají to, co cht�jí 

– relevantní výsledky vyhledávání. Tyto výsledky jsou získávány pomocí tzv. PageRanku. 

Na výši PageRanku záleží potom pozice zobrazení ve výsledcích organického vyhledávání. 

Autory jeho p�vodního algoritmu jsou bývalí studenti Stanfordské univerzity Lawrence 

Page a Sergey Brin – zakladatelé Google. PageRank byl pak pojmenovaný po prvním z 

nich – Lawrenci Pageovi. Jednoduše �e�eno, PageRank p�edstavuje hodnotu d�v�ryhod-

nosti, tj. kolik stránek a sou�asn� jako hodnocených pomocí téhož vzorce na danou stránku 

odkazuje. Jinými slovy, každá stránka p�edává �ást své „hodnov�rnosti“ stránkám, na které 

odkazuje. [3] 

2.2.3 E-mail marketing 

Tento typ marketingu má mezi nástroji komunika�ního mixu své pevné místo. Elektronic-

ká pošta je nejstarší službou internetu. Byla zde dlouho p�ed službou WWW a i v dnešním 

sv�t� graficky a informa�n� bohatých aplikací hraje d�ležitou roli. [9] 

E-mail marketing dnes neodmysliteln� pat�í k ostatním prost�edk�m internet marketingu. 

Má své místo v tém�� každém marketingovém mixu, umož
uje kompenzovat nevýhody 

jiných marketingových nástroj�. Není to jen odesílání prodejních e-mail�, ale také budo-

vání vazeb se stávajícími klienty, odesílání newsletter�, tiskových zpráv a zpravodaj�. Po-

t�ebuje-li firma pravideln� komunikovat se zákazníky a obchodními partnery, informovat 

je o novinkách a akcích, budovat loajalitu nebo získávat informace od uživatel� je e-mail 

marketing jedním z vhodných �ešení.  

P�es „krásu“ a obrovské možnosti webu je e-mail stále nej�ast�ji využívanou internetovou 

službou, a její popularita nijak neklesá. [4] 
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Rozlišujeme �ty�i základní typy email�: jednorázový email, newsletter, e-zine a event-

triggered email (email zasílaný potenciálním zákazník�m v závislosti na jejich p�edchozích 

nákupech). 

Díky možnosti personalizace lze e-mailové kampan� cílit až na úrove
 jednotlivých osob. 

Takto detailn� cílený marketing má nejvyšší ú�innost. Personalizace je trendem budouc-

nosti. Moderní e-mailové marketingové nástroje umož
ují personalizovat každý odeslaný 

e-mail. Sd�lení jsou upravena na míru každému adresátovi. Lze personalizovat nejen 

p�edm�t e-mailu, oslovení adresáta, ale také obsah nabídky. E-mail marketing není využi-

telný jen pro ty, kte�í mají již vlastní databázi klient�. V p�ípad� pot�eby zajiš�ují dnes 

reklamní agentury i nákup databáze p�esn� pro ur�enou cílovou skupinu. 

Mezi hlavní p�ednosti internet marketingu pat�í p�edevším velká rychlost, relativn� nižší 

cena, vysoká efektivita, flexibilita a p�izp�sobitelnost, snadná automatizace a již zmi
ova-

ná možnost personalizace. 

Existují však i stinné stránky email marketingu. Tím je p�edevším vstupování do soukromí 

a ztráta d�v�ryhodnosti v p�ípad� jakékoliv chyby. Samostatnou kapitolou je pak zasílání 

e-mail� neregistrovaným p�íjemc�m, �ili spam, který už dnes v �R omezuje platnost záko-

na �. 101/2000 Sb. Je t�eba si uv�domit, že veškerý e-mail marketing se �ídí principem 

"opt-in". 

2.2.4 Mobilní marketing a m-komerce 

M-komerce (m-commerce) je nákup a prodej zboží a služeb prost�ednictvím mobilních 

telefon� a dalších bezdrátových za�ízení. M-komerce se dnes v�tšinou považuje za nedíl-

nou sou�ást e-komerce. [7] 

M-komerce tedy p�edstavuje obchod, kde se obchodní transakce realizují s pomocí mobil-

ních telefon�, PDA a dalších prost�edk�. Hlavními výhodami jsou nezávislost na míst�, 

dosažitelnost, ekonomická dostupnost a jednoduchost, jednozna�ná identifikace vztažená k 

jednotlivé osob�, vyšší úrove
 personalizace a s ní spojená možnost osobního p�ístupu k 

zákazníkovi na bázi one-to-one marketingu; lokalizace s ní spojená možnost nabídky míst-

ních služeb atd. M-komerce m�že mít však i své nevýhody, mezi které bychom mohli za-

�adit nap�íklad náro�nost n�kterých mobilních telefon� na obsluhu, nebo menší osobní 

soukromí. 
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Mobilní marketing je širší pojem než m-komerce. Jde o možnost využití mobilních za�ízení 

pro celou oblast marketingu, nikoliv jen pro obchod. Mobilní marketing dnes pat�í k mo-

derním marketingovým nástroj�m sloužícím p�edevším v oblasti B2C k podpo�e komuni-

kace, propagaci zna�ky a k ší�ení informací. Výjimkou však není ani využití mobilního 

marketingu v B2B �i jeho napojení na virální marketing.  K nej�ast�jším aplikacím mobil-

ního marketingu pat�í zejména SMS sout�že, hlasování, m-komerce, registra�ní a objed-

návkové systémy, p�ímá komunikace se zákazníky, motiva�ní sou�ást kampaní atd. Díky 

dynamickému vývoji mobilních za�ízení nabývají na významu také r�zné mobilní aplikace 

a hry. Stále více prostoru v mobilním marketingu dostává i formát MMS a postupn� se 

rozši�uje i nov� nastupující technologie Flash Lite. [12] 

Vysoká penetrace mobilních telefon� p�edstavuje velký zákaznický potenciál a tedy i ob-

chodní p�íležitost pro firmy a podnikatelské subjekty. Jako perspektivní se také jeví fakt, 

že velkou �ást trhu tvo�í mladí uživatelé.  

2.2.5 Sociální sít� a Social Network Marketing 

Sociální sít� a sociální marketing jsou fenomény, které se stávají �ím dál tím populárn�jší 

v dnešní dob�. Tém�� každý �ast�jší uživatel Internetu ur�it� zná alespo
 jednu ze služeb 

jako nap�. Facebook, MySpace, YouTube, Twitter, pop�. v �eských podmínkách oblíbené 

Lidé �i Líbímseti. Nap�. Internetový vyhledáva� Google považuje dle svého mluv�ího so-

ciální sít� typu Facebook za nejv�tší soupe�e svého webového vyhledávání. 

	ada firem p�išla na to, že p�es sociální sít� se dá výhodn� reprezentovat a získávat nové 

zákazníky, p�ípadn� navazovat kontakty, utvrzovat svoje postavení na trhu a zajímav� roz-

ši�ovat svoji aktivitu. Jednak lze získávat nové kontakty p�ímo p�i p�ihlášení, nebo, a to je 

velice d�ležité, si vás m�žou najít potenciální zákazníci jednoduše p�es vyhledáva�e, které 

zobrazují vaše nejr�zn�jší p�íp�vky. A jelikož je Facebook velice úsp�šná služba, v�tšinou 

jsou pozice ve vyhledáva�i atraktivní. Potenciální zákazníci nemusí být dokonce v sociální 

síti ani registrováni, aby si mohli prohlížet vaše p�ísp�vky. Na Facebooku m�že mít také 

firma svou reklamní stránku, na které je logo, fotografie nebo videa výrobk� a firmy, popis 

firmy nebo kontaktní informace, také odkazy na web stránky, nebo p�ímo na zboží a služ-

by. Potenciální uživatelé mohou o firm� diskutovat a m�že získávat fanoušky. Jestliže se 

n�kdo stane fanouškem reklamní stránky, tak se všem lidem co jsou vedeni jako „p�átelé“ 

doty�ného, nabídne p�idání jako fanouška taky. Takže firma m�že velice rychle, díky do-

minovému efektu, získávat na oblib�. [30] 
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Social Media Marketing, neboli marketing v sociálních sítích v podstat� využívá naše zvy-

ky z reálného sv�ta a p�evádí je na internet. Pokud v b�žném život� pot�ebujete radu, ptáte 

se rad�ji svých koleg� a kamarád�. Pravd�podobn� jim budete v��it více než obchodníko-

vi, který se vám snaží prodat své zboží. A p�esn� toto d�lá ze Social Media Marketingu 

silný nástroj. Využívá totiž sílu komunit, které v rámci internetu vznikají. A jaká bude bu-

doucnost sociálních sítí? Spole�nosti se budou snažit zapojovat své zam�stnance a najaté 

agentury do sociálních sítí se zákazníky, aby zefektivnily vzájemnou komunikaci. Cílem 

bude zrychlení komunikace, vytvá�ení trvalejších vazeb se zákazníky �i možnost snadného 

získání zp�tné vazby. Uživatelé se také mohou t�šit na tisíce nových aplikací, komer�ních i 

nekomer�ních. Jednotlivé cílové skupiny budou obrovské, takže se vyplatí p�ipravit aplika-

ce t�eba i pro rybá�e nebo v�ela�e. A inzerenti? Ti si budou mnout ruce díky detailnímu 

zacílení svých reklam, mediální agentury z�ídí nová odd�lení pro správu inzerce a komuni-

kace v sociálních sítích. Význam sociálních sítí bude jen stoupat, to je více než jasné. Také 

klasická televize za�ne ješt� masivn�ji poci�ovat konkurenci videoserver�, které budou 

postupn� kupovat práva k celove�erním film�m a zábavným po�ad�m. To všechno bude 

n�co stát, takže se nejspíše na YouTube do�káme nejr�zn�jších forem reklamy, která bude 

p�edcházet samotný obsah. Mohl by také kone�n� vzniknout i provizní systém, který bude 

autor�m videí p�inášet také n�jaký ten dolar do kapsy. [19] 

2.2.6 Partnerské program (Affiliate Marketing) 

Affiliate marketing je forma online reklamy, u níž obchodníci nabízejí provozovatel�m 

web� (affiliate partner�m) finan�ní odm�nu za p�ivedení návšt�vníka, který na webových 

stránkách prodejce provede p�edem ur�enou �innost (nap�íklad nákup výrobku, vypln�ní 

formulá�e, registraci newsletteru apod.). [22] 

Poskytovatel reklamního prostoru je hodnocen provizí za skute�n� realizované obchody, 

nikoliv tedy za pouhé zobrazování reklamy, �i za kliknutí na ni. Výše provize v affiliate 

programech se v�tšinou pohybuje mezi 10 až 30 %, v závislosti na typu prodávaných pro-

dukt�. 

Pro zadavatele reklamy je affiliate marketing výhodným modelem, nebo� významn� zvy-

šuje motivaci na stran� poskytovatele reklamního prostoru a zárove
 minimalizuje neefek-

tivn� vynaložené finan�ní prost�edky, nebo� neplatí za návšt�vníky, kte�í nemají o daný 

produkt zájem. Affiliate marketing je však prosp�šný i pro majitelé web�, zejména pokud 

vlastní stránky dostate�n� relevantní k prodávaným výrobk�m �i službám, nebo� obvykle 
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umož
uje maximalizovat zisk z daného reklamního prostoru. Affiliate marketing má také 

výhodu v tom, že reklama je v kontextu s obsahem webu a návšt�vník�m tolik nevadí, �as-

to je pro n� dokonce p�ínosem, nap�. formou recenze nebo doporu�ení.  

Programy jsou �asto nabízené p�es takzvané affiliate sít�, což jsou spole�nosti, které sdru-

žují více nabídek r�zných obchodník� a za své služby dostávají �ást vyplácené provize. 

Mezi jejich nejv�tší výhody se �adí v�tší výb�r program�, snížení rizika chyb a podvod�. 

Jediná �eská affiliate sí� Potenza p�idala b�hem tohoto roku n�kolik nových kampaní. Pat�í 

mezi n� nap�íklad affiliate program letecké spole�nosti �SA nebo e-shopu s parfémy Par-

fums.cz. V listopadu 2009 byl naopak ukon�en affiliate program Click4Sky, který byl díky 

dobrým konverzím považovaný za jeden z nejlepších v oblasti cestování. [11] 

2.3 Internetová reklama 

2.3.1 Historické a sou�asné formy reklamy na internetu 

Pod pojmem „reklama na internetu“, si velká �ást lidí stále p�edstaví reklamní banner. Ten 

je skute�n� nejstarší formou internetové reklamy a doprovází internet již od po�átku jeho 

komer�ního využití. Dnes je už ale tato forma reklamy na ústupu, a to zejména v d�sledku 

tzv. bannerové slepoty uživatel�, což je termín, který se poprvé objevil již v roce 1998. 

Prosazují se stále agresivn�jší formy reklamy, snažící se  p�itáhnout pozornost uživatele. 

S nástupem Google a dalších vyhledáva�� se za�aly prosazovat nové formy internetové 

reklamy, zejména PPC systémy, které umož
ují p�esn�jší zam��ení reklamního sd�lení, 

transparentní statistiky a v neposlední �ad� p�inášejí také svou hodnotu pro uživatele. 

V dnešní dob� již lze považovat internetovou reklamu za pom�rn� dob�e propracovanou. 

Od reklamních banner� se p�echází na nové formy textové i grafické reklamy, video re-

klamy, kontextové reklamy a �adu dalších. Vznikají stále nové služby internetu jako soci-

ální sít�, instant messaging, chaty, e-konference, mobilní marketing, které nabízejí stále 

nové možnosti a prostory pro internetovou reklamu, která p�ináší užitek jak zadavatel�m 

reklamy, tak i poskytovatel�m reklamního prostoru, tak i koncovým uživatel�m v podob� 

relevantn�jších informací. 
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Obr. 2. Podíl jednotlivých forem internetové inzerce v roce 

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

 

2.3.2 Platba za proklik (PPC Systémy) 

PPC neboli Pay-Per-Click, je model platby za internetovou reklamu spo�ívající v platb� za 

proklik. Pro inzerenta je PPC velmi výhodným modelem, nebo� platí pouze za skute�né 

návšt�vníky, nikoliv za po�ty zobrazení, nebo dokonce jen za m�sí�ní paušál za zobrazo-

vání, jak tomu bývalo v minulosti. Díky tomu dosahuje PPC reklama mnohem vyšší ú�in-

nosti než jiné reklamní modely. Velký význam má i velice dobré cílení PPC reklamy, což 

znamená, že ze zaplacených návšt�vník� se s v�tší pravd�podobností stávají také zákazní-

ci. Tato zm�na z návšt�vníka na zákazníka se nazývá konverzí. M�že se jednat nejen o 

nákup, ale nap�. i o vypln�ní formulá�e, otev�ení n�jaké konkrétní stránky, �i jakákoliv jiná 

akce provedená návšt�vníkem, kterou si inzerent p�eje sledovat. 

Provozovatelé PPC systém� jsou v�tšinou internetové vyhledáva�e, nebo reklamní systé-

my. Celosv�tov� je nejv�tším poskytovatelem PPC reklamy samoz�ejm� Google se svým 

Adwords a Adsense. V �eských pom�rech jsou nejv�tšími hrá�i na poli krom� Google také 

Seznam.cz se svým Sklik, dále kontextový eTarget, ale také nap�. Adfox nebo Facebook. 

Systém AdWords zobrazuje reklamní bloky jednak u výsledk� hledání na Googlu, ale 

vedle toho také na vyhledáva�ích a obsahových stránkách partnerských web� a v dalších 
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sítích. Díky tomu se zadané reklamy zobrazují i na síti Google Network, nejv�tší online 

reklamní síti, která pokrývá celosv�tov� více než 80% uživatel� internetu, dále na tematic-

kých a zpravodajských serverech a také na Gmailu. M�že se jednat nejen o textovou re-

klamu, ale také o grafiku �i video. K výsledku hledání Googlu p�i�azuje AdWords rekla-

my, které jsou podle zadaných klí�ových slov relevantní k danému dotazu hledání nebo 

textu. Nejlépe ohodnocené inzertní odkazy m�že p�esunout nad nebo pod výsledky hledání 

a zobrazit ve žlutém poli. Jednotlivé inzeráty jsou umís�ovány na výhodn�jší pozice for-

mou aukce, kde hlavním, ale ne jediným kritériem je nabídnutá cena inzerentem. Další 

kritéria jsou nap�. relevantnost odkazu, historie proklik� (CTR) atd. 

 

Obr. 3. Ukázka PPC reklamy ze systému Adwords 

[http://www.google.cz] 

 

PPC systémy mají mnoho výhod. Jsou velice p�ehledné a je snadné si s nimi p�esn� spo�í-

tat návratnost investic. Velkým kladem PPC systém� je také fakt, že umož
ují online 

vlastní správu jednotlivých kampaní. Uživatel si sám píše inzeráty a podle jejich výsledk� 

je pr�b�žn� upravuje, tedy snaží se jim zvýšit míru proklik�, �ímž dosáhne snížení ceny za 

jeden proklik. Znamená to, že za stejnou �ástku správn� vedená PPC kampa
 m�že p�ivést 

mnohem více návšt�vník�. Také je možné jednotlivé PPC kampan� nastavit podle aktuální 

pot�eby a tato nastavení lze kdykoliv zm�nit, nap�. v p�ípad� slev �i pokud zboží dojde. 

Tento model umož
uje široké využití, jak pro velké firmy, tak i pro malé živnostníky, jeli-

kož každý si m�že nastavit libovolnou výši rozpo�tu pro dané období. [13] 

Výhody PPC systému: 

- Platba pouze za uskute�n�ný proklik, nikoliv za vystavení reklamy 
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- Dob�e m��itelné výsledky a jejich kontrola 

- Efektivní plánování výdaj� na reklamu 

- Možnost online sledování ú�innosti reklamy 

- Možnost nastavení maximální ceny za proklik i za den. 

- Možnost okamžitého nasazení i stažení reklamy 

- Dobré zacílení na potencionální zákazníky 

- Nevtíravá forma reklamy 

Nevýhody PPC systému: 

- Nutnost pravidelné platby a dopl
ování ú�tu financemi 

- Vysoká cena za klik z d�vodu auk�ního systému a velké konkurence 

- Pot�eba stálé správy kampan� 

2.3.3 Placený (firemní) zápis 

Placený zápis se využívá p�edevším v katalozích. Jde ve své podstat� o „firemní vizitku“ 

na internetu s informacemi o firm� v�etn� kontakt�, jejich produktech a službách. 	ada lidí 

stále využívá katalogy, jako nap�. Firmy.cz, pro vyhledávání informací o firmách. Ty by se 

v nich rády zobrazovaly na co nejviditeln�jších místech. Jelikož všechny firmy nelze zob-

razovat na nejlepších pozicích, jsou �azeny podle �ástek, které jsou ochotny za inzertní 

pozici utratit.  

Placený zápis p�ivede zákazníky z katalogu p�ímo k firm�, a� už vlastní webové stránky, 

nebo ne. Uživatel jednoduše zjistí adresu, telefon a další d�ležité kontaktní údaje. Placené 

zápisy poskytují výborné cílení na zákazníky. Jsou totiž schopny p�ivést vysoké procento 

motivovaných návšt�vník�. Pokud nap�. firma provozuje cestovní kancelá� a zaregistruje 

se do sekce „Cestovní kancelá�e se specializací na Itálii“, t�žko si p�edstavit, že p�es tento 

zápis p�ijde návšt�vník, který hledal n�co úpln� jiného.  

Pro zvýšení úsp�šnosti zápisu je vhodné nechat firmu za�adit do co nejhlubších sekcí, ve 

kterých je sice nižší návšt�vnost, ale zase mén� firem než na t�ch obecn�jších a navšt�vo-

van�jších úrovních. Tzn. nechat se za�adit nejen do sekce „Cestovní kancelá�e“, ale i do 

„Cestovní kancelá�e se specializací na Itálii“. P�i výb�ru typu zápisu je t�eba zhodnotit 

konkurenci a to, kolik sekcí by firma ráda pokryla. Pokud je konkurence v oboru vysoká, 

donutí ji to investovat více, aby p�edstihla své konkurenty. [27] 
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Každý firemní zápis v katalogu sou�asn� zajiš�uje i kvalitní zp�tný odkaz na web. To je 

p�íznivé z hlediska SEO a vyplatí se proto sestavit už text zápisu tak, aby obsahoval klí�o-

vá slova, na která by si firma p�ála, aby ji uživatelé našli ve vyhledáva�ích. 

V �eské republice jsou nejv�tšími firemními katalogy Firmy.cz od Seznamu, dále Najisto 

od Centrum.cz a v poslední dob� se za�ínají prosazovat také ZlateStranky.cz od spole�nos-

ti Mediatel. 

2.3.4 Platba za umíst�ní 

V anglické terminologii se ozna�uje písmeny PPT – Pay Per Time. Jedná se o další model 

platby za internetovou reklamu, kde se zadavatel inzerce dohodne s majitelem webových 

stránek na �ase a míst�, kde se má inzerát nebo banner zobrazovat za ur�itou cenu. Jde o 

jednoduchý model, který m�l svou oblibu zejména v 90. letech 20. století, ale p�etrvává i 

dnes. �ím je web více navšt�vovaný, tím je umíst�ní pro zadavatele reklamy samoz�ejm� 

výhodn�jší. Nastává zde ovšem problém s m��ením ú�innosti reklamy. Za výhody tohoto 

modelu je považována nap�. nízká cena pro vysoce konkuren�ní slova, vyšší viditelnost 

oproti standardním záznam�m v katalogu, nebo možnost volby vhodné cílové stránky pro 

každé klí�ové slovo. Za nevýhody je považována platba za �asové období a nikoliv za pro-

klik, cena reklamy u mén� výnosných slov, nez�ídka vyprodané pozice p�ednostních výpi-

s� na vysoce konkuren�ní slova, omezený po�et pozic, nebo p�edem p�esn� stanovené �a-

sové období pro umíst�ní reklamy. 

2.3.5 Kontextová reklama 

Kontextová reklama je internetová reklama, která se zobrazí jen na takové webové stránce, 

jejíž textový obsah souvisí s klí�ovými slovy reklamního sd�lení. Souvisí tedy s textem 

stránky, na které se zobrazuje, �ímž dává p�edpoklad tomu, že bude pro �tená�e relevantní 

a inzerentovi bude poskytovat v�tší ú�innost.  

P�íkladem mohou být t�eba odkazy na internetové obchody s chovatelskými pot�ebami 

dopl
ující �lánek o zví�atech, nebo reklama na mobilní telefony pod �lánkem o telefono-

vání. V�tšina druh� kontextové reklamy se platí za proklik. Nejv�tším sv�tovým poskyto-

vatelem kontextové reklamy je Google se svým Adsense. V �R a SR se jedná nap�. o re-

klamní systém eTarget. Velkým portálem, který hojn� využívá kontextovou reklamu, je 

nap�íklad Idnes.cz. 
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2.3.6 Grafická reklama 

Základním prost�edkem nesoucí reklamu na webové stránce je banner: pravoúhlý reklamní 

prostor na webové stránce, �asto animovaný, vybízející uživatele k prokliku na relevantní 

stránku inzerentova webu. [6] 

Grafická reklama na internetu ale znamená více než jen bannery, i když ty jsou její nejstar-

ší a stále ješt� nejrozší�en�jší formou. Bannerové kampan� jsou však �asto v p�ivád�ní no-

vých návšt�vník� mén� efektivní než t�eba optimalizace pro vyhledáva�e nebo kontextová 

reklama. M�že za to i tzv. bannerová slepota, což je vlastn� podv�domé ignorování tradi�-

ních formát� banner�. Zajímavé také je, že dle studie Basement Inc. kliká na statické ban-

nery pr�m�rn� o 50% více uživatel� než na animovanou reklamu. Pr�m�rný proklik ban-

neru se pak pohybuje p�ibližn� mezi 1:1 000 a 1:500.  

Bylo by však chybou bannerové kampan� definitivn� odepsat. Stále mají na internetu své 

místo. Mohou se vyplatit, pokud chce firma cílit na velmi specifickou skupinu. Také nao-

pak, pokud pot�ebuje zasáhnout co nejširší masu, mohou být bannery užite�ným marketin-

govým nástrojem. Grafická reklama je nenahraditelná také v p�ípad� brandingu. Bannery 

fungují velice rychle, což je výhoda p�i propagaci sezónních produkt� �i aktuálních akcí a 

slev. 

Bannerové kampan� mohou pomoci p�eklenout i n�které nevýhody ostatních druh� online 

reklamy. Než se nový web dostane do výsledk� vyhledávání, trvá to dny, týdny i m�síce. 

Kontextová reklama zase �asto není dostupná na menších serverech. N�které výrazy jsou 

navíc v SEO i v PPC tak konkuren�ní, že se �asto menším firmám nevyplatí. Cena banne-

rových kampaní oproti tomu dlouhodob� klesá. 

Mezi grafické reklamní prvky pat�í i r�zné upoutávky, paletky a panely, které je n�kdy 

t�eba za�lenit do layoutu vlastního webu. P�íkladem mohou být r�zné interaktivní reklamní 

prvky, bannery umož
ující na�ítání externích dat apod. I zde platí, že se �asto prosadí ten, 

kdo dokáže objevit nové, netradi�ní prostory a formy a vymanit se ze stereotypu. [13] 

2.3.7 Rich-Media 

Jako rich-media se ozna�ují nové technologie používané v oblasti tvorby webových strá-

nek �i v online reklam�. P�íkladem mohou být r�zné flashové animace, streamované video, 

interaktivní aplikace, nebo t�eba online hry. Pojem rich-media je tedy používán p�edevším 

v kontrastu ke klasickým stránkám obsahujícím pouze obrázky a text. Rich media se také 
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velmi úsp�šn� používají pro branding. V oblasti internetové reklamy sem pat�í nové netra-

di�ní formáty využívající technologie Flash, Java apod. Typickým p�íkladem jsou t�eba 

hratelné bannery, n�kdy se sem �adí i HTML bannery. [13] Jako rich-media bannery ozna-

�ujeme ty, které jsou bu� schopny interakce s uživatelem, nebo zobrazují efekty, kterých 

nejsou normální animované bannery schopné. 

2.3.8 Nové služby a trendy v internetové reklam� 

Internet se ze všech médií vyvíjí nejdynami�t�ji a tento trend bude zcela jist� pokra�ovat. 

P�estože �ada nových služeb je pro spole�nosti typu Google ztrátových, neváhají do jejich 

rozvoje investovat nemalé finan�ní prost�edky. A dob�e v�dí, pro� to d�lají. Internet totiž 

nabízí stále nové marketingové prostory a doposud netušené možnosti. 

Za relativn� nové služby s doposud �áste�n� nevyužitým potenciálem lze považovat nap�.  

Google Earth, který plánuje zavedení virtuálních billboard� ve služb� Street view.   

Virtuální billboardy a Product placement již n�kolik let úsp�šn� implementují do svých 

produkt� také firmy zabývající se tvorbou her a advergamingu.  

Novým hrá�em na poli vyhledávání je služba Wolfram|Alpha, která místo pouhého sezna-

mu nalezených odkaz� p�edkládá na míru šitou odpov��. Také Google uvedl, že by u ur�i-

tého typu vyhledávání mohl stejn� jako Wolfram|Alpha p�edkládat nejen odkazy na strán-

ky, ale jakýsi p�ehled hlavních informací získaný z r�zných zdroj�. 

Doposud nevyužití potenciál a budoucí rychlý rozvoj on-line reklamy lze p�edpokládat u 

služeb typu Book Search, vyhledávání obrázk�, encyklopedie, fotogalerie, sdílení videa, 

obchodování typu Google Checkout, sponzorovaného softwaru, agregátor� zpráv typu Go-

ogle News. Rychlé ší�ení reklamy s možností personalizace lze p�edpokládat také u lokali-

za�ních služeb typu Google Latitude, komunika�ních platforem ale i hlasových a blogova-

cích služeb. Zadavatelé reklamy se budou soust�edit na p�esn�jší cílení a bližší kontakt s 

uživatelem. Pouhá inzerce bude již brzy nedosta�ující. Budoucnost pat�í t�m, kte�í budou 

zákazníkovi užite�ní, budou ho bavit, nebo si najdou jinou cestu do jeho okolí. 
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2.4 Dostupnost a kvalita zdroj� 

Internet je v dnešní dob� populárním tématem. Knihy o jeho využití pro marketingové a 

komer�ní ú�ely plní regály a stránky knihkupectví, ovšem o kvalit� a p�ínosu �ady z nich 

by se dalo diskutovat.  

Vzhledem k dynamickému vývoji internetu je nejv�tším problémem v�tšiny knih a zdroj� 

jejich neaktuálnost a tím i obtížná použitelnost. 	ada známých titul� je stará p�t i deset let, 

což je vzhledem k rychlosti vývoje tohoto odv�tví velmi dlouhá doba. Problémem je také 

nedostatek knih p�inášejících nové poznatky a podn�ty, v�tšina autor� pouze opakuje zná-

mé teoretické zkušenosti.  

Výrazn� lepší situace je v oblasti odborných �lánk�, �asopis�, seriál� nebo blog�. Aktuální 

data lze bez problém� �erpat zejména z webových stránek, kde je ovšem nutné pe�liv� 

zvažovat jejich d�v�ryhodnost.  

Zvolená literatura pro tuto práci p�inesla dobrý teoretický podklad pro analytickou a pro-

jektovou �ást a je kvalitním základem pro zpracování projektu využitelného v praxi. Na 

literaturu bylo pohlíženo spíše kriticky a k v�tšin� témat bylo použito více autor� a zdroj�, 

vždy ovšem s ohledem na velikost analyzované spole�nosti Impromat Klima spol. s r. o.  
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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3 SPOLE�NOST IMPROMAT KLIMA SPOL.  S R. O. 

Základní údaje 

Obchodní jméno:  Impromat Klima spol. s r. o. 

DI�:    CZ42340462 

Sídlo:    T�. T. Bati 5267, 7006 Zlín 

Právní forma:   Spole�nost s ru�ením omezeným 

Základní kapitál:  1.625.000,- K� 

Datum vzniku:  3. �íjna 1991 

Po�et zam�stnanc�:  56 

Web:    www.impromat-klima.cz 

 

 

 

 

Obr. 4. Logo spole�nosti Impromat Klima spol. s r. 

o. [31] 

 

Impromat Klima spol. s r.o. byla založena v roce 1991 s hlavním sídlem ve Zlín� a pobo�-

kami v Brn� a v Praze, jako dce�iná spole�nost Impromat Int. spol. s r. o. Impromat Klima 

spol. s r. o. je oficiální zástupce a dovozce japonské zna�ky FUJITSU pro �eskou republi-

ku. Hlavním cílem je prodávat klimatizace, tepelná �erpadla a vzduchotechniku, jak pro-

st�ednictvím dealerské sít�, tak i kone�ným zákazník�m. Sou�ástí služeb je i zajišt�ní zá-

ru�ního a servisního zázemí. Dealerská sí� pokrývá celou �eskou republiku. 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 37 

 

Klimatizace Fujitsu jsou v �R velmi populární a jsou úsp�šn� instalovány nejen v bankách, 

obchodních a výrobních firmách, ale i v domácnostech. Jednotky jsou dodávány také do 

obytných a technologických kontejner�.  

Spole�nost Impromat Klima spol. s r. o. postupem �asu rozší�ila své portfolio o další zna�-

ky z oblasti vzduchotechnických za�ízení  -  CIAT, HYDRONIC, DANTHERM a ATISA, 

aby mohla svým zákazník�m nabízet komplexní �ešení jejich technických a obchodních 

požadavk�. Rozší�ení portfolia prob�hlo také v sortimentu tepelných �erpadel vzduch-voda 

o zna�ku IMPROMAT NEO ATW, která jsou tepelnými �erpadly s inverterovou technolo-

gií vyhovující lokálním teplotním podmínkám klimatu v �R. [31] V roce 2009 bylo portfo-

lio produktu dopln�no o výstroje hlubinných vrt� pro tepelná �erpadla zem�-voda švédské 

zna�ky MuoviTech. 

Spole�nost Impromat Klima spol. s r. o. má vybudovanou významnou pozici na trhu v 

�eské republice a od roku 2002 distribuuje ve spolupráci se spole�ností Klimastav s. r. o. 

zna�ku Fujitsu i do Slovenské republiky. Od roku 2007 je spole�nost Impromat Klima 

spol. s r. o. držitelem certifikát� ISO 9001:2001 a 14001:2005. 

3.1.1 Produktové portfolio 

Jak je uvedeno v p�edchozím odstavci, spole�nost Impromat Klima spol. s r. o. je oficiál-

ním dovozcem a zástupcem japonské zna�ky Fujitsu v �eské a Slovenské republice. St�-

žejním portfoliovým produktem jsou pro firmu p�edevším velké klimatiza�ní systémy VRF 

a splitové klimatiza�ní jednotky uvedené zna�ky. 

Významnou �ást firemního obratu tvo�í také divize tepelných �erpadel. Zde se firma zam�-

�uje na tepelná �erpadla vzduch-voda a zem�-voda. Novinkou v sortimentu jsou tepelná 

�erpadla vzduch-voda zna�ky IMPROMAT-NEO ATW vyráb�né a distribuované ve spo-

lupráci s holešovskou firmou NEOTA s. r. o. V roce 2009 byla divize tepelných �erpadel 

rozší�ena o obchodní jednotku zabývající se distribucí výstroje hlubinných vrt� pro tepelná 

�erpadla zem�-voda. Fotografie této výstroje jsou za�azena v p�íloze práce.  

Dopl
kovou, avšak ne bezvýznamnou, divizi firmy tvo�í odd�lení vzduchotechnických 

za�ízení. Její produktové �ady výrazn� rozši�ují možnosti technických �ešení a dodávek 

zákazník�m. Tato divize obchoduje se zna�kami CIAT, HYDRONIC a ATISA. 
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Pro všechny uvedené produkty firma zajiš�uje záru�ní i pozáru�ní servis, distribuci ná-

hradních díl� a kvalitní obchodní a technickou podporu pro své distributory. Logistické 

požadavky jsou pokryty dlouhodobou spolupráci se spole�ností DHL.  

3.2 Cíle analýzy 

Hlavním cílem této �ásti práce je analyzovat sou�asný stav marketingové komunikace ve 

firm� Impromat Klima spol. s r. o. Analyzován ale nebude pouze sou�asný stav, nýbrž také 

p�í�iny, a to jak vn�jší, tak i ty uvnit� firmy, které k tomuto stavu vedly. Kvalitní analýza je 

základním p�edpokladem efektivního projektu na zlepšení marketingové komunikace fir-

my.  

Cílem je tedy zjišt�ní a zdokumentování analytických poznatk� a vyhodnocení stávající 

situace internetového marketingu spole�nosti Impromat Klima spol. s r. o. 

3.2.1 Použitá metodika 

K vyhodnocení p�í�in a stavu sou�asné marketingové komunikace ve firm� Impromat 

Klima spol. s r. o. byly použity následující typy analýz: 

- Analýza vn�jšího okolí STEP 

- Analýza SWOT 

- Analýza v sou�asnosti používaných nástroj� internetového marketingu, jejich syn-

chronizace a celkový stav e-marketingu. 

- Analýza výsledk� hledání dle klí�ových slov 

 

3.3 Analýza vn�jšího okolí STEP 

STEP analýzu tvo�í politické, ekonomické, sociáln� kulturní a technologické faktory, tedy 

pouze vn�jší faktory. Všechny tyto faktory ovliv
ují ur�itým zp�sobem spole�nost Impro-

mat Klima spol. s r. o. a její obchodní strategii, proto je nezbytné si uv�domit jejich dopad. 

Cílem této analýzy je najít zejména ty složky faktor�, které ovliv
ují podnikový marketing. 
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Obr. 5. STEP analýza [vlastní zpracování]

 

Sociáln�-kulturní faktory

Životní styl lidí p�edstavuje d�ležitý a neustále m�nící se faktor a je spjat i

techniky. Lidé se snaží p�izp�sobit dynamickému stylu života

které pomáhají urychlit a usnadnit jejich práci

tl zájem na moderním vybavení kancelá�í i domácností, zahrnující 

Tento trend je pro firmu velice d�ležitý a odvíjí se od n�j její p�íjmy.

Pro firmu Impromat Klima spol. s

jená sezonní poptávka. Prodej klimatizací dosahuje svého vrcholu zejmén

Naopak poptávka po tepelných �erpadlech se zvedá zejména na podzim a v

t�eba p�izp�sobit i na�asování jednotlivých nástroj� propagace.

Spolu se stoupající životní úrovní 

ho uživatele jednodušší za�ízení udržující požadovanou teplotu v

s r�stem tržeb stále více dop�ávají svým zam�stnanc�m pohodlné pracovní prost�edí, v�e
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[vlastní zpracování] 

kulturní faktory 

Životní styl lidí p�edstavuje d�ležitý a neustále m�nící se faktor a je spjat i

techniky. Lidé se snaží p�izp�sobit dynamickému stylu života, a proto se obklopují v�cmi, 

které pomáhají urychlit a usnadnit jejich práci i volný �as. V posledních letech nap�. vzro

tl zájem na moderním vybavení kancelá�í i domácností, zahrnující p�edevším klimatizace. 

Tento trend je pro firmu velice d�ležitý a odvíjí se od n�j její p�íjmy. 

Pro firmu Impromat Klima spol. s r. o. jsou také velmi d�ležité ro�ní období a s

jená sezonní poptávka. Prodej klimatizací dosahuje svého vrcholu zejména na ja�e a v

Naopak poptávka po tepelných �erpadlech se zvedá zejména na podzim a v

t�eba p�izp�sobit i na�asování jednotlivých nástroj� propagace. 

Spolu se stoupající životní úrovní a kupní silou roste zájem o komfortn�jší a pro konco

ho uživatele jednodušší za�ízení udržující požadovanou teplotu v místnosti. Také firmy 

r�stem tržeb stále více dop�ávají svým zam�stnanc�m pohodlné pracovní prost�edí, v�e
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Životní styl lidí p�edstavuje d�ležitý a neustále m�nící se faktor a je spjat i s rozvojem 

obklopují v�cmi, 

V posledních letech nap�. vzros-

p�edevším klimatizace. 

r. o. jsou také velmi d�ležité ro�ní období a s nimi spo-

a na ja�e a v lét�. 

Naopak poptávka po tepelných �erpadlech se zvedá zejména na podzim a v zim�. Tomu je 

roste zájem o komfortn�jší a pro koncové-

místnosti. Také firmy 

r�stem tržeb stále více dop�ávají svým zam�stnanc�m pohodlné pracovní prost�edí, v�et-
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n� regulace teploty na pracovišti. Vzhledem k faktu, že nejvyšší životní úrove
 v �R má 

statisticky hlavní m�sto Praha, zam��uje se firma na posilování své pobo�ky práv� zde. 

Vývojové trendy mají pro firmu Impromat Klima spol. s r. o. význam zejména v oblasti 

designu klimatizací a nabídky dopl
kových služeb, v�etn� m�nících se zákaznických náro-

k� na kvalitu t�chto služeb. Na firmu také �áste�n� p�sobí nap�. zvyšující se úrove
 vzd�-

laní a kvalifikace ve form� tlaku na vyšší mzdy. Vliv globalizace je patrný zejména v r�stu 

potencionálních zákazník� v zahrani�í, který firma již využila nap�. rozší�ením své p�sob-

nosti na Slovensko. 

Ekonomické faktory 

Z ekonomického prost�edí je významným faktem obecná dostupnost úv�r�, jak pro Im-

promat Klima samotný, tak i pro jeho klienty. Ta m�že mít ale i negativní dopad ve form� 

vzniku platební neschopnosti z d�vodu p�edlužení firmy Impromat Klima, ale také jehich 

odb�ratel�. 

Jelikož produkty firmy Impromat Klima jsou ze zna�né �ásti navázány na stavební pr�my-

sl, je pro firmu d�ležitý vývoj celkového HDP. V roce 2008 a 2009, kdy nastal ve staveb-

nictví významný pokles a �ada developer� m�la ze strany bank omezené možnosti financo-

vání, dopadl tento útlum také na firmu Impromat Klima spol. s r. o. 

Nezam�stnanost je dalším d�ležitým faktorem ovliv
ujícím poptávku koncových uživatel� 

po produktech firmy. Klimatizace je vždy brána spíše jako dopln�k zvyšující užitnou hod-

notu objektu, než jako jeho nezbytná sou�ást. Také po�izovací cena tepelných �erpadel je 

vyšší než u klasických plynových kotl� a jednorázová investice m�že být pro zájemce 

ohroženého nezam�stnaností problematická. 

Významným stimulem ovliv
ujícím poptávku se v roce 2009 stal dota�ní program Minis-

terstva životního prost�edí „Zelená úsporám“. Firma Impromat Klima do tohoto programu 

zaregistrovala své produkty a do února 2010 eviduje nákup 28 tepelných �erpadel v rámci 

tohoto programu. 

Technologické faktory 

Inovace a rozvoj nových technologií ovliv
uje firmu Impromat Klima zejména ve vztahu 

ke konkurenci. Jelikož klimatizace i tepelná �erpadla jsou technologicky pom�rn� náro�né 

za�ízení, jejich neustálý vývoj je dnešní dob� nutností. Ze strany uživatel� sílí v dob� ros-

toucích cen energií tlak na snižování spot�eby a zvyšování ú�innosti t�chto za�ízení. Firma 
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Impromat Klima je v této otázce do zna�né míry závislá na japonském výrobci Fujitsu, 

p�esto tyto faktory ovliv
ují její tržby.  

Rozvoj internetu a informa�ních technologií všeobecn� je dalším d�ležitým faktorem. Fir-

ma Impromat Klima spol. s r. o. �áste�n� využívá e-marketingu, ale jeho využití by m�lo 

být intenzivn�jší. Internet je nejen zdrojem informací, ale i významným komunika�ním 

kanálem s velkým potenciálem. Impromat Klima dále používá software pro skladovou evi-

denci, logistiku, ú�etnictví, má vlastní program pro marketingové �ízení i pro CRM. Nové 

verze t�chto program� umož
ují jejich stále lepší a efektivn�jší využití. 

Vývoj kvality pracovních proces� ve firm� je ovliv
ován standardem ISO 9001, jehož cer-

tifikaci spole�nost získala v roce 2007. 

Politicko-legislativní faktory 

V �R existuje �ada zákon�, vyhlášek, p�edpis� a omezení, kterými stát ovliv
uje podniká-

ní a které je t�eba respektovat. Jedná se o otázky cenové, da
ové, obchodní, platební, ex-

portní, antimonopolní atd. Existuje také etický kodex podnikání, který je nezbytné v rámci 

zachování dobrého jména a udržení nebo akvizice nových klient� dodržovat. 

Jelikož firma Impromat Klima má své odb�ratele i dodavatele také v zahrani�í, a to p�ede-

vším na Slovensku a v Polsku, je vzhledem k objemu svých transakcí nucena vést a posky-

tovat �SU statistiky a informace o vým�n� zboží mezi �R a ostatními zem�mi EU - 

INTRASTAT. To zvyšuje její náklady p�edevším v oblasti po�ízení a správy softwaru spe-

ciáln� pro tuto �innost a v neposlední �ad� také mzdové náklady. 

Za zmínku stojí také ekologické normy, které si vyžádaly nemalé zm�ny. Nap�. klimati-

za�ní za�ízení i tepelná �erpadla musí být pln�na pouze ekologickým chladivem a410, pro-

to byla firma nucena získat certifikaci pro nakládání s tímto chladivem, což samoz�ejm� 

zvýšilo její náklady. Firma také zavedla certifikaci ISO 14001 - Systém environmentálního 

managementu, na základ� požadavku svých odb�ratel� ze strany soukromých firem i stát-

ních institucí. Tyto fakta lze využít nap�. ve firemním PR. 

3.3.1 Vyhodnocení STEP analýzy 

Vn�jší faktory jsou pro firmu Impromat Klima spol. s r. o. velmi d�ležité a ovliv
ují i 

tvorbu jejího marketingového plánu. Krom� výše uvedených faktor� je marketingový plán 

výrazn� ovlivn�n také ro�ními obdobími, jelikož prodej klimatizací je nejv�tší v letním 

období a tepelných �erpadel zase v zim�. Výrazný vliv byl zaznamenán také v oblasti ži-
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votního stylu spojený nejen s objemem prodej� klimatizací, ale i nap�. s jejich designem. 

Z ekonomických faktor� firmu výrazn� ovliv
uje celkový vývoj HDP, jelikož její produkty 

jsou siln� navázány na stavební pr�mysl, který za poslední dva roky výrazn� pokles. To se 

projevilo i na tržbách firmy ve fiskálním roce 2009. Z technologických faktor� m�že firma 

ovliv
ovat zejména formy prodeje svých produkt�, nap�. ve form� nových internetových 

služeb. Politické faktory jsou spojeny spíše se zvyšováním náklad� firmy, jako je nap�. 

tvorba statistických p�ehled� pro Intrastat, nebo pln�ní n�kterých ekologických norem. 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 43 

 

4 ANALÝZA SOU�ASNÉHO STAVU INTERNETOVÉHO 

MARKETINGU FIRMY IMPROMAT KLIMA SPOL. S R. O. 

Hlavním marketingovým cílem firmy v e-prost�edí je p�ilákat p�es internet nové klienty a 

podporovat v nákupech ty sou�asné. Cíl� však m�že být celá �ada v�etn� komunika�ních, 

propaga�ních, PR apod. Jedním z cíl� je také vytvá�ení databáze zákazník� pro CRM sys-

tém a budování dobrých vztahu se stálými klienty. 

Firma se ze své podstaty soust�edí na dv� skupiny zákazník�, B2B a B2C, �emuž odpovídá 

i struktura webových stránek spole�nosti. Vzhledem k marketingovým cíl�m je pro firmu 

velmi d�ležitý vztah se stávajícími zákazníky. P�i prvním nákupu se zákazník zaregistruje 

a firma tak získává cenné informace pro budování dalších vztah�. Pro p�ivedení nových 

zákazník� na své stránky využívá firma v sou�asné dob� velmi omezené prost�edky propa-

gace na internetu. V podstat� lze �íci, že se soust�edí pouze na registraci svých webových 

stránek do katalog� a vyhledáva��. Používaným prost�edkem je také e-mailový marketing 

a to zejména k p�íležitostným pozvánkám na veletrhy a akce, nebo p�i upozorn�ní na r�zné 

sezonní slevy, nebo zasílání informací o novinkách v sortimentu. �áste�n� je využívána i 

podpora prodeje formou v�rnostního programu. Ve velmi omezené form� jsou pak použí-

vány grafické bannery a PR komunikace. V minulosti byly ve firm� pokusy o využití PPC 

a kontextové reklamy, od kterých bylo ovšem upušt�no, z�ejm� z d�vodu jejich neodbor-

ného vedení a tím i špatných výsledk�. 

Podrobn�ji jsou jednotlivé formy sou�asného internetového marketingu firmy rozepsány v 

níže uvedených kapitolách. 

4.1 Reklama 

4.1.1 Webové stránky 

Spole�nost Impromat Klima spol. s r. o. má v sou�asné dob� dv� webové prezentace. Starší 

verzi lze nalézt pod doménou www.impromat-klima.cz. Nové webové stránky zprovozn�-

né od 1. 12. 2009 využívají doménu http://www.fujitsu-general.com/cz/. Cílem analýzy 

webových stránek je porovnat starší a novou verzi a vyhodnotit klady a zápory jednotli-

vých variant.  

Struktura zákazník� u firmy Impromat Klima spol. s r. o. je rozd�lena do dvou oblastí B2B 

a B2C. Tomu ale bohužel neodpovídá struktura nových webových stránek firmy, která je 
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koncipována spíše pro segment B2C. Možností rozší�ení webových stránek také pro seg-

ment B2B se zabývám v projektové �ásti této práce. Starší verze webových stránek e-shop 

v�bec neobsahovala. Nový web byl vytvo�en sesterskou spole�ností Impromat Computer s. 

r. o., o další vývoj a návrhy aktualizací se stará provozní odd�lení firmy. Jelikož stránky 

mají jen omezený redak�ní systém, navržené zm�ny v obsahu musí realizovat správce sít�, 

který má znalosti HTML jazyka, což lze považovat za nevýhodu. 

Nové webové stránky obsahují všechny d�ležité informace jako profil spole�nosti, kontak-

ty na p�íslušné odd�lení, informace o novinkách v sortimentu, servisní a technickou podpo-

ru ve form� manuál� a návod�, kompletní produktové portfolio, odkazy na partnerské fir-

my Fujitsu ve sv�t� a v neposlední �ad� také e-shop s možností nákupu a volby doru�ení 

konkrétní klimatiza�ní jednotky. Nový web obsahuje také sekci „kariéra“ s nabídkou aktu-

áln� volných pozic ve firm�, dále sekci „dlužníci“ se seznamem svých neplatících zákazní-

k� a v neposlední �ad� také sekci „Pro noviná�e“, kde jsou pravideln� zve�ej
ovány tiskové 

informace týkající se spole�nosti, v�etn� propaga�ních materiál� a grafických obrázk� 

nap�. s logem spole�nosti. Webové stránky, respektive webová adresa www.fujitsu-

general.cz, je pevnou sou�ástí kontaktních údaj� a je uvedena na každé externí propaga�ní 

tiskovin� a v každém odcházejícím e-mailu. 

Starší verze webových stránek byla velmi stru�ná a strohá. Obsahovala pouze základní 

informace o firm� a kontakty. Chyb�ly sekce s technickou podporou, e-shop, pro noviná�e, 

kariéra a další d�ležité sou�ásti moderního webu zam��eného na zákazníka.  

Hodnocení nových webových stránek -  

Firma Impromat Klima spol. s r. o. nabízí na svých webových stránkách vše, co p�edpo-

kládá, že zákazník bude hledat. Stránky jsou koncipovány pom�rn� logicky a p�ehledn� a 

klient se v nich rychle zorientuje. Grafická úrove
 zpracování je u nov�jší verze stránek o 

poznání kvalitn�jší, web má více barev, p�sobí celkov� veseleji a optimisti�t�ji, jsou pou-

žity kvalitn�jší fotografie s motivem lidí, což lze po psychologické stránce považovat za 

výhodn�jší. Nový web obsahuje také více informací, které jsou pro zákazníka d�ležité p�i 

rozhodování o nákupu. Jako nejv�tší nedostatek a chybu ovšem považuji absenci sekce pro 

obchodní partnery. Vzhledem k faktu, že sektor B2B generuje p�es 80% obratu firmy je 

zam��ení stránek na koncové zákazníky ze sektoru B2C pom�rn� nelogické. Chybí také 

jakékoliv sledování po�tu návšt�vník� stránek. Dle mého subjektivního názoru stránky 

pln� nevyužívají svého potenciálu. Krom� vypln�ní údaj� p�i nákupu firma nijak "nenutí" 
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zákazníka zanechat po sob� žádné informace, není zde možnost registrace k newsletteru, 

ani možnost vyplnit dotazník �i anketu. Za mínus považuji také absenci jazykových mutací 

stránek a absence jakékoliv nabídky "na víc", která by zákazníka p�ekvapila nebo pot�šila, 

p�ípadn� donutila se na stránky pravideln� vracet. 

4.1.2 SEM / SEO  

Spole�n� se spušt�ním nových webových stránek pov��ilo vedení firmy své obchodní od-

d�lení provedením registrace nové domény do �eských a slovenských katalog� a vyhledá-

va��. Dle rozhovoru s pracovníkem, který registraci provád�l, bylo realizováno zhruba 25 - 

30 bezplatných zápis� do služeb portál� typu seznam.cz, centrum.cz, atlas.cz apod. Tyto 

registrace jsou velmi jednoduché a vhodné i z hlediska optimalizace pro vyhledáva�e SEO. 

Dále byl proveden bezplatný zápis do katalogu Firmy.cz, pat�ící do skupiny Seznam.cz. 

Sou�ástí základního bezplatného zápisu „Záznam“ jsou kompletní kontaktní údaje, náhled 

na umíst�ní firmy na map�, popis �innosti ve 150 znacích, za�azení firmy do jedné subka-

tegorie „Klimatizace“ a zobrazení jedné fotografie. 

V minulosti byly, dle rozhovoru s pracovníkem obchodního odd�lení, pokusy o PPC re-

klamu v systému S-klik. Od této formy propagace bylo ovšem upušt�no z d�vod� špatných 

výsledk�. Lze se domnívat, že tyto byly zp�sobeny neodborným vedením kampaní, jelikož 

firma Impromat Klima nemá ve svých �adách žádné specialisty na tuto problematiku.  

Další formy Search Engine Marketingu jsou ve firm� zcela opomíjeny. Chybí nap�. regis-

trace firmy do Mapy.cz nebo Google Maps, jakákoliv forma PPC reklamy na klí�ová slova 

a nebyla provedena ani žádná SEO optimalizace pro vyhledáva�e. 

 

Tab. 1. Výsledky hledání dle klí�ových slov [vlastní zpracování] 

 

(použité zkratky: I = Impromat Klima, D = Daikin, M = Mitsubishi, T= Toshiba). 

Klí�ové slovo 

www.seznam.cz www.google.cz 

1.s. 2.s. níže PPC 1.s. 2.s. níže PPC 

Klimatizace D I,M,T  D,T, D,T I M D 

Tepelná �erpadla D,T M,I  D,M T,M D I D 

Chlazení budov T,M D I T,M D,T M I T,M 

Vytáp�ní budov D,T  I T T,M D  T 

Vzduchotechnika   I    I  
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V rámci práce byla provedena krátká analýza p�ti klí�ových slov a sousloví ve dvou nejvý-

znamn�jších �eských vyhledáva�ích. Do výsledku vyhledávání byly za�azeny i odkazy 

konkuren�ních firem. Výsledky uvádí tabulka �. 1.  

4.1.3 Grafická reklama 

Ze všech forem grafické reklamy na internetu využívá firma Impromat Klima spol. s r. o. 

pouze klasickou bannerovou reklamu a to ješt� jen velmi z�ídka. V roce 2009 byla nejvý-

razn�jší bannerová kampa
 s nejvyšším pageviews realizována u p�íležitosti stavebního 

veletrhu SHK v Brn�. Zde byl p�ímo na stránkách veletrhu www.bvv.cz týden umíst�n 

flashový reklamní banner, upozor
ující na stánek firmy v pavilonu P. Banner sice vycházel 

z nového grafického stylu firmy, avšak bohužel se ani zde nejednalo o žádný interaktivní 

banner, nýbrž o klasickou standardní animaci. Dle vnitropodnikových informací bylo na 

banner  v období jednoho týdne zaznamenáno 863 proklik� a CTR dosáhla míry 1,53% což 

lze považovat za pr�m�rný výsledek. Koncepce banneru byla v tomto p�ípad� použita jako 

klasická brandingová reklama, zam��ená na zviditeln�ní zna�ky Fujitsu a Impromat, což 

bylo správné, jelikož bannery jsou pro brandingovou reklamu vhodn�jší než pro klasickou 

produktovou. 

Firma využila bannerové reklamy v pr�b�hu roku 2009 ješt� v n�kolika málo p�ípadech. 

Dvakrát se jednalo o bezplatné umíst�ní na dobu jednoho m�síce na web stránkách své 

partnerské spole�nosti Klimastav s. r. o. a v jednom p�ípad� byl banner dva týdny umíst�n 

na stránce www.tzb-info.cz jako bonus k tišt�né reklam� v �asopisu této spole�nosti. 

 

 

Obr. 6. Ukázka banneru z webu firmy 

Klimastav s. r. o. [31] 

 

Firma Impromat Klima spol. s r. o. bohužel nevyužívá žádných dalších forem grafické re-

klamy na internet, což je škoda. V dnešní dob� existuje na �eském internetu �ada vým�n-
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ných reklamní systém jako Billborad.cz, které jsou zcela bezplatné, ovšem s nevýhodou 

umíst�ní cizího banneru na vlastních stránkách. Nicmén� firma o této možnosti uvažuje. 

Nejsou používány ani žádné další animace, steamované videa, interaktivní aplikace, do-

konce ani grafická PPC reklama, kterou dnes nabízí nap�. systém Adwords od Googlu a 

která je velmi dob�e m��itelná. 

 

 

 

 

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

 

4.1.4 Placené zápisy 

Placené zápisy na umíst�ní odkazu ve vyhledáva�ích firma používala v minulosti. V roce 

2004 a 2005, tedy ješt� v dob� p�ed vznikem PPC systém�, m�la firma zaplacenou garanci 

výpisu na první stran� ve fulltextovém vyhledáva�i Seznam.cz na tyto klí�ová slova: kli-

matizace, chlazení budov, klimatizace Zlín, tepelná �erpadla, vytáp�ní budov. Cena zápisu 

se pohybovala v rozmezí od 3.000,- K� do 25.000,- K� za období t�í m�síc�. Konkrétní 

výsledky inzerovaných slov již firma bohužel nemá k dispozici, nicmén� zástupce obchod-

ního odd�lení firmy hodnotil úsp�šnost jednotlivých slov následovn�: 
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Tab. 2. Hodnocení klí�ových slov placených zápis� [vlastní zpraco-

vání] 

Klí�ové slovo Cena za 3 m�síce Odhadovaná 
úsp�šnost v % 

Klimatizace 25.000,- K� 5 

Chlazení budov 3.000,- K� 2 

Klimatizace Zlín 3.000,- K� 3 

Tepelná �erpadla 25.000,- K� 5 

Vytáp�ní budov 10.000,- K� 4 

(1 – nejhorší; 5 – nejlepší) 

4.1.5  Kontextová reklama 

Firma Impromat Klima spol. s r. o. v minulosti již dvakrát využila formu kontextové re-

klamy. Vždy se ale jednalo spíše o nahodilé pokusy, než o systematickou kampa
. 

V �ervnu 2006 byl na doporu�ení obchodního zástupce umíst�n textový odkaz na webové 

stránky firmy pod �lánkem o rozší�ení klimatizací v �eských domácnostech na serveru Id-

nes.cz. Odkaz zaznamenal v pr�b�hu 14 dn� 824 návšt�v.  

Druhé využití kontextové reklamy prob�hlo v rámci týdenního zkušebního provozu v sys-

tému eTarget.cz. Firma v lo
ském roce na veletrhu AquaTherm v Praze obdržela zdarma 

kupón na 1.000,- K� použitelný práv� v tomto systému. Celá �ástka byla proinzerována, 

nicmén� nové dobití PPC ú�tu již neprob�hlo. Celková statistika odkaz� byla následující:  

 

Obr. 8. Výsledky kontextové kampan� [www.etarget.cz] 
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4.2 P�ímý marketing 

Podle Mezinárodního kodexu pravidel etiky v p�ímém marketingu je p�ímý marketing de-

finován takto: „Jedná se o veškerou komunika�ní �innost sm��ující k nabízení zboží �i 

služeb nebo k p�enosu obchodních nabídek v katalogu, novinách nebo �asopisech formou 

inzerátu nebo v jiné tišt�né form�, poštou televizí, videotextem, telefaxem nebo p�es jiná 

média s cílem informovat spot�ebitele a obchodní zákazníky a vyvolat jejich odpov��.“ [2] 

V oblasti internetu se p�ímý marketing používá zejména ve form� e-shopu, nebo p�i oslo-

vování konkrétních potenciálních zákazník� prost�ednictvím e-mailu. Ten je u p�ímého 

marketingu zpravidla využíván v následujících situacích: 

- Rozesílání newsletteru (novinky, firemní �asopis apod.) 

- Odesílaní reklamních zpráv 

- Rozesílání konkrétních personalizovaných obchodních nabídek 

- Firemní web / e-shop s katalogem výrobk� nebo služeb 

Firma Impromat Klima spol. s r. o. n�které z výše uvedených nástroj� využívá. U p�ímého 

marketingu je vždy výhodn�jší kontinuálnost a pravidelnost. Nem�l by být založen pouze 

na jednorázových akcích. Výhodou v takovém p�ípad� je, pokud si firma dlouhodob� bu-

duje, nejlépe sv�j vlastní, CRM systém. CRM systém, pokud je správn� organizován a 

užíván, m�že být velmi silnou zbraní v konkuren�ním boji. Udržuje a rozši�uje databázi 

klientských informací a výsledkem dobré správy m�že být nap�. v�asné zasílání konkrét-

ních personalizovaných nabídek p�esn� v dob�, kdy lze p�edpokládat klientovu pot�ebu k 

nákupu.  

Hlavní výhodou p�ímého marketingu na internetu je tak možnost personalizace výrobk� �i 

služeb, resp. zasílaných zpráv, dále velice efektivní zacílení na požadovanou cílovou sku-

pinu, využití one-to-one dialogu, získání okamžité zp�tné vazby a v neposlední �ad� také 

relativn� nízké náklady. Za nevýhodu lze považovat dodate�né náklady na tvorbu a správu 

systému a omezení jen na zákaznickou skupinu využívající internet. 

4.2.1 E-shop 

Firma Impromat Klima spol. s r. o. v rámci spušt�ní nové webové prezentace koncem roku 

2009 nabídla svým klient�m i zcela nový e-shop. V sou�asné dob� je e-shop funk�ní pouze 

pro koncové zákazníky spole�nosti. Nejsou zde vytvo�eny nap�. speciální cenové skupiny 

pro B2B sektor, které navrhuji v projektové �ásti.  
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Provoz e-shopu se za první dva m�síce osv�d�il a nár�st objednávek je patrný každým týd-

nem. Spušt�ní e-shopu bylo doprovázeno e-mail marketingem ve form� rozeslání infor-

ma�ního e-mailu zákazník�m a zájemc�m z vlastní databáze firmy. V sou�asné dob� již 

spole�nost považuje sv�j internetový obchod za svou silnou stránku a konkuren�ní výhodu 

a pracuje na jeho zdokonalení. E-shop umož
uje snadn�jší p�ístup firemních zákazník� ke 

zboží i informacím a sou�asn� zjednodušuje a urychluje proces expedice požadovaného 

zboží. V p�ípad� zájmu zde m�že klient zboží p�ímo nakoupit nebo poslat poptávku. Od-

pov�dí na poptávku je nabídka, ve které jsou již upravené ceny podle individuální slevové 

skupiny. Nevýhodou sou�asné verze e-shopu je bohužel nekompletní sortiment a to nejen v 

oblasti klimatizací, ale i tepelných �erpadel.  

Funk�nost e-shopu je celkov� dobrá. Nebyly nalezeny žádné slepé odkazy, na�ítání pro-

b�hlo bez problém� ve všech t�ech nejpoužívan�jších prohlíže�ích (Internet Explorer, Go-

ogle Chrome, Mozila FireFox). Po obsahové i textové stránce nebyly nalezeny žádné pro-

blémy. Gramatické chyby se na stránce nevyskytují, popisy produkt� jsou výstižné, dosta-

te�né a dob�e logicky uspo�ádané. E-shop je graficky zpracován do t�ech sloupc�. Vzhle-

dem k ú�elu stránky je tato struktura zvolena vhodn� a uživatel má možnost dozv�d�t se 

mnoho dopl
ujících informací, jako nap�. výkony jednotek v kW, vhodnost konkrétních 

jednotek pro ur�ité typy užívání apod. Zboží lze také podle t�chto atribut� t�ídit. Jako 

hlavní barva je použita firemní �ervená. Nabídky jednotlivých produkt� mají kvalitní gra-

fiku s dostatkem volného místa.  

 

Obr. 9. Printscreen položky e-shopu [vlastní zpracování] 
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Bohužel, pro podporu e-shopu není v sou�asné dob� využívána žádná reklamní kampa
 na 

internetu, v�etn� PPC systém�, což je dle mého názoru škoda. P�i jeho zprovozn�ní byl 

pouze rozeslán newsletter na kontakty z firemní CRM databáze. Firma se dále spoléhá 

pouze na klasické marketingové nástroje. Dle provedeného, velmi jednoduchého SEO testu 

byla také zjišt�na špatná SEO optimalizace e-shopu pro vyhledáva�e. Byly identifikovány 

následující chyby: špatn� zvolený titulek stránky <H1>, neodpovídající popis stránky, 

chyb�jící nebo špatn� zvolená klí�ová slova, neexistující soubor robots.txt, stránka obsahu-

je html chyby, hlavní nadpis není vypln�n, malý po�et slov, málo textových blok�. Také 

byl zaznamenán nízký po�et odkazujících stránek na e-shop, pouze dvacet jedna. 

P�es všechny problémy lze zavedení e-shopu, jako sou�ásti nových webových stránek fir-

my, hodnotit jako velmi dobrý krok s velkým potenciálem do budoucna, v�etn� možnosti 

sb�ru informací pro firemní CRM systém nebo rozší�ení o �adu funkcí a aplikací, které 

mohou nejen usnadnit nákup zákazníkovi, ale také ušet�it �as i peníze firm� p�i zpracování 

obchodních proces�.  

4.2.2  Email marketing 

Firma Impromat Klima spol. s r. o. používá email jako jeden z hlavních komunika�ních 

kanál� s odb�rateli, dodavateli i zam�stnanci. Firma má kompletní databázi všech registro-

vaných zákazník�, kterým pravideln� zasílá informa�ní emaily. Snahou je, aby tyto emaily 

byly pro zákazníky zajímavé a užite�né a aby tak nem�li pot�ebu odmítnout jejich p�ijímá-

ní. V pravidelných intervalech jsou zasílány tzv. newslettery s pom�rn� kvalitním grafic-

kým zpracováním. Tyto newslettery jsou posílány na p�edem vytipované skupiny zákazní-

k� tak, aby byly co nejvíce relevantní k jejich pot�ebám. 

Obsahem newsletter� nebo direct email� jsou, sm�rem k odb�ratel�m firmy, zpravidla 

informace o nových produktech nebo službách, pozvánky na veletrhy, školení nebo r�zné 

akce. Je jich také využíváno jako nástroje na podporu stagnujícího prodeje konkrétních 

položek zboží, p�i snižování skladových zásob nebo p�i výprodejích. O rozesílání newslet-

ter� i direct email� se stará pracovník obchodního odd�lení, který p�edem tipuje vybrané 

skupiny zákazník�, a� už v sektoru B2B nebo B2C, u kterých lze p�edpokládat zájem o 

dané zboží. 

Newslettery jsou rozesílány formou "opt-in", maximáln� jednou za m�síc, což považuji za 

ideální dobu, která nijak neobt�žuje zákazníka. Pokud si zákazník nep�eje dostávat tyto 

informa�ní emaily, m�že kliknout na odkaz p�ímo v emailu pro automatické vy�azení z 
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databáze. K automatickému odb�ru se lze p�ihlásit na webu firmy, jednoduchým zadáním 

do p�íslušné kolonky. 

Sm�rem ke svým dodavatel�m firma využívá email marketingu zejména pro zasílání po-

zvánek na spole�enské akce. Sm�rem k zam�stnanc�m jde p�edevším o blahop�ání k naro-

zeninám a výro�ím, zasílání pozvánek na firemní akce, p�ípadn� informací z porady. 

Firma Impromat Klima tedy správn� využívá e-mail marketingu k rozesílání komer�ních i 

nekomer�ních zpráv na p�esn� stanovený seznam adres. P�i volb� cíl� analyzuje pot�eby 

svých zákazník�, dle kterých vhodn� vybírá cílové skupiny. Newslettery jsou po obsahové 

i grafické stránce kvalitní, za slabší faktor lze ovšem považovat kreativitu a nevyužití mož-

nosti interaktivity email�. 

Za hrubý nedostatek pak lze považovat absolutní absenci jednoho z nejv�tších p�ínos� 

emailového marketingu, tedy jeho m��itelnosti. Firma bohužel nijak nesleduje vliv rozesí-

lání newsletter� a direct email� na návšt�vnost svých stránek, ani vzhledem k jiným in-

terakcím. Vše funguje pouze ve spekulativní rovin� pov��eného hodnotitele. 

4.3 Podpora prodeje na internetu 

Jde o krátkodobé stimuly mající za cíl povzbudit zákazníka k vyzkoušení produktu nebo 

služby, nebo p�ímo k jejich nákupu. Mezi hlavní výhody podpory prodeje na internetu be-

zesporu pat�í velmi rychlé a operativní nabízení r�zných benefit�, snadné vyhodnocování 

kampaní a již tradi�n� i nižší cena. Mezi nevýhody m�žeme za�adit obtížn�jší zacílení jen 

na vybranou cílovou skupinu, nebo obtížnost získávání osobních dat. 

Obchodní odd�lení spole�nosti Impromat Klima spol. s r. o. podporu prodeje využívá, a to 

zejména v níže uvedených formách. Firma také správn� rozlišuje podporu prodeje zam��e-

nou na koncového spot�ebitele (zde se jedná zejména o množstevní slevy, slevové kupóny 

�i dárky) a na B2B sektor (zde jde p�edevším o zboží zdarma, nebo r�zné formy slev). 

Konkrétní formy podpory prodeje na internetu ve firm� Impromat Klima jsou v sou�asné 

dob� následující: 

- ke každé objednávce p�es internet firma nabízí 1% slevu, oproti b�žnému ceníku 

- p�i otev�ení webové stránky vyskakuje automaticky pop-up okno s aktuální nabídku 

zlevn�ných nebo ak�ních výrobk� 

- p�i nákupu v e-shopu nad 20.000,- K� je nabízena doprava na místo ur�ení zdarma 
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- v sektoru B2B je nabízena p�i odb�ru p�es e-shop nad 200.000,- K� m�sí�n� zdar-

ma �isti�ka vzduchu Fujitsu v hodnot� 9.800,- K�. 

- pro pravidelné zákazníky e-shopu má firma p�ipravené cenové rozhraní obrat�, od 

kterých nabízí množstevní slevy 

- k pozvánkám na veletrhy, školení a r�zné další akce jsou zpravidla emailem rozesí-

lány také slevové kupóny, které si lze vytisknout a uplatnit p�i dalším nákupu. 

Kupóny mají zpravidla omezenou �asovou platnost. 

- u koncových zákazník� je p�i nákupu p�es e-shop nad 20.000,- K� nabízena USB 

flash pam�� zdarma. 

Dle informací poskytnutých obchodním �editelem firma v minulosti uvažovala také o or-

ganizování spot�ebitelských sout�ží, ovšem vzhledem k p�ísné legislativ� v této oblasti od 

zám�ru upustila. �as od �asu jsou také provád�ny r�zné bonusové akce se sezónním zam�-

�ením. Momentáln� je v p�íprav� akce zam��ená na koncové spot�ebitele ve form� dárku 

zdarma. Bude se jednat o letní akci, kdy zákazník k zakoupené klimatiza�ní jednotce v 

hodnot� nad 30.000,- K� obdrží grilovací sadu pro letní párty ve form� grilu, d�ev�ného 

uhlí a poukázky 1.000,- na nákup potravin v prodejnách Tesco. 

Využívání nástroj� podpory prodeje ve firm� Impromat Klima spol. s r. o. m�žeme zhod-

notit jako pom�rn� kvalitní. Nástroje jsou využívány odborn� a vhodn� stimulují zákazníky 

k akci. Reklamní p�edm�ty a dárky jsou ú�elné a vždy s logem firmy. Za nedostatek lze 

op�t považovat absenci m��ení ú�innosti, nap�. formou CTR. Firma vyhodnocuje své kam-

pan�, stejn� jako v p�edchozích p�ípadech, pouze na základ� subjektivního dojmu posuzo-

vatele. 

4.4 SWOT analýza marketingové komunikace v e-prost�edí 

SWOT je typ strategické analýzy stavu firmy, podniku �i organizace z hlediska jejich sil-

ných stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), p�íležitostí (opportunities) a ohro-

žení (threats), která poskytuje podklady pro formulaci rozvojových sm�r� a aktivit, podni-

kových strategií a strategických cíl�. Analýza silných a slabých stránek se zam��uje p�ede-

vším na interní prost�edí firmy, na vnit�ní faktory podnikání. Naproti tomu hodnocení p�í-

ležitostí a ohrožení se zam��uje na externí prost�edí firmy, které podnik nem�že tak dob�e 

kontrolovat. [26] 
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Smyslem této marketingové analýzy není stanovení všech silných a slabých stránek, p�íle-

žitostí a hrozeb, ale zam��it se zejména na ty, které mají pro firmu Impromat Klima spol. s 

r. o. strategický význam z hlediska e-marketingu. Pro kvalitní a úsp�šnou marketingovou 

komunikaci na internetu je nezbytné, aby si firma uv�domovala své silné stránky a mohla 

je tak ješt� více vyzdvihnout, stejn� tak mít schopnost využít své p�íležitostí, které se ji 

nabízejí. Snaha o redukci slabých stránek a hrozeb je v tomto smyslu nezbytná. SWOT 

analýza napom�že firm� vyhodnotit hlavní plusy a mínusy jejího internetového podnikání, 

identifikovat problémy které ji ovliv
ují a využít p�íležitosti pro další rozvoj firmy. 

4.4.1 Silné stránky „Strenghts“ 

- Vlastní webové stránky na internetu, kde se potencionální zákazník m�že seznámit 

s kompletním sortimentem zna�ky Fujitsu a nabízenými službami. Sou�ástí stránek 

je také popis a ceník produkt�. Stránky jsou p�ehledné a výstižné a obsahují vše, co 

by m�ly, v�etn� kontakt�. 

- Firma nabízí svým klient�m cenové výhody, množstevní slevy, dopravu zdarma a 

další prost�edky podpory prodeje, které lze využít pro marketingové ú�ely. 

- Firma má vy�len�né kvalifikované zam�stnance pro on-line komunikaci se svými 

zákazníky. 

- Technická vybavenost – výpo�etní a komunika�ní technika na kvalitní úrovni. 

- Webové stránky firmy jsou tvo�eny zam�stnanci korporace Impromat Group. Ko-

munikace funguje pružn� a je velmi bezpe�ná. 

- Vlastní databáze stálých zákazník�, využitelná pro zavedení kvalitního CRM. 

- Vedení firmy si uv�domuje nepružnost sou�asného marketingu a má v�li investovat 

do nových aktivit v p�ípad� prokazatelného efektu na obchodní výsledky. 

- Známost a ú�innost zna�ky Fujitsu 

- Nízké nákupní ceny díky velkému obratu. Ší�e sortimentu. 

4.4.2 Slabé stránky „Weaknesses“ 

- Celková nepružnost sou�asného marketingu ve firm�. Manaže�i p�istupují k marke-

tingu "starým" zp�sobem a nemají dostate�né znalosti o všech možnostech, které 

nejen internet v dnešní dob� nabízí. 

- Výše uvedený bod souvisí s nedostate�nou systematickou prací na e-marketingu, 

která je velmi d�ležitá. Firma organizuje své akci spíše nahodile a nemá dlouhodo-

bou koncepci. 
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- Nedostate�ná pé�e o webové stránky v p�edchozích letech. Nedostate�né využití 

moderních nástroj� a potenciálu stránek. Soust�ed�ní se pouze na základní nabídku 

služeb a kontaktní údaje. 

- Webové stránky nejsou optimalizovány pro vyhledáva�e a nejsou ani indexovány. 

- Absence komplexního elektronického CRM systému. Každý zam�stnanec obchod-

ního odd�lení se stará pouze o sv��ené portfolio zákazník� a chybí celková firemní 

strategie. 

- Absence samostatného marketingového odd�lení. Marketing ve firm� je �ízen spo-

luprácí generálního a obchodního �editele za asistence provozní manažerky. Firm� 

chybí marketingový specialista. 

- Slabá motivace zam�stnanc� související se stylem a zp�sobem vedení organizace. 

Pracovníci nejsou p�íliš zainteresováni na zisku ani úsp�chu marketingových kam-

paní. 

- Nízká sou�asná marketingová síla podniku. Podnik se snaží o vhodnou marketin-

govou podporu, která ovšem není v jednotné corporate identity, což ma�í její snahu. 

- Strnulost v��i kreativním marketingovým akcím. 

4.4.3 P�íležitosti „Opportunities“ 

- Stále více potencionálních zákazník� vyhledává informace na internetu. 

- Široké spektrum marketingových nástroj� v oblasti e-komerce p�i nižších vynalo-

žených prost�edcích. 

- Flexibilita a rychlý p�ístup k inovacím m�že vytvá�et náskok p�ed v�tším konku-

rentem v prost�edí e-komerce. 

- Možnost rozší�ení internetového obchodu a zvýšení jeho obratu brát jako novou 

odbytovou cestu a zlepšit tím komfort pro zákazníky. 

- Možnost nabídnout pro své registrované zákazníky výhodn�jší ceny pop�ípad� sle-

vy, p�edevším množstevního typu a tím umožnit rozši�ování zákaznické databáze 

pro CRM. 

- Nedostate�ný internetový marketing konkurence. P�íležitost stát se leadrem trhu v 

této oblasti s vizí získání více zákazník�. 

- Zvýšení pov�domí o zna�ce mezi širokou ve�ejností jako pull-mechanizmus odby-

tu. 

- Zavedení webové sekce pro komunikaci s noviná�i a ve�ejností, jako prost�edek po-

zitivního Public Relations. 
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- Možnost zavedení corporate identity a jednotného grafického stylu pro zvýšení 

konkurenceschopnosti. 

- Zavedení affiliate programu a nových, dob�e statistiky m��itelných forem propaga-

ce typu PPC s jasným a srozumitelným výsledkem a dopadem na obchod. 

4.4.4 Hrozby „Threats“ 

- Možnost podcen�ní potenciálu internetového marketingu a obchodování.  

- Nedostatek kvalifikovaných zam�stnanc� v IT. Nové technologie vyžadují kvalifi-

kovaný p�ístup. 

- Ztráta zákazník� a jejich p�echod ke konkurenci v p�ípad� nerealizace internetové-

ho marketingu, nebo výrazn�jších investic konkurence to tohoto druhu propagace. 

- Neznalost výhod a možností internetového marketingu. 

- Možnost jednoduchého srovnání cen s konkurencí a odchod �ásti klient� preferují-

cích nejnižší cenu ješt� p�ed prvotním kontaktem s firmou. 

- Ztrátovost. Riziko nefunk�nosti systému nebo jeho neuplatn�ní. 

4.4.5 Vyhodnocení SWOT analýzy 

D�sledná a poctivá SWOT analýza m�že firm� doslova otev�ít o�i a nasm�rovat další akti-

vity tím správným sm�rem. Spole�n� s analýzou konkurence pom�že sestavit tzv. Unique 

selling propositions – tedy ty správné nabídkové taháky s ú�innou prodejní argumentací. 

Její záv�ry jsou pak aplikovatelné na všechny další kroky v rámci navrhování e-

marketingové koncepce. [18] 

Firma Impromat Klima spol. s r. o. zaujímá na trhu klimatizací významné místo. Z výsled-

k� SWOT analýzy vyplývá, že firma disponuje �adou silných stránek, které jsou pro ni 

d�ležitým p�ínosem posilujícím její stabilitu a pozici na trhu. Analýza ukázala, že k reali-

zaci kvalitního e-marketingu má spole�nost dobrou výchozí pozici. 

Kvalitn�jší a efektivn�jší internetový marketing však m�že zcela jist� p�ivést firm� nové 

potencionální klienty a pomoci tak vytvo�it novou, širší sí� odb�ratel�. E-marketing je pro 

Impromat Klima nejen p�íležitostí k rozší�ení klientské základny a služeb, ale i další forma 

propagace firmy a zna�ky.  

Sou�ástí analýzy bylo také identifikovat slabé stránky a hrozby pro spole�nost v oblasti e-

marketingu. Nejv�tší nevýhodou jsou velmi malé zkušenosti sou�asného managementu v 

oblasti e-marketingu a absence specialisty na tento obor. Vybraní zam�stnanci budou mu-
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set být zaškoleni externím pracovníkem, p�ípadn� bude nutné p�ijmout nového zam�stnan-

ce, což zvyšuje finan�ní náklady. Z�ejm� také bude nutné provést personální reorganizaci a 

p�esun n�kterých zam�stnanc�. Jako vhodné se jeví vytvo�ení samostatného marketingo-

vého odd�lení firmy. Slabinou firmy také je, že relativn� rychlý r�stu v posledních deseti 

letech vyvolal u vedení pocit, že vše bude tímto zp�sobem pokra�ovat i nadále, bez neustá-

lého zlepšování a hledání nových cest. Výsledkem je sou�asná nepružnost a stále nižší 

ú�innost  jejího marketingu nejen v oblasti e-commerce.  

K hrozbám, které mohou mít dopad na další rozvoj e-marketingu spole�nosti pat�í zejména 

malá znalost výhod internetového marketingu všeobecn� a s tím spojená ned�v�ra ke krea-

tivit�. Žádná z výše uvedených p�ekážek ovšem není nijak zásadní a vzhledem k ochot� 

vrcholového vedení investovat do nových zp�sob� propagace zde existuje velká šance na 

zm�nu a úsp�ch.    

4.5 Shrnutí analytické �ásti 

Cílem tohoto shrnutí je zjišt�ných analytických poznatk� a fakt� a vyhodnocení stávající 

situace internetového marketingu spole�nosti Impromat Klima spol. s r. o. Z výsledk�, 

které vychází z výše uvedených analýz, tedy SWOT analýzy, analýzy sou�asného stavu 

internetového marketingu a analýzy vn�jšího okolí STEP vyplývá, že korekce stávajícího 

internetového marketingu bude pro firmu Impromat Klima spol. s r. o. zajisté p�ínosem. 

M�žeme konstatovat, že spole�nost Impromat Klima spol. s r. o. si jako obchodní firma 

uv�domuje potenciál a možnosti internetového marketingu. Jednotlivé propaga�ní akce 

mají dobrou úrove
, avšak s n�kterými nedostatky, zejména v oblasti nekoncep�nosti a 

absence m��ení výsledk�. Za celkov� slabší, nebo zcela chyb�jící, lze považovat nap�. kon-

textovou a grafickou reklamu, ale i marketing ve vyhledáva�ích. Za zda�ilejší m�že být 

považován nap�. e-shop nebo webové stránky firmy, p�ípadn� také PR sekce pro noviná�e. 

Pro firmu je velmi d�ležité za�ít chápat komunikaci jednotn�, aby jedna aktivita podporo-

vala druhou a vzájemn� se nelišily ve svých cílech, p�ípadn� grafikou u optické reklamy 

apod. Velkým nedostatkem tém�� u všech marketingových aktivit je již zmi
ovaná napros-

tá absence m��ení výkonnosti kampaní, což je vzhledem k možnostem internetového mar-

ketingu velká škoda. D�sledné m��ení a sledování kampaní, nap�. formou konverzí, by 

zcela jist� p�isp�lo k postupnému zvyšování jejich efektivity. 
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Z provedených analýz také vyplývá skute�nost, že sou�asná situace, ve které se spole�nost 

nachází, má všechny p�edpoklady k úsp�šnému budovaní kvalitního internetového marke-

tingu. Firma má díky svému zázemí a své sesterské spole�nosti Impromat Computer s. r. o. 

možnost pružné reakce na pot�ebné zm�ny p�i správ� svého webu. Vlastní také pom�rn� 

dobrý CRM systém, který ovšem není pracovníky využíván na hranici svého potenciálu.  

Z výsledk� analýzy SWOT vyplývá, že firemní silné stránky a p�íležitosti p�evažují nad 

slabinami a ohroženími, je však d�ležité za�ít s poznatky pracovat správným zp�sobem. Za 

velké ohrožení lze považovat nedostate�né odborné znalosti pracovník� v oblasti e-

marketingu. Za vhodné bych považoval zorganizovat pro vytipované zam�stnance školení, 

p�ípadn� zvážit p�ijetí kvalifikovaného pracovníka.  

Analýza vn�jšího okolí STEP ukázala také dobré p�edpoklady pro úsp�šné fungování fir-

my v následujících letech. U technologických faktor� se firma m�že spolehnout na kvalit-

ního japonského dodavatele Fujitsu, platící za špi�ku ve svém oboru. Firma také dodržuje 

standard ISO 9001. Sociáln�-kulturní i ekonomické faktory jsou firm� také pozitivn� na-

klon�ny. Za mírnou nevýhodu lze naopak považovat právn�-legislativní faktory, které se 

neustále zp�ís
ují a zp�sobují firm� stále v�tší náklady. Tyto faktory ovšem platí stejn� i 

pro konkurenci. 

Jak již bylo tedy uvedeno, spole�nost Impromat Klima spol. s r. o. má v oblasti interneto-

vého marketingu vybudován solidní základ pro budoucí r�st. Pro úsp�šné nastartování to-

hoto r�stu je však nutné provést n�kolik zásadních zm�n, zejména v oblasti kvalifikace a 

p�ístupu zam�stnanc� k tomuto problému.  

Všechny provedené analýzy a jejich výsledky jsou nezbytnou sou�ástí k vytvo�ení samot-

ného diplomového projektu – návrhu efektivního internetového marketingu se zam��ením 

na SEM a PPC reklamu. 
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5 PROJEKT ZLEPŠENÍ VYBRANÝCH NÁSTROJ� 

INTERNETOVÉHO MARKETINGU SE ZAM��ENÍM NA SEM A 

PPC 

Úkolem projektu a této práce je navrhnout efektivní internetový marketingu a aplikovat ho 

na konkrétní tržní subjekt. V projektu bude navrženo jak využití nových prost�edk� inter-

netového marketingu, tak i kroky ke zlepšení již v sou�asnosti používaných nástroj�, které 

nedosahují požadované efektivity. Výchozím p�edpokladem úsp�šného projektu jsou po-

znatky z provedených analýz v p�edchozí �ásti této diplomové práce. Analýza sou�asného 

stavu internetového marketingu firmy ukázala, že stávající úrove
 marketingového mixu v 

e-prost�edí není jako celek špatná, avšak úrove
 práce s jednotlivými nástroji je rozdílná. 

Za hlavní slabá místa m�žeme identifikovat: 

- slabé využití PPC reklamy, nejen ve vyhledáva�ích 

- nekoncep�nost sou�asné komunikace 

- absenci SEO optimalizace pro vyhledáva�e 

- nedostate�né využití potenciálu sou�asného e-shopu 

- nedostate�n� promyšlený direct-mailing 

- chyb�jící podporu prodeje na internetu 

- nedostate�nou znalost pracovník� o možnostech sou�asného e-marketingu 

- nedostate�né využití nových služeb a trend� internetového marketingu 

Uvedené nedostatky se tedy stávají základem návrhu samotného projektu. Nový návrh 

marketingové komunikace na internetu bude zam��en na skupiny zákazník� B2B i B2C a s 

cílením na �eskou republiku a Slovensko. 

5.1 Cíle projektu 

Firma Impromat Klima spol. s r. o., jako významný hrá� na trhu v �R s klimatiza�ní tech-

nikou disponuje zdroji umož
ujícími i pokro�ilejší a finan�n� náro�n�jší �ešení e-

komunikace. Výhodou je také ochota a chu� managementu firmy ke zm�nám v sou�asném 

stavu internetového marketingu, v�etn� zvýšených investic do této oblasti. Vše samoz�ej-

m� za podmínek pozitivních výsledk� ekonomických prognóz a analýz. V navrhovaném 

projektu bude p�i plánování marketingových akcí nutné po�ítat d�kladn� návratnost inves-

tic do navrhovaných opat�ení. Cílem projektu není umístit na internetu co nejvíce odkaz� 
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na daný subjekt, ale používat pouze ty nejefektivn�jší s nejvyšším pom�rem konverzí a 

ROI. 

Jako každá firemní �innost i internetový marketing by m�l být realizován na základ� p�e-

dem stanovených cíl� a pravidel. Jejich sou�ástí je i p�edem stanovený rozpo�et. P�estože 

firma Impromat Klima má silné zázemí i silnou pozici na trhu, nem�že si dovolit vydávat 

výrazn� vysoké �ástky na reklamu, potažmo na internetový marketing. V navrhovaném 

projektu je po�ítáno s �ástkou 200.000,- K� na 3 m�síce, �emuž odpovídá i volba použi-

tých nástroj�. Pokud se t�ím�sí�ní projekt osv�d�í, plánuje firma prodloužení, respektive i 

dlouhodobé využití projektových nástroj�. P�i vyšším celkovém rozpo�tu projektu by sa-

moz�ejm� bylo možné použít více nástroj� a realizovat více kampaní, ovšem takový pro-

jekt by nebyl v praxi realizovatelný, zejména z d�vod� finan�ního omezení firmy. I stano-

vená výše rozpo�tu však nabízí dostatek možností, jak peníze efektivn� investovat. 

Podrobná kalkulace je sou�ástí nákladové analýzy. Vzhledem k velikosti firmy byly zvole-

ny p�edevším ty nástroje, které jsou zam��eny na zvyšování prodej� a d�v�ryhodnosti fir-

my. Hlavním cílem projektu tak z�stává: 

- zvýšení efektivity sou�asného internetového marketingu firmy 

Sekundárními cíly je pak: 

- zvýšení všeobecného pov�domí o firm� a její tržní hodnoty 

- zvýšení objem� prodeje 

- p�ilákání pozornosti nových zákazník� a motivování stávajících klient� firmy 

Pokud bude dosaženo p�edem stanovených cíl�, výsledkem celého projektu bude zefektiv-

n�ní vynaložených prost�edk� do internetového marketingu firmy, které se projeví nejen ve 

vyšších obratech p�i vynaložení stejn� �i mén� prost�edk� k jejich dosažení, ale i v získání 

dobrého jména a image firmy, d�ležitého pro budoucí rozvoj. Z marketingového hlediska 

tak firma posílí svou pozici na daném trhu a stane se konkurenceschopn�jší.  

5.2 P�íprava projektu 

V p�ípravné fázi projektu se spole�nost chystá na realizaci samotného projektu. Prvním 

krokem je p�edložení návrhu projektu vedení firmy ke kontrole a projednání. V p�ípad�, že 

bude projekt schválen, bude nezbytné ustanovit projektový tým a provést jeho teoretickou 

p�ípravu. Projektový tým m�že být složen se zam�stnanc� firmy, které ovšem bude nutné, 

vzhledem k úzce zam��ené problematice, s nejv�tší pravd�podobností proškolit. Druhou 
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možností je p�enechání projektu specializované poradenské firm�, což se vzhledem k níže 

uvedeným fakt�m jeví jako vhodn�jší varianta. Poradenská spole�nost si sice ú�tuje provi-

ze za svou práci, ovšem tyto více náklady garantuje firm� ušet�it v podob� lepších výsled-

k� realizovaných kampaní. Firma navíc ušet�í mzdové prost�edky na zam�stnance, kte�í by 

kampan� realizovali vlastními silami. Posta�í pouze jeden zam�stnanec, který bude mít na 

starosti kontrolu dosahovaných výsledk� a komunikaci s agenturou. 

Nezbytnou sou�ástí p�ípravné fáze je i provedení analýz sou�asné situace ve firm� a po-

skytnutí výsledk� poradenské agentu�e. V našem projektu byla provedena STEP analýza a  

SWOT analýza. Kvantitativní a kvalitativní marketingový pr�zkum, ani Porter�v model 

p�ti konkuren�ních sil nebyl proveden, nebo� k projektu nebyl pot�ebný. 

Samotná volba jednotlivých marketingových nástroj� pro realizaci projektu závisí na nabí-

zeném produktu, typu firmy, cílové skupin� a požadovaných cílech. V projektu zam��eném 

na SEM a PPC bude snaha volit takové nástroje, které jsou spíše levn�jší a p�itom p�ímo 

zvyšují prodejnost. Search Engine Marketing zahrnuje p�edevším inzerci v PPC systémech, 

zápisy v katalozích a SEO. Dále budou využity bannery pro posílení zna�ky �i podporu 

slevových akcí. Nezapomeneme na vyžádaný e-mailing pro oslovení nových, p�edem vy-

braných skupin zákazník�. Naplánujeme i vytvo�ení partnerských a v�rnostních program� 

a dalších dopl
kových nástroj� internetového marketingu. Tímto bude vy�erpán náš p�e-

dem stanovený ro�ní rozpo�et. Do plánu ale zahrneme i další, nep�ímo placené nástroje. 

Mezi n� pat�í nap�. vyhledava�e zboží, publikování �i diskusní fóra u produkt�. 

5.3 Marketing ve vyhledáva�ích – SEM 

Tento projekt efektivního internetového marketingu je zam��en práv� na oblast SEM, tedy 

na marketing ve vyhledáva�ích. Proto nejv�tší �ást projektu se bude soust�edit práv� na 

tuto oblast a níže uvedené body.  

5.3.1 PPC reklama 

Tato �ást projektu je zam��ena pouze na textovou PPC reklamu. Grafická a video PPC 

reklama je navržena v další �ásti práce. Pro návrh a optimalizaci PPC kampaní jsou d�leži-

té �ty�i základní faktory: výb�r klí�ových slov, strukturování a nastavení kampaní, psaní 

inzerát� a m��ení výsledk�. Za�neme výb�rem systém� a konkrétních klí�ových slov. 

Systémy Adwords, Sklik a jejich nastavení 
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V �eské republice nejv�tší �ást trhu pokrývají t�i systémy, ve kterých má reálný smysl 

inzerovat a které budou využity i v tomto projektu. T�mito systémy jsou Google Adwords, 

Sklik od Seznam.cz a eTarget. Systém eTarget se zam��uje spíše na kontextovou reklamu, 

proto jeho využití pro projekt bude popsáno v kapitole 5.3.4. Systémy Sklik a Adwords 

jsou velmi podobné a liší se prakticky jen v detailech. Ukázka snímku ú�tu Sklik je uvede-

ná v p�íloze �. I. Pro dosažení firemních cíl� v tomto projektu je vhodné využívat oba výše 

zmín�né systémy.  

P�ed samotným založením ú�t� v reklamních systémech je nutné si stanovit požadované 

cíle a odpov�d�t na tyto základní otázky: 

- Kolik bude investováno do reklamy založené na klí�ových slovech? 

- Jaký výsledek bude pro náš projekt nejlepší: získat potencionální zákazníky; zvýšit 

provoz na webu; zvýšit po�et konverzí a prodeje; snížit cenu za získaného zákazní-

ka; jiný cíl? 

- Budeme chtít utrácet za viditelnost (branding), nebo plánujeme reklamu zam��enou 

na výkon a o�ekáváme p�ímou, m��itelnou návratnost investice? 

- Jaké náklady na reklamu budou považovány za dobrou návratnost investic? 

Odpov�di na tyto otázky pro náš projekt jsou uvedeny níže. Následn� p�istoupíme k volb� 

PPC systému a založení ú�tu v n�m. Jak už bylo �e�eno výše, pro náš projekt využijeme 

systémy Adwords a Sklik. V systému Adwords je možné, oproti systému Sklik, nastavit 

cílení kampaní dle geografické polohy zájemce, který informaci hledá. Poloha se ur�uje dle 

IP adresy a toto nastavení je vhodné nap�. u regionáln� zam��ených kampaní. Vzhledem 

k faktu, že firma Impromat Klima pokrývá trh v celé �R, však toto omezení není pot�eba a 

cílení bude nastaveno na celou �R. Kampan� lze organizovat také podle jazyku inzerce, 

v našem p�ípad� bude nastavena pouze �eština. U kampaní je dále možné vypnout partner-

ské vyhledáva�e, obsahovou sí� a partnerské weby, ale vzhledem k cíl�m firmy žádné 

z t�chto omezení nebude uplatn�no.  

Další nastavení ú�t� provedeme v souvislosti s cílením a zobrazováním PPC reklamy. 

V systému Sklik je možné omezit nebo rozší�it zobrazování inzerce nejen u výsledk� vy-

hledávání fulltextu, ale také v aplikacích Obrázky, Mapy, Encyklopedie, Firmy, SBazar, 

Mobil, Zboží a Partnerské vyhledáva�e. V našem p�ípad� není pro firmu d�ležité, odkud 

zákazník p�ijde, ale za jakou cenu. Proto všechny tyto varianty necháme aktivní. D�raz je 

tedy t�eba klást pouze požadovanou míru konverzí a výhodné ceny parametru CPC. Denní 
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nastavení výše rozpo�tu je navrhováno na 500,- K�, což p�i stanovené výši znamená zhru-

ba polovinu celkového rozpo�tu na internetový marketing firmy. Tato investice se m�že 

zdát vysoká, ale jelikož se jedná o výkonnostní marketing a produktov� zam��enou rekla-

mu, zajistí nám tato suma i vysokou návšt�vnost webových stránek a potencionáln� i ná-

kup�. Skute�n� realizované nákupy v e-shopu budou sledovány prost�ednictvím vygenero-

vaných konverzních kód� pro každý systém zvlášt�. Popis hodnocení konverzních pom�r� 

je uveden v kapitole 5.13. P�edpokládaná míra konverze pro textovou reklamu je 0,5% – 

1%. Nižší pom�r by byl považován za neúsp�ch. 

D�ležitým faktorem nastavení ú�t� je také vhodná volba destinace URL. Není nic horšího, 

než když zákazníci, kte�í jsou p�ipraveni k nákupu, nakoupit nemohou, protože jim v cest� 

stojí p�íliš mnoho kliknutí nebo požadovaných akcí. Proto v každé kampani, u každé re-

klamní varianty, nastavíme také p�íslušné URL firemního webu, kam si p�ejeme daného 

návšt�vníka nasm�rovat. Tedy nap�. v kampani „Klimatizace“ nastavíme jako cílové URL 

p�íslušnou sekci webových stránek zam��enou na klimatizace. Totéž u tepelných �erpadel 

a dalších sekcí. Kampa
 „Ak�ní slevy“ nasm�rujeme do výprodejové sekce e-shopu. 

V obou systémech Sklik i Adwords je dále vhodné nastavit pravidelné zasílání dosahova-

ných výsledk� a statistik na e-mail hodnotitele. Jako vhodné se jeví nap�. týdenní intervaly. 

Hodnotitel by mel sledovat zejména parametry CTR, CPC, cenu konverze a celkovou spo-

t�ebu finan�ních prost�edk�. Vzhledem k pot�eb� d�kladného m��ení je také doporu�eno 

propojení firemního ú�tu Adwords s ú�tem Google Analytics, navrhovaným níže v práci.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 10. Návrh struktury PPC ú�tu [vlastní zpracování] 
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Volba klí�ových slov 

P�i volb� klí�ových slov se nemusíme omezovat pouze na jedno, nebo n�kolik slovo. M�-

žeme použít také slovní spojení. Obecn� lze �íci, že je vhodné použít tolik slov, kolik jen 

dané téma kampan� dovolí. Vhodné je využívat i synonym a souvisejících pojm�, dokonce 

i pravopisných chyb a p�eklep�. D�ležitá je nejen ší�e zvolených témat a slov, ale i jejich 

hloubka. V našem p�ípad� se m�že jednat i o stovky slov a slovních spojení. Tento po�et je 

navíc násoben použitím volné, frázové a p�esné shody pro každé klí�ové slovo. Vhodné je 

také využít vylu�ující shodu eliminující ur�itá hledání, která mohou být irelevantní. 

V našem p�ípad� se m�že jednat nap�. o slovo „ledni�ka“, které má sice spojitost 

s chlazením, ale nikoliv s klimatizacemi. Kampan� firmy Impromat Klima nebudou nijak 

specificky zam��eny, a proto se použití všech t�chto shod doporu�uje.  

Pro výb�r klí�ových slov lze použít r�zných nástroj�. Vedle klasického brainstormingu, 

analýzy konkuren�ních webu a pr�zkumu mezi zákazníky je vhodné využít tzv. Keyword 

Tool neboli nástroj pro navrhování klí�ových slov. Tento nástroj sám vyhledává a doporu-

�uje relevantní klí�ové slova k danému tématu, na základ� podobnosti kampaní a výsledk� 

vyhledávání. Další možností pro získání klí�ových slov je tzv. našeptáva�. P�i zadání klí-

�ového slova do polí�ka vyhledávání systém sám zobrazí další podobné možnosti. Všech-

ny klí�ové slova je samoz�ejm� nutné „ru�n�“ projít a zkontrolovat jejich relevantnost. To 

je samoz�ejm� sou�ástí práce pov��ené poradenské firmy. P�i hodnocení slov je také mož-

né využít nástroje Google Insights zobrazující statistiky vyhledávání daného slova. 

Jednotlivé klí�ové slova je následn� vhodné rozd�lit do tematických reklamních skupin 

(kampaní), dle jejich významu a zacílení. Identifikujeme hlavní témata a produkty na na-

šem seznamu klí�ových slov a uspo�ádáme je do skupin. Pro náš projekt je navrhováno 

rozd�lení na tyto kampan�: 

- Klimatizace 

- Tepelná �erpadla 

- Vzduchotechnika 

- Výstroje vrt� pro tepelná �erpadla 

- Ak�ní nabídky 

Pro každou kampa
 je vhodné vytvo�it 3-6 variací textové inzerce. Dle pr�b�žn� dosaho-

vaných výsledk� systém sám �ast�ji za�azuje úsp�šn�jší variace, které považuje za rele-

vantn�jší. Obm�na textu je vhodná alespo
 1x m�sí�n� u mén� úsp�šných variací. Tvorba 
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samotného textu inzerce je otázkou kvalitního copywritingu. Je možné využít t�í �ádk� 

popisu + webové adresy. V prvním �ádku je k dispozici 25 znak�, v dalších dvou po 35 

znacích. Ze zkušeností ale vyplívá, že kratší text zpravidla p�iláká více návšt�vník�. Je to 

d�sledek psychologické lenosti p�i �tení text�. Pro úsp�ch textu v inzerci je d�ležité násle-

dující: relevantnost v��i dotazu uživatele, v�rohodnost, odlišnost od ostatních inzerát�, 

konkuren�ní výhoda nabídky, výzva k akci (nap�. kupte, objednejte, p�ij�te), jednoduchost 

a stru�nost. Text reklamy formulujeme s ohledem na klí�ová slova v kampani. D�ležité je 

se v textu zam��it také na nabízenou konkuren�ní výhodu. Úsp�ch inzerátu zvýšíme také 

použití dynamického odkazu, který na konkrétní, p�edem ur�ené místo v textu vloží p�ímo 

výraz zadaný návšt�vníkem do vyhledávacího pole. Klí�ové slovo nahradíme v textu inze-

rátu dynamickým odkazem ve form�: {Keyword}. Citlivé použití tohoto nástroje zpravidla 

výrazn� zvyšuje úsp�ch konkrétního inzerátu. 

 

 

 

Obr. 11. Ukázka inzertní variace 

[vlastní zpracování] 

 

Dlouhodobá údržba a optimalizace 

PPC systémy jsou živým organismem. Pokud chceme udržet dlouhodob� kvalitu našich 

kampaní, je nutné je nejen správn� nastavit, ale i se o n� pat�i�n� starat. Cílem dlouhodobé 

správy kampaní je zlepšování výsledk� ukazatel�. V našem p�ípad� je nejd�ležit�jším fak-

torem zvyšování konverzního pom�ru, nastaveného pro nákup v e-shopu firmy. V rámci 

dlouhodobé správy, zajiš�ované poradenskou agenturou, budou provád�ny následující �in-

nosti:  

- dopl
ování nabídky a p�edm�tu inzerce 

- �ízení ekonomických parametr� 

- dopl
ování a optimalizace klí�ových slov 

- testování a optimalizace inzertních variací 

- m��ení a vyhodnocování výsledk� 

 Klimatizace Fujitsu 
 Ak�ní ceny, poradenství, 
 servis, doprava zdarma. 
 www.impromat-klima.cz 
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P�edpokládaný vhodný interval sledování a úpravy kampaní je v našem p�ípad� týden. Po 

prvotním spušt�ní ú�tu je vhodné po�kat s prvním hodnocením alespo
 10 – 14 dn�. Po 

uplynutí této doby bychom už m�li vid�t, co funguje a co je pot�eba vylepšit. Následn� 

m�žeme za�ít s optimalizací. Provád�ní zm�n tém�� nic nestojí, a proto m�žete klidn� ex-

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

P�i pravidelné optimalizaci ú�t� firmy Impromat Klima spol. s r. o. se krom� zvyšování 

konverzního pom�ru zam��íme na zvyšování parametru CTR jednotlivých klí�ových slov, 

dále na snižování náklad� CPC a na celkové zvyšování návšt�vnosti. Tyto faktory jsou pro 

firmu nejd�ležit�jší.  

- Zvyšování parametru CTR bude provád�no d�lením klí�ových slov do menších 

skupin s více relevantními inzeráty. P�i optimalizaci budeme také zvažovat zm�nu 

shody klí�ového slova. N�která klí�ová slova fungují lépe s využitím p�esné shody, 

jiná fungují s frázovou shodou. N�kdy p�inese skv�lé výsledky p�idání vylu�ující 

shody. Samoz�ejm�, že vždy existují n�která slova, která zkrátka nefungují, takže je 

prost� vymažeme. Budeme testovat konkrétn�jší fráze, p�esné shody a r�zné texty 

inzertních variací. 

- Snižování náklad� CPC se bude dít �áste�n� automaticky p�i provád�ní opat�ení na 

zvyšování CTR. Navíc v tomto bodu budeme provád�t hledání levn�jších frází, kte-

ré dosud neobjevili naši konkurenti (nap�. p�eklepy). 

- Ke zvýšení konverzního pom�ru nám dopomohou tyto opat�ení: krom� výše uve-

dených dvou bod� p�jde o úpravu CPC slov a skupin podle již dosaženého kon-

verzního pom�ru. Také volba vhodné cílové stránky zvyšuje ú�innost (nap�. inzerá-

ty zam��ené na klimatizace nasm�rujeme p�ímo do sekce Klimatizace na firemním 

webu). V p�ípad� pot�eby m�žeme využít i tzv. Day-partingu, neboli rozložení zob-

razování inzerce do p�esného �asového období v pr�b�hu dne, kdy se domníváme, 

že bude vyhledávání nejsiln�jší.  

- Zvyšování návšt�vnosti webu budeme provád�t zejména p�idáváním nových slov a 

synonym, ovšem za adekvátní CPC. V opa�ném p�ípad� bychom pouze zvyšovaly 

(nebo plýtvaly sou�asný) rozpo�et. Pokud budeme chtít, zejména u slevových akcí, 

aby se náš inzerát zobrazoval co nejvýše, ideáln� na první pozici, krátkodob� toho 

m�žeme dosáhnout zvýšením CPC pro vybrané slovo.  

Je t�eba si uv�domit, že všechny výše uvedené metody optimalizace jsou provázány a sou-

visí spolu. �as od �asu je také vhodné zamyslet se nad celkovou zm�nou struktury reklam-
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ních sestav tak, aby odpovídaly aktuálním požadavk�m. Jak je vid�t, úsp�šná kampa
 není 

jednorázová záležitost. Je nutné neustále sledovat výsledky a upravovat reklamní obsah a 

klí�ová slova, abychom stále dosahovali vyšší ú�innosti. 

Nastavení maximální ceny prokliku CPC 

Vzhledem k faktu, že umíst�ní pozic inzerce probíhá formou aukce, jsou naše výsledky do 

velké míry závislé od interakcí konkurence. Ur�ujícím faktorem kone�ného umíst�ní není 

jen nabídnutá cena, ale i další faktory. 

Každému klí�ovému slovu je p�i�azeno skóre kvality, které je ur�eno jeho mírou prokliku 

(MP), relevancí reklamního textu, ú�innosti klí�ového slova v minulosti a dalšími faktory 

relevance. Všechny tyto ukazatele budeme sledovat. Minimální požadovaná cena za pro-

klik (CPC), kterou musíme nabídnout, odráží kvalitu našeho klí�ového slova. �ím vyšší je 

skóre kvality našeho slova, tím nižší je požadována CPC, která je pot�eba ke spušt�ní re-

klamy na Google nebo v Sklik. 

Pokud chceme, aby se nám náklady na reklamu vrátili, a to nejlépe v podob� zisku, musí-

me s rozvahou ur�it i cenu, kterou jsme ochotni za návšt�vníka zaplatit. Tato cena se sice 

nedá p�edem ur�it úpln� p�esn�, ale orienta�ní kalkulace je možná. Prvotn� m�žeme vyjít z 

pr�m�ru pro celý web, ale lepší je po�ítat jednotlivé typy produkt� zvlášt�. 

Vzorový výpo�et si provedeme na koupi klimatiza�ní jednotky typu split v hodnot� 

20.000,- K�. Orienta�ní marže z této jednotky si ur�íme na 5.000,- K�. Dále víme, že kon-

verzní pom�r v e-shopu firmy Impromat Klima je 1%, tedy že nákup provede zhruba každý 

100 návšt�vník. Víme tedy, jak vysoké náklady si m�žeme dovolit na získání jednoho zá-

kazníka (max. 5000,- K�), i kolik nás m�že maximáln� stát jeden návšt�vník (50,- K�). 

Díky vysoké marži jsou v našem p�ípad� parametry pom�rn� vysoké a máme tedy v�tší 

prostor pro zvyšování cen za klí�ové slovo.   

Nutné je si uv�domit, že r�zná slova mají r�znou hodnotu. Návšt�vníci hledající dražší 

produkty z�ejm� utratí více. N�která slova zase mají v�tší konverzní potenciál než jiná. 

Tomu musíme p�izp�sobit i ceny prokliku a za r�zná slova platit r�znou cenu tak, aby se 

nám to vyplatilo. Také návšt�vníci z r�zných zdroj� konvertují r�zn�. Proto hned po spuš-

t�ní kampan� bude vhodné sledovat, zda její parametry odpovídají našim p�edpoklad�m a 

p�ípadn� v�as zasáhneme v nastavení CPC u daného slova. 
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Mapy.cz a Google Maps 

Další aktivita v navrhovaném projektu, mající návaznost na PPC reklamu, je registrace 

firmy Impromat Klima spol. s r. o. do aplikace Mapy na Seznam.cz a �eské verze Google 

Maps. Stále více uživatel� internetu využívá tyto dv� aplikace k nalezení konkrétního pro-

duktu, nebo služby v okolí svého bydlišt� �i zam�stnání. Proto je d�vodné se domnívat, že 

p�idání kontakt� firmy do t�chto služeb m�že zvýšit návšt�vnost firemního webu a poten-

cionáln� i prodeje v e-shopu. Stejn� jako v p�ípad� Skliku, také Mapy.cz jsou v�rnou kopií 

svého v�tšího konkurenta Google Maps, s �adou podobných funkcí. P�esto Google Mapy, 

zejména v oblasti PPC reklamy, postoupil dále. Krom� marketingov� nevyužitelných funk-

cí, jako je nap�. plánova� tras nebo dopravní informace, které mají za ú�el p�ilákat ná-

všt�vníky, nabízí tato aplikace také funkce pro firmy marketingov� využitelné. Tou nejzá-

sadn�jší, která je navrhována i pro firmu Impromat Klima, je samotné vyhledávání služeb. 

Registraci do t�chto dvou služeb provedeme tím zp�sobem, aby se návšt�vníkovi, který do 

horního vyhledávacího formulá�e napíše námi požadované klí�ové slovo nebo sousloví 

(nap�. klimatizace zlín), zobrazily kontakty firmy Impromat Klima. Registrace samotná je 

bezplatná a konkrétní pozici umíst�ní si nelze zaplatit. Odkazy jsou �azeny dle automatic-

kého hodnocení relevantnosti. Proto bude velmi d�ležité p�i registraci dbát na vhodnou 

volbu klí�ových slov a p�esné umíst�ní sídla spole�nosti s GPS lokací. D�ležitý je nejen 

název firmy, zn�ní url adresy a vhodná volba klí�ových slov, ale také kvalitní popisek na-

bízených služeb. Registrace firmy se provádí kliknutím na link „P�idat místo na mapu“ 

v levé horní �ásti obrazovky. Následn� sta�í vyplnit zobrazený formulá�, zvolit vhodn� 

popisek a klí�ová slova, p�ípadn� nahrát fotografie firmy. 

Všechny výše uvedená fakta jsou platné pro organické vyhledávání služeb v dané lokalit�. 

Krom� organického vyhledávání jsou, jak na Mapy.cz tak i na Google Maps, zobrazovány 

také sponzorované odkazy, umís�ované formou aukce a PPC. Jedná se o žlut� zvýrazn�né 

odkazy nad a pod výpisem organického vyhledávání. Google Maps navíc nabízí umíst�ní 

sponzorovaného odkazu také ve žluté lišt� na spodním okraji mapy. Sponzorované odkazy 

jsou systémem p�ebírány z ú�t� Adwords a Sklik. Proto, jak bylo zmín�né v kapitole 5.3.1. 

je d�ležité mít v ú�tech nastaveno povolené zobrazování ve službách Mapy.cz, resp. v ob-

sahové síti a partnerských vyhledáva�ích. V p�ípad�, že bychom toto vyhledávání zakáza-

ly, naše inzertní variace by se v mapách nezobrazovaly. 
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Obr. 12. Odkazy v aplikaci Mapy.cz 

 

Firemní zápis na ZlateStranky.cz 

Online aplikace Zlatestranky.cz v roce 2009 ud�lala velký krok sm�rem ke svým uživate-

l�m. Zm�nilo se uživatelské rozhraní, jeho celkový vzhled i ergonomie. Stránky jsou nyní 

mnohem p�ehledn�jší a uživatelsky p�íjemn�jší. Navíc návšt�vnost se m�síc od m�síce 

zvyšuje, což je jeden z d�vod� zahrnutí této služby do našeho projektu. Dle statistik Net-

Monitor.cz bylo v prosinci 2009 zaznamenáno 10 mil. užití t�chto stránek.  

Základní firemní zápis je na ZlateStranky.cz zdarma. Tento zápis bude navíc za�azen i do 

off-line knižní verze služby, a také do katalogu Inform.cz a TravelGuide.cz. U zápisu 

zdarma je možné zvolit t�i kategorie umíst�ní. Pro firmu Impromat Klima spol. s r. o. jsou 

navrhovány tyto kategorie: Klimatiza�ní technika; Vytáp�ní budov; Vzduchotechnika.  

Sou�ástí zápisu do služby i je pravidelný reporting. Služba ZlateStranky.cz nabízí zdarma 

online statistiky po�tu zobrazení firemního profilu a ú�innosti na podnikatelské aktivity 

firmy. Krom� zobrazení po�tu návšt�v v pr�b�hu roku budeme v rámci projektu sledovat 

také, k jakým ú�el�m byly zobrazené údaje potencionálními zákazníky využívány. Bude-

me sledovat návšt�vnost konkrétních klí�ových slov a ty pr�b�žn� dopl
ovat.  

Krom� firemního zápisu zdarma je možné využít i placené inzerce na stránkách, kterou 

ovšem vzhledem ke stanovenému rozpo�tu tohoto projektu nenavrhuji.  
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5.3.2 Grafická a video PPC reklama v Adwords a Adsense 

Adwords, to není jen textová reklama. Od roku 2007 lze inzerovat v tomto systému také 

formou grafických banner� a video reklamy. Ty se nej�ast�ji zobrazují v obsahové síti Ad-

sense na partnerských webech. Jelikož grafická reklama má svá specifika a je vhodná spíše 

pro brandový, než pro výkonnostní marketing, je v rámci tohoto projektu navrhovaná spíše 

jako dopln�k nosné textové reklamy. P�esto má sv�j význam, opodstatn�ní a lze využít 

jejího potenciálu. V rámci již založeného firemního ú�tu Adwords budou vytvo�eny dv� 

speciální kampan�, jedna s grafickou (bannerovou) reklamou, druhá s video odkazy. Ob� 

kampan� budou placeny, stejn� jako textová reklama, auk�ním modelem Pay-Per-Click. 

Rozpo�et grafické i video kampan� bude nastaven na 100,- K� denn�, což p�i t�í m�sí�ním 

projektu dává celkový náklad asi 9.000,- K�. P�edpokládaný konverzní pom�r je zhruba 

0,3 – 0,5%, tedy nižší než u textové inzerce. Více k tomuto tématu je zpracováno 

v nákladové analýze projektu, kapitola 5.10. 

 Výhodou grafické i video reklamy v systému Adwords je možnost kombinace jak maso-

vého, tak i cíleného zásahu, kterou tradi�ní on-line media nenabízí. Výsledkem je výrazn� 

vyšší interakce s reklamou na cílových webech.  

U grafické reklamy lze využívat následujících formát�: statický obrázek (JPG, GIF), ani-

movaný obrázek (GIF), flashová animace (flash – SWF) a dále interaktivní formáty, také 

zvané „rich media“, zahrnující dynamické kreativní prvky jako nap�. mapy, audio, video, 

HTML nebo javascript. U video reklamy se jedná zejména o flash video FLV, MPG a 

AVI. Adwords kampa
 firmy Impromat Klima spol. s r. o. bude využívat animované ob-

rázky GIF a video reklamu ve formátu MPG. U grafické reklamy se bude jednat o všechny 

dostupné formáty podle standard� IAB, tedy: full-banner 468x60, leaderboard 728x90, 

small square 200x200, square 250x250, medium rectangle 300x250, large rectangle 

336x280, skyscraper 120x600 a wide skyscraper 120x600. Datová velikost banner� bude 

do 50kb z d�vod� rychlejšího na�ítání na cílových stránkách a délka animace nep�esáhne 

30s. Volba všech typ� formát� je v p�ípad� našeho projektu výhodná, nebo� firemní kam-

pan� necílí na konkrétní umíst�ní ani skupinu uživatel�. Jak už bylo �e�eno, u grafické 

reklamy bude její cílení spíše brandové, jako dopln�k textové reklamy. Tvorba banner� je 

možná dv�ma zp�soby: 

- Využití bezplatného nástroje pro tvorbu grafických reklam AdBuilder, implemen-

tovaného p�ímo v ú�tu Adwords. Tento zp�sob je sice levn�jší, nebo� firm� ušet�í 
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náklady na mzdu grafika (a� už firemního, nebo agenturního), ovšem výsledný 

vzhled banner� p�sobí p�íliš standardizovan�, neosobn� a není možné využít jed-

notné corporate identity. Tento zp�sob tvorby banner� je vhodn�jší spíše pro menší 

firmy kladoucí d�raz na výslednou cenu. 

- Využití firemního / agenturního zam�stnance – grafika. Tato možnost odbourává 

nedostatky uvedené v p�edchozím bod� a je pro projekt firmy Impromat Klima do-

poru�ována. Grafik vytvo�í 2 – 3 varianty banner� pro každý rozm�r, všechny 

v jednotné corporate identity. Následn� budou tyto bannery nahrány do systému 

Adwords.  

Pro video reklamu bude použit krátký, 20 sekundový spot, který firma Impromat Klima 

používá p�i veletrzích a výstavách. Tento spot má op�t brandové, nikoliv produktové cíle-

ní, i když jsou v n�m zmi
ovány konkrétní produkty jako klimatizace a tepelná �erpadla. 

Využití tohoto spotu je možné, pouze bude nutné softwarov� snížit jeho kvalitu, aby bylo 

docíleno systémem maximální povolené velikosti. Tuto úpravu provede pracovník ob-

chodního odd�lení firmy Impromat Klima spol. s r. o. p�ímo v systému Adwords. 

Zobrazování video reklamy je, stejn� jako grafické reklamy, zam��eno na obsahovou sí� 

Adsense. Oproti grafické reklam� se však navíc zobrazuje také na serveru YouTube.cz 

s pr�m�rnou návšt�vností 1,5 mil. unikátních návšt�vník� m�sí�n�. P�i volb� umíst�ní bu-

de použit Nástroj pro výb�r umíst�ní, implementovaný v systému Adwords. Umíst�ní bude 

zvoleno podle popisu témat kampan�. V p�ípad� firmy Impromat Klima spol. s r. o. budou 

použita témata týkající se chlazení a vytáp�ní budov, klimatizací, tepelných �erpadel a vrt� 

pro tepelná �erpadla. Cílení na URL ani konkrétní kategorie nebudou zvoleny, nebo� 

nejsou pro úsp�ch projektu pot�ebné. 

Koordinace nákupu grafické reklamy s marketingem ve vyhledávání je velmi d�ležitá. 

Grafická reklama spole�n� s vyhledáváním vytvo�í velmi výkonný prost�edek pro zvýšení 

tržeb ve firemním e-shopu. Dle dostupných statistik, provedených spole�ností Harvard 

Business Review v dubnu 2008, kombinace on-line textové a grafické reklamy vykazuje 

v tandemu r�st tržeb o 250%, oproti 40% r�stu p�i samotné grafické reklam� a 120% r�stu 

p�i samotné textové reklam�. Spušt�ní grafických a video reklam tedy bude naplánováno 

na stejné �asové období jako textových reklam, aby se vhodn� dopl
ovaly a vzájemn� 

podporovaly. Tento fakt lze sledovat i v �asové analýze projektu, uvedené v bodu 5.11. 
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5.3.3 PPC reklama na Facebooku 

PPC reklama v sociální síti Facebook má n�které spole�né faktory s grafickou a video re-

klamou v Adwords. Tím nejd�ležit�jším spole�ným faktorem je, že se nevyplácí jako za-

m��ená �ist� na výkon. Dle ov��ených statistik a výsledk� je ideální kombinace zam��ení 

na image (brand) a výkon. Proto v rámci projektu firmy Impromat Klima bude kampa
 na 

Facebooku tímto zp�sobem i koncipována. 

Za výkonnostní reklamu bude v rámci projektu považována spíše textová inzerce, za bran-

dovou pak spíše grafická inzerce. Inzertní systém Facebooku umož
uje tematicky cílené 

p�i�azování reklamního textu a graficky k diskusním fór�m, v pravé �ásti obrazovky. Cíle-

ní je, podobn� jako v systému Adwords, zam��eno na použitá klí�ová slova. V rámci kam-

pan� na Facebooku budou vytvo�ena stejná struktura inzertních sestav, klí�ových slov i 

inzertních variací jako v systému Adwords. Kampan� budou tedy op�t rozd�leny na Kli-

matizace, Tepelná �erpadla, Výstroje vrt� pro teplená �erpadla, Vzduchotechnika,  Ak�ní a 

sezonní slevy (viz. Obrázek �. 6). Pro grafickou reklamu budou také použity již vytvo�ené 

bannery pro systém Adwords, což nejen op�t podpo�í jednotnou corporate identity, ale i 

ušet�í finan�ní prost�edky na tvorbu nových banner�. 

 

 

Obr. 13. PPC reklama na Facebooku [vlastní zpracování] 

 

Facebook však krom� grafické a textové reklamy u diskusních fór nabízí i další uplatn�ní 

pro tento projekt a tím je bezplatné z�ízení firemní stránky. P�estože z�ízení firemní stránky 

spadá spíše do oblasti PR a podpory prodeje, p�ípadn� i do direkt marketingu, bude tento 

krok a jeho využití popsán v této kapitole. Samotné z�ízení firemní stránky je bezplatné. Za 
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jediný skute�ný náklad lze považovat jen mzdu zam�stnance zajiš�ujícího správu stránky. 

Tato práce bude sv��ena zam�stnanci obchodního, p�ípadn� nov� vzniklého marketingové-

ho odd�lení firmy. Na firemní stránce bude vytvo�en firemní profil, obsahující základní 

informace o firm�, jejich produktech, službách a kontaktech. Velkou výhodou sociální sít� 

je její tzv. multiplika�ní efekt. Ten spo�ívá v tom, že pokud se n�kdo stane p�ítelem naší 

firemní stránky, také jeho p�átel�m se bude automaticky nabízet p�átelství s naší stránkou. 

Tento systém tedy �áste�n� zasahuje i do virálního marketingu. 

Na firemní stránce bude pracovník firmy zve�ej
ovat nejr�zn�jší aktuální informace 

ze života firmy, její aktivity, slevové nabídky, dárkové kupóny, upozorn�ní na akce a no-

vinky v sortimentu, p�ípadn� upozorn�ní na nové tiskové prohlášení na webových strán-

kách firmy, propagovat lze také r�zné služby, sout�že, ankety, diskuze, setkání, ale i sa-

motný firemní web apod. Interval p�ísp�vk�, podobn� jako u newsletter�, však nesmí být 

p�íliš intenzivní, jelikož by z�ejm� došlo k masivnímu odhlašování firemních p�átel 

z profilu firmy. Ideální doporu�ovaná doba mezi jednotlivými p�ísp�vky je 1x – 2x týdn�. 

V p�ípad� úsp�chu této �ásti projektu je v budoucnu doporu�ováno rozší�it p�ísp�vky také 

do dalších sociálních sítí, zejména na Twitter a MySpace. Náklad na další rozší�ení bude 

minimální, jelikož p�ísp�vky vytvo�ené pro Facebook bude možné jednoduše kopírovat i 

pro další sít�. 

Rozpo�et PPC reklamy v síti Facebook bude v rámci projektu stanoven na 100,- K� denn�, 

tedy 9.000,- K� na celý t�i m�sí�ní projekt. P�edpokládaná míra konverze se bude pohybo-

vat okolo 0,5% – 0,7%. D�vodem je kombinace textové a grafické reklamy, zam��ené 

nejen na výkon, ale i na brand. Sledování návšt�vnosti a konverzí bude probíhat prost�ed-

nictvím firemního Google Analytics, kde bude pro toto m��ení vygenerován speciální kód. 

5.3.4 Kontextové systémy a obsahová sí	 

Textové odkazy se nemusejí nakupovat pouze ve vyhledáva�ích, ale dají se koupit i v tzv. 

kontextových systémech. Jak bylo již �e�eno v teoretické �ásti, kontextové cílení znamená, 

že se reklama cílí podle smyslu a klí�ových slov okolního textu, respektive podle tématu 

celé stránky, kde je reklama umíst�na. V našem p�ípad� budeme cílit zejména na obsah a 

�lánky zabývající se klimatizací a vytáp�ní budov, vzduchotechnikou a tepelnými �erpa-

dly. Jde tedy o obsahovou reklamu, nikoli o reklamu ve výsledcích vyhledávání.  Kontex-

tové cílení už sice nepat�í do SEM, ale v rámci projektu bude využito. 
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Protože p�i plánování kampaní firmy Impromat Klima je jedním z cíl� mít co nejv�tší zá-

sah, je doporu�eno v kontextových systémech používat stejné textové reklamy, které fun-

gují i ve vyhledáva�ích. 

Kontextových systém� je v �R n�kolik a liší se podle toho, jestli jsou, nebo nejsou propo-

jeny na výsledky vyhledávání. Bez propojení na vyhledáva�e nabízejí reklamu systémy 

BBkontext a AdContext. S propojením na vyhledáva� nabízí kontextovou reklamu Google 

AdWords, v rámci programu AdSense, dále AdFox od Centrum.cz a eTarget. Pro projekt 

firmy Impromat Klima bude využito pouze systému Adsense a eTarget, zejména z d�vodu 

jejich v�tšího zásahu. 

Problémem kontextových systém� je, že p�i klasickém SEM p�icházejí z placených odkaz� 

na stránky takoví návšt�vníci, kte�í nabízené produkty p�ímo hledají. V kontextové rekla-

m� toto není pravda, a v praxi se ukazuje, že u návšt�vy p�icházející z kontextové reklamy 

je nižší pravd�podobnost, že n�co nakoupí, než kdyby tato návšt�va p�išla z výsledk� vy-

hledávání. Je to logické, nebo� neexistuje lepší okamžik pro oslovení �lov�ka s konkrétní 

nabídkou než ten, kdy on sám daný produkt hledá. Vždy je tedy lepší chtít za stejnou cenu 

dostat uživatele z vyhledávání, než z kontextové nebo necílené reklamy. Tomu odpovídá i 

náš rozpo�et pro kontextovou reklamu, který je stanoven (oproti vyhledávání) jen na 

5.000,- K� m�sí�n�, tedy 15.000,- za t�i m�síce projektu. Tato �ástka bude rozd�lena 

v pom�ru 50/50 do obou zvolených systém�. Platební model v obou systémech je formou 

PPC, tedy auk�ní tvorba cen.  

Zvolená klí�ová slova i texty inzerát� budou p�evzaty ze systému Adwords. V nastavení 

firemního ú�tu Adwords bude povoleno zobrazování reklamy i v obsahové síti. Tento sys-

tém také jako jediný dovoluje nastavit odd�lené ceny pro vyhledávání a pro kontextové 

cílení. Maximální ceny prokliku budou u kontextového cílení, z výše uvedených d�vod�, 

sníženy v pr�m�ru o 15% - 20% oproti vyhledávání. 

Oba zvolené systémy nabízejí t�i r�zné formy reklamy, tedy text, banner a video. V projek-

tu firmy Impromat Klima budou využity všechny t�i formy. Cílení kontextových kampaní 

z�stává stejné jako u Adwords kampaní, rozm�ry banner� i videa jsou také standardní a 

proto budou p�evzaty již vytvo�ené bannery a videa v systému Adwords.  

Hlavní výhodou kontextové reklamy je cílení na málo hledaná klí�ová slova, rozší�ení zá-

sahu a návšt�vnosti a její vhodnost zejména pro brandovou reklamu. Proto se na tyto oblas-

ti budeme soust�edit i v rámci dlouhodobé správy firemních ú�t�. M��ení výkonnosti bude 
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sledováno on-line, p�ímo v ú�tech Adwords a eTarget. Vyhodnocování výkonnosti ú�t� 

bude provád�t pracovník obchodního odd�lení, na základ� týdenních report� zasílaných 

poradenskou agenturou. 

5.3.5 Registrace do katalog� 

Registrace do katalog� úzce souvisí s kapitolou 5.4.1 – Linkbuilding. Jak je uvedeno 

v kapitole 4.1.2. firma má v sou�asné dob� proveden pouze jeden bezplatný zápis v katalo-

gu Firmy.cz u spole�nosti Seznam.cz. Tento katalog je sice nejpoužívan�jší firemní vizit-

kou na �eském internetu, ovšem jeden bezplatný zápis je pro úsp�ch webu skute�n� málo. 

V rámci projektu je navrhováno rozší�ení tohoto bezplatného zápisu „Záznam“ na zápis 

„Praktik“. Jedná se klasický placený záznam s rozší�ením informací. Hodnota tohoto zápi-

su je 7.000,- K� na rok. Oproti bezplatnému zápisu „Záznam“ nabízí „Praktik“ navíc mož-

nost alternativního názvu (podnázvu) firmy. Ten bude zvolen takto: Impromat Klima spol. 

s r. o. – Dovozce klimatizací Fujitsu do �R. Dále zápis praktik nabízí umíst�ní loga firmy 

(viz. Obr. 4), rozší�ený popis �inností na 250 znak�, 2x kontaktní telefon, e-mail, až t�i 

fotografie, ale zejména je výhodný pro možnost zápisu firmy až do t�í subkategorií, které 

budou zvoleny takto: Klimatizace, Tepelná �erpadla, Vzduchotechnika. Všechny uvedené 

kategorie mají návšt�vnost p�es 30.000 zobrazení za m�síc a firemní zápis se bude zobra-

zovat v první p�tici výsledk�. Velkou výhodou zápisu „Praktik“ je také odstran�ní nejbliž-

ších podobných firem a zobrazování zápisu výše než zápisy „Záznam“. 

V rámci projektu bude proveden také prozatím bezplatný zápis do katalogu firem Najis-

to.cz, provozovaným portálem Centrum.cz. Jedná se druhý nejvýznamn�jší katalog v �R.  

Další, v projektu navrhované, registrace do katalog� již mají význam spíše z pozice lin-

kbuildingu a SEO, než jako opravdový p�ínos pro návšt�vnost firemního webu nebo e-

shopu. Nicmén� každý provedený zápis má potenciál pro p�ivedení návšt�vníka na web. 

Poradenská agentura nabízí za cenu 1.500,- K� bezplatnou registraci do t�i sta padesáti 

�eských a slovenských katalog�. Jedná se o druho�adé a t�eti�adé katalogy, jako nap�. At-

las.cz, ABC.cz, Bezvaportal.cz, Caramba.cz, CZIN.eu, Hledej.cz, Hyperkatalog.cz, Klik-

ni.eu, Linku.eu, Najdiweb.cz, Naostro.cz, Rejstrik.net, Seeker.cz, Webovník.cz, Zdroj.cz a 

mnoho dalších. Kompletní seznam katalog� je uveden v p�íloze �. III. 
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5.3.6 Platba za umíst�ní (paid placement) 

U „paid placement“ reklamy bude v rámci projektu využito pouze reklamních grafických 

banner�, respektive p�ebarvení stránky. Textové odkazy ani sponzoring sekce nebude 

z d�vodu omezeného rozpo�tu využit. 

Jak už bylo �e�eno, použitelnost a úsp�ch bannerové reklamy spo�ívá spíše ve zvýšení po-

v�domí o firm�, než primárn� p�i prodeji produkt�. Všeobecn� lze také p�edpokládat, že 

kampa
 bude mít v�tší úsp�ch, pokud bude nap�íklad aktuáln� nabízet zajímavou slevovou 

akci. Proto u banner� placených za umíst�ní bude nutná jejich tvorba a nebude zde možné 

využít již vytvo�ených banner� z Adwords. Náklady na tvorbu banner� jsou zahrnuty v 

nákladové analýze. 

Umíst�ní t�chto banner� je navrhováno na t�i st�edn� velké, oborov� zam��ené servery 

nabízejí ceny, které lze uvedeným projektovým rozpo�tem pokrýt. T�mito servery jsou: 

www.tzb-info.cz, www.avtc.cz a www.casopisstavebnictvi.cz. U serveru www.tzb-info.cz 

bude po dobu 14 dn� navíc využito tzv. p�ebarvení stránky v kategorií „Klimatizace“. To 

bude spo�ívat v umíst�ní �ervené pokladové grafiky na vrcholu a okrajích stránky, s firem-

ními motivy firmy Impromat Klima spol. s r. o. Souhrnná cena za umíst�ní p�ebarvení a t�í 

grafických banner� do odpovídajících sekcí t�chto informa�ních portál� bude na období 

1,5 m�síce 15.000,- K�. Bannery nebudou na servery umíst�ny sou�asn�, ale s �asovou 

prodlevou 14 dn�. Plánování je p�ehledn� zobrazeno v kapitole 5.11. Sledování prokliko-

vosti banner� bude provád�no prost�ednictvím p�íslušných server�, které umíst�ní nabízejí. 

Dopl
kov� se bude sledovat také za pomocí firemního ú�tu Google Analytics.  

5.3.7 Vyhledáva�e zboží 

Další d�ležitou sou�ástí projektu, která m�že pomoci zvýšit prodeje a obrat ve firemním e-

shopu, je zavedení zboží z tohoto e-shopu do tzv. vyhledáva�� zboží. Zavád�ní probíhá 

pomocí tzv. xml kód�, které si vyhledáva� sám, v pravidelných intervalech, stahuje z p�e-

dem definované URL adresy. P�estože se jedná o bezplatný nástroj, ru�ní tvorba xml kód� 

je pom�rn� �asov� náro�ná. Proto bude firma Impromat Klima spol. s r. o. využívat pouze 

dva vyhledáva�e cen, a to Zboží.cz a Heuréka.cz.  

Jde o dva nejv�tší vyhledáva�e cen na �eském internetu a sou�asn� o skv�lou p�íležitost 

prodávat a bezplatn� propagovat konkrétní produkty. Jelikož tvorba xml kód� bude prová-

d�na a spravována ru�n�, nebude exportován celý obsah e-shopu, ale pouze statistiky nej-
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prodávan�jší zboží v kategorii B2C. Jelikož firma Impromat Klima má dostate�n� silnou a 

d�v�ryhodnou zna�ku, m�že své produkty p�es tyto vyhledava�e prodat i s vyšší cenou. 

Jediným skute�ným nákladem na tuto službu bude práce zam�stnance obchodního nebo 

marketingového odd�lení firmy. P�edpokládaná doba úpravy xml kód� je 2 - 3 hodiny týd-

n�. Statistiku návšt�vnosti jednotlivých slov si lze on-line ov��it p�ímo na stránkách Zbo-

ží.cz, pod odkazem „Statistika dotazu“. Prodeje ve firemním webu prost�ednictvím vyhle-

dáva�� zboží budou sledovány ve firemním ú�tu Google Analytics.  

 

Obr. 14. Ukázka služby Zbozi.cz [vlastní zpracování] 

 

5.4 Optimalizace pro vyhledáva�e - SEO 

Search Engine Optimization, neboli optimalizace pro vyhledáva�e je dalším d�ležitým 

krokem pro úsp�ch tohoto projektu. Jelikož o oblasti SEO optimalizace by bylo možné 

napsat celý samostatný projekt, bude v této kapitole vybráno pouze to nejd�ležit�jší.  

Jak bylo uvedeno v p�edchozí analýze sou�asného stavu, web firmy Impromat Klima nemá 

v sou�asné dob� provedenou žádnou SEO optimalizaci. To je velká škoda, jelikož SEO, na 

rozdíl od SEM, p�ivádí návšt�vníky na firemní web zcela zdarma.  

U samotné SEO optimalizace je vždy dobré dodržovat ur�itý postup a provád�t jednotlivé 

úpravy v p�edem stanovených krocích.  Tyto kroky se liší také od toho, zda se jedná o zce-

la nový web, nebo o úpravu stávajícího. V p�ípad� firmy Impromat Klima bude tedy po-

stup následující: 

Jako první bude zkontrolováno, zda firemní web používá n�které p�ekážky optimalizace 

(nap�. automatické p�esm�rování, flash, javascript, rámce, dynamické odkazy apod.). Po-
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kud ano, je vždy lepší tyto p�ekážky odstranit, u nového webu je samoz�ejm� v�bec nepo-

užívat. Web firmy Impromat Klima má v sou�asné dob� jedinou p�ekážku SEO a tou je 

dynamické URL. Namísto používané URL adresy:  http://www.impromat.cz/index.php?kat 

=3&typ=1&cr=12 se bude zobrazovat jednoduše zapamatovatelná adresa 

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

Dále bude provedena kontrola po�tu zaindexovaných stránek ve vyhledáva�ích. Tu lze 

provézt jednoduchým zadáním dotazu "site:impromat.cz klimatizace" do vyhledáva��. 

Tento dotaz najde všechny stránky webu impromat.cz na kterém se vyskytuje slovo klima-

tizace. V lednu 2010 bylo v Google na tento dotaz zaindexováno pouhých 190 stránek. P�i 

kvalitní optimalizaci lze u webu firmy Impromat Klima p�edpokládat až 10.000 stránek. 

 

 

Obr. 15. Ukázka organického vyhledávání [vlastní zpracování] 

 

Pokud web již nemá žádnou p�ekážku optimalizace a je dob�e zaindexován je druhým bo-

dem SEO �asový snímek návšt�vnosti neboli kontrola v minulosti vyhledávaných slov. Je 

nutné ji provést, aby p�i optimalizaci nebyla ztracena d�íve vyhledávaná slova. Tuto analý-

zu je možné provád�t pomocí webových nástroj� na m��ení návšt�vnosti (nap�. Toplist, 

Navrcholu.cz apod.) nebo pomocí analýzy log souboru serveru. U webu firmy Impromat 
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Klima byl použit log soubor poskytnutý administrátorem. Analýza byla provedena zp�tn� 

od ledna 2008. D�vodem této analýzy je zabránit ztrát� n�kterých, d�íve hodn� vyhledáva-

ných slov. Zjišt�né výsledky nebyly nijak p�esv�d�ivé. Po�et hledaných slov ve vyhledá-

va�ích v kv�tnu 2009 byl následující: klimatizace 14350, tepelná �erpadla 9562, vzducho-

technika 5212. 

Další �ást je výb�r klí�ových slov. To je pravd�podobn� nejd�ležit�jší �innost v SEO. Co 

na stránce není, nemohou vyhledáva�e ani nalézt. Vybraná klí�ová slova klimatizace, te-

pelná �erpadla, vzduchotechnika atd. budou umíst�ny do html zna�ek (do Title, descripti-

on, nadpis� H1, H2, H3 atd.). Dále bude d�ležité dostat co nejvíce klí�ových slov také do 

popisných meta-prvk�, do samotného textu na webu, drop-down menu, popisu obrázk� 

umíst�ných na webu atd. Celou optimalizaci bude také provázet snaha o získání co nejvíce 

kvalitních zp�tných odkaz�, s vysokým rankingem a stejným tématem webu. Tato �innost 

se nazývá linkbuilding a je popsána v kapitole níže. 

Po optimalizaci bude nutné vy�kat na novou indexaci webových stránek. Ta je obvykle 

provád�na podle rankingu stránky (�ím v�tší PageRank, tím rychleji je stránka zaindexo-

vána). Kompletní reindexace m�že u n�kterých vyhledáva�� trvat i m�síce. U webu firmy 

Impromat Klima lze reindexaci p�edpokládat v rozmezí týdne až dvou. Po kompletní rein-

dexaci bude proveden druhý �asový snímek návšt�vnosti. Tím bude možné vyhodnotit 

dopady provedené optimalizace na návšt�vnost webu. 

5.4.1 Linkbuilding 

Základem linkbuildingu, neboli budování zp�tných odkaz�, je získat co nejvíce odkaz� 

z cizích stránek, nejlépe se stejnou tématikou webu. To je více mén� pracná záležitost. 

Zaregistrovat web do t�í hlavních �eských katalog� Seznam, Centrum a Atlas je považová-

no spíše za samoz�ejmost, než za SEO. Výhodou našeho projektu je, že velký díl linkbuil-

dingu byl již proveden v kapitole 5.3.5. Registrace do vyhledáva��. V rámci tohoto návrhu 

byl web firmy Impromat klima zaregistrován do 350 �eských a slovenských vyhledáva�� a 

katalog�. 

Neustálé hledání nových možností registrací odkaz� je však nutností, i když je daná strán-

ka na vrcholu ve vyhledávacích výsledcích. Proto je navrhováno, aby jeden pracovník fir-

my dostal za povinnost vyhledávat a registrovat firemní URL na internetu. Této práci je 

možné v�novat nap�. 0,5 - 1 hodinu týdn�, což lze také považovat je jediný náklad lin-

kbuildingu. 
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5.4.2 Copywriting 

Jak už bylo uvedeno v p�edchozí kapitole, d�ležitou sou�ástí SEO optimalizace je dostat co 

nejvíce zvolených klí�ových slov do obsahu textu webové stránky.  

	ada firem šet�í na textech pro sv�j web a p�ichází tak o t�žce a draze získané zákazníky. 

Kvalitní copywriting bude d�ležité provést na webu firmy Impromat Klima všude, kde 

n�jaké texty jsou. Cílem této �innosti bude p�esv�d�ovat, vyzdvihovat jedine�né výhody a 

poutavým p�íb�hem prodávat výrobky �i služby, ale také napsat texty, které komer�ní ob-

sah podpo�í, vhodn� doplní a sou�asn� pomohou optimalizaci SEO. T�mito body budou v 

rámci projektu texty prezentující firmu Impromat Klima (sekce O nás a Reference), strán-

ky neprodejního charakteru (Kontakt, Kariéra, Partne�i), úvodní texty jednotlivých sekcí v 

e-shopu, návody (pr�vodci, texty v popiskách zboží, jak vybrat jednotlivé klimatizace atd.) 

a v neposlední �ad� také aktuality a novinky z oboru chlazení a vytáp�ní.  

Všechny výše uvedené texty mohou v p�ípad� kvalitního zpracování podpo�it krom� SEO 

také firemní d�v�ryhodnost, pomoci návšt�vník�m v orientaci na webu a p�edat jim nená-

silnou formou d�ležité informace. Všechny tyto faktory v koncovém d�sledku pravd�po-

dobn� ovlivní i prodejnost zboží v e-shopu. 

Nekvalitní zpracování zdánliv� nevýznamných postranních text� m�že zp�sobit, že se ná-

všt�vníci na firemním webu ztratí, pochopí špatn� n�kterou jeho funkci nebo p�ehlédnou 

d�ležitý obsah. To vše, i když nep�ímo, stojí firmu peníze. Dob�e zpracované návody, tipy 

a další nekomer�ní obsah se mohou stát zdrojem cenných zp�tných odkaz� a také i ná-

všt�vnosti p�ímo z vyhledáva��. 

V rámci projektu bude firma Impromat Klima investovat peníze do SEM aktivit, aby p�i-

vedla na web návšt�vníky. Také již provedené úpravy webu, grafiky a technického �ešení 

stály firmu nemalou �ástku.  Proto by bylo také vhodné si nechat ud�lat texty webu od pro-

fesionálního copywritera a nešet�it na mali�kostech. I drobná úprava textu u objednávko-

vého formulá�e m�že vyd�lat spoustu pen�z. 

5.5 Podpora prodeje na internetu 

P�ímá podpora prodeje je jeden z nejzákladn�jších zp�sob� nabízení a p�edstavení zboží, 

produkt�, nebo služeb. Je ov��eno, že pokud si potencionální zákazník m�že zboží nejprve 

prohlédnout a vyzkoušet, je tém�� jisté, že si jej také zakoupí. Tato kapitola je zam��ena 

pouze na podporu prodeje on-line, která bude realizována výb�rem vhodných interneto-
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vých médií. Mezi klasické nástroje podpory prodeje, které lze využít i v online prost�edí 

pat�í r�zné slevy, akce, bonusové, v�rnostní a partnerské programy, sout�že.  

Do podpory prodeje by bylo možné zahrnout i registraci produkt� do vyhledáva�� zboží 

v kapitole 5.3.7, p�ípadn� také direct mailové nabídky z kapitoly 5.6.1. V rámci tohoto 

projektu budou navrhnuty pouze ty formy podpory prodeje online, které budou vhodn� 

dopl
ovat již stávající, které firmy Impromat Klima v sou�asnosti používá a které byly 

popsány v p�edchozí analytické �ásti práce. D�ležitým faktorem tohoto dopln�ní bude na-

�asování jednotlivých forem tak, aby se vzájemn� podporovaly, nebo dopl
ovaly. �asový 

plán je uveden v kapitole 5.11.  

Prvním návrhem online podpory prodeje pro sektor B2C je uspo�ádání spot�ebitelské sou-

t�že. Firma Impromat Klima se prozatím spot�ebitelským sout�žím vyhýbala, jelikož pro 

n� platí pom�rn� p�ísné legislativní omezení. P�esto by, dle mého názory, bylo vhodné tuto 

formu vyzkoušet, už vzhledem k faktu, že zastoupení zna�ky Fujitsu v jiných zemích spo-

t�ebitelské sout�že b�žn� používá. Po konzultaci s vedoucím obchodního odd�lení byla ze 

t�í návrh� vybrána sout�ž, která má nejv�tší p�edpoklad pro navýšení prodej�. Každý zá-

kazník, který si zakoupí jakoukoliv splitovou klimatizaci bude automaticky za�azen do 

slosování. Výherce obdrží 100% uhrazené �ástky zp�t. U tohoto typu sout�že lze p�edpo-

kládat významný dopad na motivaci na stran� kupujících pro výb�r zna�ky Fujitsu. P�ed-

pokládaný náklad na tuto sout�ž je 15.000,- K� jako pr�m�rná nákupní cena deseti nejpro-

dávan�jších typ� klimatizací v sektoru B2C. P�edpokládané navýšení prodej� na základ� 

této sout�že je ve stanoveném termínu a cílovém segmentu 1,5% -3%. Jelikož marže 

v oboru jsou na dostate�né úrovni, ziskovost lze p�edpokládat už p�i prodeji 2 – 3ks klima-

tizací. 

Dalším návrhem v tomto segmentu je umíst�ní tisknutelných slevových kupón� na web 

firmy. Tyto slevové kupóny bude možné propagovat p�i nejr�zn�jších on-line, ale i off-line 

marketingových aktivitách. Jejich cílem bude krom� samotné motivace k nákupu také zvý-

šení pov�domí o zna�ce Fujitsu a Impromat, zvýšení návšt�vnosti webu a vytvá�ení pozi-

tivního image firmy. Slevový kupón bude na webu firmy také nabízen za registraci k odb�-

ru newsletter�. Výše slevy na kupónech se bude pohybovat od 3% do 5%. V nákladové 

analýze tato sleva nebude zapo�ítána, nebo� se pro firmu nejedná a skute�ný finan�ní ná-

klad, ale pouze o slevu. 
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Další navrhované opat�ení se týká jak B2C, tak i B2B sektoru. Jsou jím �asov� omezené 

akce a slevy. V rámci e-shopu je navrhováno vytvo�ení speciální sekce s aktuáln� ak�ním, 

sezónním a zlevn�ným zbožím. Budou do ní umís�ovány klimatiza�ní jednotky ve výpro-

deji, repasované a jinak zlevn�né kusy. Pro �adu zákazník� je sleva velkou motivací a tato 

sekce má velký potenciál na úsp�ch. Zákazním v sektoru B2B se po p�ihlášení budou zob-

razovat jiné výše slev a ceny, než pro sektor B2C. Na tuto sekci budou cílené PPC kampa-

n� z Adwords, Sklik i eTarget, jak bylo výše uvedeno. Implementace sekcí do webu si dle 

p�edb�žné konzultace vyžádá náklad cca. 5000,- K�. 

5.5.1 Affiliate a v�rnostní programy 

Další forma podpory prodeje v sektoru B2C je v rámci projektu zvolena jako „V�rnostní 

program pro zákazníky“. Jde o výhody pramenící z loajality p�i opakovaném nákupu. Mo-

tivace k nákupu a používání firemního e-shopu bude probíhat formou sbírání bod� za kaž-

dý nákup v e-shopu a následná procentuální sleva. P�ed každým nákupem se zákazník na 

webu firmy bude registrovat a získá krom� p�ihlašovacího jména a hesla také vlastí bonu-

sový ú�et. P�i každém nákupu se mu na�te ur�itý po�et bod�, který m�že, ale nemusí vyu-

žít na slevu p�i dalším nákupu.  

Velmi podobný v�rnostní program bude zaveden i pro sektor B2B. Zde bude také probíhat 

na�ítání bod�. Rozdíl bude pouze v odm�nách. V sektoru B2B nebudou poskytovány slevy 

za nákup dalšího zboží, ale za ur�itý po�et bod� obdrží klient nap�. �isti�ku vzduchu, nebo 

jiné za�ízení zdarma. Zákazníci s ur�itým po�tem bod� budou také zváni na r�zné firemní 

spole�enské akce, získají nap�. dopravu zdarma nebo montážní školení zdarma. 

V rámci projektu je dále navrhováno z�ízení affiliate programu. Tento programu bude za-

ložený na spolupráci mezi majitelem webu, firmou Impromat Klima, a jeho partnery. Na 

firemním webu bude vytvo�ena samostatná stránka s nabídkou zapojení se do affiliate pro-

gramu pro širokou ve�ejnost. Majitelé webových stránek mohou firmu kontaktovat a navá-

zat spolupráci. Za p�ivedené návšt�vníky budou dostávat provizi, dle útraty zákazníka ve 

firemním e-shopu. Provizní partner se tak bude sám snažit o co nejefektivn�jší propagaci 

firemních produkt� a služeb. Provize bude nabízena pouze na uskute�n�né nákupy v e-

shopu, nikoliv za pouhé p�ivedení návšt�vníka. Návšt�vníci budou sledování pomocí coo-

kies. V sou�asné dob� lze u poradenských spole�ností zakoupit již hotový affiliate program 

a pouze ho implementovat do firemních stránek. Cena programu se odvíjí od jeho složitos-

ti, v p�ípad� firmy Impromat Klima posta�í základní verze. 
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V�rnostní programy pro zákazníky, podobn� jako affiliate partnerské programy jsou place-

ny z marže, nebudou tedy zapo�ítány do projektového rozpo�tu. Nicmén� implementace 

t�chto systém� do webu a jejich následná propagace již peníze stojí. Zavedení bonusového 

systému do webu nebude, dle konzultace se správcem webu, p�íliš složité a lze ho provést 

s nákladem asi 5.000,- K�. 

5.6 P�ímý marketing 

Firma Impromat Klima spol. s r. o. již v sou�asné dob� aplikuje �adu nástroj� p�ímého 

marketingu po internetu. Tyto nástroje byly popsány v analytické �ásti práce. Proto bude 

tato �ást zam��ena na vhodné dopln�ní již používaných nástroj�. 

5.6.1 Direct e-mail 

Jak je uvedeno v kapitole 4.3.2. firma v sou�asné dob� využívá direct mailingu v pom�rn� 

kvalitní form� i rozsahu a to jak v��i obchodním partner�m, tak i zam�stnanc�m. Pro fir-

mu Impromat Klima je e-mail jeden z hlavních komunika�ních kanál�. Rozesílány jsou 

v pravidelných (zpravidla m�sí�ních) intervalech newslettery na p�edem vytipované skupi-

ny zákazník�, jejichž obsahem jsou zpravidla informace o novinkách v sortimentu, služ-

bách, akcích, výprodejích apod. 

V rámci projektu je navrhováno n�kolik opat�ení ke zlepšení funkcí t�chto newsletter�. 

Prvním opat�ením je zlepšení grafické stránky sou�asných newsletter�. To by mohlo nastat 

v souvislosti s navrhovaným opat�ením v kapitole 5.9. – p�ijetí odborného grafika. Grafic-

ký vzhled a optická zajímavost newsletter� jsou vedle jeho obsahu d�ležitým prvkem pro 

úsp�ch. Sou�asná grafika v newsletterech není p�íliš zajímavá, což je škoda i vzhledem 

k faktu, že obsah je pom�rn� kvalitní.  

Dalším opat�ením je zvýšení interaktivity newsletter�. V sou�asné dob� newslettery pouze 

informují a málo vybízejí k akci. Bylo by nap�. vhodné do nich p�ímo umístit nákupní for-

mulá� - kolonku vybízející k nákupu daného typu zlevn�ného zboží, o kterém informuje. 

To je pouze jeden z p�íklad�, možností zvýšení interaktivity je mnohem více, vždy záleží 

na obsahu konkrétního newsletteru.  

Vhodné by bylo také zavést m��ení a zp�tné vazby newsletter�, které nejsou v sou�asné 

dob� v�bec sledovány. M��ení lze provád�t nap�. pomocí cookies, nebo prost�ednictvím 

firemního ú�tu v Google Analytics a konverzí. 
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V sektoru B2C je navíc možné do newsletter� vkládat také obchodní tipy, katalogy a bro-

žury ke stáhnutí. Možné také je krom� standardního HTML formátu využívat r�zné fla-

shové animace, pro další zatraktivn�ní e-mailu. 

Krom� stávající CRM firemní databáze sou�asných zákazník� lze pro rozesílání direct 

mail� využít i služeb poradenské agentury. Ta m�že za úplatek zajistit nákup databáze no-

vých potencionálních zákazník�. V p�ípad� rozesílky na 10 tisíc direct mail�, bude orien-

ta�ní cena i s grafickým návrhem kolem 10 tisíc korun. Rozesílku je vhodné b�hem násle-

dujícího roku ješt� alespo
 jednou zopakovat. Výb�r cílových e-mail� lze provést podle 

r�zných socio-demografických ukazatel�, dle aktuálních pot�eb firmy a nutného zacíleni. 

5.6.2 Mobilní marketing 

Mobilní služby jsou v oblasti p�ímého marketingu pom�rn� novinkou, ovšem vzhledem 

k penetraci mobilních telefon� mezi obyvatelstvem velmi perspektivní. Firma Impromat 

Klima v sou�asné dob� nevyužívá žádných forem m-marketingu, a proto se možností nabí-

zí celá �ada. Je ovšem nutné brát ohled na p�edem stanovený rozpo�et projektu, proto jsou 

navrhována pouze ty opat�ení, které je možné reáln� aplikovat.  

V oblasti m-marketingu je v p�ípad� firmy Impromat Klima vhodné se zam��it spíše na 

B2C sektor a to konkrétn� na podporu komunikace, propagaci zna�ky a ší�ení informací.  

Možností je nap�. vytvo�ení SMS výherní sout�že pro zákazníky firmy Impromat Klima. 

Firma by také mohla vytvo�it a umístit na své stránky ke stažení speciální logo s firemní 

grafikou. Další možností je také zjiš�ování aktuálního stavu bod� osobním kontu u firmy.  

Prost�ednictvím SMS zpráv lze také zákazníky upozor
ovat na novinky a ak�ní výprodeje 

sortimentu. SMS zprávy mají totiž jednu zásadní výhodu. Pokud je uživateli na telefon 

zpráva doru�ena, je tém�� jisté, že si ji pokaždé p�e�te. Výhodou je také vysoká možnost 

personalizace, výb�ru cílové skupiny, ú�innost zp�tné vazby a možnost automatického 

zpracování a vyhodnocení. 

Netušené možnosti pak nabízí propojení s firemním CRM systémem. Pomocí SMS zpráv 

by firma mohla informovat své zákazníky nap�. o blížícím se servisním intervalu jejich 

klimatiza�ního za�ízení, nebo práv� v�as nabídnout dopl
kovou službu nebo výrobek.  

P�ednosti mobilního marketingu se ješt� stup
ují v p�ípad�, že je vhodn� kombinován s 

internet marketingem, a� už jde o propracovanou webovou prezentaci, specializovanou 

microsite nebo e-mail marketing. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 85 

 

5.7 Webové stránky a e-shop 

	ada vylepšení stávajících webových stránek firmy Impromat Klima spol. s r. o. i e-shopu 

byla už navržena už v p�edchozích kapitolách. M�žeme vzpomenout nap�. kvalitní copy-

writing, z�ízení výprodejové sekce, z�ízení diskuzí pod produkty atd. Následující kapitola 

se proto bude v�novat pouze už jen vhodnému dopln�ní t�chto návrh�. 

Již �áste�n� navrhované doporu�ení bylo z�ízení sekce "Pro obchodníky", p�ístupné pouze 

pod heslem a obsahující podrobn�jší informace, v�etn� konkrétních velkoobchodních slev 

pro daného obchodního partnera. P�ístup do sekce bude podmín�n zalogováním do systé-

mu. Každý obchodní partner firmy obdrží po spln�ní ur�itých podmínek od obchodního 

odd�lení firmy Impromat Klima své logovací údaje. Po p�ihlášení do systému si partner 

m�že prohlédnout svou historii nákup�, vytisknou si p�ehled faktur, p�ihlásit se do e-shopu 

pod svou slevovou skupinou, stáhnout si servisní manuály pro jednotlivé výrobky atd. Toto 

opat�ení jednak p�isp�je k transparentnosti celého obchodního vztahu s partnerem a za dru-

hé ušet�í zam�stnanc�m firmy Impromat Klima �as na odpovídání dotaz� nebo vystavová-

ní faktur. Zárove
 bude možné oslovovat konkrétní obchodníky s personalizovanými ná-

vrhy, doporu�eními a nabídkami. Do budoucna bude možné cely proces propojit s CRM a 

nabídky provád�t automaticky.  

Personalizace souvisí i se segmentem B2C. Zde je navrhováno z�ízení sledování nákup� 

konkrétních zákazník� pomocí tzv. cookies. Pokud nap�. návšt�vník p�i první návšt�vn� 

webu otev�e stránky s ur�itým typem klimatizace, nebo dokonce proveden nákup, p�i jeho 

další návšt�v� mu bude automaticky doporu�eno související zboží a služby k této konkrétní 

klimatizaci. Cookies bude možné využít také v obchodní technice cross-selling a up-selling 

p�i zadávání objednávek. Z�ízení automatického systému pro sledování a vyhodnocování 

cookies není p�íliš technicky náro�né a pohodln� se vleze do zbývajícího rozpo�tu.  

Vhodné by bylo také umožn�ní platby v e-shopu prost�ednictvím platební karty. V sou�as-

né dob� je možná platba pouze bankovním p�evodem, což celý obchodní proces nep�íjem-

n� zdržuje. Platební bránu lze do e-shopu implementovat prost�ednictvím aplikace n�které 

z �eských bank, nap�. �eské spo�itelny a.s. Banky nabízejí obchodník� již hotové �ešení. 

Samotná implementace je p�i dodržení ro�ního obratu nad 100.000,- K� bezplatná, ú�tová-

ny jsou pouze procenta z prodeje. Proto i tuto službu nebudeme zahrnovat do stanoveného 

rozpo�tu. Krom� platební karty by bylo vhodné umožnit zaplacení zboží také prost�ednic-
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tvím tzv. mikroplateb. Zde je doporu�ováno z�ízení firemního ú�tu v systému PaySec u 

�SOB a.s. Tento systém je rovn�ž bezplatný.  

   

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

 

D�ležitým opat�ením v rámci firemního webu je z�ízení nástroje umož
ujícího získávat 

zp�tnou vazbu od návšt�vník� a zákazník�. Ta m�že být použita pro další zlepšování nejen 

webových stránek, ale i firemních služeb a produkt�. Tuto zp�tnou vazbu lze získat velmi 

jednoduše a levn�, nap�. formou umíst�ní ankety nebo dotazníku ke konkrétnímu produktu 

nebo služb�, p�ípadn� i na homepage. Ankety lze v pravidelných �asových intervalech ob-

m�
ovat, dle aktuálních pot�eb obchodního odd�lení firmy.  

V rámci firemních stránek je také doporu�eno z�ídit doposud chyb�jící sekci FAQ, neboli 

�asto kladené otázky. Tato stránka je velmi �asto využívána na všech moderních a dob�e 

spravovaných webech. Firma zde vypíše zákazníky nej�ast�ji pokládané otázky z oblasti 

nejen firemních produkt�, ale i dopl
kových služeb, dopravy, reklamace, údržby atd., sa-

moz�ejm� v�etn� odpov�dí. Smyslem této stránky je ušet�it �as firemním pracovník�m p�i 

odpovídání na stále se opakující dotazy.  

Velmi d�ležitá je také �astá aktualizace celého webu, jednotlivých sekcí, diskuzí pod pro-

dukty apod. tak, aby bylo na první pohled viditelné, že jsou stránky udržovány a že se 

s nimi pracuje. Nic neodradí návšt�vníka více než zastaralé informace a neaktuálnost.  

5.8 Další návrhy a doporu�ení 

Návrhy a doporu�ení v této kapitole se nezam��ují pouze na oblast internetu, ale jsou uve-

deny tak, aby vhodn� doplnily nástroje a opat�ení navrhované v tomto projektu. 

Prvním opat�ením je zdokonalení sou�asného CRM systému firmy. Impromat Klima 

v sou�asné dob� využívá CRM systém pouze jako adresá� sou�asných zákazník� a odb�ra-

tel�. U jednotlivých záznam� jsou sice vypln�na kritéria, zda se jedná o koncového nebo 

firemního zákazníka, zda je o realiza�ní, projek�ní nebo montážní firmu a je sledována i 
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�ada dalších atribut�. Problémem je, že CRM systém je z velké �ásti manuální, tedy �ada 

proces� neprobíhá automaticky. V p�ípad� pot�eby si pracovník obchodního odd�lení sice 

m�že ru�n� vyhledat pot�ebnou informaci, ale systém ho sám p�edem neupozorní. Kvalitní 

CRM systém je v sou�asné dob� d�ležitým p�edpokladem úsp�chu. Vhodné by bylo kon-

zultovat možnost rozší�ení na vyšší verzi s více funkcemi. Systém by nap�íklad mohl au-

tomaticky rozesílat emailové nabídky pro vytipované okruhy zákazník�, upozor
ovat kli-

enty na blížící se servisní interval jejich klimatiza�ního za�ízení, nebo personalizovat roze-

sílání newsletter� a nabídek. Možností využití je opravdu mnoho.  

Jak bylo v projektu již n�kolikrát zmi
ováno, jeví se jako vhodné a ú�elné p�ijetí zam�st-

nance specializovaného na tvorbu grafiky. Kvalitní grafika by zatraktivnila nejen webové 

stránky, ale i pravidelné newslettery a všechny další propaga�ní materiály firmy. Tento 

zam�stnanec by zcela jist� ve firm� nalezl dlouhodobé uplatn�ní.  

Vlastní zam�stnanec – specialista by byl pro firmu vhodný také v oblasti SEM. 	ešením 

by mohlo být p�eškolení n�kterého ze sou�asných zam�stnanc�. Tento pracovník by pro-

vád�l nap�. registraci firemních zápis� do katalog� a vyhledáva��, vytvá�el by pravidelné 

reporty výkonnosti PPC ú�t�, provád�l by správu a optimalizaci PPC kampaní, plánoval by 

jednotlivé on-line kampan� a provád�l by �adu dalších �inností spojených s internetovým 

marketingem. Do�asn� lze tohoto zam�stnance nahradit poradenskou agenturou, z dlouho-

dobého hlediska je ale zcela jist� výhodn�jší mít pro tuto práci vlastního zam�stnance, kte-

rý bude lépe rozum�t pot�ebám firmy.  

Firma Impromat Klima spol. s r. o. by mohla p�i výprodejích a sezónních „�išt�ních skla-

d�“ využít také nejr�zn�jších inzertních server� a online bazar�, kde by umís�ovala kon-

krétní výprodejové produkty. T�mito servery jsou nap�. Bazoš.cz, Annonce.cz,  I-Bazar.cz 

nebo Aukro.cz. 

5.9 Nákladová analýza projektu 

Kvalitní a d�kladná kalkulace náklad� je d�ležitou sou�ástí každého projektu. Bez dosta-

te�ného finan�ního zajišt�ní se žádný projekt neobejde. Náklady jsou ve v�tšin� p�ípad� 

jedním z rozhodujících faktor�, zda bude ur�itý projekt realizován �i nikoliv. 

Firma Impromat Klima spol. s r. o. má na rok 2010 vy�len�no ve svém rozpo�tu na marke-

ting 2,5 mil K�. Náklady, které si vyžádá realizace tohoto projektu, jsou vy�ísleny níže v 

tabulce a �iní celkem 200.000 K�, v�etn� rezervy. Z hlediska praktické realizovatelnosti 
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projektu má spole�nost na tuto investici dostatek vlastních zdroj� a nevzniknou tedy další 

náklady plynoucí nap�. z �erpání úv�ru. Firma tedy bude schopná pokrýt náklady projektu 

ze stávajícího, již schváleného, rozpo�tu na marketing a projekt bude moci být realizován. 

�ást opat�ení, souvisejících s implementací jednotlivých krok� projektu, bude sv��ena za-

m�stnanc�m firmy Impromat Klima spol. s r. o., kte�í tyto �innosti provedou v rámci své 

pracovní doby. Z tohoto d�vodu nebudou v níže uvedené tabulce náklady na tyto �innosti 

vy�ísleny ani zobrazeny, jelikož spadají do fixních mzdových náklad�. 

 

Tab. 3. P�ehled náklad� projektu. [vlastní zpracování ] 

�innost Cena 
Textová PPC reklama v Adwords, Sklik 90.000,- K� 
Grafická PPC reklama v Adwords 9.000,- K� 
Paid Placement grafické bannery 15.000,- K� 
Zápis Praktik na 12 m�síc� 7.000,- K� 
Registrace do katalog� 1.500,- K� 
Kontextová reklama Adwords, eTarget 15.000,- K� 
PPC textová i grafická reklama na Facebook 9.000,- K� 
Odm�na poradenské agentu�e za správu PPC ú�t� 7.000,- K� 
Tvorba grafických banner� pro Paid Placement 3.000,- K� 
Založení a správa ú�tu Analytics, v�etn� nasazení sledo-
vacích kód� 2.000,- K� 

Mobilní marketing – SMS zprávy 1.000,- K� 
Z�ízení sekce e-shopu pro B2B sektor 5.000,- K� 
Zaškolení zam�stnanc� firmy Impromat Klima 5.000,- K� 
Spot�ebitelská sout�ž pro B2C sektor 15.000,- K� 
Oprava a dopln�ní webových stránek firmy 8.000,- K� 
Implementace affiliate programu 5.000,- K� 
Nákup direct-mailové databáze 10.000,- K� 
CELKEM za t�i m�síce 207.500,- K� 

 

Firma Impromat Klima m�že samoz�ejm� pro d�kladn�jší finan�ní analýzu navrhovaného 

projektu využít také n�které z dalších metod hodnocení efektivnosti investic. Vzhledem k 

faktu, že se nejedná o p�íliš složitý projekt, m�la by posta�it n�která ze statických metod, 

nap�. metoda ROI neboli návratnost investic. Vzhledem k pom�rn� krátké t�ím�sí�ní �aso-

vé délce projektu se nejeví jako nutné využívat dynamické metody p�ihlížející k faktoru 

�asu. Finan�ní analýza za pomocí t�chto metod však už není vzhledem k omezenému roz-

sahu této práce její sou�ástí. 
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5.9.1 Návratnost investic 

Za efekt z investice se považuje zisk. Vychází se z toho, že jak zm�ny v objemu prodej�, 

tak zm�ny v nákladech, které investice vyvolá, se promítnou v zisku, který tak dostate�n� 

charakterizuje p�ínos investice. [10] 

V rámci nákladové analýzy projektu je níže uveden alespo
 jednoduchý výpo�et statického 

ukazatele návratnosti investic – ROI.  Pro základní výpo�et ROI sta�í dosadit do vzorce 

ROI (%) = výnosy / investice * 100. P�edpokládané výnosy byly ur�eny odborným odha-

dem, na základ� p�edpokládaných konverzních pom�r� jednotlivých opat�ení. 

 

ROI (%) = %265%241
500.207

000.550000.500
až

K�
K�až =  

 

Firma Impromat Klima spol. s r. o. si pro tento projekt stanovila minimální požadovanou 

míru zúro�ení 50%. Jak je na první pohled patrné, procentuální návratnost investice je 

ovšem daleko vyšší a proto by investice m�la být realizována. 

 

5.10 �asová charakteristika projektu 

Jednotlivé navržené kroky projektu je t�eba definovat také z �asového hlediska. Je t�eba 

ur�it návaznost jednoho kroku na druhý a jejich �asové ohodnocení. �asová charakteristika 

je d�ležitá také z hlediska délky vázanosti prost�edk�. 

Firma Impromat Klima spol. s r. o. požaduje, aby byl projekt realizován v letních m�sících, 

z d�vodu nejv�tší poptávky po klimatizacích v tomto období. Celková délka projektu je 

stanovena na 32 týdn�, samotný provoz jednotlivých kampaní pak prob�hne v pr�b�hu 12 

týdn�. Za�átek projektu je p�edb�žn� stanoven na 1. �erven 2011.  

Projekt byl roz�len�n do 24 �inností, ozna�ených písmeny abecedy. Dobu trvání jednotli-

vých �inností v týdnech a jejich návaznost ukazuje tabulka �. 3. �asový plán projektu byl 

zpracován pomocí programu WinQSB a metody CPM (Critical Path Method – metoda 

kritické cesty). Tato metoda je deterministická, tedy doby trvání všech �inností jsou pevn� 

dané. Pro každou �innost projektu odvozujeme následující 4 �asové charakteristiky, které 

jsou v tomto p�ípad� automaticky vypo�ítány programem WinQSB: 
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- nejd�íve možný za�átek (ZMij) 

- nejd�íve možný konec (KMij) 

- nejpozd�ji p�ípustný za�átek (Zpij) 

- nejpozd�ji p�ípustný konec (KPij) 

 

Tab. 4. P�ehled �inností projektu, jejich návaznost a trvání [vlastní zpracování] 

Fáze 

projektu 
�innost Popis �innosti P�edchozí  

�innost 

Doba trvání 

(týdny) 

In
ic

ia
�n

í 

A Rozhodnutí o pot�eb� projektu - 1 

B Sb�r informací A 4 

C Analýza sou�asné situace B 2 

D Vyhodnocení výsledk� C 1 

E 
Sestavení �len� projektového týmu, 

proškolení a rozd�lení úkol� 
D 1 

Pl
án

ov
ac

í 

F Stanovení cíl� E 1 

G Výb�r poradenské agentury F 2 

H �asový plán G 1 

I Plán náklad� G 1 

J Identifikace rizik a  jejich eliminace G 2 

R
ea

liz
a�

ní
 

K 
Reorganizace webových stránek a e-

shopu, copywriting 
J,I,H 4 

L 
Tvorba grafických návrh� banner�, 

p�edložení variant a výb�r. 
I 1 

M 
P�íprava a spušt�ní Affiliate a partner-

ského programu 
I 2 

N 

Založení a nastavení PPC ú�t� 

Adwords, Sklik, eTarget, Facebook, 

výb�r klí�ových slov a text� 

K 1 

O Provedení optimalizace SEO K 1 

P Zprovozn�ní ú�tu Analytics K 1 

Q 
Registrace do katalog� a map, lin-

kbuilding 
F 1 

R Umíst�ní paid placement banner� K 1 

S Registrace do vyhledáva�� zboží F 1 

ZMij   KMij           

�INNOSTI          

ZPij    KPij 
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T Spušt�ní spot�ebitelské sout�že K 2 

Z
áv
�r

e�
ná

 U Kontrola funk�nosti nových opat�ení 
L,M,N,O,P,

Q,R,S,T 
2 

V Vyhodnocení pr�b�hu projektu U 12 

W Porovnání výsledk� s cíly V 1 

X Kritika W 1 

 

Metoda CPM má 3 fáze: 

1) Výpo�et nejd�íve možných za�átk� a konc� �inností. 

2) Výpo�et nejpozd�ji p�ípustných za�átk� a konc� �inností. 

3) Výpo�et �asových rezerv (rezerva celková, volná a nezávislá). 

Výpo�et kritické cesty a �asových rezerv je obsažen v následující výsledné tabulce. 

 

Tab. 5. Výpo�et kritické cesty a �asových rezerv [zpracováno v pro-

gramu WinQSB] 
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Firma Impromat Klima si stanovila požadavek na trvání projektu v maximální délce 39 

týdn� (9 m�síc�). Inicia�ní fáze bude trvat 9 týdn�, plánovací fáze 5 týdn�, fáze realiza�ní 

6 týdn� a fáze záv�re�ná by se m�la uskute�nit b�hem 16 týdn�. Skute�ná délka projektu 

bude 36 týdn�. Z výše uvedeného nám tedy vyplývá, že vznikla �asová rezerva 3 týdny, 

která by mohla být využita na mimo�ádné situace. 

V sí�ovém grafu jsou �erven� znázorn�ny kritické cesty, na nichž leží �innosti, u kterých je 

celková rezerva rovna nule (nejpozd�ji p�ípustný konec mínus nejd�íve možný konec). 

 

 

Obr. 17. Uzlov� ohodnocený sí�ový graf projektu. [zpracováno v programu WinQSB] 

 

5.11 Riziková analýza projektu 

Riziko je p�irozenou sou�ástí každého projektu. Je to nejistota, která se m�že i nemusí vy-

skytnout a p�edstavuje nebezpe�í, které je nutné definovat, minimalizovat a optimálním 

zp�sobem �ídit. Rizika mohou být v mnoha oblastech, nap�. �asová, finan�ní, personální 

apod. V projektu efektivního internetového marketingu firmy Impromat Klima spol. s r. o. 

byla identifikována rizika, uvedená v tabulce �. 6. 
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Tab. 6. P�ehled rizik projektu [vlastní zpracování] 

�íslo Riziko Dopad Pravd�podobnost 

1. Nesprávný výb�r poradenské agentury 9 10% 

2. Navržený projekt nebude dosahovat p�edem 
o�ekávaných výsledk� 9 20% 

3. Špatn� zvolený finan�ní limit jednotlivých 
kampaní 5 30% 

4. Špatné na�asování jednotlivých nástroj� 6 15% 
5. P�ekro�ení plánu náklad� 3 15% 
6. Volba špatných klí�ových slov 7 20% 
7. P�ekro�ení doby trvání projektu 3 10% 
8. Chybovost a výpadky e-shopu 10 5% 

9. P�echod zákazník� ke konkurenci v p�ípad� 
nerealizace projektu 8 35% 

10. Selhání poskytovatel� reklamního prostoru 8 5% 
11. Nedostate�ná kvalifikace zam�stnanc� 8 60% 
12. Špatný odhad konkurence 4 15% 

 

Z uvedené tabulky vyplývá, že riziky s nejv�tším dopadem na projekt firmy Impromat 

Klima spol. s r. o. je nefunk�nost firemního e-shopu, nesprávný výb�r poradenské agentury 

a nedosahování p�edem o�ekávaných výsledk�. Naopak malý negativní dopad na projekt 

by m�lo p�ekro�ení finan�ních náklad� nebo špatný odhad konkurence.  

Z pohledu pravd�podobnosti se jeví jako nejv�tší riziko nedostate�ná kvalifikovanost za-

m�stnanc� a špatn� zvolený finan�ní limit jednotlivých kampaní. Z výše uvedené tabulky 

je tedy na první pohled viditelné, že ty rizika, která by m�la nejv�tší negativní dopad na 

projekt mají sou�asn� i nízkou pravd�podobnost. Z tohoto pohledu je tedy celkové riziko 

neúsp�chu nízké. 

Každé riziko se dá samoz�ejm�, alespo
 �áste�n�, eliminovat. Proto dále uvádím výb�r 

jednotlivých opat�ení, která je vhodné p�ijmout, aby se výskyt daného rizika snížil, nebo 

nejlépe aby k ohrožení rizikem v�bec nedošlo. 

1. Chybovost a výpadky e-shopu - tomuto riziku lze p�edejít d�kladnou kontrolou a 

testováním. 

2. Nesprávný výb�r poradenské agentury - velmi d�ležitým kriteriem úsp�chu se stává 

již p�edb�žný výb�r poradenských agentur. Do užšího výb�r lze zahrnout pouze ty 

agentury, které již v minulosti dosáhly prokazatelných úsp�ch�, ov��itelných refe-
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rencemi. Vhodné také je, aby vybraná agentura vlastnila celosv�tov� uznávaný cer-

tifikát Google Qualified Company. Komunikace agentury by m�la být pružná a fle-

xibilní. Ideáln� by vybraná agentura m�la poskytnout garance na p�edem ur�ené 

rozmezí dosahovaných výsledk�. V tomto sm�ru je tedy vhodné se zam��it na 

právní základnu celého vztahu. Následn� je d�ležitou sou�ástí také pr�b�žná kont-

rola nad jednotlivými �innostmi. 

3. Navržený projekt nebude dosahovat p�edem o�ekávaných výsledk� – U kampaní 

zadaných poradenské agentu�e lze tomuto riziku p�edejít p�edem stanoveným roz-

mezím výsledk� ve spole�né smlouv� o spolupráci. U kampaní realizovaných za-

m�stnanci firmy je vhodné riziku p�edcházet nap�. dostate�ným proškolením vy-

braných zam�stnanc�, nebo pravidelnou �astou kontrolou pr�b�žných výsledk�.  

4. Volba špatných klí�ových slov – Tomuto riziku lze p�edejít n�kolika zp�soby. Jed-

ním z nich je d�kladná kontrola relevantnosti klí�ových slov a frází proškoleným 

zam�stnancem. Vhodnost za�azení jednotlivých slov lze také ov��it za pomocí ná-

stroje Odhadu provozu vyhledávání, implementovaného v ú�tu Adwords.  

5. Špatn� zvolený finan�ní limit jednotlivých kampaní – Eliminace tohoto rizika souvi-

sí se samotným �asovým i finan�ním plánem projektu. Výši finan�ního limitu jed-

notlivých kampaní lze p�edem stanovit na základ� odborného odhadu dosahova-

ných výsledk�. U kampaní s p�edpokládanými nejlepšími výsledky nasadíme nej-

vyšší finan�ní limit. D�ležitým faktorem úsp�chu je také pravidelná kontrola vý-

konnosti kampaní. Již po n�kolika dnech provozu lze dle dosažených výsledk� usu-

zovat další vývoj a p�ijmout p�ípadná nápravná opat�ení. 

Vzhledem k omezenému rozsahu této práce nelze d�sledn� popsat možnosti eliminace 

všech rizik, proto byly vybrány jen výše uvedené.  

5.11.1 Plán kontroly 

Pro lepší eliminaci rizik je dobré stanovit plán kontroly, který bude p�ed i v pr�b�hu reali-

zace projektu dohlížet zejména na výkonnost jednotlivých navržených opat�ení, na zp�tnou 

vazbu, návšt�vnost, po�et konverzí atd. D�ležité bude kontrolovat dodržování nejen dosa-

hovaných výsledk�, ale i finan�ního a �asového limitu, zda je v souladu s plánem.  

Jednou z hlavních kontrol je pak kontrola v záv�re�né fázi, kdy se porovná kone�ná realita 

s plánem, zejména celková výše náklad�, �asový limit a spln�ní p�edem stanovených cíl�. 
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5.12 M��ení ú�innosti navrhovaných opat�ení 

Jednou z výhod, a také d�vodem, pro� byl v projektu firmy Impromat Klima spol. s r. o. 

zvolen PPC systém Adwords, Sklik a eTarget, je jejich velmi dobrá statistická m��itelnost 

výsledk�. V jednom systému je integrováno mnoho nástroj� m��ení. Krom� propojení ú�tu 

Adwords s Google Analytics je p�ímo v Adwords implementován tzv. „Report Center“. 

Jde o on-line zobrazování výsledk�, ú�tu, kampaní, sestav, jednotlivých klí�ových slov i 

variací inzerce, vše za konkrétn� zvolené �asové období. Krom� zobrazení je zde možno 

sledovat i po�et kliknutí, konverze, frekvenci, zásah, interakci, ukazatele CTR, CPC a �adu 

dalších faktor�, d�ležitých pro vyhodnocování a další správu kampan�. V ú�tech firmy 

Impromat Klima budou sledovány zejména tyto faktory: míra prokliku CTR, konverzní 

pom�r a cenu za klik CPC.  

Pro výkonnost PPC ú�t� firmy Impromat Klima bude také d�ležité mít spo�ítánu maxi-

máln� udržitelnou cenu za získaného návšt�vníka, kterou následn� nastavíme v ú�tu. Po-

kud nebudou zapo�ítány náklady na správu kampan�, maximální CPC zjistíme následovn�: 

Hodnota získaného návšt�vníka v e-shopu = pr�m�rná marže v dané kategorii výrobk� = 

nap�. 5.000,- K� / ks. Konverzní pom�r dané kategorie e-shopu = 1%, tedy nákup provede 

zhruba každý 100 návšt�vník. Víme tedy, jak vysoké náklady si m�žeme dovolit na získání 

jednoho zákazníka (max. 5000,- K�), i kolik nás m�že maximáln� stát jeden návšt�vník 

(50,- K�). Pro každou kategorii výrobk� bude proveden daný výpo�et, aby odpovídal reál-

nému stavu a možnostem firmy.  

Reklama bez kontroly návratnosti je doslova „vyhazováním pen�ž z okna“. Testovat se 

budou jednotlivé slova, reklamní texty, cílení i pozice. P�i testování bude použito nástroje 

Conversion Tool implementovaného v ú�tu Adwords. U dlouhodobé optimalizace budou 

využívány metody zvyšování CTR, snižování náklad�, zvyšování konverzního pom�ru a 

zvyšování návšt�vnosti.  

Dále bude v PPC ú�tech nastaveno pravidelné zasílání report� na email obchodního �edite-

le. Reporty budou zasílány v týdenních intervalech. V p�ípad� pot�eby lze interval zm�nit, 

p�ípadn� nahlížet do jednotlivých ú�t� on-line. 

Správa PPC ú�tu v pr�b�hu t�í m�síc� projektu by byla považována za úsp�šnou, pokud by 

probíhala nap�. následujícím zp�sobem: 
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Tab. 7. Vzorové ukazatele výsledk� [vlastní zpracování] 

Ukazatel 1. m�síc 3. m�síc Zm�na 

Imprese 21000 20454 -2,6 % 

Klik� 400 864 +116,0 % 

CTR 1,90 % 4,27 % +121,7 % 

CPC 8,90 K� 6,48 K� -27,1 % 

Pozice 4,78 3,53 +26,2 % 

Konverze 1,1% 3,46% +215,2 % 

 

U grafických reklam v PPC ú�tech probíhá m��ení totožn�, jako u textových reklam. Jedi-

ným rozdílem je, že u grafických reklam není logicky možné ov��ovat ú�innost textových 

variací, nýbrž bude sledována úsp�šnost jednotlivých grafických variant. Grafické reklamy 

jsou sou�ástí PPC ú�t�, a proto bude využíváno stejných ukazatel� jako v p�ípad� textu. 

Na Facebooku bude výkonnost PPC reklamy sledována pomocí nedávno zavedeného ná-

stroje „Facebook Conversion Tracking“, umož
ujícího pokro�ilé m��ení efektivity re-

klamních kampaní. Sledování bude možné na základ� vytvo�ené zna�ky Tracking Tag, 

vytvo�ené ve Facebook PPC ú�tu a následn� umíst�né na webové stránky firmy. Sledování 

statistik je op�t možné jak on-line, tak i pravidelným zasílám report� na email. 

U paid placement banner� budou k m��ení využívány dv� formy m��ení. Prvotn� budou 

sledovány statistiky poskytovatele prostoru. Jelikož tyto statistiky budou získávány ze ser-

veru poskytovatele, bude vhodné �as od �asu zkontrolovat jejich pravdivost. Tu lze prov�-

�it za pomocí firemního ú�tu Google Analytics, který by m�l zobrazovat p�ibližn� stejný 

po�et návšt�vník� z p�íchozí stránky poskytovatele. 

V rámci projektu je také navrhováno vložení kolonky „Kde jste se o nás dozv�d�li“ do 

objednávkového formulá�e ve firemním e-shopu. Na výb�r budou varianty: internet, tisk, 

veletrh, rozhlas, atd. Vypln�ní této kolonky firm� poskytne zp�tnou vazbu a další cenné 

informace o prvotním kontaktu na firmu. Nejú�inn�jší formu propagace lze pak nadále 

podporovat a rozši�ovat. 

Neustálé m��ení a vyhodnocování je tedy neodmyslitelným a ur�ujícím faktorem pro bu-

doucí kvalitní optimalizaci a správu firemních PPC ú�tu. PPC kampan� vlastn� ani nelze 

nastavit napoprvé dokonale. Vše co na za�átku bude navrženo špatn�, m�žeme pozd�ji, až 
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se pou�íme, opravit. Maximáln� nás to bude stát �as navíc.  Kampan� je nutné neustále 

vylepšovat a optimalizovat, snažit se o lepší texty inzerátu a hledat nová klí�ová slova, 

abychom získávali více návšt�vník� a konverzí. Pokud to nebudeme d�lat my, jist� to bude 

d�lat konkurence a i sebelépe nastavená kampa
, pokud se o ni nikdo nestará, v konku-

ren�ním boji d�íve �i pozd�ji neobstojí a její výsledky se budou zhoršovat. 

Cílem veškerého m��ení a optimalizace je schopnost ur�it, která reklama nám reáln� p�i-

nesla kolik pen�z a v jakém pom�ru jsou tyto peníze k náklad�m na onu reklamu. 

5.12.1 Google Analytics 

Google Analytics je na první seznámení velmi jednoduchý a intuitivní. Pod pokli�kou však 

skrývá spoustu pokro�ilých funkcí, možností a nastavení. Ve firm� Impromat Klima bude 

využíván v mnoha oblastech. Bude sledován a analyzován výkon jednotlivých reklam, 

PPC ú�t�, grafických banner�, po�et objednávek v e-shopu od p�íchozích návšt�vník� 

z jednotlivých web� a odkaz�, úsp�šnost kampaní na Facebooku, ú�innost newsletter�, on-

line formulá��, efektivitu PR aktivit a �adu dalších a dalších funkcí. Lze prakticky sledovat 

veškeré aktivity firmy v oblasti e-komerce, m-komerce a internetu v�bec.  

 

 

 

Obr. 18. Snímek ú�tu Google Analytics [vlastní zpracování] 
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Po samotném nastavení ú�tu Analytics bude provedeno jeho propojení s ú�tem Adwords. 

To firm� Impromat Klima umožní nejen zjistit po�et proklik�, ale i pohyb návšt�vník� na 

webu, kolik z nich a za kolik nakoupilo, kolik stránek pr�m�rn� zhlédli a jaká byla návrat-

nost investic (ROI). To vše podle klí�ových slov, která v Googlu návšt�vníci hledali. Údaje 

lze také t�ídit do zvolených �asových období, nap�. den, týden, m�síc, rok atd.  

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 99 

 

ZÁV�R 

Pro firmy a další podnikatelské subjekty je využívání internetu a služeb, které nabízí, dnes 

již nutností. Kvalitní firemní webové stránky a e-shop jsou však bezp�edm�tné, pokud ne-

najdou své návšt�vníky a zákazníky. Internetový marketing nabývá stále na významu a 

nelze ho podce
ovat. Kvalitní marketér musí um�t nejen využívat kompletn� potenciál 

jednotlivých nástroj� internetového marketingu, ale také um�t je na�asovat tak, aby se vzá-

jemn� podporovaly a vytvá�ely synergický efekt zajiš�ující maximální ú�innost. 

Tato práce si kladla za cíl vytvo�it projekt efektivního internetového marketingu pro kon-

krétní tržní subjekt, se zam��ením na Pay Per Click reklamu a marketing ve vyhledáva�ích 

všeobecn�. Cílem nebyla maximalizace kvantity internetového marketingu firmy, nýbrž 

maximalizace kvality a užitku navrhovaných opat�ení, v rámci stanoveného rozpo�etu pro-

jektu. Domnívám se, že p�edem stanovený cíl byl spln�n z níže uvedených d�vod�. 

V první �ásti práce byly podchyceny všeobecné teoretické poznatky o internetovém marke-

tingu, specifikovaná jeho pozice jako nástroje marketingové komunikace a definovány 

základní pojmy. Následn� byla provedena analýza sou�asného stavu internetového marke-

tingu vybraného tržní subjektu, firmy Impromat Klima spol. s r. o. a identifikovány stáva-

jící problémy. Na tuto analýzu navázala projektová �ást, v rámci které pak byly navrženy 

opat�ení, jak pro zlepšení již používaných nástroj�, tak i navrženy zcela nové nástroje, kte-

ré vhodn� dopl
ují ty stávající. P�edem stanovený rozpo�et byl dodržen a výsledky jednot-

livých opat�ení lze p�edpokládat v p�edem stanoveném odhadu. Finan�ní návratnost 

v dostate�né mí�e p�ekra�uje výši investice, a proto lze projekt v p�ípad� jeho realizace 

pokládat za úsp�šný. Pro realizaci projektu má firma dostate�né p�edpoklady, a� už 

v oblasti finan�ních zdroj�, technické vybavenosti, zavedeného CRM systému ale i ochoty 

vedení ke zm�nám a také v sou�asné dob� již �áste�n� realizované n�které nástroje inter-

netového marketingu. 

Dle zjišt�ných analýz je nejv�tší p�ekážkou pro realizaci projektu odborná zp�sobilost a 

znalosti zam�stnanc� firmy Impromat Klima spol. s r. o. v oblasti internetového marketin-

gu, kdy ne všechny jeho nástroje umí zam�stnanci firmy využívat na hranici jejich potenci-

álu. Tuto p�ekážku lze ovšem �áste�n� p�ekonat zadáním realizace n�kterých nástroj� po-

radenské firm�, což ovšem m�že nadále zvýšit stanovený projektový rozpo�et. 

V��ím, že cíl této diplomové práce byl spln�n a návrh projektu bude nápomocen firm� Im-

promat Klima spol. s r. o. ke zlepšení její dosavadní marketingové komunikace na interne-
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tu a že v budoucnu budou navrhovaná opat�ení ješt� rozší�ena o další možnosti, které neby-

lo možné vzhledem k omezenému rozsahu této práce v�bec uvést. 
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