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Abstrakt

Tato bakalarskd prace je zaméfena na formy propagace mnou zvolené
spolecnosti Arkys, s.r.o.. Jeji Gvodni ¢ast je vénovana teoretickych vychodiskim.
Nasledn¢ se pak zabyva feSenim problému analyzy soucasného stavu. Zavér je

vyhrazen aplikaci vlastnich navrhii feseni a jejich ptinost.

Klicova slova

Internet, WWW, propagace, graficky manual, SEO, SEM, banner, katalogy,

corporate design

Abstract

This Bachelor’s thesis is targeted for forms of propagation of my chosen
company Akrys, s.r.o.. The first part is devoted to theoretic resources. After that my
thesis is putting mind to resolution problem of existing situation. The end of thesis is

dedicated for aplication of the new project of resolution and assets of new project.
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Internet, World Wide Web, propagation, graphics manual, SEO, SEM, banner,
catalogs, corporate design
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Uvod

Davodem volby tohoto tématu mé bakalaiské prace je navrh optimalniho feSeni
propagace spolecnosti. Samotna funk¢ni propagace je nedilnou soucasti celého souboru
metod zastit'ujici spravny a uceleny chod. Nebot’ schopnost zviditelnit se a nabidnout
patii¢nou formou produkt, lze povazovat piinejmenSim za stejné dulezitou, jako jej
umét vyrobit. V dne$ni dob¢ je témét zbytecné polemizovat o nutnosti pouziti jakékoliv
formy propagace. Aspektli hovofticich pro vyuziti metody nabidnuti ¢i zviditelnéni se je
nékolik, napiiklad boj s konkurenci, vyuziti obmén segmentii trhu nebo pfilakani

novych odbératell, tedy potencionalnich obchodnich partnerd.

Obsahem mé bakalafské prace je maximalizovat efektivitu propagace
spole¢nosti Arkys, s.r.o. Jedna se o vyznamného jihomoravského vyrobce a distributora
elektrotechnickych technologii. S pomoci poskytnutych materiald a konzultaci analyzuji
soucasny stav propagace spolecnosti, jeho silné ¢i slabé stranky a miru efektivniho

vyuZziti pro spole¢nost.

Prioritnim cilem, ktery si kladu ve své préci, je nalezeni, vytvofeni a nastoleni
co nejefektivnéjsi mozné mety propagace s vyuzitim patiicnych prostfedkd, ale taktéz

s ptinosem nad ramec béZnych mezi.

Primarnimi nastroji pouzitymi k dosazeni vysledkt jsou dekompozice problémii,
analyza vCetné optimalizace stavu a vytvofeni zcela novych, dosud nepouZivanych,

segmentll v komplexnim systému propagace.

V zavéru prace je komplexni zhodnoceni piinosu restrukturalizované formy

propagace spolecnosti Arkys, s.r.0, a souhrn vyhod s tim spojenych.

Svym konanim bych rad piispél k rozvoji podniku jako celku, a taktéz k pomoci

pii naplnéni jeho podnikatelského zaméru.



1. Vymezeni problému a cil prace

1.1. Vymezeni problému

Soucasna situace trhu poskytuje moznost volného vstupu konkurence. Pfichodu
konkurentli a jejich vlivu na na$i spole¢nost lze jen téZko zabrénit, l1ze vSak zmirnit
dopad jeho pusobeni, a to udrzenim si stalé a silné pozice na trhu. S rostoucim poctem
spoleCnosti zabyvajicich se ¢innosti v obdobném ¢i dokonce stejném oboru implicitné
narlista potfeba byt vidén. V piipadé, Ze tomu tak neni, se spolecnost vystavuje riziku
ztraty zdjmu o své produkty a sluzby, vlivem piehluseni konkurenci. Faktem zlstava,
7e eliminace veskerych rizik je téméf nemozna, ale vznikajici riziko lze vyznamné snizit
implementaci vhodnych forem propagacnich prostiedkii, o nichz pojednéva prace ve

ctvrté kapitole.

1.2. Cil prace
Cilem bakalafské prace je navrh optimalni formy propagace spolecnosti.
Konkrétni postup prace bude zaméien na analyzu soucasného stavu, jeho zhodnoceni
a snahu o rozsifeni, véetné nalezeni nového — efektivnéjsiho feseni. To vSe je za Gcelem
dosazeni nejvice ucinné hranice propagace. Soucasti prace bude mnou vytvofeny
graficky manual identity spolecnosti, nasledné slouzici jako vzor prvkl

zakomponovanych v aplikacich propagujici spole¢nost.

Prioritnim dGvodem navrhu zlepSeni propagace, je snaha rozsifit povédomi
0 spolecnosti, a tim vzbudit veétsi zadjem o ni ze strany zakaznikli. Nebot’ v soucasné
dobé¢ existuje moznost navysit vyrobni kapacity, a zviditelnéni spolecnosti je jednou

z variant jak toho docilit.

P11 optimalizaci propagace bude bran ohled na oba rozdilné svéty - na spolec¢nost
I jeji klientelu. Pro spole¢nost bude nalezeno feSeni, co nejvice piinosné, za nejnizsi
cenu. Pro klienty bude vytvofeno pratelské srozumitelné rozhrani, jenz bude poskytovat

dostatek informaci, za vynaloZzeni miniméalniho usili.
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1.3. Zdroje
Zdroje pouzitych informaci 1ze participovat do ¢tyf hlavnich kategorii.
Prvni jsou informace o spolecnosti ziskané na zakladé konzultaci. Dal§im zdrojem je
tiSténa literatura, nejcastéji v knizni podobé. Nasledn¢ informace v elektronické podobé,
ziskané pomoci internetu. Do posledni skupiny pak spadaji informace ziskané

na zaklad¢ vlastnich poznatki z jiz vyhotovenych praci.
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2. Teoreticka vychodiska

2.1. Graficky manual spolecnosti
Grafickym manuédlem spole¢nosti povazujeme zdvazny a neménny piedpis pro
pouzivani jednotného vizudlniho stylu spolecnosti. Slouzi jako ptfedloha pii tvorbé
naslednych grafickych aplikaci. Ty jsou nuceny se podiidit pravidlim a zavazkim

celkového vizudlniho charakteru spolecnosti.

Dodrzovanim konkrétniho vizualniho prostfedi je dosazeno jasné identifikace
spole€nosti na trhu. Nebot' 1 drobné odliSeni barvou, ¢i piktogramem, napomuze
k identifikaci spole¢nosti. Vhodné pouziti specifik, jako napiiklad symbolt, pomaha

vytvaret obecné povédomi o firmé.

2.1.1. Vyuziti grafického manuilu

Graficky manudl si klade za cil byt nejen pfesnou piedlohou vzniku novych
aplikaci, které si museji zachovat vizudlni soulad poskytnuty spolecnosti,
ale byt radcem a pomocnikem tém, ktefi vytvaii materialy nové. Je privodcem téch,
jenz jakkoliv disponuji jménem spolecnosti a v souladu stim zachovavaji jednotny

vizualni styl.

2.1.2. Vyhody grafického manualu

Pti dodrzeni podminek stanovenych grafickym manualem je nespornou vyhodou
zachovani vizudlniho souladu vydaného spolecnosti. Pro spravnou reprezentaci firmy je
nutné opakované dodrzovat predepsana pravidla, jako je zachovani velikosti, pomérd,
barev nebo pouzitych materiald. Obzvlasté pii kooperaci vice firem,

¢1 zprostfedkovaném prodeji vyrobki, je nutné toto ctit.

Jako dalsi vyhodu lze oznacit taktéz komplexnost a srozumitelnost firemnich
dokumentt. Jednotné piedlohy napiiklad vizitek, hlavickovych, faxovych papirii nebo
e-maild.  Graficky manudl vstépuje jednotnost a uniformitu vSem piedmétim

reprezentujicim spole¢nost.
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2.2. Propagace

Pojem propagace je mozné definovat jako cilené osloveni kohokoli za danym
ucelem. Hlavni tlohou osloveni je informovat, ¢i 1épe piedat uréité sdéleni tykajici se
nabizené (podporované) véci. Smyslem propagace je podat obezndmenému, co mozna
nejpresnéjsi, informaci spojenou s nabizenou véci, a to za Géelem vzbuzeni zajmu.
Propagacni koloto¢ okolo predmétu jehoz se tyka, si klade za cil Kklientovi piiblizit,

vyjasnit a pochopit konkrétni nabizenou véc.

O propagaci lze tvrdit, Ze je jednou z mnoha soucasti marketingovych strategii
podnikl, jenz cilené a nenésilné¢ plsobi na své Siroké okoli, za ucelem podpory

hospodarské aktivity. [17]

2.2.1. Vyuziti propagace

Jasnym divodem hovoficim pro vyuziti propagace je fakt, ze kazda spolecnost,
jakékoliv velikosti, ptisobici v libovolném oboru musi byt vidéna. Sebelépe fungujici
spolenost, byt s perfektni organizani strukturou, bude handicapovand
neinformovanosti klientd a naslednym nezdjmem o ni, v ptipad¢ neexistence propagace.
Propagaci je v nemalo ptfipadech mozno povazovat za pomyslnou tfe$ni¢ku na dortu

chodu spolecnosti, ktera uvede spole¢nost na trh.
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2.2.2. Propagacni mix

Oznaceni propagacni mix skytd souhrn rozliénych metod propagace. Nize je
namatkou uvedena fada vybranych — nejcastéji pouzivanych. Detailnéji bude rozebrana
reklama, a to zdavodu, ze pravé ji je mozné povazovat za nejdostupnéjsiho

a nejfrekventovanéjsiho zastupce.

e Reklama

e Osobni prode;j

e Podpora prodeje
e Prace s vefejnosti
e Piimy marketing

e Sponzorstvi

2.2.3. Propagacni plan

Yewroo

Je souhrnem ustanoveni, uzce spjatych s propagaci, nejcastéjsi tlohou planu je
stanovit ¢eho chceme reklamni kampani dosahnout, koho chceme oslovit, jak a kdy
pfenaSet informace a v neposledni fad¢ jaka informace maji byt recipientim sdélena.

Nedilnou soucésti je finan¢ni plan a proces kontroly vzniku kone¢né realizace.

2.2.4. Cilova skupina

Jedna se o libovolné, vétSinou predem presné nedefinované mnozstvi osob,
nami vnimanych jako potenciondlnich zdkaznikl, jimz chceme sdélit informaci.
V zdjmu propagatora je tuto informaci poskytnout co neplo$néji, tedy co nejvétsi
vybrané¢ skuping. Cilova skupina musi spliovat dané charakteristiky, kterymi je
definovana. Jsou to napiiklad vek, pohlavi, socialni tfida, obor ptisobeni ¢i regionalni

podminky. [16], [19], [20]
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2.2.5. Reklama

Pojem reklama, pivodem =z lat. ,reklamare* pielozeno jako ,,znovu kficet,
hlasat, byl prvkem obchodni komunikace v dob¢, kdy neexistoval zadny z prvku
masovych sdé&lovacich médii. V dneSni dob& je terminem reklama oznafen
pfesvédcovaci proces, jenz hledd uzivatele zbozi, sluzeb nebo jinych prostiedki,

Které nabizi. [18]

Druhy reklamy, dle prostoru publikovani:

e Internetova

e Televizni

e Tiskova

e Rozhlasova

e Mobilni

e Venkovni tiSténa

e Propagacni predméty

Z pohledu legislativy:

,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

zndamky. !

! Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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Orientace dle kategorie:

e Orientace na spotiebitele — ukolem je ziskani novych zakazniki

e Orientace na produkt — upozoriiuje na vyrobek

e Orientace na trh — snazi se zaujmout zvolenou skupinu spotiebitelti

e PresvédCovaci — snazi se presvédcit zakaznika o tom, ze dany produkt
je nejvhodnéjsi

e Pfipominaci — znova a znova piipomina nakup daného vyrobku

Cile reklamy:

e Zvyseni poptavky po produktu

e Posileni pozice na trhu

e Vytvofeni silné znac¢ky vyrobki, jména vyrobce nebo distributora
e Expanze vyrobkl, vyrobce

e Utvofeni pozitivni image vyrobce

e Zvyseni ziskl z prodeje

e Zvyseni stability spole¢nosti, motivace pracovniki [18]

2.2.6. Psychologické cile reklamy

Cile reklamy lze dekomponovat do &tyt psychologickych kategorii. Prvni z nich

je vnimani, nasledné zaujeti a porozuméni. Posledni kategorii zastupuje zaziti reklamy.

Vnimani
Vnimani reklamy je postaveno na principu stop sily, lze ji charakterizovat jako

energii, ktera ¢lovéka piinuti dobrovolné se zastavit a vénovat pozornost reklamé. Toto

vSe za predpokladu, Ze reklama je poutava anebo ji neptehlédne.
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Zaujeti

Zaujeti si klade za cil vytvoftit takovy dojem u spotiebitele, aby nasledné pak byl
schopen rozpoznat sviij zdjem a potiebu. Pokud se tomu tak stane, spotiebitel je vtahnut

do ohniska reklamy, a ta na n&j ptisobi svou plnou silou.

Porozuméni

Sdéleni musi byt spravné pochopeno. Obsah informaci musi byt jasny, Cisty,
strucny a zietelny. Nejefektivnéjsi je vyuzit nékolika malo klicovych slov,
jenz daji sd€leni jasny charakter. Nevhodna je aplikace celych vét, naptiklad slozenych,
a na sebe navazujicich, kdy v ptipadé eliminace jedné z vét, podavana informace jako

celek, zcela ztraci smysl.

Piesvédcovani

V této posledni fazi je ulohou reklamy pifesvédCit divaka, posluchace, Ctenare,
Ze pravé nabyté sdéleni piinadSi to nejrozumnéjsi feSeni jejich mozné volby. Proces
piesvédcovani castecné¢ vychazi z metody uceni opakovanim, kde je dokéazéano,
7e V konkrétnich ptipadech slovo podfazené se stava nadrazenym, tedy ndzev vyrobku

konkrétniho vyrobce supluje vyraz nebo kategorii obecné. [16], [19], [20]

2.2.7. Reklamni slogan
Kratky, vtipny, stru¢ny, vystizny a uderny text, jenz originalnim a néapaditym
zpusobem charakterizuje spole¢nost ¢i jeji produkt. Je snadno zapamatovatelny

a vyvolava touhu po daném produktu.

Je tfeba uvést, ze pouziti sloganu vzdy nezaruc¢i uspéch. Pokud je slogan
nesrozumitelny a nevystihuje jasné danou véc, zajem o néj neni jinak velky. Zakaznici
si jej nepamatuji, nezajima je a naklady za realizaci sloganu jsou promarnény.

Napiiklad na webovém serveru Web Zurnal p. Vaclav Riizek publikoval ¢lanek

,Pro¢ nefunguji reklamni slogany*, kde popisuje slogany, jejich vlastnosti, naroky
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a pusobeni na spotiebitele. Uvadi netispésné slogany — napiiklad spolecnosti Kmart:

»Jsme s vami‘ a Staples ,,Bylo to snadné!*.

Od Kmartu je jisté hezké, Ze je S ndmi, ale malo kdo uz nalezne pointu, pro¢ nam
tuto informaci sdéluje. Stejn¢ tak Staples nam tika, Zze to bylo snadné, ale z pohledu

nékoho nezainteresovaného uz se asi nelze dopatrat co.

Na druhou stranu, $patné slogany rychle vymizi a zustavaji jen ty, které na

zakazniky zaptisobily.

Uvedené slogany, jsou pievzaty ze zminovaného ¢lanku, kde je autor rozdélil

do skupin, dle uvedenych kritérii. Jen namatkou:

Prevzata hesla z cizich jazyku:

e Today. Tomorrow. Toyota. (Toyota)
¢ Intel Inside (Intel)

e Always Coca-Cola. (Coca-cola)

Cizi slova citlivé vloZena do ceStiny:

e Aby vas motor dobte Shell. (Shell)
e Nech se West. (West)
e Skoda — simply clever (Skoda Auto)

Vzbuzeni zajmu zakaznika (napriklad zavist, razantni prohlaseni):

e Chcete, aby vyhral nékdo jiny? (Sazka)
e Ale my jsme si fekli, NE! (Vodafone)

e Kdyz ji milujes, neni co fesit. (Kofola)

Slovni hFic¢ky:
e Vanish, skvrn a $piny se zbavis. (Vanish)

e Aby bila bilou byla. (Ariel) [8]
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2.2.8. Shrnuti sloganu

Vytvoteni sloganu neni jednoduché zéleZitost, je nutné pracovat se zminénymi
doporucenimi, vyuzit vlastniho ndpadu a kreativity. Nové vznikly slogan musi
obsahovat znamky originality, vystiZznosti a musi byt koncipovan tak, aby zidkaznika

zaujal a upoutal. Tedy splnil svij ucel...
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2.3. SEO

Obecné uznavana a platné definice SEO zni:

,,SEO (Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledavace) je metodika
vytvareni a upravovani Webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah
byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich. Cilem pak
je ziskat ve vysledku hledani ve vyhledavacich, které odpovida obsahu, pro danou

r vV . . Ié v Vv r v 4 14 r v v 4 {K2
webovou stranku vyssi pozici a tim cetnéjsi a zarovern cilené navstévniky. “ [9]

2.3.1. Pro¢ SEO
Piiblizné jen 20% uzivatelli internetu pfistupuje na vyhleddvanou stranku pfimo
pfes URL, toto je oficialni hodnota. Ve skutecnosti je zkreslena ptistupem ,,mas*“ na
notoricky znamé adresy. Jako jsou oblibené zpravodajské servery (idnes.cz,

novinky.cz), bulvarni platky (blesk.cz), auk¢ni servery (aukro.cz, ebay.com) atd.

Zbylych asi 8/10 vyuziva kliknuti na odkaz nebo ptistupu pies vyhledavac. Jiz

z tohoto je patrné, jak moc se zatazeni do vyhledavace, diky SEO optimalizaci, vyplati.

2.3.2. Segmenty SEO

Slozeni SEO optimalizace, je mozné charakterizovat témito polozkami:
e Analyza kli¢ovych slov
e Vhodné rozmisténi slov na strance

e Tvorba zpétnych odkazl

Analyzou klicovych slov se rozumi nalezeni slov takovych, jaké navstévnici

nejcastéji hledaji. Metod pro nalezeni téchto slov je nespocet, pocinaje se dovtipenim,

2 Search Engine Optimization In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia Foundation, 2005-
08-10, 2010-03-22 [cit. 2010-03-20]. Dostupné z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Search_Engine Optimization>.
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¢inavrzenim fetézce, pres uziti nastrojii pro nalezeni slov, az po zaSkodnické

inspirovani se konkurenci a rozsifenim svymi vlastnimi slovy.

Mezi nastroje, které lze zdarma vyuzit patii namatkou AdWords ¢i ndstroj
Seznamu pro systém Sklik. Zde staci mit uzivatelsky ucet, ktery je rovnéz bezplatné.
Tyto nastroje funguji tak, Ze po zadéani klicového slova nabidnou dalsi relevantni slova,

slouzici jako kliCova.

Od konkurence, lze tato slova vétSinou zjistit prochazenim kodu a zaméfenim se
na polozky u ,title”, ,meta“, ,h1“). Poptipad¢, lze vyuzit free pocitadla, jako je
toplist.cz, bluebord.cz, ale to jen za ptedpokladu, Ze ptistup do statistik neni chranén

heslem. Na tuto metodu tedy nelze moc spoléhat. [15]

2.3.3. Optimalizace pro koho, jak

V CR byva dobrym zvykem pouzivat vyhledava¢ seznam.cz, coz praktikuje
piiblizné¢ 61% z celkového poctu uzivateld. Divodl, pro¢ tomu tak déje, je hned
nékolik. Seznam.Cz je povaZovan za prvni ,,dokonaly” vyhledava¢, jenz poskytoval
kombinaci dobré trovné grafického zpracovani, funkénich dispozici a doplikovych
sluzeb. Mezi dopliikkové sluzby patii e-mail, chat, ekonomickd vlozka, zpravodajstvi,
predpoveédi pocasi, horoskopy atd. Neopomenutelnym faktorem velké navstévnosti
seznamu.cz je to, ze je defaultné nastavovan do prohlize¢t. Na zaklad¢ pozorovani,
moje vlastni domnénka je, ze minimalné¢ 80% nové prodanych, jiz nainstalovanych

pocitact ma v prohlizeci jako domovskou stranku pravé seznam.cz.
Druhé misto zaujiméa google.cz se svymi ptiznivcei, jejich pocet Cini asi 32%

z celkovych uzivateli. Duvodem, pro¢ tomu tak je, Ze generuje nesrovnatelné vetsi

mnozstvi dat, a to i v cizich jazycich.
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2.3.4. Princip vyhledavacich roboti

Vyhledéavaci roboti nepfetrzit¢ automatizované prochdzeji obrovské mnoZstvi
webovych stranek, které jsou vzajemné provazany hypertextovymi odkazy. Je zapotiebi
si uv€domit, Ze jejich prochdzeni neni zcela ndhodné, ale fidi se predem
nadefinovanymi algoritmy. To znamend, ze pouze pocitatové programy urcuji,

jaké servery se maji prochazet, jak Casto a jaké konkrétni stranky se maji navstivit.

Faktem je, Ze tyto automatizované vyhledavace nepfijimaji zadné platby
za Cast¢j$i prochazeni stranek a jejich vyhleddvani je nezavislé a oddélené

od reklamnich sluzeb vyhledavacu. [7]

2.3.5. Zamezeni vstupu robotim

Zékazu vstupu robotim lze dosdhnout pomoci souboru robots.txt, umisténého
na webu dle piikladu: ,,www.BP.cz/robots.txt“. Podminky pro robots.txt: * umisténi
*musim byt psdn malymi pismeny.

Priklad pouziti:

User-agent: *
Disallow: /php/priklady/

User-agent = robot, * = plati pro vSechny roboty.
Disallow: /php/priklady/ nebude se indexovat pouze tento adresar.

User-agent: *
Disallow:

vSichni roboti muzou indexovat na celém webu.

User-agent: Googlebot
Disallow: /

zakazano indexovat na celém webu. [13]
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2.3.6. Cemu se vyhnout pii SEO optimalizaci

e JavaScript

e Flash

e Dynamické adresy
e Duplicita

JavaScript a Flash

Pokud je web tvofen vyhradné pouzitim Flashe nebo JavaScriptu je velmi

obtizné ho indexovat, nebot’ vyhledavace to neumoznuji.

Dynamické adresy

Velkd cast vyhledavaci méla problémy s indexovanim dynamickych adres,
piesto Ze je to mozné. Toto indexovani vSak neni vhodné, a to z divodu mozné zmény
obsahu. Piikladem dynamické adresy je naptiklad: http://www.BP.cz/neco.php?akce=1.

Nejcastéji tyto adresy vznikaji pti vyhledavani dle kritérii v néjakém sortlistu.

Duplicita

Pod pojmem duplicita se skryva opakovany stejny obsah stranek. Pouziti
stejného obsahu na vice strankach neni vyhledavaci oblibeno a nepreferuji zobrazovani

téchto stranek.

V ramci ,,zachovani bontonu“ je vhodné zvolit jednu adresu a na tu vzdy

ukazovat. [14]
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2.4. SEM
SEM je zkratkou anglického pojmu Search Engine Marketing, taktéz jako u SEO

se jednd o formu propagace webu, avSak placenou. SEM na rozdil od SEO je vice
komer¢ni a méné technicky, jeho mozna realizace vychazi ze dvou predpokladii. Prvnim
je vlastnit funkéni hotovy web, v podstaté libovolné trovné zpracovani. Druhou

podminkou je nutnost disponovat pozadovanou finanéni ¢astkou.

Na internetu jsem nalezl zajimavy postup realizace SEM optimalizace stranky
viz nize.

2

1. Nakoupim si klicova slova souvisejici s Krétou v reklamnim systemu Google
AdWords (neco o AdWords). Za jeden proklik tam zaplatim priblizné 3 americké
centy. (Zajimavéjsi slova obcéas mohou stat vice, napiiklad "last minute Recko"
se realné muze vysplhat az nékam k dolaru.) Muj odkaz se bude objevovat
V pravéem sloupci vysledkit vyhledavani na Google, kdyz bude néjaky uzivatel
hledat néjaké mé slovo nebo souslovi.

2. Zdroven si tataz slova zaddam v systéemu Sklik na Seznam.

3. Zvdzim, zda se mi vyplati nakoupit sponzorovany odkaz na Seznamu na slovo
Kréta. Vetsinou byvaji vyprodané, ale pokud budu mit stesti, da se to na nékterd
slova jeste koupit. To stoji 3 a piil tisice korun na mésic, minimalni objednavka
3 mésice.

4. Pokud je sektor zajimavy, mozna se mi vyplati koupit si klicova slova v systému
eTarget nebo AJDFOX (to, jestli se mi to vyplati, obvykle poznam podle cen,
kterych dosahnu v AdWords nebo v Skliku -- pokud jsou vyssi nez 5 korun za
proklik, tak to md smysl), pripadné v dalSich ceskych systémech, které cili
kontextove.

5. Jen vyjimecné se vyplati objednat si sponzorovany odkaz na Centru nebo na
Atlasu. Maji totiz podobné ceny jako Seznam, ale asi pétkrat mensi navstévnost.
Vzhledem k tomu, Ze ani SEM na Seznamu se vétSinou nevyplati, jsou Centrum

a Atlas vetsinou vyhozené penize.
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6. Podle oboru (napr. cestovani) zkusim najit jine partnerské weby, které mi

umozni mit u nich reklamu, kterd se mi vyplati. ,,* [3]

2.4.1. Realizace

Osoba vyuZzivajici internet si hodla zakoupit zajezd na Krétu
Do vyhledavace napiSe dotaz: ,,Kréta®
Zobrazi se mu nalezené vysledky, a to i véetné¢ mé reklamy

Berme v potaz, ze klikne pravé na mij odkaz

o~ w0 DN

Zobrazi se vycet nabizenych zajezdl a on néjaky vybere

2.4.2. Rentabilita SEO

Vyhodou SEO je, ze navratnost se da vzdy piresné spocitat. Naklady na jeden
,,Proklik jsou malé, mozny realizovany zisk je pomérové obrovsky. Reklamni systém
dokaze rekognoskovat, zdali navstévnik, ktery na web pfisel, néco zakoupil, popiipadé

Vv jaké cenové hladiné.

Fiktivni kalkulace pro priklad

e Zajezd si objednd kazdy dvacaty paty navstévnik (tedy 4% z celkovych
navstévnikl)

e Zakazdy reklamni ,,proklik® je cena 2.50 K¢

e Provize z jednoho prodaného zajezdu je 1000 K¢

8 JANOVSKY, Dusan. Jak psdt web [online]. 2010, 2010-02-02 [cit. 2010-03-25]. Piiklad SEM kampang. Dostupné z WWW:
<http://www.jakpsatweb.cz/seo/priklad-sem-kampane.html>.
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Vypocet

e Za 100 ,,prokliki* systému uhradim 250 K¢

e Zrealizuji 4 objednavky (4% ze 100 navstévniki), v tuto chvili mira mého zisku
dosahu 4000 K¢

e, Cisty“ zrealizovany &ini 3750, (tj. 4000 — 250)

Pozn.: Priklad je fiktivni, pouze pro ilustraci vypoctu. Realnd hodnota prodanych
zajezdl se pohybuje od cca 1 po 5%, okrajové i k 15%, ale to je v piipadé specialnich
akcei, zvyhodnéni apod.

Za ptedpokladu, ze pocet prodanych zajezdi je piimo tmérny poctu klientd,
atedy zrealizovanych zakéazek, je vyhodné se snazit docilit co nejvétsiho poctu

,»proklika‘.

2.4.3. Sponzorované odkazy

V tomto ptipadé¢ se jedna o placené odkazy na konkrétni webovou stranku.
Neziidka obohacené drobnym obrazkem nebo popisem. Obvykle byva jako obrazek
pouzito logo spoleCnosti. Nejcastéji se takovy odkaz nachézi viditeln€ v horni casti

obrazovky nad ,,oby¢ejnymi* odkazy.

Formou sponzorovaného odkazu ziska inzerent pozici prednostniho vypisu. Neni
tomu vSak zadarmo. Platba probiha pausalné za obdobi, obvykle jednoho mésice az

jednoho roku.

2.4.4. Princip funkce

Vse je zaloZeno na principu volné shody, kdy naptiklad pti zadani dotazu ,,auto*
se objevi reklamni odkaz propagujici auto-dily, auto-pfislusenstvi nebo auto-maty atd.

Z toho je zifejmé, Ze ne vzdy je uZivateli nabidnut hodnotny odkaz.
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Nedostatky

Slova, o ktera je zajem, jsou draha a Casto nejsou jiz k dispozici
Nezajimava slova jsou ke svému poctu zadani draha

Relevance automaticky nabizenych odkazii je ¢asto nizka

Cestina je rozmanity jazyk, Casto dochézi pii hledani a poskytnuti odkazu

k ptechodu do jiného oboru. Napf. Kli¢ = kli¢, heslo nebo klic¢ek=maly kli¢,

vyhon sazenice

Pravidla

Zde jen pro zajimavost souhrn pozadovanych podminek pravidel, jenZ musi byt

splnén pfi realizaci sponzorovaného odkazu na serveru www.firmy.cz (seznam.cz).

wPravidla pro cely text inzerdtu

Jednotlivé casti reklamniho textu musi mit spravnou délku.

Sponzorovany odkaz: max. 50 znaku pro titulek, 250 znakit pro popis

Tip Firmy.cz: max. 35 znakii pro titulek, 100 znakii pro popis

PozZadované délky nesmi byt dosazeno vypousténim mezer, carek nebo jinych

znakui. Slova popisku nebo titulku se nesméji rozdelovat do vice radkui.

Reklamni text

musi byt psan cesky a v souladu s platnymi pravidly pravopisu

musi davat smysl, pouhé shluky slov nejsou pripustné

musi mit za teckami a carkami mezery, tak jak je bézné v ceskych textech

musi davat smysl i bez uvedeni viditelného URL

musi souviset s obsahem stranky, na kterou odkazuje

ma povolena velka pismena pouze na zacatku vet, na zacatku viastnich jmen

a U obecné znamé a dolozitelné podoby obchodni znacky nebo produktu (BMW
apod.)

nesmi byt psan bez hacku a carek

nesmi obsahovat nespisovné nebo vulgarni vyrazy
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nesmi nadmerné opakovat slova (jedno slovo nebo fraze dvakrat za sebou nebo
Jjedno slovo ci fraze trikrat v reklamnim textu)

nesmi obsahovat neobvykle zkratky vzniklé zkracenim bézného slova (posyb.,
ver., spotieb., digit., intern., a podobné)

nesmi mit nadmeérnou interpunkci (napr. smajliky, tri tecky, opakované
vykricniky, dale nestandardni znaky jako treba ©, ®, |, ™ apod.)

nesmi primo zminovat konkurenci a byt klamavou nebo srovnavaci reklamou
mimo jeji zakonné meze

nesmi poskozovat dobré jméno spolecnosti Seznam.cz (V¢. cilové stranky)

muze byt zablokovan kviili neopravnénému pouziti ochranné znamky

Podle Smluvnich podminek je inzerent odpovédny za soulad svého reklamniho

textu s platnymi zakony CR

Uvedeni cen v reklamnim textu

veskeré zminky o cenach, slevach, nebo ze je néco zdarma, musi byt pravdivé
uvadite-li vyslovné, ze je nejaka véc zdarma, nesmi byt podminéna zaplacenim
Jjiné nesouvisejici véci

pokud se v reklamnim textu pise o akcnich cenach, cenovych akcich,
mimoradnych slevach nebo podobnych jednorazovych cendach, musi byt na

cilové strance tato cenovda akce jasné uvedena a popsana

Zakazany jsou reklamni texty

propagujici vsechny nelegalni cinnosti, napriklad (ale nikoli pouze) drogy,
nelegalni software nebo nelegalni sdileni autorskych del

vyzadujici v rozporu s dobrymi mravy uhradu vstupnich poplatkii predchazejici
poskytnuti sluzby ¢i plnéni, ci které jsou jinym zpusobem podvodné a nemordlni

(napr. prace z domova za vstupni poplatek, hubnuti za vstupni poplatek apod.)
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Logo inzerdtu

Pouczité logo nesmi vyvolavat asociaci s nelegalni, diskriminacni nebo erotickou
téematikou (napriklad drogy, alkohol, pornografie, nabozenské symboly, svastika apod.).
Eroticka témata Ize zobrazovat pouze v kategoriich, které vyZaduji potvrzeni uzivatele

o zletilosti.

Pravidla pro zobrazené URL (viditelné URL)

e musi odpovidat doméné cilovéeho URL
e musi obsahovat doménu nejvyssi urovné (.cz, .com apod.)

e nesmi obsahovat hacky, ¢arky a mezery

Vevr

Pravidla pro cilové URL

Stranka, na kterou inzerat vede, musi spliovat nasledujici:

e musi fungovat

e nesmi byt ve vystavbé

e nesmi automaticky spoustét stahovani souboru nebo instalaci softwaru

e nesmi obsahovat dialery, pop-up, pop-under okna nebo automatickou instalaci
active-x prvku

e musi byt v souladu s ceskymi zakony

e nesmi byt vytvorena pouze za ucelem nalakani uzivatele na placené prokliky
nebo jinou reklamu

o ze stranky musi byt moznost vrdtit se jedinym kliknutim na tlacitko ,,zpet* ,, [10]
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2.5. Banner

Bannerova reklama patii mezi nejstar$i a nejrozSifenéj$i na internetu vibec.
Pojem banner lze vylozit jako ,vlajka“, tedy néco, co na navstévnika stranky ma
zamavat, zablikat, zkratka upozornit at’ uz svym vzhledem nebo chovanim. Zpracovani
téchto vlajek se postupem cCasu meéni, jednak vlivem nové pfichozich technologii
(programovacich jazyku), ale také naroky kladenymi uzivateli. Pfeci jenom internet je
rychle se vyvijejici médium, pfinasejici nové metody a techniky podavani informaci.
Uzivatel stale o¢ekava néco nového, lepSiho, nevidaného, a tedy i zpracovani banneru
tomu musi jit ,,yuku v ruce®. Dost pravdépodobné, by dnes jiz nikdo neklikal napf. na
staticky zeleny obdélnik s obsazenym textem ,,vyhraj!“. Dfive v dobéach relativné nizké
konkurence mezi bannery by jisté zaujal, ale dnes — v siti, ktera je ,,pfebannerovana®, by
jiz té€zko hledal zastance. ,,V soucasnosti se vyhernich nabidek sype pét z kazdého rohu
monitoru, a uzivatel je do jist¢ miry znechucen obtiznymi, nic nefikajicimi bannery,
jenz mu neposkytuji zadny piinos“. Zde je v bodech vyjadieno, jak by mél banner

vypadat, co by mél obsahovat.

o Kreativni zpracovani (nebyt fadni, nudny, omsely)

e Zaujmout na prvni pohled (lisit se, vy¢nivat ze stranky, kde je umistén)
e MEéI by obsahovat prvky inovace

e Adekvatni velikost (o banner ,,pies pul stranky* nikdo nestoji)

o Cileny na pozorovatele

e Tematicky podfizeny strance, kde se nachazi

e Banner ma omezenou zivotnost, nez se okouké (nejdéle mésic)

e V pfipad¢ umistovani banneru platit za kliknuti, ne za asovy interval umisténi
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2.5.1. Standardizované rozméry banneru

Tabulka 1 Velikosti banneru

Leader-board banner 728 x 90 px Svétové jeden z nejvétsich béZnych bannert

Czech Leader-board ~ 745x 100 px  Cesky ekvivalent leaderu

Full banner 468 x 60 px Klasicky ,,plny*, velky banner

Half banner 234 x 60 px % Full

Icon Banner 88 x 31 px Banner formou ikonky

Skyscraper 120 x 600 px  Oznacdovan jako mrakodrap

Wide Skyscraper 160 x 600 px O ti‘etinu rozsifeny mrakodrap, diky Sifce je

prehlednéjsi, Iépe zobrazitelny, viditelny a ¢itelny

2.5.2. Bannerova slepota (Banner blindness)

Pojem oznacujici snizeny zdjem uzivatele prohlizenych stranek o informace,
jenZz mu banner nabizi. Uzivatel podvédomé odmita sd€leni, které reklamni banner

obsahuje. Nekliké na néj a nev§ima si ho.

Proc uzivatelé stranek reklamni bannery ignoruji?

Viz tryvek textu publikovaného na stdnkach studia20.

,Jak rozsifend je bannerovd slepota, je kazdému pravidelnému uZivateli
internetu ziejmé jasné. Navstévnici webovych stranek si vsimaji vyhradné textii. Obsah
stranek s grafickymi elementy pripominajicich reklamu navstévnici spise skenuji,
nez ctou. U stranek bez grafickych elementii ctou text mnohem pecliveji. Nahodile

se vyskytujici grafické elementy (reklamni prouzky) jsou naprosto ignorovany. “ * [11]

* Studio20 [online]. 2008 [cit. 2010-03-27]. Bannerovi slepota. Dostupné z WWW: <http://www.studio20.cz/bannerova-slepota/>.
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2.6. E-mail marketing
Jedna se o marketingovy nastroj sofistikovaného feSeni rozesilani informaci.
Skyta nastroje vytvoreni cilové informace dle Sablony, realizaci rozesilky v zavislosti na

potfebach inzerenta. A hlavné poskytuje kompletni statistiku uspésnosti rozesilky.

Lze sledovat:
e Open Rate (mnozstvi uzivateli, které si mnou poslany mail otevielo)
e Click Rate (mnozstvi uzivatelti, které kliklo na odkaz ve zprave)
e Dorucitelnost (mnozstvi skute¢né dorucenych e-mailt)
e Konverze (mnozstvi uzivateld, které ucinilo objednavku)

e Odhlaseni (mnozstvi uzivateli, které jiz nema zajem o dalsi informace) [5]
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2.7. Forum - Internetova diskuze
Je mozné definovat jako vice stranek sdruzenych dohromady, za né¢jakym danym
ucelem. Spojuje uzivatele, ktefi vkladaji své ptispévky nebo odkazy jednoduse

chronologicky za sebe nebo strukturované do vlaken, ktera propojuji diskuzi.

Rozdil oproti chatu je, ze pfispévatelé do diskuze obvykle nepisi online.
Ve smyslu, ze posloupnost piispévki mize nabyvat razného Casového intervalu.
Nejcastéji je uzivatel nucen se registrovat, vyhodou je, Ze jeho registrace plati pro cely
strom dané diskuze, tedy jsou mu oteviena vsSechna vlakna, a to soucCastné. Své
piispévky je autor schopen editovat, coz u chatu mozné neni. Forum ma obvykle

v

trvanliv§jsi charakter nez okno chatu.

2.7.1. Vyhody pouziti

Aplikaci diskuze na webové stranky, 1ze navysit jejich uzitnou hodnotu. Mimo
zvySené navstévnosti stranek diskuze poskytne provozovateli zpétnou vazbu. Reakce
a podméty mohou v budoucnu slouzit ke zvySeni kvality poskytovanych informaci.
Je mozné zavést jednotlivé sekce diskuze, v zavislosti na nabizenych produktech, véetné
konzultace s prodejcem. V dnes$ni dobé je diskuze relativné levnou zaleZitosti, jeji
nesporna vyhoda je, Ze jiz napsanou informaci nese delsi dobu, stava se tedy zdrojem
vydanych informaci, to vyrazné zkrati dobu hledani, poptipadé¢ ¢ekani na pozadovanou

odpovéd'.

2.7.2. Typy diskuzi

e Jednoducha

e Strukturovana

e Moderovana

e Pouze pro registrované

e V danych piipadech i ve formé on-line rozhovora

35



3. Spolecnost Arkys, s.r.o.

3.1. Spolecnost obecné
Spole¢nost Arkys, s.r.o. spatiila poprvé svétlo svéta v roce 1996, kdy hlavnimi
naplnémi podnikani byly koupé zbozi za uicelem jeho dalSiho prodeje a prodej, a taktéz
zprostiedkovatelska ¢innost. V této podobé podnik vydrzel realizovat svoji ¢innost
necelé dva roky, kdy jeho pole pilisobeni bylo rozsifeno o montdz, opravy, udrzbu
arevize vyhrazenych elektrickych zafizeni a vyrobu rozvadéct nizkého napéti.
Od konce roku 1998 se spolecnost stala schopnym konkurentem mezi svymi rivaly

na Ceském, ale 1 zahrani¢nim trhu.

Béhem svého mnohaletého pisobeni spolupracovala s velikdny ceského
stavebnictvi a pomdhala jim realizovat projekty. Na zdklad€é zkuSenosti s velkymi

partnery spolecnost ziskala dobré jméno a renomé, ze kterého bezpochyby Cerpa.

Strukturu spolecnosti lze chdpat jako plné samostatny, vzajemné propojeny,

celek sloZzeny z jednotlivych funk¢nich elementi, z nichZ kazdy ma svoji roli a poslani.

Vystupni vykon spole¢nosti je piimo umérné zavisly na kazdém dil¢im ¢lanku
sestavujici spole¢nost. Vyhodou spolecnosti je, Zze pro co nejefektivngjsi chod podniku

je nutné udrzet co nejvyrovnangjsi pomér mezi dil¢imi segmenty firmy.

3.1.1. Sidlo spole¢nosti

Sidlo spolecnosti se nachdzi v méstské casti Brno Slatina. Celkova plocha
arealu, v némz firma sidli je necelych 14 000 metrti ¢tverec¢nich. Z toho Arkys, s.r.o.
vyuziva ptiblizn¢ 100 metra ¢tverecnich jako kancelarské prostory a kolem 200 metra
CtvereCnich jako vyrobni zazemi. Ostatni plocha poskytuje prostor pro skladovani

polotovard nebo uz hotovych vyrobkd.

Dopravni infrastruktura v okoli sidla je na dobré urovni, umoziuje

bezproblémovy piijezd osobni i nakladni automobilové dopravé. Nachazi se v tésné
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blizkosti pfivadéce délnice smér Olomouc. Vzdalenost z centra mésta je bezmala

7 kilometru, tedy asi 10 minut, v zavislosti na dopravni situaci.

Samotny aredl je oploceny a stfezeny. Pfistup mimo pracovni dobu je

az na vyjimky nemozny.

,
JULIANOV e

o 100 200 300 400 500 600m SLATINA
el

Obrazek 1 Sidlo spole¢nosti

3.1.2. Portfolio spole¢nosti

Draténé zlaby Merkur véetné piislusenstvi
Vyroba a montdz rozvadécu

Prodej komponentit LEGRAND

Prodej komponenti SCHRACK

Kabelové Zlaby Merkur

Kabelovy zlab Merkur byl navrzen pro realizaci tras silnoproudych svételnych

a motorickych rozvodi, slaboproudli, MaR a rozvodl ostatnich médii.
Jednotlivé ¢asti systému zlabti jsou standardné vyrobeny z ocelového

nebo nerezového dratu AISI 304 o sile 4 mm a velikosti ok 50x100 mm. Povrchova

Uprava je v zavislosti na prostiedi realizace, nejCastéji se jednd o Zarovy
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nebo galvanicky zinkovy povrch. Nize uvedena tabulka vyobrazuje zajimavy fakt

a to ro¢ni ubytek ochranného zinkového povrchu.

Venkovské prostredi 0,8-1,0 ymirok
Méstské prostredi 1,5-3,5 umirok
Mofské prostredi 2,0-5,0 pmirok
Agresivni prostredi 5,0-10,0 pmirok

Obrazek 2 Ubytek zinku

Tabulka 2 Zlab Merkur

Zlab MERKUR 100/50

] povrchova Gprava ID kod
N Sarovy zinek  ARK-10002
galvanicky zinek ARK-11002

nerez AlSI 304 ARK-12002

Sirka 100 mm

vyska S0 mm

délka GZ, ZZ 2016 mm

délka NR 1950 mm

O dratu GZ, ZZ, NR 4 mm
hmotnost 1,4 kg

" . Doporuéeny maximaini pocet kabell pfi vnéjSim priméru kabelu v mm
Rozmér Zlabu MERKUR Pocet vrstev
do 10 1-12 13-16 17-20 21-25 26-30 31-40

100/50 | 9 8 6 4 4 3 2

I 18 16 12 8 8

n 27 24 18

v 36 32

v 45

K vykonavani téchto ¢innosti je firma opravnéna patiicnymi certifikaty

a osvédcéenimi. Namatkou ...

» Vyrobek: kabelové Zlaby MERKUR
Vyrobek je ve shodé s normami CSN EN 61537:2007

Ujisténi o vystaveni ProhldSeni o shodé
Vyrobek: Hutni spojovaci materidl pro systém kabelovych Zlabit MERKUR
Vyrobek je ve shodé s §13 zakona ¢.22/1997sb. o technickych pozadavcich na vyrobky,
ve znéni pozdéjsich predpisii a podle naiizeni viady CR ¢.163/2002sb.
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Stanovisko k funkénosti pii poZiari FIRES-JR-076-09-NURS
Vyrobek: draténé kabelové Zlaby MERKUR?2
Vypracoval: FIRES s.r.o. - autorizovana osoba MVRR SR SK01

Certifikat vyrobku
(evidencni cislo 309/05/02/02/0)
Ndazev: Kabelové Zlaby
Typ:  Merkur X/X
Vyrobce: ARKYS s.r.o., Podstranska 1, 627 00 Brno
Misto vyroby: MEGA D.U. s.r.o., 696 35 Damborice > [1]

3.1.3. Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Béhem své Ctrnactileté doby existence se koneény pocet zaméstnanct ustalil
na devatenacti, a to vcetné jednatele spolecnosti a obchodniho feditele. Toto usporadani

je povazovano za dlouhodobé zdvazné a neménné.

3.1.4. Analyza konkurence

Pro ispésny boj s konkurenci je nutné ji nalézt a dobfe poznat. V soucasnosti
se d4 za jeden z nejlepSich a nejrelevantnéjSich zdrojii povazovat internet. Stale vice
zakazniki zaddvd své pozadavky pomoci internetu, jeho nespornou vyhodou

je centralizovanost dat a moznost rychlého a efektivniho porovnani.

Zakladni mety v boji skonkurenci jsou jeji definice, tu lze specifikovat
zjisténim, kdo je rivalem spole¢nosti. Nasledné¢ pak nalezeni konkurence,
tedy obdobnych firem, jenz pisobi ve stejném nebo blizkém segmentu trhu a jsou

zaméieny na podobnou skupinu zakaznik.

® Arkys.cz [online]. 2010 [cit. 2010-04-02]. Certifikaty a osvéd&eni. Dostupné z WWW:
http://www.arkys.cz/main.php?pg=certifikaty>.
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V neposledni fadé¢ analyza konkurence, vtomto kroku jde o zjisténi silnych,

slabych stranek a marketingu konkurence.

Zavérem je monitoring, prubézné sledovani zmén na konkuren¢nim poli.

Sledovani podilu a riistu trhu, kde se spolec¢nost pohybuje.

Mezi vyznamné konkurenty v lokalité Jihomoravského kraje patii:
AZ ELKOMPLET MaR, s.r.o., BCS Control, s.r.o., Inotec Production, s.r.o., ESTA
spol s r.0., MKM Konsorcium a dalsi. [2]

3.1.5. Analyza zakazniki

Procentualné nejvice zastoupenou skupinu zakaznikl tvoti mali az stfedné velci
odbératelé. NejCastéji se pak jedna o stalé klienty, ktefi se spole¢nosti spolupracuji vice
nez 5 let. Ro¢ni piirdstek novych klientd se pohybuje v mezi 3-5% z celkového poctu.
Spole¢nost Arkys, s.r.o. si je védoma dlleZitosti odbératelii a snaZi se je motivovat,

naptiklad zvyhodnénymi cenami piipadné slevami.

3.1.6. Marketingova komunikace spole¢nosti

Hodnotu tohoto druhu komunikace lze oznalit jako slabou a nedostacujici.
Néznaky komunikace je mozné nalézt napiiklad na internetovych strankéach, které
disponuji péknym, le¢ ne zcela dokonalym zpracovanim. Spole¢nost by rozhodné méla
zapracovat na zlepSeni reklamy. Lépe upozornit na své jméno, toho lze dosdhnou
mnoha zptisoby, napftiklad zviditelnéni ndzvu spole¢nosti na svych hotovych vyrobcich,
na pracovnich odévech zaméstnanct ¢i billboardech v lokalité plsobeni spole¢nosti.

Rozsahleji se problematikou marketingu zabyva ¢tvrta kapitola.
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3.1.7. Analyza SWOT

Silné stranky

Ojedinély sortiment
Dostatecna velikost vyrobnich a skladovacich prostor
Dostupnost zbozi

Individualni zpracovani kazdé objednavky

Slabé stranky

Vysoky stupent konkurence na trhu
Relativné vysoké riziko vzniku dal$i konkurence
Nekvalitni grafické zazemi spolec¢nosti

Nedostatecna propagace

Rizika vyplyvajici ze slabych stranek

Moznost eliminace konkurentt
Ztrata stavajicich zadkaznikt
Nedostatecny zajem ze strany moznych novych zakazniki

Malé¢ povédomi o spolecnosti

Piilezitosti

Rozsifeni nabizenych produkt
Vytvoreni specialnich akci pro zakazniky
Motivace zakaznika cenou ¢i sluzbou navic

Rozsifeni sortimentu o produkty obdobného zaméteni [11]
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3.1.8. Balance storecard organizace
Finance:

- ZvySeni obratu spole¢nosti v maximalni mozné vysi. Pfedpokladany rist je
odhadovan v rozmezi 5 - 7 %
- Snizeni celkovych nékladt spole€nosti, ve vysi min. 2% celkové dosavadni

hodnoty

Zakaznici:
- Snaha rozsifit pole zdkazniki vlivem zviditelnéni spolecnosti
- Snaha o motivaci zékaznika zavedenim podpurnych zdkaznickych programut

- Sumarizace vyc¢tu odbért zédkazniki, ptipadné ohodnoceni v ramci mnozstvi

odbért produktu

Procesy:

- Sumarizace piesnych nakladl spojenych s chodem spole¢nosti za Casovy
interval
- Podpora a rozsiteni vyrobnich zatizeni

- Rozvoj a zdokonaleni uzivanych technologii vyroby

Lidské zdroje:

- Rekvalifikace pomocnych sil
- Zvyseni znalosti v oboru
- Rozsiteni kooperace s jinymi spole¢nostmi za ucelem ziskani novych

dovednosti, kontakti a dosazeni mozného snizeni nakladi [2]
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3.2. Grafické prostredi spolecnosti
Grafické prostiedi spolecnosti je nedilnou soucasti vizudlni reprezentace
spolecnosti. Jeho tukolem je vystihnout nejCastéji jméno, obor ptlisobeni, ¢i jiny
charakteristicky znak spojeny s danou spolec¢nosti. Grafické prosttedi neni definované
napiiklad jen ztvarnénim piktogramu nebo nékolika liter, ale rovnéz uzitymi barvami,

vzory, tvary, materialy, ale dokonce i1 technikou zpracovani.

Kvalitu soucasného grafického prostedi lze oznadit za slabsi. Existuje v jakési
zakladni formé, avSak pro kvalitni reprezentaci spoleCnosti je tfeba na ni zapracovat.

N 24

aplikace.

3.2.1. Zasady a dodrZovani

Souhrn zavazn¢ danych a neménnych ptedpisi pro pouzivani jednotného

vizualniho stylu 1ze definovat jako graficky manudl identity spole¢nosti.

Jedna se o soubor grafickych prvki a instrukci, podle kterych je tfeba identitu
aplikovat v praxi. Striktné vymezuje pravidla jak je mozné nakladat s prvky

identifikujicimi spole¢nost.

Skute¢nost se ma tak, ze pravidla dodrzovani piedpisi jsou vyuzivana jen
minimalné a nepfesné. Neexistuje presné¢ dany predpis pro praci s prvky vizualniho
stylu. A tedy neni mozno je nalézt, ani praktikovat v podobé, jaka by méla odpovidat

standartu kvalitniho grafického prostredi.
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3.3.  Soucasny stav propagace spole¢nosti
Propagace spolecnosti nikdy nemiize byt zcela dokonald, neni to ani technicky
mozné. Je vSak v jejim zdjmu se v co nejvyssi mozné mite piiblizit pomyslné hranici
dokonalosti. Kvalitu propagace spoleCnosti lze zméfit vyuzitim mnoha rozli¢nych
metrik. Za ptiklady metrik je mozné povaZovat pocet pouzitych metod propagace,

kvalitu jejich zpracovani a jimi vyvolany celkovy efekt.

Spole¢nost Arkys, s.r.o. prozatim vyuzivad jen relativné mélo z dostupnych

metod. Tedy dojem z celkové propagace spole¢nosti piisobi slabé a neucelené.

Analyza soucasného stavu je roz¢lenéna na kategorie elektronické a aplikované

formy propagace, v kazdé z nich je popsan stav situace ve kterém se pravé nachazi.

3.3.1. Elektronicka propagace

Za vyrazného, ale zaroven jediného zastupce elektronické propagace je tieba
uvést webové stranky provozované spolecnosti. Na prvni pohled plisobi elegantné
a pestre. Skytaji moznost volby péti jazykt. Tradiéné matetského jazyka, jenz je
povazovan za nutnost v tomto oboru pusobeni. Dals§i moznosti je zbyte¢na slovenstina,
rozdily mezi ¢eskym a slovenskym jazykem nejsou tak markantni, aby bylo nutné
zfizovat a nasledné aktualizovat stranky ve slovensting. Dale pak v Rustiné, Némciné
a smési US a UK Anglictiny ve velmi zjednodusené podobé stranek. Tato podoba tvofi

piiblizné 20% rozsahu stranek v plné verzi.

Uvodni stranka je pieplnéna informacemi, bloky textu ptisobi zmate&né a zt&zuji

orientaci.
Menu Vv horni ¢asti stranky je malo kontrastni, Citelnost bilého pisma na Sedém

podkladu neni dobra. Dale pak je menu nesourodé, kazda jeho polozka reaguje na

piejezd kurzorem jinak.
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Vice odkazi implementovanych v menu odkazuji na jednu totoznou stranku,

a to je zbytecné.

Formatovani textll neni kvalitni. Font, velikost, zarovnani a barva pisma nejsou

vhodné zvoleny a ztézuji ¢teni.

Misty poskytované udaje jsou strohé, neni to chyba, neplisobi to vSak dobie

na ¢tenare, tedy mozného zakaznika.

Pouzité miniatury obrazkil jsou nesoumérné a nezachovévaji stejnou velikost,

a to ani v ptipadé¢ sdruzeného vyobrazeni, kdy je rozdil vidét nejvice.

Jednou z nejvyznamnéjSich vad je absence zpétnych odkazl. Stranka sice
obsahuje logo vyrobce pouzivanych komponent s implementovanym odkazem na jeho
stranky, le¢ postrada zpétny odkaz na stranky spolecnosti Arkys, s.r.o.. Je Skoda,
7e spole¢nost se nezajima o vytvofeni a umisténi bannerd, které by odkazovaly prave

na jejich stranky. Napiiklad na strankach kooperujicich firem.

Za pozornost také stoji, Ze analyzované stranky nejsou validni. V ptipadé
validity by se snizilo riziko nespravného zobrazeni. Byly by ¢itelné pro vyhledavaci
roboty, rychleji by se nacitaly a byla by zaru¢ena kompatibilita s internetovymi
prohlizec¢i v budoucnu. Validni stranky je mozné povazovat za Iépe rozsifitelné, a tedy i
nasledné Upravy by byly méné finanéné néarocné. Jednou z mnoha dalSich vyhod
validnich stranek je to, Ze jsou navstévnikim srozumitelné i v piipadé vypnuti

kaskadovych stylii ¢i obrazkd.
Dle vlastniho nazoru, pro dostate¢né kvalitni zhlédnuti webovych stranek
je tieba disponovat monitorem s tihlopii¢kou od 15 palci, coZ u mini/notebooktt mize

byt problém, nebot” dnes nejvice rozsifené jsou se zobrazovaci plochou do 15 palct.

Diky zvolenym barvdm je dost markantni rozdil pfi prohlizeni na klasickém

CRT monitoru a LCD.
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3.3.2. Propagace aplikovanou metodou

Bylo by sporné hledat piesnou definici vyznamu aplikovand grafika. V ptipadé
propagace zvolené spolecnosti, si dovolim timto pojmem definovat veskeré tisténé
materidly souvisejici s reprezentaci firmy. Konkrétné tato forma skytd mnoho
rozlicnych moznosti ztvarnéni a jejim jedingm omezenim je technicka realizace.
Do aplikované formy propagace je mozné zahrnout vSe pocinaje vizitkami, pracovnim
obleCenim se symbolem reprezentujicim spolecnost pies polepy vozl, konce billboardy

nebo plachtami na budovach.

Skute¢ny stav v jakém se nachazi propagace spole¢nosti Arkys, s.r.o. je mozné

charakterizovat opét spise jako slabsi.

Za zminku stoji reklamni pouta¢ umistény nad sténou aredlu, kde spolecnost
sidli. Jeho velikost i designové zpracovani je na dobré Grovni. Je vyrazny, tedy i dobie
viditelny, 1ze si jej vSimnout z vozu pii jizdé z rychlostni komunikace. Problémem je,
ze neni mozno z této komunikace sjet pfimo do arealu, ale je nutné objizdét priblizné
1500 metr po uzké silni¢ce vedouci k nému. Dalsi znaceni v okoli neni, tedy poutac

zajist'uje spise orientacni bod, ke kterému je tieba dobloudit.

Dal$im zajimavym praktikovanym prvkem propagace jsou polepy nékolika

firemnich vozua.

Neni vSak docileno jednotnosti zpracovani, a to z divodu rozdilné velikosti,
barvy a stafi vozi. Folie na kapot¢ a po stranach automobilt je, bez diskuze, zajimavym
a elegantnim feSenim jak na sebe upozornit, ale pro kvalitni vyuZzivani této skutecnosti
je tfeba se fidit jistymi standardy. Navrhy polepd, jejich realizace a umisténi na

vozidlech je soucasti vytvoreného grafického manualu spolecnosti.
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3.3.3. Propagace v médiich

Sméle ji Ize oznacit za nejvice nakladnou metodu, jez ma za ukol zviditelnit
spolenost. Bezpochyby mé nejvétsi plosné pokryti, nebot’ televizi a radio
pravdépodobné denné naladi vice lidi, neZ napiiklad projede autem kolem poutace

umisténého na zdi areédlu firmy.

3.3.4. Public relations

Z tohoto hlediska je mozné se o firmu siln¢ opfit. Spole¢nost ochotné nabizi
konzultace a poradenstvi ke svym distribuovanym vyrobkiim. Cenu konzultaci lze
povazovat za piiznivou vzhledem Kk cenam poradenstvi firem v oboru. Odviji se od
druhu a néarocnosti aplikace. Timto projevem ochoty si spolecnost drzi nejen své dobré

jméno, ale i pfizen zakaznikd.
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3.4. Zhodnoceni souc¢asného stavu propagace
Na zaklad¢ vySe uvedenych analyz je moZné stav propagace charakterizovat
jako spiSe slabsi, nekomplexni a neprtibojny. Neni ni¢im vyrazné zajimavy, odlisny,
a tedy nema divod vyznamné oslovit nového zakaznika. S trochou nadsazky by bylo
mozné tvrdit, ze pokud by béh spolecnosti byl zavisly na ptichodu novych zakazniki,
bylo by pfeziti spolecnosti vice ¢i méné otdzkou nahody. Jednd se vSak pouze jen

0 domnénku a nelze ji povazovat za relevantni informaci.

Je nutné zminit, ze predmétem podnikani spolecnosti Arkys, s.r.o. je distribuce
a montdz elektrickych komponent. Tedy na rozdil od grafického studia ¢i reklamni
agentury jsou kladeny mensSi naroky na reprezentaci spole¢nosti. V poli svych
konkurentd svoji prezentaci nijak nevynika, ale rozhodné neni na uplném chvostu. Jak

se fika, vzdy je co zlepSovat a toto plati i pro mnou zvolenou spolecnost.
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4. Vlastni navrhy reSeni

Tato kapitola je vyhrazena navrhiim a realizacim vlastnich feSeni. Jejich aplikaci
V propaga¢nim procesu firmy, a to za ucelem vzniku optimalniho propagacniho
prostiedi, jenz bude dostatecné stabilni oporou spolecnosti. Samotny navrh i mozna
realizace bude brat ohledy na aspekty, kterymi jsou napiiklad finan¢ni a casova
naro¢nost nebo naroky na technickou realizaci. Smyslem celého ,,navrhového* poc¢inani
je dosahnout co mozna nejefektivnéjsi stadium propagace s pfiméfenym vynalozenym

kapitalem.

Za predpokladu, ze modifikovana propagace spolecnosti bude 1épe vyuzitelna
nez stavajici verze, lze tvrdit, ze je mozné ocekavat zlepSeni postaveni spolecnosti
na trhu. Arkys, s.r.o. se stane viditeln&jsi, vzroste obecné povédomi o firmé v oboru.
Diky tomuto je mozné ocekavat narist zajemct (moznych zakaznik) o produkty,

které firma nabizi.

4.1. Vytvoreni grafického manualu spoleCnosti
Vytvofeni grafického manualu povazuji za milnik v procesu optimalizace
propagace. Jeho realizaci spolecnost ziska soubor piesné danych podminek pro uZivani
barev, tvarti, piktograml ¢i materiali souvisejicich S vizuadlnim stylem. Soucasti
bakalaiské prace je vytvoreny graficky manudl spole¢nosti Arkys, s.r.o., v némz jsou
striktné dana pravidla pro realizaci jakéhokoliv propaga¢niho materidlu nebo produktu
zastupujici spole¢nost.

Graficky manual identity spole¢nosti Arkys, s.r.o, viz ptilohy.
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4.2. Elektronicka propagace spole¢nosti
Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu elektronické propagace spolecnosti,
jsem se rozhodl pro navrh vlastniho feSeni, ktery si klade za cil eliminovat nectnosti,
jimiz stavajici praktikovany stav disponuje. Pfevazné jde o optimalizaci souc¢asného
feSeni, tedy modifikaci nyn¢jsi formy. Nadéle pak o rozsifeni metod propagace, vlastni

navrhy, o nichz si myslim, Ze budou pfinosem pro spole¢nost.

4.2.1. Redesing webovych stanek

Pravé vydanou verzi internetovych stranek je mozné oznacit jako dostacujici.
Je vSak nepopiratelnym faktem, Ze vzdy je co zlepSovat, a to plati i pro stranky zvolené
spole¢nosti. Modifikace stranek je pojata jako uprava grafického zpracovani a zména

polozek tykajicich se obsahu.

Od celkového redesingu webu o¢ekavam nasledujici:
e ZlepSeni piehlednosti stranek
e ZlepSeni orientace navstévnika
e Snazsi pohyb mezi polozkami v menu
e Celkove ptijatelnéjsi vzhled (to je subjektivni zalezitost)
e Omezeni duplicity polozek
o Lepsi dostupnost informaci o nabizenych produktech

e Lepsi povédomi o spolecnosti
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4.2.2. Uprava zpracovani

st
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Horn

Obrazek 4 Horni ¢ast

V horni ¢asti obrazovky se nachédzi cerveny pds nesouci Sedé¢ logo, ndpis

Arkys® a je zde moznost volby jazykd.

Pozitiva
e Text je dobfe Citelny, vhodné zvolend velikost

o Blok vybéru jazyki je umistén spravné, je dobfe zaznamenatelny

Negativa
e Napis ,,ARKYS* v¢. loga neumoziuje presmérovani na hlavni stranku,
coz dnes byva standardem a usnadni praci s webem
e Vlajky symbolizuji mozny zvoleny jazyk, jsou vSak malé a blizko u sebe
e Celkove by bylo vhodngjsi umistit blok jazykl nize a vice vlevo, respektive cely

obsah ¢erveného pole vysttedit vii¢i poli samotnému

PoloZKy menu
Pét zakladnich polozek menu maji za kol poskytnout pfistup k informacim

0 spole¢nosti a sortimentu, jeZ nabizi.

l HLAVNE STRANKA 0 SPOLECNOSTI DRATENE ZLABY MERKUR VIROBA ROZVADESH PRODE] KOMPOMENTO I
T

e | e || A

Obrazek 5 PoloZky menu
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Prvni polozka ,HLAVNI STRANKA® je relativné zbytednd, jeji funkci by
mohl suplovat odkaz umistény v ¢erveném poli (viz vySe). Jeji eliminaci by menu

dostalo vice mista, jednotlivé texty by mohly byt vétsi, prehledné;si.

Druha polozka ,,0 SPOLECNOSTI* poskytuje dali Sesti polozkové menu.
Pro odliseni barva podkladu zvolena svétle Sed4, ¢imz se Citelnost bilého testu razantné
snizi, nebot’ klesne kontrast v poli. Vhodné by bylo a) zménit barvu podkladu b)

velikost a silu pisma.

Dale nabizi odkaz na ,Historii firmy* (viz nize), ,,Kontakty“, , Katalogy a
ceniky“, zcela nesmyslné¢ umisténé. ,Katalogy a ceniky* je vhodné aplikovat do
polozky menu ,,naptiklad jako PRODUKTY*.

Dale pak ,,Certifikaty”, ,,Prospekty”, ,,Objednavkovy systém®, jenz novy -
nepiihldSeny zdkaznik nemad moZnost vyzkouset a zavérem ,,Obchodni podminky*,
které by bylo vhodnéjsi umistit bud” k cenikiim, do objednavkového systému, nebo do
spodni ¢asti obrazovky. Obchodni podminky spole¢nosti nejsou nic¢im vyjimecné

a zasadni tak, aby na né bylo tfeba viditeln¢ odkazovat v menu tykajicim se spolecnosti.

g

STl
_.-r"'"-'.-

Vitejte na
Spolefnost £
je wymoba s ¢

Czle wyrabir
ZEDOA pro pr

Obrazek 6 Menu detail
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T¥eti polozka ,,DRATENE ZLABY MERKUR¥

Poskytuje informace o nabizeném produktu. Styl vizualniho zpracovani
odpovida piedchozim dvéma. Objevuje se zde opét duplicitni feSeni polozek v menu,
,,OBJEDNAVKOVY SYSTEM*, »Katalogy a ceniky*, ,Certifikaty”, ,,Prospekty*
adle otekavani ,,OBCHODNI PODMINKY*“. Toto feSeni je ponékud neitastné.
,»Objednavky*, ,,Prospekty vyrobka®, ,,Ceniky* kone¢né nalezly své misto, le¢ souhrn

certifikatd, kterymi firma disponuje a ,,Obchodni podminky* by bylo vhodné umistit

jinam.
5té 11|
ik 2 ui
7K
3
L

Obrazek 7 Menu detail 2

Polozka &tvrtd ,,VYROBA ROZVADECU«
Uzitim tohoto odkazu jsme piesmérovani na samostatnou stranku, tykajici se
pravé vyroby téchto zatfizeni. Vyrobce nas informuje, ze je schopen poskytnout zafizeni

do 1000V a proudu 2500A. Vse v zavislosti na potiebé zakaznika.

Uvadéné informace jsou velice strohé, v podstaté nic nefikajici. Text je Spatné
zarovnany (,,a“ na konci fadku). Firma definuje svoji pozici k vyrobé rozvadéca

41 slovy a 4 radky.
Pouzité¢ ilustrani fotografie na modrém pozadi zvolna piechazi do bilé.
V piipad¢, ze firma zastava politiku firemnich barev: Cervena, Seda a bila. Ztejmé by

bylo vhodné zvolit jako barvu podkladu jednu z nich.

Vyobrazena zatizeni jsou mald, fotografie se nedaji zvétsit (oteviit v jiném okné

pro zvétsent).
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Bylo by vhodné zvolit pouziti jinych fotek, které by reprezentovaly tuto sekci

vyroby.

Vyroba rozvadécu

ka v riznych typech, zavislych zejména na stupni kryti, napéfové soustave,

Obrazek 8 Rozvadéce

ZAvéretnou polozkou v menu je ,,PRODEJ KOMPONENTU,

Sekce menu je rozdélena na dvé polozky. Komponenty Legrand a Schrack.
Pojeti zpracovani téchto dvou stranek odpovidd predchozimu. S tim rozdilem,
ze V levém hornim rohu jsou na obou strankach umistény odkazy na vyrobce. Nicméné
je postradan jakykoliv zpétny odkaz zpét na Arkys, s.r.o, to v pfipadé¢ Schracku.
Resenim by byla snaha dohodnout se a nasledné& realizovat zpétny odkaz na strankach

vyrobce.
V ptipadé¢ technologii Legrandu tomu tak je. Dokonce spole¢nost zaujima prvni
pozici mezi patnacti konkuren¢nimi firmami, taktéz z Brna. Né&ktefi konkurenti jsou

v seznamu zastoupeni 3-4 krat, z duvodu vice prodejnich mist.

Diky objemu odbéri je doporuceno spole¢nosti pozddat o zvyhodnéni

V umisténi, naptiklad zvyraznénim.
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Zhodnoceni technickych nedostatku:

o Stranka je zbytecné uzka, diky tomu Spatné rozvrZzeni
ReSeni: redesing stranky, prekédovani
o Nckteré texty jsou Spatné Citelné
Reseni: graficky redesing, zména barev, sily a velikosti textu
e Zastaralé aktuality na strance, v piipad¢ ze disponuje moznosti aktualit, bylo by
vhodné alesponl kazdy mésic vystavit novou, popiipadé odstranit starou. V dobg,
kdy vznikala tato prace, na webu spolecnosti byla v odkazu ,novinky* dva
mésice stara
Reseni: ¢astéjsi aktualizace, zvy$eni snahy zaujmout
e Podpora cizich jazyku neni plnohodnotna, staré katalogy, chyby v textu
Reseni: vytvorit kompletné novy jazykovy servis distribuce produkti
o Obsahove je stranka slaba, malo text a informaci
ReSeni: doplnit o textovou ¢&ast, nynéj§i chaby text, nahradit
plnohodnotnymi informacemi o firmé, produktech
o Stranka neni validni, ani pro html, xhtml (chyby, varovani)
Reseni: optimalizace zdrojového kodu
o Diky validité obtizna pro vyhledavaci roboty (SEO)
Reseni: zvalidovat, iiprava robots.txt
e Dotazovani k urc¢itému produktu
ReSeni: vytvofeni systétmu FAQ u produkti, popiipadé vytvoFeni

diskusniho fora

Predpokladané naklady na dpravu webu:
Jsou zavislé na stupni Uprav do jakého bude spolecnost ochotna investovat.
Domnivam se, Ze upravy alespont v minimalni podob¢ jako validace, uprava textu jsou

pro chod stranek nezbytné.

Revitalizace cizojazycnych propagacnich materiali bude jisté vyraznou finan¢ni

zatézi a zalezi jen na spolec¢nosti, jak moc si ceni svych ,,neCesky* mluvicich zakaznik.
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A kde ur¢i hranice, zda stary material postacuje, a kde ne. Pochopitelné toto
jednani mize mit nasledky ve formé jednani stavajicich, ale pfevazné i moznych

novych zékaznik.

4.2.3. Banner
Cena vytvofeni banneru se li§i v zavislosti na druhu. Tedy zda je staticky,
¢1 dynamicky. Dnes nejcastéji vyuzivané animované gify nahrazuji poutace ve formatu
flash. Cenu taktéz ovlivni kvalita a mnozstvi dat, ze kterych bude tvirce vychazet.

Velikost, mnozstvi barev ani postup zpracovani zpravidla nema na cenu vliv.

e Staticky banner: 300 — 900,- CZK
e Animovany gif: 500 — 1 500,- CZK
e Animovany flash: 600 — 2 000,- CZK

Nejcastéjsi doba, kterou si programator vyhradi pro realizaci je 24 — 48 hodin.

Jsou spole¢nosti, jeZ jsou schopny banner vytvofit i za 6 az 12 hodin, cena je obvykle

vys$si 0 200 — 400%..
Pro spolec¢nost bych zvolil bannery typu ,,Full* a ,,Skyscraper®.

Umisténi banneru
Na trhu se nachdzeji spoleCnosti, jez se zabyvaji vyhradné touto Cinnosti.
Nabizeji zprostiedkovani umisténi nejcastéji na inzertnich serverech, pfikladem

Www.annonce.cz, wWww.inzert-expres.cz a dalsi, jak samy fikaji, vhodné servery ke

spravnému zacileni kampang.
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Tabulka 3 Ceny a zobrazeni Sreality.cz

Udaje za tydenni zobrazeni
Zikladni CPT
Umisténi Néizev formdtu (cena za 1 000 | Garantovany Pocet Rozméry (px) kB
zobrazeni) poéet oslovenych | Zdkladni cena
zobrazeni uZivateli
HP Leaderboard 172 280 K& 300 000 145 000 75 000 KE T45x 100 40
HP Sponzor 1/2 280 K 300 000 145 000 75 000 KE 188 x 200 20
HP Reklamni Bex 60 K& 500 000 145 000 30 000 K& 188 x 100 20
Homepage HP Prouzek Middle Q0 K& 500 000 145 000 45 000 KE 545 x 60 20
(HF) HP I-Layer 500 K& 500 000 145 000 250 000 K& E45 x 60 + 545 x 270 20+ 20
Komeréni sdéleni HP 50 K& 500 000 | 145 000 25 000 K& Maoe. 75 znaki | -
N4& Tip HP s ikenou 50 K& 500 000 145 000 25 000 KE Max. 120 znakil + ikona 60 x 40 5
Atraktivni nabidka - - 145 000 25 000 KE - -
Leaderboard mimo HP 280 K 500 000 140 000 125 000 K& 745 x 100 40
_ (JEs=EreaaninE 355 K 500 000 140 000 162 500 K& 745 x 100 + 745 % 315 25430
Vyhleddvani | mimo HP
Skyscraper mimo HP 280 K& 500 000 140 000 125 000 K& 160 x 600 40
Skyscraper Sticky 325 K& 500 000 140 000 162 500 K& 160 % 600 40

Zacileni formati ve vypisu a detailu nemovitosti ve vybranych sekcich (Byty, Domy. pozemky. ...) a regionech

Leaderboard 125 K& 500 000 Z 62 500 K& 745x100 40
VEech Leaderboard Bottom 5 K& 2500000 | 140 000 62 500 K& 745x100 40
regiony | Leaderboard Roll out 250 K& 300 000 _ 75 000 K& 745 x 100 + 745 % 315 25+ 30
(celd €R) [ gkyscraper 125 K 500 000 _ 62 500 K& 160 x 600 40

N&&Tip All s konou 25 K 2500000 | 140 000 62 500 K& Max. 120 znakis + kona 60x 40 | 5

Region Praha | Leaderboard 250 K& sooooo | - 75 000 K& 745x 100 | 4
+Stfedni | Leaderboard Roll out 500 K& 200000 | - 100 000 K& T45 X100+ 745X H5 | 25430
Cachy Skyscraper 250 K& 300 000 - 75 000 K& 160 x 600 40

| Leaderboard 100 K& 100 000 _ 10 000 K& 745x100 40

r%;m Leaderboard Roll out 175 K& 100 000 _ 17 500 K& 745 x 100 + 745 % 315 25+ 30
Skyscraper 100 K 100 000 - 10 000 K& 160 x 600 40
Pop up 1875 K Prodej na IMPS 250 x 260 25
Nestandardni |\ opivial 3125 K& [ Prodsj na IMPS 400 % 400 e
" | Kalkulacka 16 K 8000 000 - 128 000 K&imésic 180 % 60 40

Pro srovnani webzdarma.

Tabulka 4 Srovnani webzdarma.cz

Pozice banneru

umisténi banneru nahore 35 K& 1000 impresi
umisténi banneru dole 25 K&/1000 impresi

Cena banneru je zavisla na zacileni, kam bude umistén. Zde uvedena tabulka,

li¢i percentudlni navyseni zavislosti kategorie.

Tabulka 5 Narust v procentech

Kategorie vEeni o Kategorie VEENI O
Pocitage 25% Finance 40%
Internet 35% Obchod 35%
Cestovani 25% E;’r%”r:ika e 35%
Kultura 25% Sluzby 25%
Sport 25% Zprawvodajstvi 25%
Zabava 0% Os=obni strankoy 0%
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Piedpokladané mésicni naklady, pfi dvou tisicich zobrazeni denné, zacinaji na
1500 — 2500 K¢, v zavislosti na podminkach realizace, plus jednorazova realizace

banneru asi 2000 korun.

ReSeni: Nechat si vyhotovit banner vhodnych parametrii a pies provozovatele
vhodné zacilit na servery. Vymezit finan¢ni prostfedky, urcit si zkuSebni interval
(naptiklad tii mésice) a po tuto dobu sledovat prubéh. Po ukonceni zkuSebni lhity

vyvodit dasledky a metodu propagace bannerem optimalizovat.

4.2.4. SEO optimalizace

Je tieba modifikovat soucasny stav stranek do podoby, aby poskytovaly pro
vyhledava¢ co mozna nejvice relevantnich spojeni s hledanym vyrazem. Nalezeni
nejblizsich slovnich spojeni vyhledavanych vyhledavadem a poskytovanych strankou

spole¢nosti.

59



Postup

J modifikace zdrojového kodu — nalezeni odstranéni chyb

o nalezeni (vytvoteni) klicovych slov, jejich aplikace do stranky
J naplnéni stranky ,,vhodnym®, dobfe rozmisténym obsahem

o analyza pfinosu

Finan¢ni naroky

Spolec¢nosti, zabyvajicich se SEO optimalizaci stranek je na trhu ,,jako maku®,
tedy panuje zde zna¢na konkurence. Odpovida tomu také cena tkond optimalizace.
Za optimalizaci webu stfedni velikosti (asi jako Arkysu, s.r.0.) firmy poZaduji zpravidla
od tfi do sedmi tisic korun, vyjimecné i vice, le¢ takova cena je kompenzovana néjakou
sluzbou ,,navic“. Nabidka bezplatnych hostingli, spravy webu na casové obdobi,

administraci. To vSe zdarma v ramci reklamy.

4.25. SEM optimalizace

Zajimavym feSenim placeného marketingu je systém sklik.cz. Nutné kroky pro
uzivani jsou registrace, nasledné piihldSeni, nabyti kreditd pro placeni kampani
a vytvoreni placené kampan¢. Smyslem fungovani kampani na skliku.cz je, ze inzerent
vytvoii inzerat reprezentovany klicovymi slovy, dle kterych je vyhledavan. Klicova
slova jsou ocenéna podle poctu zadani do vyhledavace, tedy kazdé ma svou cenu.

Notoricky znamé je drahé na rozdil od vyrazu, o ktery neni zajem.

Pozice vyhleddvaného odkazu je zéavisla na tom, kolik je inzerent ochoten
zaplatit za jednorazovy ,,proklik“. Dle vySe maximalni ceny je uréena pozice, kde se
bude oproti ostatnim nachéazet. Ceny za ,,proklik se 1isi pro vyhledavani a kontextové

cileni.
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ReSeni
Zalozeni kampang, vytvoreni vhodnych klicovych slov, uréeni maximalni

hodnoty za ,,proklik®, sledovani statistiky. Finan¢ni naroc¢nost je zavisla na poctu

zvolenych slov a ceny za ,,proklik*.

V piipad¢é spole¢nosti bych zvolil maximalni denni rozpocet na 500 korun
denné. Tedy asi 15 tisic mésicné. Na zaklad¢ konzultace s technikem spolecnosti,
reprezentované na Www.zlepsujeme.cz, lze snizit optimalizaci zadanych parametra

finan¢ni naroky az o 1/3, to vSe pfi zachovani standardu propagace.

1. Oznaceni 2. Mytvofeni inzerdtu 3. Zadani kli¢owych slov 4. Nastaveni cen 5. Kontrola a uloZeni

Nazev kampané: akrys

Nazev sestavy: sestava Artkys @

Inzerat: Akrys, s.r.0. (#)

wyroba a montaZ rozvadéél
elektrotechnicka zafizeni
www arkys cz

Klicova slova: rozvadéte - @
wyroba rozvaddEh
kabelové Zlaby
kabelove systemy
kabelové Zlaby syatém
systém kabelovych Zlabl tunel LI
Maximalni CPC: 4,00 K&

Denni rozpocet: 100 KE @

« Zpét UloZit novou kampan |

Obrazek 9 ZaloZeni vlastni kampané

4.2.6. Vytvoreni diskusniho féra

Realizace diskusniho foéra skytd dvé vyhody. Tak jako kazda diskuze bude
spojovat klienty se stejnym ,,zdjmem*, bude systémem rychlého a ptfesné¢ho zdroje
poskytovanych informaci za vynaloZeni nizSich nakladd. Ptikladem — v diskuzi se
objevi otazka, ktera bude zodpovézena povéfenym pracovnikem spolecnosti a bude
uloZena. Dalsi jiny pozd&jsi tazatel, se stejnou otazkou, nebude nucen kontaktovat

spolecnost, ale odpovéd’ nalezne v jiz zodpovézenych.
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Sifeni informaci o produktech spolecnosti bude pauséalni a zfetelné. Coz opét
bude méné naroc¢né. Zakladnim piedpokladem pro uspésné fungujici forum je aktivni

piistup ze strany spolecnosti.

Druhou vyhodou je podpora zdkazniki, jedna se o formu pomyslného benefitu.
Kdy zakaznik bude mit vyhrazeny prostor pro diskuzi, ndvrhy a dotazy. To vSe pouze

za registraci a ptihlaseni.

Naklady

Naklady na vytvofeni takového ,,subprojektu® se pohybuji v fadech tisict
az desetitisici  korun. Jednoducha univerzalni fora vcetné¢ implementace zacinaji
priblizn€ na dvou tisicich korunach, v zavislosti na programéatorovi. Pokroc€ilé diskuze
S patficnym grafickym zpracovanim a standardnimi funkcemi chodu si programatofi

ceni asi od sedmi az deseti tisic korun, opét v zavislosti na podminkéch realizace.

4.2.7. Sponzorovany odkaz

Spolecnosti bych doporucil program Praktik, zastitény serverem seznam.cz.

Obsahuije:
Tabulka 6 Program praktik

1x logo spole¢nosti Dostacujici

250 znaki v popisu Dostacujici

2x tel. Kontakt Dostacujici

3x fotografie Stacila by 1-2, ale 3 jsou v cené
Odkaz na www Je samoziejmosti

Statistiky Jsou vyhodou

Smlouva se podepisuje na rok, cena aplikace je 7 tisic korun. Céstka je relativné
vysoka, ale je tfeba vzit v uvahu, Zze pfi zadani vyrazu ,rozvadéce® do vyhledavace
se objevi jen tii takto zvyhodnéné spole¢nosti, z toho Zadna neni z Jihomoravského

kraje. Dle vlastniho uvazeni soudim, ze je tady dost prostoru k propagaci spole¢nosti.
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4.2.8. Mailingovy systém

Timto jednoduchym systémem existuje moznost plosné poskytnout zakazniklim

zvolené informace.

Na zakladé clanku SaSi Doktora, S$éfredaktora eMagu.cz, jsem pfipravil

doporuceni jak vhodné koncipovat e-mail zaslany jako soucast mailingového systému.

Tabulka 7 Mailing rady

Rada Negativa plynouci

Z nedodrzeni

Vytvoieny mail prohlednou v textové verzi Piijemce miZe mit vypnutou
grafiku
Vyzkouset jak mail vypada v e-mailovych Jde prioritn€ o formatovani

Klientech a webovych freemailech

NepouZivat porad stejny predmét mailu Klesa ptrehlednost o verzi
a zajem
Neposilat tyto zpravy z adresy, kde nejsou Mozna ztrata klienta
¢teny mozné zpétné odpovédi nechténym nezajmem
Vyzvat adresata o piidani nasi adresy Snizi se riziko
do kontaktii pfesmérovani
do spamu
Do patky mailu ptidat pro¢ a kam byl Kwvili zmatku v ptipadé
e-mail odeslan piesmérovani
Do mailu pridat vice kontakti na sebe Kazdému vyhovuje jiny
ICQ, tel, 2. e-mail atd kontakt
Poskytnout zikaznikovi moZnost vybéru Kazdy se zajimé o néco
dostavanych informaci (jen akce, slevy,atd) jiného, at’ si sam zvoli,

co je pro n¢j nejzajimavejsi.

Podminkou je souhlas adresatii s tim, ze na jejich e-mailové adresy budou po

n¢jakou dobu dochéazet zpravy s informacemi spolecnosti.
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Vyhodou této metody je cena, ktera je prakticky zanedbatelnd. Opét zavisi na
poctu zaslanych e-maild, mezi n¢ se rozpocita naklad na textové zpracovani, grafiku

zpravy a ndklady na pfipojeni a odesléni.

4.2.9. Propagac¢ni CD (DVD)

Vramci utuzeni dobrych vztahli se soucasnymi obchodnimi partnery,
bych spolecnosti Arkys, s.r.o. doporucil vytvofit jednoduchou prezentaci spolecnosti,
jejiho plisobeni, vyrobkil a naptiklad realizovanych projekt. Vhodné by bylo ji umistit

na levny datovy nosi¢, pfibaleny soucasti napiiklad vdno¢niho nebo novoro¢niho piani.

Finan¢ni naklad na 300 kusu:

Tabulka 8 Naklady na CD (DVD)

Prezentace spole¢nosti (jednoducha) 2500 korun

100x médium, ve tvaru vizitky 300 x 9 korun

100x polep média, stylem spole¢nosti 300 x 5-15 korun, dle zpracovani
Realizace prezentace 1000

,»ledy celkovy néklad na jedno propagacni CD je asi 25 korun, coz si myslim,

ze smysl ma.*

Obrazek 10 Piiklad media
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4.2.10. Zhodnoceni — vynaloZené prostiedky a moZny prinos

V piipadé, Ze spoleCnost zrealizuje veskeré navrzené alternativy propagace,
piiblizi se pomyslnému maximu, jehoZ je schopna dosahnout. Usp&snost feseni bude
zavisla na kvalité zpracovani, tedy i volbé agentury, jez bude optimalizaci provadét,

a vynalozenym prostfedkiim.

Na zéklad¢ vytvotrenych poptavek a cenikil spole¢nosti poskytujicich tyto sluzby
jsem vyhodnotil piibliznou cenu modifikace elektronické propagace V uvedeném

rozsahu pro prvni rok:

Obrazek 11 Naklady el. propagace

Ukon Cena Za obdobi (kolikrat)
Optimalizace www 10 000 1x

vé. SEO

Banner 2 000 12x

Diskusni forum 10 000 1x

Sponzorovany odkaz 7 000 1x

E-mail maketing 1 000 12x

Propagacni CD 7 500 1x

SEM PPC 15 000 1x mésici-na zkousku

Suma ukont spjatych s revitalizaci elektronické propagace Cini pro prvni rok
piiblizné 85 tisic korun, coz je pro spolecnost této velikosti a charakteru pfijatelné.
UmysIné jsem volil alternativy s relativnd nizkou cenou a vys§i uéinnosti. Souhrn
nakladii pro rok nasledujici by mél byt, dle predpokladl, nizsi pfiblizn€ o 20%,

a to z diivodu tspory na jiz optimalizovanych strankach a foru.

, Polozka 85 tisic za elektronickou formu propagace se miize na prvni pohled
jevit jako vysokd. Jednordzovy ndklad v této vysi se jisté mnohym bude zdat jako
nendvratny. VSak strochou nadsdzky lze Fici, Ze stejné financnich prostredkii by
spolecnosti vynaloZila, kdyby kazdé rano vsem 19 zaméstnancim koupila kdavu

v automatu.“

65



4.3. Aplikace fyzické propagace
Pojmem fyzicka propagace chci oznacit souhrn materiald jakkoliv souvisejicich
s prezentaci spole¢nosti. Obsah této metody neni nijak limitovan, ma jen jedno omezeni,
to ze musi byt skute¢ny — hmatatelny. V potaz tedy prichazeji cedule, reklamni plochy,

brozury, tiskoviny i naptiklad odévy zaméstnanct s motivem reprezentujicim firmu.

4.3.1. Reklamni plocha areal

V soucasnosti areal disponuje ,,plachtami® upozoriiujici na sidlo spole¢nosti.
Meély by byt viditelné pii pfijezdu od Olomouce. Ale zejména v jarnich a letnich
mésicich je pohled znemoznén diky stromotadi a kfovi. Doporucil bych na zaklad¢

svoleni majitele pozemku porost zredukovat.

Dale pak pro zlepSeni vyhledu tyto poutace situovat nadklonem vice smérem

vvvvvvvv

4.3.2. Reklamni poutace podél komunikace

Jak jiz bylo zminéno, firma se nachéazi v blizkosti ptivadéce dalnice DI

vvvvvv

silni¢ni stavba. V obou piipadech by bylo pfinejmensim zajimavé zaméfit se na tyto
plochy vzniklé kfizenim komunikaci a od RSD CR si je pronajmout. Prondjem je

mozny, prozatim jsou volné.

4.3.3. Polepy vozu

Automobil poskytuje idedlni plochu pro umisténi reklamy. Vyhodou je,
Ze spole€nost vlastni vozovy park, a tedy plocha pro umisténi reklamy je zadarmo.

Realizace je rychla a relativné levna. Provadi se pouzitim VWS, coz je ekvivalent PVC
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folie. Dalsi vyhody spocivaji v bezplatném navrhu (poskytuje vétsina studii), snadnych

upravach folii a prenositelnosti.

Lze volit mezi celoplosnou reklamou, jednotlivymi polepy nebo napiiklad

magnetickymi plochami.

Cena jednotlivych provedeni se lisi v zavislosti na provedeni, jednoducha fezana
reklama na voze stfedni velikosti vychazi od 1500 korun, celoplos$na tisténa se pohybuje
v relacich od 5 do 12 tisic korun. Folie obohacené o magneticky podklad jsou oproti
klasickym lepenym aplikacim drazsi, pfiblizn€ o 20 — 30%. Cena zpracovani a realizace
je zavisla na grafickém studiu, ploSe a poctu vozl. Uvedené hodnoty jsou tabulkové pro

vuz stiedni velikosti.

Na zavér je nutno podotknout, ze zivotnost této reklamy se pohybuje v rozmezi
3-7 let, v zavislosti na pouzitém materialu a podkladu. Po tuto dobu je folie schopna
garantovat, 7e reklama bude vidét a viz bude uchrinén okolnim vlivim (v misté

aplikace).

4.3.4. Tiskopisy, brozury

| v dneSni dob¢, zejména z tfad starSich zakaznikli jsou poptavany nabidky po
produktech v tisténé formé&. Na zakladé vyhotovené kalkulace spolecnosti HT
(www.ht.cz) bych doporucit Arkysu, s.r.o. nechat vyhotovit 50 + 200 brozur

sdruzujicich informace o spoleCnosti a nabizenych produktech ve dvou verzich.

67


http://www.ht.cz/

Prvni verze (pijcovaci)

Je koncipovana tak, aby vydrzela hrubé zachazeni a vice pouZiti, bude slouzit

jako ,,vzornik*

Jeji cena se pochybuje okolo 230 korun bez DPH.

Tabulka 9 Prvni verze brozury

Barva (prebal, vnitiek) PInobarevna ,,plnokrevna

Lamino (pfebal, vnitiek) ANO-matna, ANO-matna

Gramaz (piebal, vnitiek) 250g COPY COLOR R, 90g CC R/
A4

Vazba Kovova

Naklad 50 ks

Pocet stran 30 v¢. Obalky

Druha verze (rozdavaci)

Je levnéjsi alternativou brozury, neni uréena na vice pouziti, je pro konkrétniho

zakaznika.

Tabulka 10 Druha verze broZury

Barva (piebal, vnitiek) 4+1

Lamino (pi‘ebal, vnitiek) ANO-matna, NE

Gramaz (prebal, vnitiek) 160g COPY COLORR,90gCCR/
AS na sitku

Vazba V1 obycejna

Naklad 200 ks

Pocet stran 25 v¢. Obalky

Levng;jsi brozury si grafické studio ceni na necelych 50 korun bez DPH.

(Ceny aktudlni ke dni 15.3.2010)
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4.3.5. Firemni styl oblékani

Jelikoz se jednd a spole¢nost zabyvajici se nejen vyrobou, ale i distribuci,
navrhuji vnést firemni kulturu oblékani, alesponl na operatérské pozice. Pracovni odév
nesouci logo, poptipadé stru¢nou charakteristiku spolecnosti neni drahou zaleZitosti,

a z pracovnikl utvaii celek reprezentujici svého zaméstnavatele.

Priblizna cenova kalkulace potisku pracovniho odévu, vypocet zohlednuje délku

uzivani na jeden rok.

Tabulka 11 Cena potisku odévii

Druh odévu Cena potisku Pocet kusi Cena
celkem

Montérky Prsa 36,80 + zada 50,70 2 175,00

Bunda 50,70 1 50,70
Obuv Bez potisku 1 -

Tricko 36,80 7 257,60

Ponozky 4,50 x 2 (prava x leva) 7 56,00

Prilba 25ke/ks 1 25,00
Rukavice Bez potisku 7 --

Suma za potisk 564,30

Zudaji uvedenych v tabulce je jasné, Ze pfi reprezentaci formou firemniho
oblékani je ro¢ni naklad na reklamu ,,nesenou* pracovnikem necelych 565 korun bez

DPH. Coz si troufam povazovat za velice sluSné.
Ceny vychazeji zkalkulace uclinéné na strankach spolec¢nosti Inetprint

(www.inetprint.cz), jsou zaokrouhleny na desitky haléit, bez DPH a pro naklad 100

kust jednotlivych ¢asti odéva.
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4.3.6. Propagace pomoci vlastnich vyrobkii

Vhodné zvolenym vyuzitim tét0 metody muze spole¢nost dosahnout kvalitni
propagace svého jména, a to za vylozeni minimdlnich prostfedkd. Ptikladem pro
realizaci mize byt ,,nalepka‘ viditelné¢ umisténd na findlnim vyrobku, naptiklad elektro
skiini, rozvad&¢i apod. Nespornou prioritou tohoto feSeni je nizky naklad. Plocha, kam
bude ,,nalepka“ umisténa je zdarma a samotna realizace polepu se pohybuje v fadech
jednotek korun. DalSim pozitivem zvoleného feseni je zacileni na konkrétni skupinu
zakaznikl, nebot’ jména vyrobce jiz zminéného rozvadéce, si v§imne pravé nekdo, kdo

poptava stejny nebo velmi podobny vyrobek.

4.3.7. Zhodnoceni — vynaloZené prostiedky a mozny prinos

Rozvoj fyzické propagace spolecnosti, dle mého nazoru, bude mit bezesporu
pozitivni vliv na propagaci a schopnost vnimani spole¢nosti svymi soucasnymi,
ale hlavné i potenciondlnimi klienty. Potfebny naklad, vynaloZeny na realizaci
zminénych kroki, je opét zavisly na stupni realizace, na ktery bude spole¢nost ochotna
vynalozit své finan¢ni prostfedky. Dle vlastni kalkulace, stfedni hodnota investice do
rozvoje propagace se bude pohybovat jednordzoveé viadu 95 az 110 tisic korun
jednorazové. Naslednd roc¢ni revitalizace bude pohybovat v relaci jedné Ctvrtiny

pocatecniho nakladu. Tedy asi 25 tisic korun.
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5. Zavér

Cilem této bakalaiské prace nebylo striktn¢ vytycit body propagace, jez by méla
spolecnost uskuteCnit. Zameérem bylo nalezeni tradi¢nich i1 alternativnich forem

propagace, poskytujicich nejvyssi moZnou efektivitu s relativné nizkymi naklady.

Béhem realizace bylo pfihlédnuto k parametrim spolecnosti, tedy jejimu
zaméfeni, rozsahu a moZnostem. S ohledem na to byly voleny takové metody, které

spolecnosti pfinesou nejvyssi uzitek a budou pro ni financné dostupné.

Do budoucna bych spolecnosti doporucil najit inspiraci v této praci a pokusit se
aplikovat alespon né&jaky, zde uvedeny, druh propagace. VE&fim, ze navrzené metody
jsou natolik uzptsobené potiebam a moznostem pravé mnou zvolené spole¢nosti Arkys,

s.1.0., Ze pii jejich aplikaci spole¢nost dosdhne vyssiho profitu.
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