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Abstrakt

Tato price se vénuje integrované marketingové komunikaci spolecnosti, zvldsté¢ pak online
marketingové komunikaci. Zaméfuje se na marketingové néstroje v online prostiedi, které lze

tc¢inné kombinovat do multikanalovych marketingovych kampani.
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Abstract

This work deals with integrated marketing communication for company, especially online
marketing communication. It focuses on the online marketing tools and the way, how they can be

effectively combined into multi-channel marketing campaigns.
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marketing communication, online marketing, online marketing communication, performance
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Uvod

Internet je dnes nepostradatelnou ¢&dsti kazdodenniho Zivota pro vétsinu z nds. Vice nez
80 % Cecht pfi vybéru produktu nebo sluzby vyuzivd internet, a proto si myslim, ze kazda
spolecnost, kterd chee byt konkurenceschopnd, nesmi na internetu chybét. Doba se méni a kdo jde

s dobou, ziskdvad konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim.

Lidé trdvi ¢im dal vice casu online, a proto zde vznikd idedlni prostor pro komunikaci
s potencidlnimi zékazniky. Online reklama u nds roste dvoucifernym tempem a zroven s ni rostou
i ceny online médii. Avsak v porovndni s televizni ¢i tiSténou reklamou se stale jednd o levny, cenové
flexibilni ndstroj komunikace. Online reklama navic disponuje moznosti pfesného zaméteni cilové
skupiny, kterd ma byt oslovena. Reklama na internetu muze byt dokonce tak pfesné cilena, ze neni
povazovand za obtéZovdni, ale naopak uzivatel dokdze ocenit jeji pfinos. S tim je i spojena velmi
dobrd métitelnost vykonnosti jednotlivych online marketingovych ¢innosti. Pfehledné pak vidime,
jakd nase cinnost vede k dosazeni pozadovanych cila, napifiklad v podobé ndkupu na eshopu.
V prubéhu ¢asu se firma zaméfuje a investuje pouze do téch ndstroju, které ji pfindseji ve vysledku
nejvétsi uzitek v podobé zvyseni zisku, posileni znacky, vétsi divéryhodnost aj. Online reklama
nenf flexibilni pouze po cenové strince, ale také po strdnce ¢asu. Zékladni internetovou strategii
pfipravenou ke spusténi muzete vytvorit jiz béhem pdr hodin a oslovovat potencidlni zékazniky po
celém svété jesté v tentyz den. Dalsi vyznamnou vyhodou komunikace v online prostiedi je moznost
testovani. Dle vysledka méfeni lze pak snadno uréit vhodnéjsi zptsob komunikace mezi firmou a

cilovym trhem.

Cilem této price je vytvofit komplexni online marketingovou strategii, kterd bude v souladu
s integrovanou marketingovou komunikaci spole¢nosti STAVIS KLADNO s.r.o. Zpocitku bude
provedena analyza vech online marketingovych néstroju, z nichz budou vybrdny ty ndstroje, které
povedou k naplnéni komunika¢nich cila spole¢nosti STAVIS KLADNO. Souddsti price bude
vytvofeni webové prezentace spole¢nosti, jakozto zdkladniho kamene pro veskerou online

komunikaci.



Kapitola 1

Marketingovd komunikace

1.1 Integrovand marketingovd komunikace

Komunikace je prenos sdéleni od zdroje k pfijemci. Marketingovd komunikace je jedna
z vyznamnych a nejvice viditelnych ¢dsti marketingového mixu. ,Marketingovou komunikaci lze
definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouzivd organizace k informovini, presvédcovani

nebo ovliviiovdni dne$nich nebo budoucich (potencidlnich) zékaznika.“!

Marketing jako takovy se v prib¢hu casu vyviji a neustdle méni. Vytvéii se G¢inné reklamni
techniky, které vyuzivaji masmédii, které ndsledné prispivaji k podpofe strategii hromadného
marketingu. Zména marketingovych strategii s sebou pfindsi zmény i do marketingové
komunikace. Za posledni desetileti probéhly zésadni dvé zmény v marketingové komunikaci:
e dochdzi jesté k vétsi segmentaci trhu — vznik ,,mikrotrha,
e vlivem razantniho rozvoje informacnich technologii dochdzi k lepsi komunikaci mezi
spolecnosti a cilovym trhem.

=>» prechod na segmentovany marketing

Segmentovany marketing umoznuje zacilit na konkrétnéjsi cilové skupiny, vyslySet a nédsledné
uspokojit jejich potieby, které jsou charakeeristické pro danou cilovou skupinu. Déleni je nejcastéji

provédéno na:

e B2C — Business To Customer,

e B2B — Business To Business.

Segmentovany marketing typicky vyuzivd: webovych aplikaci, online soutézi, specializovanych
Casopist, email marketingu, kabelovych televizi apod. Novodoby marketing se tedy spi$e zamétuje

na osloveni uzsich cilovych skupin.

S rostouci segmentaci roste také riziko odlisnosti samotného sdéleni a prezentace spole¢nosti jako
takové. Zdkaznik nerozliSuje rozdilné zdroje sdéleni, a proto je velice dulezité, aby vSechny
informa¢ni kandly pusobily na venek jako jeden celek s jasnym sdélenim. Problém vznikd tim, Ze

se na komunikaci podili hned nékolik oddéleni v rdmci celé spolecnosti. Proto vznikl koncept

! (Heskové & Starchott, 2009, Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, Praha: Oeconomica, str. 51)
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integrované marketingové komunikace, ktery koordinuje jednotlivé komunika¢ni kandly napric

celou spolec¢nosti tak, aby pro vefejnost pfindsela jasné a konzistentni sdéleni ze vSech zdroja*>.

Integrovand marketingovd komunikace identifikuje veskeré kontaktnibody s vefejnosti. Nésledné
témto bodum pfifadi danou vdhu a tlohu, kterou maji hrét v celkové komunikaci spolecnosti.
Dulezité je i Casové rozlozeni vyse zminovanych tloh. Nésledné jsou sledovdny finan¢ni vydaje
vynalozené na konkrétni typy komunikace a je sledovédn jejich pfinos a ocekdvané vysledky. Na
zékladé¢ této zpétné vazby jsou v budoucnu finan¢ni prostiedky prerozdéleny mezi jednotlivé ¢dsti
komunikace tak, aby prindsely co nejlepsi vysledky. Za fizeni celkové komunikace spolecnosti byvd
zpravidla odpovédny feditel marketingové komunikace. Kvalitnim vedenim integrované
marketingové komunikace vznikd synergicky efekt, ktery prispivd k vyssi vykonosti marketingovych

nastroju a k celkovému zvyseni davéryhodnosti firmy.
»Integrovand komunikace pro firmu predstavuje feseni a soulad raznych trovni komunikace.

a) Jednotnd komunikace, kterd je zaméfena na budovéni a posilovdni image. Image spole¢nosti
se utvaii prostfednictvim produktt firmy, sluzeb, zptsobu firemni komunikace, hodnoceni
¢innosti firmy okolim.

b) Optimalizace ve vybéru ndstroji komunika¢niho mixu. Pokud podnik dlouhodobé
zpracovdvd a implementuje komunikac¢ni strategii, vyhodnocuje Gc¢innost jednotlivych
ndstroji komunikace formou zpétné vazby, potom m4 nejlepsi predpoklady eliminovat
nedostatky a zvySovat synergii piisobeni marketingové komunikace, resp. komunikac¢niho
mixu.

¢) Komunikace s cilovymi a zdjmovymi skupinami podniku je dilezitou oblasti posilujici
efektivitu vlastni jednotné komunikace firmy. Pfedpokladem t¢inné komunikace je znalost

zdjmovych skupin a jejich charakeeristik.,,

1.1.1 Komunikaéni proces

Jednd se o proces komunikace mezi odesilatelem a pfijemcem (Obrdzek 1). Sprdvné
porozuméni ndkupnimu procesu a pochopeni rozhodovacitho mysleni potencidlniho zikaznika

(cilové skupiny) vede k vytvofeni efektivni komunikace, kterd bude pfindset vysledky.
»-Model fesi v logickém sledu samostatné problémy:

e Kdo sdéluje informace?

e Komu sdé¢luje a co sdéluje?

* Internetovy zdroj 31 - www.forelive.cz
3 Internetovy zdroj 32 - www.halek.info
“ (Heskova & Starchon, 2009, Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, Praha: Oeconomica, str. 52)
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e Jakym zpusobem sdéluje?

e Sjakym Gcinkem?*

N

odesilatel —" kédovani —® sdéleni — dekddovani — pfijemce

A o [
! média I
I |
| ) |
1 I
i sum I
| I
i { I
Le—=--4 zpétnd vazba <+ - -t -oH----- odezva +———
oblast zkusenosti odesilatele oblast zkusenosti pfijemce

Obrazek 1 — Prvky komunikaéniho procesu. Zdroj: ¢
Komunikac¢ni proces:

e odesilatel - spole¢nost se rozhodne odeslat sd¢leni cilovému publiku,
e kédovdni - prevod myslenek a ndpadi do sdéleni,
e sdélen - redlny vysledek pfechozi fize kédovéni,
e média - vybér komunikacnich kandla k pfenosu sdéleni smérem k piijemci,
e dekddovdni - proces, kdy ptijemce zpracovivd dojmy ze sdéleni,
e piijemce - Gcastnik, ktery dekédoval sdélent,
e odezva - jednd se o reakci pifjemce poté, co vidél sdélent,
o piiklad: zména ndzoru o spole¢nosti (lepsi X horsi), koupé produktu ve sdélent,
piijemce neudéld nic aj.
e zpétnd vazba - na zdkladé odezvy pfijemce odesilatel dostane zpétnou vazbu na jeho
sdéleni,
o piiklad: zda dobfe zacilil sdéleni, zda dobfe vybral média, jestli zvolil vhodné
kédovdni sdélent aj.,
o odesilatel sbird zkusenosti, aby pfisté jeho sdéleni mélo potfebnou odezvu,
e Sum - v pribéhu komunikaéniho procesu muze dochdzet ke zkresleni informaci,
o piiklad zdroje Sumu: nepozornost piijemce, moznost dvojsmyslného kédovéni

a dekédovdni aj.

Vidy je tedy dulezité, aby kédovéni odesilatele a dekédovdni pfijemce bylo na ,stejné viné®. Jinymi
slovy, aby pfijemce udélal ten typ odezvy, jenz odesilatel od tohoto sdéleni ocekdval, kdyz ho tvofil.

Pfi tvofeni sdéleni (zejména v ¢dsti kédovdni) by se odesilatel mél vzit do role pfijemce a na zdkladeé

5 (Heskova & Starchot, 2009, Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, Praha: Oeconomica, str. 53)
¢ (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, Moderni marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., str. 819)
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toho tvofit sdéleni. Jen tak bude sdéleni co nejucinnéjsi a bude mit kyzeny efekt. K tomu je

samoziejmé nutné zndt dobfe cilovou skupinu, pro kterou je sdéleni urcené’.

1.1.2 Postup vytvofeni i¢inné marketingové komunikace

Vytvoteni efektivni marketingové komunikace pfedstavuje komplexni soubor jednotlivych

krok, které vzdjemné urcuji vyslednou tspésnost celé komunikace. Postup vytvorteni je ndsledujici:

1. Stanoveni cilového publika

Urc¢eni cilového publika je klicové a ovliviuje vSechny dalsi kroky pii vytvdfeni
komunikace. Na cilové publikum se d4 nahlizet jako na: jednotlivce, skupiny, $irokou vefejnost,
specidlné vytvofené skupiny na zdklad¢ urcité vlastnosti (svobodny, muz, stily zdkaznik apod.).
Cim mens{ je cilové publikum, tim vice mtze byt komunikace specifickd a konkrétni. Je-li
v rdmci komunikace vice Uzce zaméfenych cilovych skupin, roste pak casovd ndrocnost

samotného sestavovdni a pfipravy marketingové komunikace.

2. Vytyceni cili komunikace

Stanoveni cile, kterého chceme marketingovou komunikaci dosdhnout, je velmi dulezity
krok. V naprosté vétsiné piipadi cilem bude ndkup zbozi nebo sluzby. Specifické marketingové
komunikace mtzou mit i dil¢i cile jako napiiklad: posileni znacky, zvySeni povédomosti o
znalce, budovani fanouskovské zdkladny, ziskdni kontaktu apod. Samotny proces ndkupu je

jen zdvérem dlouhodobého snazeni, které vystihuje ndsledujici obrazek.

poveédomi > znalost »  sympatie

|—> preference * pfesvédcéeni - koupé

Obrézek 2 — Féze piipravenosti k ndkupu. Zdroj: 8

Proces ptipravenosti k ndkupu:

e povédomi - fize, kdy cilové publikum vi, ze produkt nebo sluzba existuje, ale nevi
podrobnéjsi informace, jako napiiklad ndzev produktu, konkrétnéjsi vlastnosti apod.,
e znalost - potencidlni zdkaznik (cilové publikum) nabyde detailnéjSich informaci o

produktu nebo sluzbé,

7 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, Moderni marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., strdnky 807-819)
8 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, Moderni marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., str. 822)
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sympatie - tato fdze nastane tehdy, kdyz se potencidlnimu zdkazniku za¢ne produkt
libit,

preference - situace, kdyz se potencidlnimu zdkaznikovi produkt zamlouvd natolik, Ze
mu zane dévat prednost pred alternativami (dal$i vyrobci nebo poskytovatelé
substituc¢nich sluzeb),

piesvédleni - predposledni fize, ve které je cilové publikum presvédéeno o tom, ze
v ptipadé koupé by zvolilo dany produkt,

koupé - posledni fize, kdy se cilové publikum dostane do situace, kdyz si produkt nebo

sluzbu kupuje.

3. Vytvéfeni sdéleni

V momenté, kdy je stanoveno cilové publikum a je znidm cil komunikace, je na fadé

vytvéfeni samotného sdéleni. Vytvéfeni obsahu sdéleni se asto provddi se stanovenim médii

pro pfenos komunikace. Zdkladni rozhodnuti jsou: co fici a jak to Fici neboli urcit obsah a

formdt sdéleni. K dosazeni pozadovaného efektu je zapottebi, at uz védomé nebo nevédomky,

vyuzit apelu nebo motivu vhodné tak, aby komunikace smérem k cilovému publiku byla co

nejvice pfirozend.

Typy apelt:

raciondlni - sdéleni, které upozornuje na vyhody a uzitky z koupé daného produktu
nebo sluzby,

emociondlni - sdéleni, které je citové zabarvené (pozitivné nebo negativne),

mordlni - sdéleni, které m4 za kol vzbudit v cilovém publiku pocit toho, co je spravné

a co Spatné.

4. Stanoveni komunikac¢nich kanailt

Stanoveni média pfimo zdvisi na tom, kde se pohybuje cilové publikum. Je tieba zohlednit i

dalsi aspekty, jako napfiklad: délku ndkupniho cyklu, cenu produktu, ndrocnost pouziti

produktu, charakter produktu aj. Zpravidla se komunika¢ni kandly déli do dvou hlavnich

skupin:

osobni - do této skupiny spad4 veskerd komunikace dvou a vice lidi, kterd pfindsi zpétnou
vazbu (rozhovor tvafi v tvéf, telefondt, posta, email, online chat aj.),

neosobni - probihd formou masové komunikace, pii které je osloven neurcity pocet lidi.



Dalsi skupiny:

e podpurné - komunikace probihd pfes ¢lanky distribu¢niho fetézce,
e odborné - nezdvisli experti, ktefi uvedou napiiklad ¢linek uréeny pro cilové publikum,

e socidlni - komunikace je ve formé doporuceni naptiklad mezi priteli, piibuznymi apod.

5. Ziskani zpétné vazby

Ziskdni a ndsledné vyhodnoceni zpétné vazby je zdkladni méfitko, jak hodnotit Gspésnost
sdéleni na cilové publikum. Hypotézy a predpoklady na zdkladé zkuSenosti komunikdtori a
marketingovych oddéleni s ¢asem rostou, avsak ne vzdy se dosdhne o¢ekdvaného efektu. Proto
je dalezité vyhodnocovat zpétnou vazbu a na zékladé vysledkt tohoto pozorovani ucinit opatfent

pro piisti sdéleni’.

1.1.3 Komunika¢ni mix - ndstroje marketingové komunikace

V rdmci integrované marketingové komunikace je tfeba vhodné zvolit komunikaéni
nastroje tak, aby dohromady tvofily uceleny komunika¢ni mix. Spravné slozeni ndstroju je klicové
a zdroven individudlni pro kazdou spole¢nost v daném oboru podnikdni. Cilem je disponovat
portfoliem komunika¢nich ndstroja, které budou co nejlevnéjsi a zdroven budou efektivné plnit cile

komunikace.

Cile marketingové komunikace jsou individudlni pro kaidou spole¢nost. Mezi zdkladni cile

marketingové komunikace patii napiiklad:

e osloveni cilového trhu a predstaveni produktu ¢i sluzby,
e usmérnéni potencidlnich zdkaznika,

e motivace k nikupu,

e proména jednordzového zdkaznika na stdlého,

e 3 dal$f individudlni cile.

Komunika¢ni ndstroje jsou déleny do péti forem, kdy kazdy z ndstroji md svoje jedineéné

charakteristiky:

e Reklama,

e Osobni prodej,

e Podpora prodeje,
e Public relations,

e DPfimy marketing.

? (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, Moderni marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., strdnky 820-831)
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Reklama

Reklamu je mozné si predstavit jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
podpory produktt ¢i sluzeb. Reklamou je i naptiklad samotny obal vyrobku nebo tieba veskeré
materidly zaslané postou. Reklama m4 tii stddia zivotniho cyklu. Prvni je stddium zavddéci, kdy se
spolecnost snazi co nejvice informovat cilovy trh o jejich produktu. Druhd féze je pfesvédéovaci, ve
které se spole¢nost pomoci reklamy snazi spotfebitele pfimét k preferenci a ndsledné koupi
produktu. Posledni tieti fizi je fize pfipominaci, kdy produkt je dostate¢né zndm, a tudiz ho staci

jednou za cas ptipomenout cilovému publiku. Mezi zdkladni kladné vlastnosti reklamy patfi:

e mnohokrdt opakovatelni,

e moznost ,Ctenf a inspirace” u konkurence,

e masivn{ reklamni kampané naznacuji popularitu a velikost prodejce,

o rozsdhly zdsah publika po celém svéte,

e dokdze prezentovat pfedmét reklamy ve ,sprévném svétle®, ktery mtze byt odlisny od
reality,

e moznost vyuzit reklamu jednak jako prodejni kritkodoby néstroj, tak i pro dlouhodobé

budovéni znacky produktu.

Naopak zdporné vlastnosti reklamy:

e moznost pouze jednostranné komunikace,
e neosobni,

7

e (asto velmi nakladna'®.

Osobni prode;j

U osobniho prodeje jsou kladeny vysoké ndroky na pracovniky, protoze ovliviiuji
kupujiciho pfi rozhodovani o koupi, zprostiedkovévaji informace o produktech a poskytuji servis.
S tim jsou i spojeny ndroky na jejich vlastnosti a samotny pfistup pracovnikil k pracovni ndplni.
Prodévajici musi byt dostate¢né empaticky, aby se dokdzal vcitit do potieb a problému, které

nakupujici fesi. Zdroven je ocekdvino nadseni a duvéra v proddvany produkt. Jen diky tomu bude

moci proddvajici porozumét produktu jako takovému a pruzné reagovat na pidni zdkaznika.

U tzce specializovanych produkti je osobni prodej stile hlavnim prodejnim kandlem. Jinak je tomu
napiiklad u elektroniky ¢i kosmetiky, kde osobni prodej ustupuje. Osobni prodej se vsak tyka
naprosté vét§iny vSech produket a sluzeb, i kdyz jen v urcitych fézich ndkupniho procesu. Mezi
hlavni vyhody osobni prodeje patfi:

e obousmérni komunikace mezi lidmi,

!9 Internetovy zdroj 34 - www.academiamercurii.cz



e moznost okamzité adaptace a ptizpisobeni pozadavkim zdkaznika,
e tvorba dlouhodobych vztahtl - naslouchdni zdkaznikim,

e ,méné snadné odmitdni“ nabidky.

Tyto vlastnosti charakteristické pro osobni prodej maji v§ak i svoji stinnou strinku. Tou je ndkladny
provoz tohoto komunika¢niho ndstroje. Zpravidla se jednd o nejndkladnéjsi komunikacéni ndstroj

spolec¢nosti'.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je dilezitou slozkou komunikaéniho mixu. Jednd se o skupinu ndstroju,
které maji za cil zvysit a urychlit prodej produktu, stimulovat k opakovanému nédkupu ve vét$im
mnozstvi. Uinky podpory prodeje viak nemaji dlouhého trvani a jedn4 se tedy spiSe o kratkodobé
ziskdni preferenci. Mezi ndstroje podpory prodeje nejcastéji patii: slevy, zvyhodnéné nabidky,
ochutndvky, delsi zdruka, klubové karty, soutéze, zbozi zdarma aj. Hlavnimi vyhodami téchto

nastroju jsou:

e rychld odezva,
e vyuzivd silnych stimult k urychleni rozhodnuti béhem ndkupniho procesu,

e zvyseni viditelnosti a propagace znacky.

Public relations

Public relations (PR) nebo také vztahy s vefejnosti je termin, jimz jsou oznacovdny ndstroje
a techniky pro budovini vztahu s okolim. Jednd se o dlouhodobou ¢innost, kterd jednak poskytuje
informace o firmé vefejnosti, tak i ziskdvd zpétnou vazbu. Cilem fizeni vztaha s vefejnosti je
vytvafeni piiznivych predstav o spolecnosti a budovéni jejiho dobrého jména. Mezi nédstroje PR
patfi: tiskové konference, sponzoring, ¢ldnky v médiich, tiskové zprivy, webové stranky,

newslettery, online uddlosti aj. Mezi charakteristické vlastnosti public relations patii:

o stejné jako reklama dokdze prezentovat pfedmét reklamy ve ,sprévném svétle® - piiddni

dramati¢nosti,
e moznost oslovit masu potencidlnich zdkaznik,
e moznost oslovit i ty zdkazniky, ktefi se v bézZném zivoté reklamdm vyhybaji,
® nistroje public relations budi dojem autenticity a davéryhodnosti, na rozdil napiiklad od

reklamy v televizi.
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Piimy marketing

Pfimy marketing patii mezi nejvice cilenou marketingovou komunikaci, kterd je providéna
piimym oslovenim adresdta - adresnd komunikace. Mezi pfimy marketing (direct marketing) patii
napiiklad komunikace: postou, emailem, telefonicky a dal$i. Diky zaméfeni na mensi segment
zékaznika patfi pfimy marketing mezi vysoce efektivni ndstroje. Duraz je kladen na vytvofeni
dlouhodobych vztaht - budovdni osobnich vztaht. Firma ovSem musi disponovat databdzi
kontakti, at uZ stdvajicich nebo potencidlnich zdkaznik. Direct marketing lze charakterizovat

vlastnostmi:

e ve vétSiné pfipada nevefejny,

o sdéleni Ize snadno prizpusobit piimo na konkrétniho zdkaznika,
o flexibilni obousmérnd komunikace,
[ ]

individudlni piistup k zdkaznikm'>".

1.2 Online marketingovd komunikace

Do online marketingové komunikace se investuje stle vice penéz. Jen v roce 2013 se do online
marketingu v Ceské republice investovalo vice nez 13 miliard korun. Dle SdruZenf pro
internetovou reklamu (SPIR) se v roce 2014 ocekdva jesté zvyseni az na odhadovanych 15,31
miliardy korun. Vyvoj investic do online marketingu v Ceské republice je zndzornén na

nésledujicim obrazku.

X 16 —

Miliardy K

12 —

Obrizek 3 — Vyvoj investic do online marketingu v Ceské republice. Zdroj: '

"> Internetovy zdroj 32 - www.halek.info

13 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, Moderni marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., strinky 853-940)
' Internetovy zdroj 1 - www.inzertnivykony.cz
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S naprostym prehledem je v CR nejvice investovano do displejové reklamy (Obrézek 4).

. @

Miliardy K¢

(=)
s
| PN

Dlsplay Search’ Obsahove sit Ka(alogy Videareklama PR Elanky Mobilni reklama
a Fadk. inz.

Obrizek 4 — Podil investic do jednotlivych ndstrojii online marketingu v Ceské republice. Zdroj: °

V prubé¢hu let si online marketing nasel své misto na trhu s inzerci (Obrézek 5). »Pti pohledu na
srovndni inzertnich vydaji do jednotlivych mediatypt pfipadd nejvétsi ¢ést (40,5 %) na televizi,
byt u ni doslo oproti roku 2012 k odlivu vice nez 2 miliard z reklamnich rozpoc¢ti. Druhym
nejvyznamnéj$im médiem z pohledu inzerent je tisk se ¢tvrtinovym podilem (17,5 mld. K¢), na
internetovou reklamu pfipadd s 13,3 miliardami korun 19,4 % podil. Rozhlasovd a Out-of-Home

reklama utrzila v lonském roce 5,8, resp. 4,3 mld. korun.“?

Internet - 19,4 %

13,3 mid. K¢

Radio - 8,5 %

5,8 mid. K&

"27.8 mid. K&

O0H-6,2%

4,3 mid. K&

Tisk - 25,4 %
17,5 mid. K&

Obrizek 5 — Podil inzertnich vydajii v Ceské republice za rok 2013. Zdroj: *

' Internetovy zdroj 1 - www.inzertnivykony.cz
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Existuji razné platebni modely pro hrazeni ndkladti za média. Ndsleduje vycet tfi nejvice

vyuzivanych v online marketingu:

PPC (pay-per-click),
o model, kde inzerent plati za kazdé kliknuti na jeho reklamu,
O tento typ se nejvice vyuzivd pii inzerci reklamnich inzerdt ve vyhleddvacich,
e PPI/ CPM (pay-per-impresssion / cost-per-mille),
o model, kde inzerent plati za 1000 zobrazenf jeho reklamy,
o zpravidla se tento platebni model vyuzivd u kontextové a obrazové reklamy,
e DPPA/PPL (pay-per-action / pay-per-lead),
o platebni model, kde inzerent plati za kazdou konverzi,

o tento typ m4 omezené uplatnéni a vyuzivd se prevdzné v affiliate marketingu.

1.2.1 Online marketingové ndstroje

Nistroje online marketingu lze délit do ¢tyt zdkladni skupin podle toho, k jakému tcelu se
vyuzivaji. Vhodn¢ zvolend marketingovd komunikace pak pracuje napfi¢ témito skupinami a
vyuzivd multikandlovou marketingovou komunikaci. Vznikd tak synergicky efekt nékolika néstroji

dohromady.

1.2.1.1 Online prezentace

Tato skupina zvand ,,Online prezentace®, je zdkladnim kamenem online marketingu. V dne$ni
dob¢ md vétsina firem své webové stranky, av$ak jen velmi malé procento plni dokonale sviij ticel
a podporuje integrovanou marketingovou komunikaci nejenom v online prostiedi. Bez sprévné
vytvofené a fungujici online prezentace neni doporucovdno provadét jakékoliv jiné marketingové

aktivity v online prostiedi.
Sprédvnd online prezentace by méla zahrnovat tato kritéria:

Webdesign — neboli vzhled stranek je prvni véci, které si ndvstévnik stranek v§imne. Zpravidla se
uddvd, ze mordlni zivotnost webu a s tim i spojeny vzhled celych strinek, je ptiblizné 3 az 4 roky.
Vzhled by mél odpovidat nejen danému oboru (firemni web, produktovy web, web hudebni

skupiny aj.), ale pfedevsim také cilové skupiné.

Stejné jako v médé, tak i ve webdesignu jsou urcité trendy a aktudlni sméry, kterymi se samotny
vzhled webu ubird. V dnesni dobé je velmi populdrni tzv. ,flat design® neboli plochy vzhled strinek.

Nisledujici obrdzek zndzornuje porovndni dvou ikon (Obrédzek 6). Prvni ikona je v klasickém

12



designu, ktery je charakteristicky barevnymi gradienty, naopak druhd ikona vpravo ve flat designu

obsahuje pouze pér barev.

Obrizek 6 — Porovndn{ klasického designu s flat designem. Zdroj: '¢

Dalsi prvek, ktery je typicky pro moderni webdesign, je naptiklad vyuziti rozmanité typografie,
»Cistého® designu, pastelovych barev nebo velmi rozostfeného pozadi. Vechny zminéné prvky lze

vidét na ndsledujicim obrézku, ktery pochdzi z webu nabizejiciho aplikaci pro telefon.

Static

Statistics for content creators.

Static is the easiest way to view the
most important statistics from
Twitter, Google Analytics,
Instagrarn, Dribbble, and Github.

0

share static with someone Dm n@

Available on the iPhane

App Store

Nead a link? Enter your phone number and well text you [ send 1 |

Obrézek 7 — Ukdzka webu s modernim webdesignem. Zdroj: 7

'S Internetovy zdroj 2 - www.awwwards.com
' Internetovy zdroj 3 - www.staticforiphone.com
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Webdesign je jisté prvek, ktery kazd4 dobrd online prezentace nesmi zanedbat. Je vitand ndpaditost,
jednoduchost a prehlednost celého webu. Nejde vSak jen o to, aby web dobie vypadal, ale i

disponoval ddle uvedenymi vlastnostmi.

Pouzitelnost strdnek (UX) — casto zkracovdno jako UX z anglického ,,User Experience®. Samotnd
pouzitelnost je definovand jako kvalitativni znak ukazujici, jak snadno se dd pouzit uzivatelské
rozhrani. Hovoii-li se o pouzitelnosti webovych strdnek, md se na mysli snadnost jejich pouziti.
Stranky s dobrym UX nenuti ndv$tévnika zbyte¢né premyslet, kde co najde. Naopak vse je

intuitivn{ a prehledné.

V posledni dobé se klade velky diraz na pouzitelnost webu ze vSech multimedidlnich zafizeni, jako
jsou telefony, tablety, pocitace nebo SMART televize. Kazdé zatizeni md vlastni velikost rozliseni

displeje a webovd strdnka musi byt sprdvné zobrazena na vSech téchto zatizenich (Obrazek 8).

Obrézek 8 — Ukdzka velikosti displejti jednotlivych zafizeni. Zdroj: '®

V praxi se pfi ndvrhu novych webt vétSich rozmér vyuziva testovdni pouzitelnosti. Testovdni
probihd pomoci jednoho nebo vice participantd, ktef{ jsou vybrdni jako vzorek z cilové skupiny.
T¢ém se ndsledné piedlozi scéndfe pro jednotlivé tikoly, které maji na webu vykonat. Méfit se mize
das, pocet stranek, ale i napiiklad ndlady participanti béhem plnéni tkoli. Na konci testovani se
vyhodnocuji vysledky a v pfipadé nepfesvédcivych vysledku dochdzi ke zméné uzivatelského rozrani

s cilem bezproblémové uzivatelské pouzitelnosti webu.

'® Internetovy zdroj 4 - www.thezinx.com
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Konverzni architektura — je kvalitativni vlastnost udévand v procentech a vypovidd o tom, jak web
dokdze plnit cile, ke kterym byl vytvofen. Konverzi je udélost, kdy ndv§tévnik webové strinky
provede akci, kterd je od néj ocekdvdna. Typickym piikladem na webové strince je: registrace
navstévnika, pfihldseni k odbéru novinek, stazeni materidlt, uskute¢néni nakupu v ptipadé, ze se
jednd o eshop, ¢i provedeni jakékoliv akce, kterd umozni potencidlniho zdkaznika kontaktovat. Web
s kvalitni konverzni architekturou dédvd navstévnikovi v jeden okamzik hned nékolik moznosti
k uskute¢néni konverze. Béhem ndvétévy webu by nemeélo dojit k situaci, kdy ndvstévnik nebude
védét, kam déle pokracovat tak, aby doslo k naplnéni a uspokojeni jeho predstav. Konverzni
architektura je tzce spojena s webovou pouzitelnosti UX, uzivatelskym rozhranim UI a

webdesignem.

Z pruzkumu vyplyvd, ze ndvstévnik, ktery pfijde na konkrétni web poprvé a do 8 sekund nezjisti,
k c¢emu dany web slouzi, tak odch4zi". Je tedy nezbytné, aby novy névstévnik ihned védél, na jakém

webu se nachdzi a co na ném muze délat.

U vSech online marketingovych aktivit je nutné méfit jejich konverzni pomér: pocet navstév webu
s konverzi lomeno vSichni pfivedeni ndvstévnici z jedné aktivity. Konverzni pomér marketingovych
aktivit byvd zpravidla niz$i nez konverzni pomér samotného webu a je jasnym ukazatel Gspésnosti
marketingové aktivity. Déle se u marketingovych aktivit (kampani) sleduje také cena za konverzi,
kterd se vypocit: investované penize do marketingové kampané lomeno celkovy pocet konverzi,
které ndm kampan pfinesla. K tomu, aby bylo mozné konverzi zméfit a ndsledné ji priradit k dané

marketingové aktivité, je nutné sledovat a analyzovat ndvstévnost na webovych strankdch.

Copywriting — je tvirci ¢innost v oblasti online marketingu, pfi které vznikaji kreativni texty pro

ruzné marketingové aktivy.

e  Web copywriting — V dne$ni dobé¢, kdy jsou na internetu tisice ¢linki a nejraznéjsich texti,
neni vitbec jednoduché vymyslet poutavy a hodnotny text. Od toho jsou kreativci, ktefi
vymysleji texty webt. Dobry copywriting patif k zdkladnim kamenam tspé$ného webu.

o SEO copywriting — je specidlni technika webového copywritingu. Kreativec
optimalizuje texty na webu tak, aby byly co nejvice ,viditelné“ pro internetové
vyhleddvace. Optimalizace se netykd pouze vytvifeni textu, ale i ndsledného
vhodného vlozeni do zdrojového kédu strinek. Diky dobfe vypracovanym SEO

texttl muze web dosihnout nékolikandsobné vyssi ndvstévnosti.

e Reklamni copywriting — je typ copywritingu zaméfujici se na tvorbu reklamnich texti.

Pfedmétem tvorby jsou reklamni sdéleni, krdtkd motta, texty inzerdt apod.

! Internetovy zdroj 35 - www.allanpollett.com
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Webovi analytika — je ¢innost monitorovéni a ndsledného vyhodnocovani ndvstévnosti webovych
stranek. Ukolem webové analytiky je sledovat chovéni navstévnikd, at uz pfi navstévé bézného webu
nebo v ndkupnim procesu v eshopu. Analyzovat a hledat odpovéd na otdzku ,pro¢ zrovna u
konkrétni skupiny ndvstévnika nedochdzi ke konverzi“ a ndsledné zavést opatieni ke zméné. Bez
pouziti analytickych ndstrojii nelze kvalitné providét online marketing. Méficich ndstroju je
nékolik, patii mezi n¢ i Google Analytics (Obrdzek 9). Jednd se o nejrobustnéjsi a nejvice vyuzivany
ndstroj pro méfeni provozu na strankdch. Mezi jeho hlavni vyhody patii snadnd implementace
méficiho kédu na stranky, integrace a vzdjemna providzanost s dal$imi ndstroji od Googlu, $irokd

analytika pfes nékolik dimenzi aj.

GOUSle Aﬁa\yt'\CS Settings My Account  Sign out
| A O WEEESE T et e s e
T Pages Nov 16, 2013 - Dec 16, 2013
Y STURF Email Export v Add to Dashboard  Shortcut <
223 Dashboards v O Al Visits

D Shortcuts

Explorer Navigation Summary In-Page

L Intelligence Events

Pageviews ~ VS. Selecta metric Day Week Month 24 %
® Pageviews
STANDARD REPORTS
400,000
O Real-Time
- 5
M Audience 00,000
-
Overview
» Demographics
Nov 22 Nov 29 Dec6 Dec 13
» Interests =2
» Geo Primary Dimension: Page Page Tile Other
SEEEEy Sec:mdary dimension ¥  Sort TYPS? Defautt ~ ,7? advanced % c =- t Eu:
» Technology
Unique Avg. Time on Bounce Rate Page Value
» Mabile Page Pageviews Pageviews Page Entrances % Exit
» Custom
5,930,702 4,500,117 00:01:05 1,719,697 27.75% 29.00% $0.00
Visitors Flow % of Total: % of Total: Site Avg: % of Total Site Avg Site Avg: % of Total:
100.00% 100.00% 00:01:05 100.00% 27.75% 29.00% | 0.00% ($0.00)
(5,830,702) (4,500,117) (0.00%) (1,718,697) (0.00%) (0.00%)
= Acquisition
| 1. (other) 346,099 346,099 00:01:32 97,668 32.94% 50.59% $0.00

Obrézek 9 — Ukdzka prostied{ ndstroje Google Analytics. Zdroj: 2°

Jak uz bylo dfive zminéno, je nezbytné méfit a vyhodnocovat marketingové aktivity. Marketér je
pak schopen marketingové aktivity ladit a upfednostiiovat ty aktivity, které maji nejvyssi vykon.
Vyhodou online marketingu je naprostd souvislost mezi konkrétni aktivitou a konverzi na webu.

Lze tedy jednoduse vyhodnotit, kterd marketingova ¢innost se vyplati a které nikoliv.

1.2.1.2 Vykonnostni marketing

U vykonnostnitho marketingu se klade velky diraz na méfeni efektivity plnéni cila.

Efektivita je pfimo urcena nédklady a vynosy jednotlivych aktivit. Néklady na online marketing

2 Internetovy zdroj 5 - www.strutta.com
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mohou byt dvojiho druhu. Prvni jsou ndklady za média — inzertni ndklady. Druhou skupinu pak
tvofi ndklady za sprdvu a realizaci kampani. Vynosy jsou pocitiny na zdklad¢ konverzi webu.
Mohou to byt napiiklad ndkupy, rezervace, objednavky apod. Poté se marketér zaméfuje na
maximalizaci efektivity jednotlivych aktivit. V praxi se tento fakt projevi jako snizovdni ceny za

konverzi.

PPC ve vyhled4vacich — je jeden z nejvice vyuzivanych néstroji online marketingové komunikace.
Princip spocivd v inzerci krdtkych reklamnich inzerdtd ve vysledcich hleddni internetovych
vyhleddvacu. Inzerent si presné urci, na jaké slova ¢i slovni spojeni se jeho reklama bude zobrazovat.
Vznik4 zde velky prostor pro moznost presného cileni potencidlnich zdkaznikt. Inzerent si dile
muze vybrat platebni model, kterym bude inzertni sluzby hradit: Zda si vybere platbu za kliknuti
na reklamu (PPC), nebo platbu za zobrazeni reklamy (CPM). Zobrazovéni inzerdta pak probihd
na mistech tomu vyhrazenych (Obrazek 10). V pfipad¢ vyhleddvace Google o pofadi inzerta
rozhoduje specidlni aukéni algoritmus, ktery bere v potaz nabizené ¢astky za reklamu pro dané
klicové slovo, vzdjemnou relevanci klicového slova a inzerdtu, relevanci mezi inzerdtem a strdnkou,

na kterou inzerit vede a dalsi.
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www._bana.cz/Zastreseni
Zastie$eni bazénu | bazeny-azrelax.cz Uzivejte si vodnich radovanek za
www_bazeny-azrelax cz/ kazdého poéasi. Online kalkulace!
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P Nabizime velky wybér riznych typl zastieSeni bazéni za pfiznivé ceny!
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Souvisejici vyhledavani: zastfeSeni bazént akce zastfedeni nadzemnich bazénd www _bresco cz/
Prohledat web Lo L Nabizime bezpecnostni lamelové
Stranky pouze Eesky Zastreseni bazéna | Mountfield 4 zastieeni bazéni pro bezpedi déti
PfeloZené cizojazyiné www_mountfield cz » Bazény
stranky Pro zastieseni bazéni se dnes uZ rozhoduje vétsina zakaznik(. Bazénové zastfeSeni Bazény zastieseni
Vice néstroj totiZ pfind&i hned nékolik vhod najednou. Tou nepfznamnéjsi je, Ze ... \wmlabplei’st cz;"ba’zeny
Bazény pfimo od vyrobce.
Bazény, zastfeSeni bazénu, vifivé vany - AL BIXON a.s. nejvetsi ... Kvalita - dobra cena.
www.albixon.cz/

Obrézek 10 — Inzertni plocha ve vyhleddvadi Google. Zdroj: 2!

V Ceské republice se nejvice vyuzivaji dva internetové vyhleddvade, Google a Seznam, pficemz oba

podporuji moznosti inzerce. Mezi hlavni vyhody PPC reklamy ve vyhleddvacich patii:

2! Internetovy zdroj 6 - www.tmweb.cz
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cenovd dostupnost — cena za proklik se pohybuje od 2 K¢ vyse. Zdlezi na konkrétnim slovu
a vysi nabidek ostatnich inzerenti. Inzerent si sdm urci, kolik chce za den / tyden / mésic /
celkové utratit. V porovndni s ostatnimi inzertnimi médii, jako jsou naptiklad televizni a
rozhlasovd reklama, je PPC reklama podstatné levnéjsi. A to nejen samotny provoz, ale i
ptiprava reklamni kampané.

flexibilita — vytvofit a spustit mens$i kampan lze i béhem pdr hodin. Zménu inzerdtu nebo
nastaveni kampané lze provést béhem nékolika minut.

relevance — inzerci lze pfesné mifit na cilovou skupinou. Mifit lze jak na zdkladé klicovych
slov, tak i pohlavi, véku, zemépisné pozice nebo jazyku, ktery pouzivé cilovd skupina.
méfitelnost — PPC kampan lze pfesné méfit. Zjistuje se, jaké prvky (slovo, inzerdt, sestava,
kampan) mély podil na findln{ konverzi a na kolik konverze inzerenta prisla.

asovd soundlezitost — PPC reklama oslovuje potencidlniho zdkaznika v dobé, kdy hledd

moznosti a rozhoduje se, jakému produktu ¢i sluzbé dd prednost.

Ovsem nejsou to pouze vyhody, které PPC reklama ve vyhleddvacich skytd. Hlavni nevyhody

predstavuje:

cena za proklik u vysoce konkurencnich slov pfesahuje hranici 100 K¢/klik, coz pro vétsinu
inzerent je cena nad jejich moznosti. D4 se vSak cilit i na méné frekventovand slova za nizsi
cenu — ,longtail“ slova.

PPC systém nemus{ umoznit mifit na dané konkrétni slovo (ochranné zndmky),

PPC systém nemusi umoznit pouzit dané slovo/znacku v textu inzerdtu,

kvalitni sprdva a optimalizace je Casové ndrocnd.

Inzerce ve vyhleddvaci Google a Seznam jsou navenek velmi podobné. Pii bliz§im pohledu vsak

nalezneme jisté a zdsadni rozdily:

Google disponuje prehlednéjsim a efektivnéjsim systémem pro spravu kampani. Tento fakt
usetif inzerentovi spoustu Casu jak pfi vytvdfeni kampani, tak i pfi jejich spravé.
Vyhodnocovaci aukéni algoritmy jsou zcela odlisné. Google dbd vice na relevanci inzerdta,
klicovych slov a cilovych strdnek, aby ndvstévnik vyhleddvace nachdzel opravdu to, co hledd.
U vyhleddvace Seznam je rozhodujicim prvkem predev$im cena. To muze byt jak vyhoda
— inzerent muze mifit reklamu i na nesouvisejici slova, tak i nevyhoda — kvalitni a relevantni
inzerdty nejsou nijak zvyhodnény.

Google umoznuje daleko presnéji zamifit na cilové publikum, kterému se bude reklama

zobrazovat. Presné cileni je obzvld$t¢ dulezité, kdyz inzerent plati za zobrazeni reklamy

(CPM).
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Affiliate marketing — je jedna z forem vykonnostniho marketingu, kterd je charakteristickd svym
odménovacim modelem, jimz je platbou za konverzi. Affiliate marketing si lze predstavit jako
partnerskou sit, tzv. affiliate sit. Tato sit inzerentim zpfistupriuje weby, na kterych mohou
propagovat své produkty nebo sluzby. Inzert pak plati poplatek affiliate siti za kazdou uskute¢nénou
konverzi. Cast z tohoto poplatku dostane provozovatel partnerského webu a &st si ponechd

provozovatel affiliate sit¢ (Obrdzek 11).

Obchodnik

3.provize
2. zakoupl

P—

1. pfivede

Obrézek 11 — Princip fungovdn{ affiliate sité. Zdroj: »

Aftiliate marketing neni vhodny pro kazdy obor podnikdni. Nejvice se vyuzivd v oblastech

spotiebniho zbozi, prodeje energii nebo finanénich produkta.
Mezi hlavni vyhody affiliate marketingu patii:

e platba za konverzi nebo lead (CPA a CPL),
® moznost vybéru partnerskych webu,

® moznost propagace na plochich partnerskych webu, které nejsou dostupné z inventdit

inzertnich systéma.

Nevyhody affiliate marketingu:

e oproti ostatnim marketingovym ndstrojim je affiliate marketing méné flexibilni ndstroj,
e nesnadné ladéni a piistup k datim o provozu na partnerskych webech,
e zpravidla je zapotiebi vétsiho rozpoctu pro kampan, nez je tomu u ostatnich online

nastroja.

22 Internetovy zdroj 7 - www.marketup.cz
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Zbozové vyhleddvade — predstavuji pro eshopy vykonny prodejni nistroj. Potencidlni zdkaznik
navstivi zbozovy vyhleddva¢ v momenté, kdy uz je presvédcen o tom, co si koupi, avsak jesté nevi
kde a za jakou cenu. To je idedlni moment, kdy je vhodné ukdzat svoji nabidku zdkaznikovi.
Konverzni pomér z ndv§tévnosti zbozovych vyhleddvac¢t muze dosahovat az 15 %. Predpokladem

jsou konkurenceschopné ceny nejen za produkt, ale také za dopravu.

Zbozové vyhleddvace pracuji na principu importu souboru XML, ktery v sobé nese informace o
zbozi z eshopu. Stejné jako ve vyhleddvacich Google nebo Seznam i zde lze vyuzit PPC systém
k tomu, aby zboz{ inzerenta bylo zobrazovino pfednostné pied ostatnimi produkty. Také zde zilezi
na nabidnuté cené za proklik. Situace je o to jednodussi, Ze je mozné piimo dopoéitat moznou
investici do jednoho kliknuti. Zndme pramér konverzniho poméru na eshopu od navstévnika ze
zbozového vyhleddvace, marzi na zbozi a potfebny zisk z jednoho produktu. Z téchto informaci lze
dopoéitat maximalni vysi jednoho prokliku, tak, aby kampan byla stdle profitabilni. Pfistanovovani
ceny prokliku se hled{ na cenu samotného produktu. Cim je cena produktu vy3si, tim m4 inzerent

vét$i rozsah, v némz mtize cenu prokliku stanovit.

QHeureka &bozicz  (Google

s nakupy

Obrézek 12 — Nejnavitévovanéjsi zbozové vyhleddvate v CR. Zdroj: »

Zbozové vyhleddvace jsou vhodné pro kazdy B2C eshop. V Ceské republice jsou nejvice vyuzivané
tyto tii zbozové vyhleddvace: Heuréka.cz, Zboii.cz a Google nikupy (Obrizek 12). Zbozové
vyhleddvace dokdzou generovat az 50 % vsech objedndvek eshopu. Samoziejmé zdlezi na strategii,

kterou eshop vyuziva.

SEO - z anglického search engine optimization, ¢esky optimalizace pro vyhleddvace. Optimalizace
pro vyhleddvade je proces, ktery md za cil zvysit ndvStévnost z prirozeného vyhleddvdni. Tato
optimalizace je zpravidla dlouhodob4 ¢innost a jeji vysledky se projevi v zavislosti na vyhleddvacim
algoritmu daného vyhleddvace. U vyhleddvace Google se zmény projevi v fddu tydnt, u vyhleddvace
Seznam pak v fddu mésici. Jako marketingovy ndstroj se lisi od ostatnich nastroji vykonnostniho
marketingu tim, Ze se neinvestuje pfimo do médii, které ndm prindsely vice ¢i méné relevantni

navstévniky. SEO se déli do dvou zdkladnich ¢isti:

e onpage faktory — jednd se o faktory, které ovliviiuji SEO a jdou nastavit pfimo na strince
samotné. Mezi né patii pfedev$im text obsahu a jeho umisténi na strance. Text by mél byt

jedine¢ny, vyuzivajici hledand a ustdlend souslovi. Zde se uplatiiuje ¢innost copywritert,

2 Internetovy zdroj 8 - www.cstechnologies.cz
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ktefi maji zkuSenosti s vytvafenim SEO textll. Tyto texty jsou ndsledné vhodné umistény
do zdrojového kddu strének. Je nutné obsdhnout kli¢ova slova v titulcich, podtitulcich,
odkazech, URL adrese podstrinky, specidlnich ,,meta znac¢kdch® a dalsich. Onpage faktory
jsou zdkladem optimalizace pro vyhleddvace. Jestlize strdnka nemd v pofddku onpage
faktory, je velmi nepravdépodobné, ze ji lidé pomoci vyhleddvace naleznou.

o offpage faktory — jsou vnéjsi Cinitelé, ktefi ovliviiuji umisténi konkrétniho webu ve
vysledcich vyhleddvace. Umisténi je zdvislé na tzv. ,ranku®. Kazdy web md nékolik typt
ohodnoceni (ranka), které urcuji, jak dany web ve vysledcich vyhleddvace bude zvyhodnén

nebo naopak znevyhodnén oproti pozici, kterou mu urcily onpage faktory.

Mezi offpage faktory se fadi piedev$im tzv. zpétné odkazy. Jednd se o odkazy, jez jsou
umistény na ostatnich strdnkdch rizné po celém internetu. Princip hodnoceni vychdzi jiz
zddvnych dob, kdy nejvice citovand a kladné diskutovand kniha byla povaZovidna za zminku
hodnou. A stejné tak je to i se zpétnymi odkazy, které vedou na konkrétni stranku. Cim
vice kvalitnich odkazi na strdnku poukazuje, tim vice je zvyhodnénd ve vysledcich
vyhleddvaca. Dulezité je zminit, Ze rozhoduji je zejména kvalita a ne kvantita odkazu.
Kvalita odkazi se odviji od vy$e zminéného ranku stranky. Ten urcuje, jak hodnotny odkaz
bude. Vliv muze byt jak kladny, tak i zdporny. Systém prerozdélovdni ranku je naznacen na
nasledujicim obrdzku. Jednd se pouze o velmi zjednodusené schéma algoritmu. Skute¢ny
algoritmus je nevefejny, aby ho nikdo nemohl zneuzit ke zmanipulovani vysledného ranku

a tim i samotnych vysledkt vyhleddvani.

4

Obrézek 13 — Zjednodusené schéma prerozdélen{ ranku. Zdroj: *

2 Internetovy zdroj 9 - www.peterrohde.org
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Technika, kterou budovat zpétné odkazy a viibec celé SEO, se stdle méni. Stdle vétsi diraz je kladen
na kvalitni obsah na webu. Kvalitni obsah je nejenom vice vyhleddvany a zobrazovany ve
vyhleddvacich, ale také vice sdileny. Roste tak i pocet pfirozené vytvorenych zpétnych odkaz na
konkrétni web. Usp&nd optimalizace pro vyhleddvae se neobejde bez kvalitniho copywritera a

zkuseného webmastera.

Poté, co md stranka dobfe vybudované SEO, muze se t&it ndvstévnosti z prirozeného vyhleddvini,
které na rozdil od PPC reklamy neni nijak hrazeno. Ndv§tévnost z pfirozeného vyhleddvdni muze
¢init az 99 % celkové ndvstévnosti webu. Zdlezi na celkové marketingové strategii. Zdvérem nutno
podotknout, ze ,kvalitné¢ vybudované SEO je relativni pojem a je neustédle zapotiebi web rozvijet

a starat se o jeho obsah.

1.2.1.3 Budovini znacky

Do této skupiny online marketingovych ndstroji patii vSechny néstroje, které jakymkoliv
zpusobem posiluji zndmost znacky. Diky internetu je proces budovani znacky o mnoho jednodussi
nez v klasickém marketingu (offline). ,Hodnota znacky - vychdzi z vysoké loajality, zndmého jména,
vnimané kvality, silnych asociaci, které se s ni poji, a z dal$ich vyhod, napiiklad patentu,
obchodnich zndmek a vztaht s distributory. Hodnotnd znacka je cennym aktivem. Firmy se snazi
zvy$ovat hodnotu svych znacek.“” Dobré budovdni znacky je cilené, edukativni, efektivni a
nendsilné. Pfi pldnovdni a realizaci online marketingové strategie jsou aktivity pro budovani znacky
zpravidla nejndrocnéjsi z hlediska kreativniho pojeti komunikace. Ndsleduje piehled nejcasteji

vyuzivanych marketingovych néstroji a taktik pro budovani znacky v online prostiedi.

Bannerové reklama — neboli displejovd reklama, je typ reklamy na internetu, kterd se zobrazuje
v kontextové siti, v grafické / obrazové podobé¢ (banneru). Bannerovd reklama se jiz v poddtcich
téSila velké oblibé ze strany marketérii a firem, naopak méné oblibend byla u ndv$tévnika
internetovych portdll a strdnek v kontextové siti. Bannerova reklama je prdvé témito ndvstévniky
¢asto vnimdna jako rusivy element pfi prochdzeni strinek na internetu. Avsak jeji Gcinnost pii
budovini znacky a zdsahu masivntho publika je stile jeSté nezpochybnitelnd. Jen v CR se za rok

2013 utratilo téméf sedm miliard korun za displejovou reklamu.
Zakoupeni plochy pro displejovou reklamu lze ucinit tfemi zptsoby:

Yz z 4 7 ’ v 7 v . . v 7 Yev/s o o
e piimé programové nakupovini — v soucasné dobé jeden z nejvyuzivanéjsich zpusobu
zakoupeni ploch pro bannerovou reklamu. Marketér vyuzivd specidlntho systému, do

kterého bannery nahraje, ur¢i cenu rozpoctu kampané, cenu, kterou je ochoten ddt za

% (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, Modern{ marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., strinky 635-636)
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inzerci. Tato ¢4stka je nejcastéji stanovovdna pomoci platebniho modelu CPM neboli
platba za tisic zobrazen{ reklamy. Zpravidla se pohybuje od 5 do 25 K¢ za tisic zobrazeni.
Vzhledem k tomu, ze marketér plati za zobrazeni, snazi se o to, aby v rdmci vSech zobrazeni
utrzil co nejvice prokliki. Tato skute¢nost nastane tehdy, kdyz je bannerovd kampan dobfe
zacilena. Moznost kvalitntho a presného cileni je nespornou vyhodou piimého
programového nikupu plochy. Cilit Ize pomoci:

o oblasti, kde se pohybuje cilovd skupina (zemé, kraj, mésto),
jazyku, kterym hovofi cilovd skupina,
zafizeni (pocita¢, tablet, mobilni telefony),
¢asu (ur¢ité dny a hodiny v tydnu),
klicovych slov v kontextu strdnky,

umisténi — pfimo zvolend strinka, kterd podporuje dany typ inzerce,

o O O O O O

témat — stranky v kontextové siti se zaméfenim na konkrétni téma (pf.: finance,
knihy a literatura, véda, sporty, atd.),

o zdjmu — systém na zdkladé¢ specifického ID anonymné sleduje pohyb uzivatele po
internetu a ndsledné ho zafadi do zdjmové kategorie (pf.: milovnici aut, kutilové,
filmovi fanousci, milovnici divadla, atd.),

pohlavi,

o véku.

Vsechny druhy cileni Ize navzdjem kombinovat a vytvofit tak pfesny zdsah cilové skupiny
pro dany produkt ¢i sluzbu. Vzdy také zdlezi na konkrétnim typu systému, ktery

zprostfedkovévd ndkup plochy.

real time bidding — zkrdcené RTB. Jednd se pomérné novy zptisob ndkupu plochy. V. USA
se nyni pfes RTB prodédvd vice nez 10 % celkové reklamni online plochy. A do konce roku
2015 ocekdvaji navyseni az na 25 %. Navenek se real time bidding jevi jako velmi podobny
pfimému programovému ndkupu plochy, avsak systém, ktery pracuje uvnitf, je zcela
odli$ny. RTB je technologie, kterd umoznuje efektivnéji vyuzivat displejovou reklamu.
Hlavni rozdilem oproti prvnimu zminénému zptsobu ndkupu plochy, je ten, Ze se
nenakupuje reklamni plocha (umisténi), ale vybrané publikum. Jednotlivci z tohoto publika
jsou prostiednictvim RTB systému anonymné sledovdni. V. momenté¢, kdy na anonymniho
uzivatele internetu cili vice inzerenti, se provede pii kazdém nacteni strdnky s inzertni
plochou aukce. Tato aukce samoziejmé probihd v rdmci milisekund a na zdkladé
specidlniho algoritmu se vyhodnoti, kterd reklama bude zobrazena. Platebni model je zde
velmi podobny — CPM (eCPM), av$ak vyhodnocuje se na zdkladé ceny kazdého uzivatele
internetu, ktery spadd do cilového publika. Rozdil v platebnich modelech CPM a eCPM

dobfe popisuje ndsledujici obrazek.
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Obrézek 14 — Rozdil mezi platebnim modelem CPM a eCPM vyuzivaného v RTB. Zdroj: ¢

Vyhodou RTB je moznost zobrazeni reklamniho sdéleni na , prémiovych® webech. Jde o ty
weby, které maji vypracované jméno a disponuji velkou ndvstévnosti. Mezi ¢eské prémiové
weby, na néz lze umistit bannerovou reklamu ptes RTB, patii: Seznam.cz, Ihned.cz, E15.cz,

Lidovky.cz, Zivé.cz a dalsi portaly.

e piimé zakoupeni plochy od portdlu — je posledni tieti zpiisob ndkupu plochy. Je velmi
podobny affiliate marketingu, s tim rozdilem, Ze zde neni zddn4 affiliate sit. Marketér zde
oslovi pfimo dany portil, kde by chtél vystavit svoje reklamni sdéleni. Spravce portdlu mu
sdéli dané podminky a cenu. Na zdkladé toho se mohou dohodnout. Ptiklad nabidky:

o trvani kampané: jeden tyden,

o vykon kampané: 10 000 000 zobrazen{ banneru,

o specifikace kampané: umisténi na domovské strince nahofre,
o cena kampané: 120 000 K¢.

V dnesni dobé¢ tento zplisob ndkupu reklamni plochy jiz moc webt a portdli nepodporuje.
Vyzaduje znaéné intenzivni komunikaci mezi ndkupéim a poskytovatelem plochy. S tim se

poji i nevyhoda méné flexibilniho fizeni celé reklamni kampané.

*¢ Internetovy zdroj 10 - www.marketingland.com
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At uz se firma rozhodne vyuzivat jakykoliv zptsob ndkupu reklamni plochy, vidy je dulezité ji
spravné zacilit. V této souvislosti se v ¢eském online marketingu ¢asto setkdvdme s chybou. Firmy
uptednostiiuji vybér plochy na prémiovych portilech nad cili celé komunikaén{ strategie. Casto tak

investuji obrovské sumy do ndkupu plochy, kterd jim neprivede kyzeny efekt.

Remarketing — jednd se o specidlni typ cileni kontextové reklamy na internetu. A to jak bannerové,
tak i textové reklamy zobrazené v kontextové siti. Toto cileni je vSak tak odlisné od ostatnich typt
vy$e uvedeného cileni, ze si zaslouzi zvy$enou pozornost. Remarketing lze vyuzit jak u kampani
RTB, tak u kampani s pfimym programovym nakupovinim. Diky remarketingu mohou firmy
znovu oslovit navstévniky, ktefi jiz dfive navstivili jejich stranky. Klasicky piiklad vyuziti:
potencidlni zdkaznik navstivi web, av§ak neudéld zidnou konverzi. Proto tento ndvstévnik bude
ulozen do takzvaného remarketingového seznamu. Nisledné se vytvori kampan, kterd bude

zobrazovand pouze uzivatelim v remarketingovém seznamu (Obrizek 15).

PROSPECT PROSPECT
LEAVES

PROSPECT RETURNS TO YOUR SITE

Obrézek 15 — Princip fungovdn{ remarketingu. Zdroj: ¥/

Existuje v$ak daleko sofistikovanéjsi zpasob vyuziti remarketingu: potencidlni zdkaznik prichdzi do
eshopu, vyhledd zbozi, umisti ho do kosiku, ale ndkup nedokonéi. Nisledné odchdzi z webu pry¢.
Diky remarketingu muze byt tento potencidlni zdkaznik kdekoliv na internetu znovu osloven
reklamou obsahujici pfimo produkt, ktery sim vlozil do kosiku. A jako bonus v reklamnim sdéleni

miuiZe byt uvedend sleva na dany produkt nebo dalsi benefit napfiklad doprava zdarma.

Kvalitni kontextovd reklama dosahuje miry prokliku (CTR - click through rate) okolo 0,1 %.

Oproti tomu remarketingové reklamy v kontextové siti dosahuji az desetindsobné vyssiho CTR.

*’ Internetovy zdroj 11 - www.blog.straightnorth.com
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Remarketing je klasickym ptikladem, jak stupen pripravenosti zdkaznika k ndkupu ovliviiuje

zpusob komunikace se zdkaznikem.

PR ¢ldnky — je obdoba klasického PR ¢ldnku v novindch, ¢asopisech apod. Rozdil je pochopitelné
v tom, ze PR ¢ldnek je umistén online. K tomu, aby c¢lidnek splnil kol své marketingové

komunikace, je zapotfebi dodrzet nékolik zdsad:

e ({ldnek musi byt umistén na relevantnim webu, s tématikou odpovidajici danému ¢lanku.
Cilovd skupina musi tvofit vétSinu, nejlépe celou ndvstévnost daného webu.

e cena cldnku musi odpovidat kvalit¢ webu a dobé, po kterou na ném <¢ldnek bude
publikovin. Tato kvalita se posuzuje faktory: ndvstévnost webu, pagerank webu, umisténi
¢lanku a jeho zviditelnéni na webu, pfipustnd délka ¢lénku aj.

e (ldnek musi obsahovat odkazy, které budou smérovat pfimo na web,

e na prvni pohled ¢linek nesmi pusobit prili§ podbizivé a nucené,

e v neposledni fadé musi ¢ldnek obsahovat pfidanou hodnotu pro ¢tendre.

Cena publikace PR ¢ldnku se odviji od umisténi, kde se md ¢ldnek publikovat. Ceny publikaci se
obvykle pohybuji v jednotkdch az desitkdch tisic korun. PR ¢lanky byvaji ¢asto podcenovanym
komunika¢nim kandlem v online prostiedi. Jejich hlavni vyhodou je jejich nenucenost. A privé
toho se vyuzivd piedevsim tam, kde je cilové publikum k reklamé imunni nebo existuje

negativisticky postoj k reklamé.

PPC na Facebooku — patii mezi ¢asto vyuzivané néstroje pro budovani znacky. Facebook, jako
socidln{ sit, m4d ndvstévnost pres 20 biliéna ndvstév za mésic, pri pramérné délce navstévy témér
pul hodiny. Takto ohromny potencidl nabizi Facebook pro osloveni potencidlnich zdkaznika

reklamou na Facebooku. V Ceské republice jsou zaregistroviny ptiblizné ctyfi miliény uzivatela.

Facebook neustdle méni moznosti nastaveni a zobrazeni inzerce na svych strankdch, a tak je tézké
vystihnout aktudlni stav. Inzerce na Facebooku je charakteristickd tim, Ze sdéleni obsahuje zdroven
jak grafickou, tak textovou podobu. V soucasné dobé lze umistit dva typy inzerce na Facebooku. U
obou je poZzadovdna maximdlni délka nadpisu 25 znak( a maximalni délka 25 znak a maximdln{

délku textu inzerdtu 90 znaka. Tyto dva typy se pak navzdjem lisi v:

* wpl
o umistén{ reklamniho sdéleni v prvém sloupci na strdnkdch,
o obrézek zde je velmi maly (100x72px),
o zobrazuje se pouze na pocitaci (nikoliv na mobilnim zafizeni),
o CTR se pohybuje okolo 0,05 %,

o umistén{ reklamniho sdéleni mezi prispévky,
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o velky obrazek,
o zobrazuje se na vSech zafizenich,

o CTR se pohybuje okolo 0,5 -1 %.

Ceny za jedno kliknuti na reklamu zaéinaji pfiblizné od 1 K¢. Cenu urcuje typ cileni a umisténi na
strdnce. Cim vice marketéru cili na jednoho konkrétniho uzivatele Facebooku, tim je cena za

proklik vys$i. Pfi umisténi ,,mezi hlavnimi pfispévky se cena muze vy$plhat, az 10 K¢ za proklik.

Pokud md byt kampan spé$nd, musi byt také dobfe zacilena. Cileni na Facebooku je jednou
z pfrednosti této inzerce. Socidlni sit shromazduje zdkladni informace o uzZivatelich, jako je misto
bydlisté, vék, avsak sleduje také jejich ziliby, povoldni, oblibené filmy nebo hudbu apod. Nejcastéjsi

kritéria vyuzivana pfi cileni na Facebooku jsou uvedena na nisledujicim obrdzku.

Most Popular Facebook Ad Criteria

% listing
use as
‘always’
or ‘often’

S7% 35% 34% 34% 33%

-k v\'\
5

Obrizek 16 — Nejeastéji vyuzivand kritéria pii cilen{ reklamy na Facebooku. Zdroj: **

Diky takto pfesnému ohraniceni cilové skupiny lze vytvofit kampan, kterd bude obsahovat
naprostou vé$inu relevantnich pozorovateli. Avsak m4 to jeden hédcek. Facebook je socidlni sit a
lidé se sem chodi bavit, komunikovat a pozndvat. Inzerce je zde ve velké mife prehlizena a Casto
nedosahuje takového vykonu jako ostatni kampané pro budovdni znacky. Vzdy vsak zdlezi na

konkrétnim produktu, zda je vice ¢i méné vhodny jako komunikacéni pfedmét na Facebooku.

Microsite — jak uz z ndzvu vyplyvi, jednd se o ,,malou strdnku®, kterd ve vétsiné pripadu slouzi jako
dopln¢k k hlavnimu firemnimu webu. Jde o individudlni prezentaci jednoho produktu, fady,

znacky apod. Microsite weby se pouzivaji predeviim diky své levné pofizovaci cené a schopnosti
Yy ap y s€ p y p

28 Internetovy zdroj 12 - www.blueweb.cz
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maximdlniho zaméfeni na prezentovany pfedmét. Microsite weby nachdzeji $iroké uplatnéni napii¢

online marketingem:

e zavidéni nového vyrobku nebo sluzby na trh,
e cdukace cilového segmentu,

e fizend tvorba komunity,

e tvorba vyssi ndvstévnosti ,hlavniho® webu,

e zviditelnéni ve vyhleddvaci (SEO technika).

Video — kvalitné zpracované video je nyni v dobé socidlnich siti velmi G¢innym komunikaénim
nistrojem. Dobfe pojaté marketingové video vychdzi z kreativni myslenky, kterd chytrym
zpusobem prezentuje propagovany produkt nebo sluzbu. Video lze pojmout a vytvofit jako
zajimavy snimek za vyuziti product placementu. Nisledné md takové video uspéch diky zajimavé
myslence, nikoliv diky produktu. Pikladem takové komunikace muze byt video spolecnosti LG,
v némz aktéii zaméni dokonaly TV obraz s realitou (Obrdzek 17). Toto video mélo nékolik stovek

miliont zhlédnuti, pfedevsim diky virdlnimu $ifeni na socidlnich sitich.

Obrazek 17 — Ukdzka komunika¢niho videa spole¢nost LG. Zdroj: %

Je vSak dulezité dodat, ze vyuziti videa jako komunika¢niho ndstroje se hodi pouze pro pomérné

tzky segment podnikdni.

# Internetovy zdroj 13 - www.youtube.com
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1.2.1.4 Vztahy se zdkazniky

Udrzovéni vztaht se zdkazniky nebylo diky internetu nikdy jednodussi a pfindsi fadu
podstatnych vyhod. Jednd se casto o obousmérnou komunikaci, kterd pomoci internetu muze
nabyvat nebyvalych rozmért. S kazdym vztahem se vdze urcitd emoce. Stejné je to ve vztahu
zékaznik — spole¢nost. Pfi budovani vztahi se zdkazniky se spolecnost snazi, aby zdkaznikovy (mtize
to byt i potencidlni zdkaznik) emoce byly kladné. At uz jsou vyvolané emoce pozitivni nebo
negativni, zdkaznik si je pamatuje. Vztah zdkaznika ke spole¢nosti hraje klicovou roli pfi ndkupu a
zvlasté pak piiopakovaném ndkupu. Stdly zdkaznik je pro spole¢nost nepostradatelny prvek. Diivod

je jednoduchy. Ndklady na udrzeni stdlého zdkaznika jsou podstatné mensi nez na ziskdni nového.
Pti komunikaci se spole¢nost fidi dvéma zdkladnimi pravidly:
p p y

e provadét komunikaci tam, kde je cilové publikum. Na zdklad¢ tohoto pravidla spole¢nost
stanovi komunikaé¢ni kandl tak, aby komunikace se zdkazniky byla co nejicinnéjsi.
e béhem komunikace pres rizné kandly je dalezité sjednotit komunikaci tak, aby na venek

pusobila kompakené a pfispivala k celkovym cilim komunikace.?

YY. 7/

Z prazkumu Socialnomics vyplyva, Ze reklamé véfi pouze 14 % ze vSech dotdzanych.’! Budovdni
vztaht se zdkazniky vefejnosti tak negativné vnimdno, jako napiiklad reklama. Naopak je casto

brdno velmi pozitivné, jako pfidand hodnota k dané znacce.

Socidlni sité¢ — budovani vztaht se zdkazniky na socidlnich sitich je v dnesni dobé jiz bézny zptisob
komunikace. Je ndzornym piikladem vyse uvedeného pravidla: ,provddét komunikaci tam, kde je
cilové publikum®. To plati zejména v piipadé, kdy cilové publikum trdvi ¢as na socidlnich sitich a
produkt je vhodny pro socidlni sité. Existuje nékolik socidlnich siti, v nichz kazdd md své
charakteristické rysy a liSici se zptsob komunikace. Pro hromadnou sprévu komunikace na
socidlnich sitich lze vyuZivat nejriznéj$ich ndstroji. Mezi nejvyuzivanéjsi socidlni sité v Ceské

republice patii:

e TFacebook,
0 je nejvice vyuzivanou a rozéffenou socidlni siti v CR,
o ktnoru 2014 se pocet registrovanych uzivateli odhaduje pfiblizné na 4,2 miliénu,
o vyhody: velky zdsah, platformé neomezeny, moznost propojeni s firemnim webem,
budovdni znacky,
o nevyhody:
* stile mensi procento uzivateld, kterym se zobrazi prispévek od stranky,

=  ohromné mnozstvi informaci,

3 Internetovy zdroj 14 - www.robertnemec.cz

3! Internetovy zdroj 15 - www.socialnomics.net
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= velké mnozZstvi reklam,
e  Google +,
o pocet Ceskych uzivatela Google + se odhaduje pfiblizné na pal miliénu,
o vyhody: vytiibengjsi cilovd skupina, vyhody v SEO pro firemni web, dobrd
informovanost pfiznivea strinky,
o nevyhody: podstatné mens{ poéet uzivatelti v porovndni s nejvétsi socidlni siti v CR,
e Twitter,
o na Twitteru je zaregistrovdno pfiblizné 180 tisic ¢eskych uzivatelu,
o vyhody: velmi rychle rostouci pocet novych uzivatela, vytiibend cilovd skupina,
vyuzivani ,hashtagi®, preference textovych sdéleni, moznost placené propagace,
o nevyhody: opét mensi pocet uzivateld,
e LinkedIn,
o socidlni sit zaméfend na profese,
O Casto se vyuzivd pii nabidce a poptdvce préce,
o vyhody: jedinecnost, moznost placené propagace,
o nevyhody: vyuzivd ji pouze zké skupina lidi — pfiblizné 250 tisic Cechi,
* Youtube,
o socidlni sit zaloZend na videich, které lze vyuzit k prezentaci vyrobku (budovédni
znacky), ale zdroven také k budovdni vztahu se zdkazniky,
o vyhody: vysokd nédvStévnost, lze vyuzivat i bez pfihldSeni, mozZnost placené
propagace,
o nevyhody: hlavni pozornost pfipadd videu (ostatni prvky na webu jsou casto

opomijeny).

Pti budovdni vztahi se zékazniky lze komunikaci rozvijet prakticky dvéma sméry. Smér prvni za¢ind
zalozenim oficidlniho profilu spole¢nosti a pokracuje komunikaci s lidmi na socidlni siti. Zde je
dulezité kldst velky diraz na integraci celkové firemni komunikace, kterd musi byt pfenesena i na
socidlni sit. Nejvice vyuzivanou socidlni siti pro tento acel je Facebook. Na ndsledujicim obrizku

je vidét prehled piiznivel Ceskych znacek (popiipadé ceské zastoupeni) na Facebooku a Twitteru.

Skoda 559712  MADFINGER games 136 695
Slevomat 233353 avast! team 90939
T-Mobile CZ 187 673 C 67 589
Samsung Cesko a Slovensko 179906 45 304
Mc Donald's Ceské republika 157 314 40 399
Vodafone (Z 153771 37322
02CzZ 152279 26 031
Hewlett-Packard s.ro. 143 148 25 265
Pilsner Urquell 139440 17 868
Z00 Praha 121337 17 158

Obrézek 18 — Ukazka statistiky ze socidlnich siti v CR. Zdroj: *2

32 Internetovy zdroj 16 - www.m-journal.cz
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Druhou mozZnosti je vytvofeni komunitni skupiny/profilu, kterd se bude vénovat tématu
spole¢nému s pfedmétem podnikani spole¢nosti. Druh4 varianta se vyuzivd napiiklad u produktu

s del$im ndkupnim cyklem, kdy se budouci zdkaznik potiebuje poradit pti vybéru produkeu.

Dobfe vedend a moderovand komunikace na Facebooku nejenom buduje pozitivni vztah mezi

spolecnosti a jejimi zdkazniky, ale zdroven také jeji znacku.

Blog — patfi mezi méné ndpadné marketingové ndstroje z pohledu koncového zdkaznika. Weby
v podobé blogu jsou ¢asto zakldddny s cilem vytvofeni komunity nebo zdroje informaci, které bude
jejich potencidlni zdkaznik béhem ndkupniho cyklu potiebovat. Konkrétnim prikladem muze byt
komunikace letecké spole¢nosti, kterd spravuje blog zabyvajici se turistikou v Karibiku. Tato
strdnka poskytuje uzite¢né informace pro turisty chystajici se do této oblasti (jako naptiklad kam se
podivat, na co si dit pozor, kdy se do oblasti vypravit apod.) Na této strdnce jsou vSak i zminéna
doporuceni (véetné odkazu na eshop) ohledné letecké spole¢nosti, s kterou je nejlepsi letét a z jakych
davodu. Tato komunikaéni strategie vyzaduje dlouhodobéjsi asili pro vybudovéni kvalitniho blogu
s aktudlnim obsahem a velikou ndvstévnosti. Kvalitné vedeny blog muze generovat velké mnozstvi
relevantnich ndv$tévnika, ktefi maji velky potencidl k provedeni konverze na cilové strince,

zpravidla eshopu.

Email marketing — je dobry ndstroj pro budovdni vztaha se zdkazniky zdroven je i vhodnym
nistrojem pro zvySeni prodeje. Predpokladem je $irokd databdze emailt stdvajicich nebo
potencidlnich zdkazniki. Databdzi emaila si lze také zakoupit, av$ak tato moznost v praxi neni
vibec doporucovand. Idedlni zptsob, jak ziskat databdzi relevantnich emailu, je zahdjit sbér emaila
na strdnkdch spole¢nosti. Ddt moznost ndvstévnikim strdnek zapsat se na seznam urceny k rozesilce
newslettert, akci apod. Samotny sbér emailt je velmi zdlouhavy proces, a proto je ho dobré zapocit
co nejdrive. I za predpokladu, Ze dand spole¢nost v nejblizsi budoucnosti email marketing

neplédnuje.

K tvorbé emailovych kampani a samotného rozesildni je zapotiebi sofistikovaného softwaru, ktery
zéroven umoznuje pokrocilejsi analytiku pro vyhodnocovdni dGspés$nosti kampané. Na samém
zacdtku kazdé kampané je duleZité stanovit jeji cil. Cil email marketingu musi korespondovat ¢i
astecné podpotit zimér celkové marketingové komunikace spolecnosti. Poté, co je email sestaven,
je nezbytné ho otestovat. Provéfit, zda se zobrazuje ve vSech prohlizeéich, programech, zafizenich a
opera¢nich systémech stejné nebo alespont velmi podobné tak, Ze to nenarusuje celkovy dojem a

zdmér emailové kampané. Po odesldni emailové kampané se provddi jeji vyhodnocovéni.
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Vykon kampani se méfi pomoci nékolika zdkladnich parametrii:

e bounce rate — primdrné se uddvad v procentech a znaci pocet nedorucenych emaila, at uz
z divodll neexistujici adresy nebo plné postovni schrinky, kterd nemuze pfijmout dalsi
email. Pokrocilejsi emailingové néstroje dokdzou tyto dvé moznosti odlisit a poskytnout tak
marketérovi pfesnéjsi informace.

e open rate — Gdaj v procentech, ktery uddvd pocet otevienych emaili z celkového poctu
dorucenych (ne odeslanych).

o click through rate (CTR) — opét se uddva v procentech a vypovidd o tom, kolik adresiti se

diky emailu dostalo na web. Detailnéjsi analytika prozradi i na jakou ¢dst emailu klikli.

I pres velké mnozstvi nevyzidané posty a spamu v dne$ni dobé, je email marketing stdle velmi
vyuzivany. Mezi jeho zdsadni pfednosti patfi: flexibilita, méfitelnost a nizké ndklady na realizaci.
K realizaci se vyuzivd nejriznéjsich softwart, napf.: Mailchimp, Silverpop Engage, Aweber,
iContant a dalsi. Pouziti téchto néstroju se zdkladni funkcionalitou pfi nizkém objemu rozesilek
vétsinou stoji par korun. Marketér si musi pfiplatit, jestlize odesild velké mnozstvi rozesilek na

mnoho emailt ¢i chee-li vyuzit nadstandardni analytiky nebo dalsi sluzby.

1.2.2 Podnikdni na internetu (E-business)

V soucasné dobé vétina firem vyuzivd internetové prezentace. V mnohych piipadech
internetovd prezentace v podobé www strdnek slouzi pouze jako zdroj informaci pro potencidlni
zékazniky. Dalsi skupina firem pfimo vyuZivd internetu k uskutecnéni svych podnikatelskych
zdméra. Posledni skupinou jsou firmy, vyuzivaji internetu pouze k realizaci svého podnikdni.
Posledni jmenovand skupina uplatiuje obchodni model e-commerce, kde se veskery ndkupni a
prodejni proces uskute¢iiuje online. Internetové trhy zna¢né usnadnily vstup do obchodni sféry
mnohym podnikatelim. Kupfikladu prodejce knih dfive musel mit vybaveny, dobfe umisténi
obchod, bohatou zdsobu nakoupenych knih, zaméstnance atd. Rozjet takovy druh podnikdni
vyzadovalo hodné ¢asu a velkou pocdtecni investici. S prichodem elektronickych trhii se poédte¢ni
investice omezily na minimum. Sta¢i si poridit hosting, doménu, najmout sikovného programitora,
ktery za vyuziti freeware frameworku zvlddne vytvofit fungujici eshop jiz béhem pdr tydna.
Internetové obchodovini je vhodné jak pro B2B, tak B2C trhy. Kazdy z téchto trhit m4 jasné
vyhranéné pusobeni a navzdjem se modely e-businessu velmi lisi. Nutno podotknout, ze model
podnikdni B2B je vice zaloZeny na osobnich vztazich, a proto je B2C model povazovin za vhodnéjsi

pro obchodovini na internetovych trzich.

Obchodovéni na internetu pfindsi fadu vyhod a nevyhod na obou stranich obchodu. Jak uz na
zacdtku bylo zminéno, velkou vyhodou pro prodivajici je snazsi vstup na trh. Obchodnici maji
prostor pro budovdni vztahQl se zdkazniky, véetné vzdjemné interakce. Dal$i vyhodou pro

obchodniky je levnd a rychlejsi komunikace, kterd je dobfe méfitelnd. Obchodnici maji vétsi
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flexibilitu pfi zméné cen, zméné nabidek apod. Obchodovdni online s sebou nese bezesporu dalsi
vyhodu, a tou je dostupnost prakticky v§ude na svété. Zdkaznici tak mohou odkudkoliv nakupovat
dvacet ¢tyfi hodin denné¢, sedm dni v tydnu. Naopak mezi nedostatky obchodovini na internetu
patii Casto prilis velkd anonymita proddvajicich a nakupujicich, kterd muaze byt spojena s moznosti
podvrhu ¢i podvodu. Zavedeni eshopu je jedna véc, av§ak dovést internetovy obchod k ziskovosti,
neni jednoduché. Ceskd republika patf{ mezi zemé s nejvéisim poctem eshopit na jednoho

obyvatele. Ale jen malé procento z nich je opravu ziskové.

Ptikladem dobfe vedeného e-commerce modelu je anglicky obchod s oble¢enim Asos. Jde o eshop,
ktery mési¢né navstivi vice nez 25 miliond nédvstévnikd, pricemz primérnd doba névstévy je
piiblizné deset minut. Pfichdzeji sem ndv$tévnici z celého svéta. Jen ndvstévnici USA a Velké
Britdnie tvofi vice nez polovinu veskeré ndvstévnosti. Asos md skvéle propracovanou online
komunikaci napfi¢ vSemi socidlnimi sitémi, médnimi blogy ¢i f6ry. Jeho nespornou konkurenéni
vyhodou je kvalitni a piehledny web, velky vybér zbozi, mobilni aplikace a v neposledni rade

doprava zdarma vSude na svété.
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Kapitola 2

Piedstaveni spole¢nosti STAVIS KLADNO s.r.o.

STAVIS KLADNO (ddle jen Stavis) je spole¢nost zabyvajici se projekéni a inZenyrskou
¢innosti pti provddéni staveb. Jmenovité provadéni: hydro prazkumu, radonovych prazkumai, geo
méfeni, vytvifeni projektovych dokumentaci, a dal$i. Komunikuji a vyjedndvaji potiebné
naleZitosti se stavebnim dfadem, pofddaji vybérovd fizeni na stavebniho dodavatele aj. Mezi
nejcastéj$i prdce spole¢nosti patii provddéni stavebniho, popfipadé technického dozoru a

poskytovdni komplexniho balicku sluzeb béhem stavebniho procesu.

Typickym klientem, cilovou skupinou spole¢nosti Stavis jsou napiiklad stdtni instituce, magistrity,

soukromé osoby nebo soukromi investofi.

Z4kladn{ informace:

e Datum zalozenf: 3.5.1995

e Sidlo: Kladno - Krocehlavy, Milady Hordkové 2077, PSC 272 01
e Privni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

e Jednatel: Ing. Pavel Jencik

e Pocet zaméstnancl: <10

e ICO: 61680834

e DIC: CZ61680834

o Web: www.staviskladno.cz

Firma Stavis patii svoji velikosti k mensim firmdm pusobicim na ¢eském trhu. Od zaloZeni
spolecnosti do soucasnosti se pocet zaméstnancti pohybuje od 4 do 6 zaméstnanct pracujicich na

plny Gvazek. Vyvoj obratu spole¢nosti v letech 2009-2013 je vyobrazen na ndsledujicim grafu.
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Vyvoj obratu spole¢nosti v letech 2009 a7 2013 [K¢]
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Graf 1 — Vyvoj obratu spoleénosti v letech 2009 az 2013. Zdroj: STAVIS KLADNO s.r.o.

2.1 Marketingov4 komunikace spole¢nosti STAVIS KLADNO s.r.o.

Online prezentace

Spole¢nost Stavis vlastni doménu i hosting, ale stranky md v rekonstrukci. Web obsahuje pouze

jednu podstrdnku, a to zcela bez grafiky, pouze s textem s kontaktnimi informacemi (Obrdzek 19).

« C [ www.staviskladno.cz

Vitejte na strankach spolecnosti STAVIS KLADNO s.r.o.

Ombhrvie prosim soucasny stav, pracujeme na rekonstrukci nasich stranek

Kontakty :
Jednatel : Ing. Pavel Jencik
Telefon : +420 603 543 999

Kancelir
Telefon : +420 312 686 153
E-mail : stavis kladno/@volnv.cz

Adresa
STAVIS KLADNO sr.o.
M. Horakove 2077, Kladno

Omlowvame se a dékujeme za trpélivost.

Obrézek 19 — Ukdzka piedchoziho stavu webu STAVIS KLADNO s.r.0. Zdroj: *?

%% Internetovy zdroj 36 - www.staviskladno.cz
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Tato webovd prezentace je samoziejmé nedostacujici. I pres nepfivétivy vzhled stranek prindsi
konverzi, kterd by v$ak mohla byt nékolikandsobné vys$si. Na strankdch neni Zddny méfici kéd, jenz

by monitoroval ndv§tévnost stridnek vcetné méfeni konverze stranek.

Internetové katalogy

Stavis md nékolik zdpist v pfednich ceskych katalozich. Diky absenci métictho kédu na strankdch
neni mozné presné stanovit vliv jednotlivych zdpisti na nédvstévnost a ndsledné na konverzi celého
webu. Mezi dobfe fungujici katalogy v Cechéch patii: Firmy.cz, Najisto.cz, Edb.cz, Zlatestranky.cz
a popiipadé Zivefirmy.cz. U vSech zminénych a také v dalsich katalozich md Stavis vedeny zdpis.

Zipisy v internetovych katalozich jsou pro firmu veobecné velmi duleZité, a to hned ze tif davodu:

e zdroj ndvstévnosti webu,
e zpétny odkaz dobry pro SEO,

e dalsi zdroj informaci pro potencidlni navstévniky.

Spole¢nost Stavis md pfednostni placeny zdpis v online katalogu Zivefirmy.cz. Placeny zdpis se
vyplati tehdy, jestlize firm¢ pfivede dostate¢ny pocet zdkazniku, ktefi udélaji konverzi, at uz v
podobé odeslaného emailu ¢i zavoldni na telefon. Sama spole¢nost Stavis uddvd, Ze portdl
Zivefirmy.cz byl vyuzit zékazniky, avSak jejich ani pfiblizny pocet neni zndm. Placeny zdpis v
jakémkoliv online katalogu neni doporucovdn, nemuze-li firma méfit jeho uzitek — absence
meéfticiho kédu na strdnkdch. Po zavedeni métictho kédu na strdnky je nutné diikladné monitorovat
vykon jednotlivych placenych z4dpist a ndsledné vyhodnotit, zda se placeny zdpis firmé vyplati, nebo

ne.

Inzerce v tisku

’

Dile firma Stavis inzeruje ve Zlatych strdnkdch. Méfeni ,offline® konverzi napiiklad v podobé
telefondtu je velmi obtizné. Investice do inzerce ve Zlatych strankdch zélezi na celkové komunikacni

strategii.

Velkoplo$nd reklama

Spole¢nost Stavis v minulosti investovala do velkoplosné reklamy na fasddé nemovitosti. Tato
reklama jisté budovala povédomi o znacce, nicméné sama spole¢nost nezaznamenala nérust zakdzek

po uvefejnéni této reklamy.
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Kapitola 3

Analyza soudasného stavu

3.1 Analyza trhu

Analyza trhu se provadi za Gi¢elem ziskat informace o cilové skupiné. Analyza trhu odpovid4

na otdzky: jak velkd cilovd skupina je, jaké md ocekdvani, jaké ma potteby, kolik je ochotna zaplatit

za konkrétni sluzby aj.

U spole¢nosti Stavis se analyza trhu zaméfuje pfedevsim na okoli mésta Kladna, pfiblizné v rddiusu

20 az 30 km. Nejcastéj$im predmétem poptdvky je stavebni a technicky dozor. Velmi ¢asto

zékaznici vyhleddvaji komplexni balicek sluzeb souvisejici se stavbou, rekonstrukei ¢i pldnovénim.

Niésledujici graf zachycuje index stavebn{ produkce od roku 2001 v Ceské republice:
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Meziro¢ni vyvoj indexu stavebni produkee a inzenyrského stavitelstvi [%]

\/\/\/\

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Graf 2 - Meziroén{ vyvoj indexu stavebni produkce a inzenyrského stavitelstvi. Zdroj: >

Z grafu vyplyvd, ze objem stavebni produkce za posledni ¢tyfi roky poklesl. Avsak za rok 2013

nastalo mirné zlepseni v porovndni s pfedchozim rokem. Statistika Ministerstva pramyslu a

obchodu® hovofi o tom, Ze na Kladensku a okoli je primérné zainvestovdno do stavebnictvi

3* Internetovy zdroj 18 - www.czso.cz

3 Internetovy zdroj 19 - www.mpo.cz
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ptiblizné 2 % z celkové investice do stavebnictvi. Pro srovndni investice v Praze tvofi vice neZ tietinu

vSech investic do stavebnictvi v Ceské republice.

3.2 Analyza zdkaznika

Analyza zdkaznika je nedilnou souldsti vytvdfeni jakékoliv marketingové komunikace

s cilem pochopeni chovéni zdkaznika. K tomu ndm slouzi nésledujici otdzky:

e kdy a za jakych podminek zdkaznici sluzbu potiebuji,
o kde zdkaznici hledaji potfebné informace,

e na zdkladé¢ ceho se zdkaznici rozhoduji pti vybéru sluzby.

Provedeni analyzy zdkazniky probihalo na zdkladé¢ tif dotazovanych zdkazniku, ktefi vyuzivali sluzeb

projekeni a inzenyrské ¢innosti (Tabulka 1).

7 skamnik kdy a za jakych podminek zdkaznici kde zdkaznici hledaji na zdkladé &eho se zdkaznici
a aznl y v .7 v 7 .7 Ve ra v A2

sluzbu pottebuji potfebné informace rozhoduji pfi vybéru sluzby

1. stavba domu, stavebn{ dozor internet cena, reference, pfistup spole¢nosti

. od zndmych (WOM) .,

2. kolaudace pfestavby chaty yent ’ cena, reference od zndmych

Zlaté strdnky
3. zajistén{ subdodavatelli pro stavbu domu internet cena, zkusenosti spole¢nosti

Tabulka 1 - Analyza zdkaznika

Tti dotazovani zdkaznici jsou jen ukdzkou zpusobu vyuziti analyzy zdkaznika. V praxi by bylo
zapotfebi vyznamnéj$iho statistického vzorku a na zdkladé néj vyhodnocovat urité zivéry.
Vysledky analyzy zdkaznika se pak odrazi v tvorbé a stanovovidni marketingovych ndstroji pro

komunikaci se zdkaznikem. Ziskané odpovédi lze vyuzit pro stanovent:

e které sluzby jsou ¢asto vyhleddvané (tyto konkrétni data lze ziskat i jinou cestou),
e kam efektivné cilit marketingovou komunikaci se zdkazniky,

e na co dbdt a co vyzdvihnout v marketingové komunikaci.

Ptikladem vyuziti je webovd prezentace, kterd tak musi obsahovat vSechny dulezité prvky, na
zékladé kterych zékaznik déld rozhodnuti. Na webu tedy musi byt uvedeny ceny sluzeb, reference
spolecnosti a strinka musi pusobit celkové seriéznim dojmem. Dile se analyza zdkaznika projevi
napiiklad do samotného textu inzerdtu reklamnich sdéleni. Sdéleni bude koncipované tak, ze bude
vyzdvihovat pfednosti firmy, které jsou pro zakazniky klicové pii vybéru sluzby (cena, zkusenosti

aj.).
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3.3 Analyza konkurence

Jako konkurence jsou v tomto smyslu chdpdny vSechny spolecnosti, které pfichdzeji na trh
s nabidkou sluzeb stejnou nebo podobnou, jakou m4 firma Stavis. Analyza konkurence bude opét

omezena geograficky na okoli mésta Kladna. Dobrd znalost konkurence je klicovy prvek pfi

stanovovdni vlastni strategie.

V prvni fadé¢ je dulezité konkurenty identifikovat. Ndisleduje prehled Sesti nejvétsich konkurentt

spolecnosti Stavis:

e [BH, spol. s .o,

o

@)
@)
@)

sidlo: Podébradova 3178, Kladno,
pocet zaméstnancu: do 5 zaméstnanci,
obrat: 5 000 tis. - 10 000 tis. K¢,

hlavni obor: inzenyrskd ¢innost, dokumentace staveb,

o SIGOS,s.r.o.,

o

)
@)
©)

sidlo: Ctiborova 3091, Kladno,
pocet zaméstnanci: do 5 zaméstnanci,
obrat: do 5 000 tis. K¢,

hlavni obor: provadéni geodézie,

e ARIPROS, s.r.0.,

@)

©)
@)
©)

sidlo: Hajnova 1147, Kladno,
pocet zaméstnanct: do 5 zaméstnanci,
obrat: 10 000 tis. - 50 000 tis. K¢,

hlavni obor: projektovd a inZenyrskd ¢innost,

e RYDINGS GROUP, as.,

)
@)

@)

sidlo: Ctiborova 431, Kladno,

pocet zaméstnancui: do 5 zaméstnancii,

hlavni obor: inzenyrskd ¢innost v investi¢ni vystavbe,

e AQUARIUS, spol. s r.o.,

o

)
)
©)

sidlo: Bendlova 2037, Kladno,

pocet zaméstnanct: 26 - 100 zaméstnancil,
obrat: nad 100 000 tis. K¢,

hlavni obor: budovédni inzenyrskych staveb,

e Geodézie Kladno s.r.o.,

@)
@)

sidlo: Unhostska 2743, Kladno,

pocet zaméstnancu: 6 - 25 zaméstnancd,
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o obrat: 5000 tis. - 10 000 tis. K¢,
o hlavni obor: geodetické price ve vystavbé a katastru.

Dile je zapotiebi k jednotlivym konkurentim pfiradit jejich silné a slabé strinky na zdkladé toho,

jak ptsobi v online prostiedi.
IBH, spol. s r.o.

e SEO a dohledatelnost stranek,
o offpage optimalizace zcela chybi,
onpage faktory maji znaéné nedostatky,
chyby v HTML kédu, chybi zdkladni sémantika HTML kédu pro optimalizaci,
web je velmi $patné vyhledatelny,

o O O O

po obsahové strince je web dobry,
O maji umistény zdpis na portdlu firmy.cz, zlatestranky.cz a abc.cz,
e pouzitelnost webu,
o struktura webu je celkem prehlednd, az na nelogické rozdéleni hlavni navigace do
dvou sloupct,
grafika ptsobi velmi §patné — neudrzovan¢ (web nenf responzivni),

o chybi pokrocilejsi konverzni prvky.
SIGOS, s.r.o.

e SFO a dohledatelnost stranek,
o offpage optimalizace zcela chybi,
o onpage faktory maji fatdlni nedostatky,
o chyby v HTML kédu, chybi veskerd zdkladni sémantika HTML kédu pro
optimalizaci,
o web je prakticky nevyhledatelny,
o obsah webu téméf zcela chybi, nejsou pouzita klicovd slova, popisky atd.,
o zdpis v katalozich firmy.cz, zlatestranky.cz, zivefirmy.cz a dalsi,
e pouzitelnost webu,
o web se nenacte cely — pouze horni ¢ist,
o grafika webu pusobi velmi zanedbané (web neni responzivni),
o0 3 ze 6 podstrdnek v hlavni navigaci jsou v rekonstrukei,

o nawebu se nachdzi hlavni kontaktni tidaje.

ARIPROS, s.r.o.

e SFO a dohledatelnost stranek,
o offpage optimalizace zcela chybi,

o onpage faktory prakticky nepouzity,
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o chyby v HTML kédu bez zdkladni sémantiky HTML kédu pro optimalizaci,
o obsah webu neexistuje a neobsahuje zddnd klicova slova — web je nevyhledatelny,
o zdpis v katalozich firmy.cz, edb.cz, zlatestranky.cz a dalsi,
e pouzitelnost webu,
o web je v rekonstrukei,
o grafika neptsobi $patné, ovsem absence obsahu webu ubird celkovému dojmu z
navstévy stranek (web neni responzivni),

o chybi zdkladni konverzni prvky.

RYDINGS GROUP, as.

e SFEO a dohledatelnost stranek,
o offpage optimalizace chybi,
onpage faktory jsou ¢4stecné dostacujic,
chyby v HTML kédu,
sémantika HTML kédu je pouze z &4sti optimalizovang,

obsah webu je bohaty,

o O O O O

spole¢nost md nékolik zdpisa v pfednich ceskych katalozich,
e pouzitelnost webu,

o struktura webu je celkem prehlednd,

o grafika webu pusobi seriézné,

o chybi konverzni architektura webu.

AQUARIUS, spol. s r.o.

e SEO a dohledatelnost stranek,

o offpage optimalizace chybi,

o

onpage faktory jsou ¢dstecné dostacujici,

o strdnka obsahuje pdr chyb v HTML kédu,

o obsah webu je mirné podpriamérny,

o spole¢nost ma né¢kolik z4pist v pfednich ceskych katalozich,
e pouzitelnost webu,

o struktura webu je prehlednd,

o drobné nedostatky v detailnim rozpisu sluzeb, které provadéji (velmi dulezity obsah
webu),

o grafika webu pfiddva celkové duvéryhodnosti webu (web neni responzivni).
Geodézie Kladno s.r.o.

e SFEO a dohledatelnost stranek,
o velmi vhodné zvoleny ndzev spolecnosti — po zaddni do vyhleddvace ,geodézie

kladno® je tato strdnka vidy na prvnim misté,
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o offpage optimalizace chybi,

o onpage faktory jsou znacné nevyhovujici — sémantika HTML neodpovidd vétsiné
zésad kvalitné optimalizovaného kédu strdnek, navic jsou zde chyby v HTML,

o strdnka vyuzivd zobrazovidni podstrinek ve vypisu vysledk vyhleddvace Google,
tento fakt m4 prokdzany vliv na vy$si miru prokliku,

o obsah webu je pramérny,

O spoleénost md nejmensi pocet zdpisi v katalozich ze vSech vySe uvedenych
konkurentd,

pouzitelnost webu,

o struktura webu je velmi piehlednd,

o vzhled webu je zastaraly, coz by se vSak nemuselo projevit na celkové
davéryhodnosti webu,

o chybi konverzni prvky.

Vyhodnoceni konkurence na zklad¢ jejich pasobeni v online prostiedi

Vyhodnoceni konkurentt probiha ve dvou fazich. V prvni fizi jsou dva experti postaveni pred tkol

ohodnotit web konkurence na zdkladé péti kritérii: offpage optimalizace webu, onpage optimalizace

webu, obsah webu, relativni vyhledatelnost webu a konverzni architektura webu (Tabulka 2). Pro

ohodnoceni téchto kritérii se vyuzivd stupnice 0 az 10 (0 - nejhorsi, 10 - nejlepsi).

offpage onpage | o . relativn{ konverzn{
Expert Konkurent optimalizace |optimalizace webu vyhledatelnost [ architektura | Hodnoceni
webu webu webu* webu
AQUARIUS, spol. s r.o. 1 9 6 3 5 4,8
RYDINGS GROUP, as. 1 9 7 5 4 5,2
ARIPROS, s.r.o0. 1 1 0 1 1 0,8
L IBH, spol. s r.o. 1 2 7 3 4 3,4
Geodézie Kladno s.r.o. 1 2 3 9 1 3,2
SIGOS, s.r.o. 1 0 3 1 0 1
AQUARIUES, spol. s r.o. 1 10 8 6 5,2
RYDINGS GROUP, a.s. 1 9 5 4 4 4,6
ARIPROS,; s.r.0. 1 0 0 1 0 0,4
> IBH, spol. s r.o. 1 3 7 3 4 3,6
Geodézie Kladno s.r.0. 3 1 3 7 2 3,2
SIGOS,; s.r.o. 1 1 3 0 0 1

* vyhledatelnost webu na kli¢ovd slova v oboru podnikdn{

Tabulka 2 - Prvn{ féze vyhodnocen{ konkurence
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Ve druhé fdzi vyhodnocovdni byli vybrdni dva zdstupci cilové skupiny, aby ohodnotili konkurenéni
weby na zdkladé dvou kritérii: pouzitelnost a vzhled webu (Tabulka 3). Ohodnoceni kritérif

probihalo pomoci stejné stupnice (0 az 10) jako v prvni fazi.

Zéstupce
cilové Konkurent pouzitelnost webu vzhled webu Hodnoceni
skupiny
AQUARIUS, spol. s r.o. 8 9 8,5
RYDINGS GROUP, a.s. 6 7 6,5
ARIPROS,; s.r.0. 0 5 2,5
. IBH, spol. s r.o. 4 5 4,5
Geodézie Kladno s.r.o. 6 5 5,5
SIGOS, s.r.o. 1 2 1,5
AQUARIUES, spol. s r.o. 6 7 6,5
RYDINGS GROUP, as. 6 6 6
5 ARIPROS,; s.r.o. 2 7 4,5
IBH, spol. s r.o. 6 4 5
Geodézie Kladno s.r.o. 5 4 4,5
SIGOS,; s.r.o. 2 1 1,5

Tabulka 3 - Druh4 fize vyhodnoceni konkurence

V kazdé tizi se z jednotlivych kritérii vypocetl primér. Tyto pruméry se nisledné secetly a urily

vysledné pofadi firem konkurence (Tabulka 4).

Expert Ziéstupce cilové skupiny Vysledné Vysledné
Konkurent 1. 9. 1. 2. hodnocen{ poiadi
AQUARIUS, spol. s r.o. 4,8 5,2 8,5 6,5 25 1.
RYDINGS GROUP, a.s. 5,2 4,6 6,5 6 22,3 2.
ARIPROS, s.r.0. 0,8 0,4 2,5 4,5 8,2 5.
IBH, spol. s r.o. 3,4 3,6 4,5 5 16,5 3.
Geodézie Kladno s.r.o. 3,2 3,2 5,5 4,5 16,4 4.
SIGOS, s.r.o. 1 1 1,5 1,5 5 6.

Tabulka 4 - Celkové vyhodnocen{ konkurence

Nejlépe z konkurentll dopadl seriézné pusobici web spole¢nosti Aquarius, mezi jehoZz hlavni
prednosti patii onpage optimalizace webu a jeho pouZitelnost. Prezentace firmy Aquarius v online
prostiedi je v rdmci konkurence ohodnocena jako nejlepsi, nicméné nutno podotknout, ze ze

vseobecného pohledu je web mordlné zastaraly.

Celkové lze hodnotit stranky v tomto sektoru podnikdni za vice nez podpriamérné. Potencidl pro

ziskdni novych zakdzek je pfitom veliky. Jen ve Stfedoceském kraji a v Praze se mésicné ve
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vyhleddvac¢i Google zaddvd vice nez 100 relevantnich dotazi spojenych s oborem projekéni a

. v 7 D51 .
IHZCHYI‘SkC cinnostl.

3.4 Analyza makroprostiedi

Analyza makroprostiedi se provddi pfedevs$im z toho diivodu, aby si byla firma plné védoma
vlivu makroprostfedi na poptidvku a tim i na dspénost jejiho podnikdni. Mezi faktory
makroprostiedi patii ty vlivy, které jsou externi k mikroprostfedi dané firmy. Tyto faktory firma

o v . v o -
nemuze nlJak zmenit.

Dotace, granty, operacni programy a vyhodné Gvéry

Rok 2014 odstartoval vlnu dota¢nich programt, které mimo jiné maji za kol povzbudit éeské
stavebnictvi. Jiz v minulosti se dalo vyuzivat Operaéniho programu Zivotniho prostiedi (OPZP),
ktery byl zaveden pred $esti lety, se splatnosti do konce roku 2013. Béhem prvniho program OPZP
bylo pfidéleno na dotacich vice nez 131 miliard K¢, coz je vétsina z pridélanych penéz urcenych k
odcerpani. Zatitkem nového roku byl vytvofen navazujici plin OPZP 2, z kterého je moznost
odcerpat az 71 miliard K¢. Stavebnictvi se dotknou predevsim dvé hlavni osy: "Zlepsovani kvality

ovzdusi v lidskych sidlech" a "energetické aspory".

Dal$im z fady podpurnych programu je program Zelend tspordm, ktery ke dni 31. 12. 2013

vyplatil 20,14 miliardy K¢ Prevdznd vétsina dotaci putuje na vystavbu zatepleni nebo

obnovitelnych zdroji energie. Obzvlasté tyto stavby spadaji do oboru podnikdni spole¢nosti Stavis

a pozitivné ovlivni moznou poptdvku. Ndsleduje prehled vyplacenych dotaci (Obrdzek 20).
ESESSSSSSSS—=—=asae

Stav k 31. prosinci 2013

» Pocet prijatych zadosti roaso: 80 696 (22,48 mld. K&)

* Pocet aktivnich Zadosti: 74 125 (20,30 mid. K¢&)
+ Celkem vyplaceno: 20,14 mld. K&
- Zatepleni: 17,33 mid. K¢ (86 %)
- Pasivni vystavba: 0,16 mid. K¢ (0,77 %)
- Obnovitelné zdroje: 2,65 mid. K& (13 %)
* kotle na biomasu 826 mil. K& (31 %)
* tepelna cerpadia 380 mil. K& (14 %)
+ solami systémy 1 442 mil, K& (55 %)
- Vefejné budovy: 4,25 mil. K& (0,02%)

Obrézek 20 - Ptehled vyuzit{ programu Zelend dspordm. Zdroj: %

% Internetovy zdroj 20 - www.tzb-info.cz
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Granty jsou jednou z dalsich moznosti, jak podpotfit financovdni novych staveb. Technologicka
agentura Ceské republiky (TA CR) vznikla za ti¢elem podpory vyzkumu, vyvoje a inovaci. Agentura

prerozdéluje 2,5 miliardy K¢ mezi nadéjné projekty vyzkumnych organizaci ¢i podnika.

Na podporu lepsiho bydleni se nepouzivd pouze dota¢nich nistroju, ale také napiiklad vyhodnych
troku pujcek. Statni fond rozvoje bydleni vyhldsil program, na zékladé kterého piijemce nabidky
muze vyuzit pijcky s nizkou a fixni trokovou sazbou. Zijemce muze Cerpat pujcky az do 120
miliént korun, kde se trokovd mira pohybuje okolo 0,71 % p.a. Tento program se hlavné zamétuje

na modernizace, opravy a rekonstrukce bytovych prostor.

Zmény v ob¢anském zdkoniku

Od roku 2014 vstupuje do platnosti novy obcansky zdkonik, jenz s sebou pfindsi zmény, které
ovlivni samotné stavebnictvi v Ceské republice. "Mezi ty hlavni patiila ,superficidlni zdsada“ (§ 505,
§ 5006), pojeti stavby, kterd se nové stdvd soucdsti pozemku (vyjimky jsou uvedené v patfi¢nych
paragrafech). S tim souvisi i Gprava préva stavby (§ 1240). Mezi dals$i novinky patii i uzdkonéni
»prestavku® (§ 1087). Ten vznikne, pokud stavba nedopatfenim pfeséhne malou &isti na cizi

pozemek. Nové je mozné, aby se ,,precuhujici ¢dst stala vlastnictvim zfizovatele stavby."*”

Makroekonomické faktory

Makroekonomické faktory tvofi soubor externich faktorti z ekonomického hlediska. Patfi sem
zékladni ndrodohospodaisky ukazatel HDP - hruby domdci produkt, ktery zndzornuje vykonnost
ekonomiky za urdity ¢as a pro dané Uzemi. Dlouhodoby rist HDP napomahd i ristu ve
stavebnictvi. Na nésledujicim grafu je vidét vyvoj hrubého domiéctho produktu v Ceské republice

za poslednich 18 let.

37 Internetovy zdroj 20 - www.tzb-info.cz
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Vyvoj zmény HDP v Ceské republice [%)]
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Graf 3 — Vyvoj zmény HDP v Ceské republice. Zdroj: **

Dals$im faktorem spadajici do makroekonomiky je nezaméstnanost. Ta se uddvd jako podil
nezaméstnanych ku viem osobdm schopnym pracovat. Za posledni rok 2013 v Ceské republice
mira nezaméstnanosti lehce klesla, avsak stdle se drzi pomérné vysoko na hodnoté 6,9 % (Graf 4).
Tato mira se pak ndsledné projevi v ekonomické vykonnosti firem, které nemaji dostate¢ny pocet
zaméstnanci. Vysokd mira nezaméstnanosti md také vliv na financ¢ni z4téZ stdtu v oblasti socidlnich

davek a podpor.

Vyvoj nezaméstnanosti v Ceské republice [%]
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Graf 4 — Vyvoj nezaméstnanosti v Ceské republice. Zdroj: %

Inflace patii mezi dalsi ¢initele, které ovliviiuji makroekonomiku stdtu a tim i vSechny obchodujici
subjekty na jeho tUzemi. ,Inflace je obvykle chdpdna jako opakovany rust vétsiny cen v dané
ekonomice. Jde o oslabeni redlné hodnoty (tj. kupni sily) dané mény vici zbozi a sluzbdm, které

spotiebitel kupuje - je-li v ekonomice pfitomna inflace spotfebitelskych cen, pak na nikup téhoz

3% Internetovy zdroj 21 - www.czso.cz

3 Internetovy zdroj 22 - www.czso.cz
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kose zbozi a sluzeb spotiebitel potiebuje ¢im ddl vice jednotek mény dané zemé.“*° Mira inflace se

vyjadfuje jako ro¢ni prirastek indexu spotiebitelskych cen.

Vyvoj miry inflace v Ceské republice [%)]
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Graf 5 — Vyvoj miry inflace v Ceské republice. Zdroj: !

Na vyse uvedeném grafu lze vidét velky pokles miry inflace z roku 2012 na rok 2013. Tento pokles
s sebou pfinesl relativn{ zvysen{ kupni sily penéz a tedy i vysledny vliv na poptavku. Cim mensi

bude ruast inflace, tim vét$i mohou firmy ocekdvat poptdvku.

Mezi dal$i makroekonomické ¢initele patfi mzdy. Vyvoj mezd se uddvd jako vyse prumérné hrubé
mzdy v K¢ za mésic na jednoho zaméstnance. Na nésledujicim grafu lze vidét, Ze se neustdle
pramérnd hrubd mzda zvysuje. Tento fakt jisté ovliviiuje poptdvku spolecnosti Stavis, zejména pak
poptévky cilové skupiny soukromych osob. Cim véti primérnd mzda bude, tim vice poptévek lze

ocekdvat. Nutno dodat, ze zde hraji roli i dal$i makroekonomické faktory.

Vyvoj hrubé mési¢ni mzdy v Ceské republice [K¢]
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Graf 6 — Vyvoj hrubé mési¢ni mzdy v Ceské republice. Zdroj: **

“ Internetovy zdroj 23 - www.cnb.cz
! Internetovy zdroj 24 - www.czso.cz
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Poslednim z fady vyznamnych makroekonomickych faktori jsou dirokové sazby. Uvérovych sazeb
muze byt nékolik. Pro stavebnicky obor podnikdni je nejdulezitéjsi Grokovd mira hypotécniho
Gvéru. ,Hypoteni vér (neboli hypotéka) je uvér urceny fyzickym i pravnickym osobdm. Vzdy
musi byt zaji$tény zéstavnim prévem k nemovitosti na tizemi CR. Obvykle se jako zdstava vyuzivd
financovand nemovitost, ale neni to podminkou, rucit lze i objektem jinym. Hypote¢ni banky

nabizeji v zdsad¢ dva typy tvéra:

e celovd hypotéka, kterd je striktné vdzand na investici do nemovitosti,

e netcelovd hypotéka, tzv. americkd hypotéka — Gvér lze pouzit na cokoli.“#?

Od roku 2009 trokové sazby hypoték stédle klesaji. V roce 2009 byl index hypoték na hodnoté

5,7 % a nyni je pfiblizné na 3 %. Tento fakt jist¢ ovlivni mnozstvi poptévek ve stavebnim pramyslu.

# Internetovy zdroj 26 - www.wikipedia.org
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Kapitola 4

Névrh marketingové komunikace spole¢nosti

STAVIS KLADNO s.r.o.

4.1 Online marketingovd komunikace spolecnosti STAVIS KLADNO s.r.o.

Pti vytvafeni online marketingové strategie je dilezité se v prvni fizi zamérit na cile. Jasné si
vyty¢it cile komunikace, kterych chee spole¢nost doséhnout. Cil by mél byt jednoznalny,
méfitelny, redlny, relevantni a ¢asové ohraniceny. U spolec¢nosti Stavis jsou v soucasné dobé dva

cile marketingové komunikace:

e cil: zvyseni poptivky,
o jednoznacny — za poptivku se povazuje jakidkoliv podepsand zakdzka,
o méfitelny a ¢asové ohraniceny — vyhodnoceni poctu zakdzek pred a béhem prabéhu
komunika¢ni kampané,
e cil: budovédni zndmosti znacky,
o jednozna¢ny — névstévnik webu, ktery provedl konverzi,
o méfitelny a Casové ohranic¢eny — pocet ndvstévniku, keefi prisli z kampani uréenych

pro budovédni znacky a udélali na webu konverzi.

Prvni cil - zvySeni poptdvky neni nijak odli$ny od cil vétSiny podnikatelskych firem. Vétsi
poptdvka znamend vétsi obrat a v kone¢ném dusledku vétsi zisk. V oblasti projekeni a inzenyrské
¢innosti panuje pomérné velkd konkurence a dobfe vybudovand znacka v oboru je jednoznaénou
konkuren¢ni vyhodou. Proto bylo budovdni zndmosti znacky zvoleno jako druhy cil marketingové

komunikace.

Nyni je nutné stanovit marketingové ndstroje, které povedou ke splnéni téchto cila. Vybér néstroja

musi byt v souladu s marketingovym rozpoctem spole¢nosti. Byly zvoleny ndsledujici ndstroje:

e tvorba responzivniho webu s konverzni architekturou,
e PPC reklama ve vyhleddvaci Google a Seznam,

e bannerovd reklama v kontextové siti Google pouze s cilenim pomoci remarketingu.

Online marketing nelze délat bez kvalitni internetové prezentace. V opaéném pripadé maji
marketingové ndstroje daleko mensi miru konverze. Pfedpokladem pro zahdjeni vSech online

marketingovych aktivit je tedy fddnd funk¢ni online prezentace — webové strdnky.
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4.1.1 Internetové strinky (online prezentace)

V rdmci této price byly vytvofeny internetové stranky pro spole¢nost Stavis (Obrazek 21).
Stranky jsou plné responzivni, takze se bez problému zobrazi na kazdém standartnim zafizeni jako
je telefon, tablet ¢i osobni pocitaé. V soucasné dobfe tvofi mobilni pfistupy na web az 15 %
z celkové ndvstévnosti. Zdrojovy kdd strdnek véetné jeho obsahu byl vytvifen tak, aby mél co

nejvétsi pozitivni vliv na SEO.

b
%STAVISKL/\DNO Onds Sluzby Referencnistavby  Kontakt

312686153

AVIS KLADNO

IO ckCni a Inzenyrska ¢innog
.

Obrizek 21 — Ukdzka tivodni strinky nového webu Stavis. Zdroj:

Web a jeho zdkladni sekce

Uvodn{ strénka je tvotena velkym nadpisem a popisem webu. Ndv§tévnik tak zisk4 ihned ptehled,
na jaké strdnce se nalézd a co na ni muze ocekdvat. Tento fakt hraje dalezitou roli v momenté, kdy
je potencidlni zdkaznik pomoci reklamy pfiveden na web a ,rozhliz{ se®, kde by nasel hledané
informace. V momenté dobfe zacilené reklamy, bude mit nédvStévnik jasno, Ze se nachdzi na
strdnkdch s pozadovanymi informacemi. Potencidlni zdkaznik tak zastdvd na strdnkdch a
pravdépodobnost, ze dokonci konverzi, je vyssi. Je to pravé konverzni architektura, kterd hraje
stézejni roli pfi ndvrhu webu. Zde byla situace tézsi, protoze web bylo nutné implementovat pouze
na statické platformé. To zapficinilo, Ze na strdnkdch nebude moci byt napiiklad kontaktni
formuldf. Konverznich prvki je na strdnkich hned nékolik. Prvnim konverznim prvkem je

zvefejnéni telefonniho ¢isla, které je permanentné pripevnéno k levé ¢isti obrazovky a je zobrazeno

# Internetovy zdroj 17 - www.staviskladno.cz
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na kazdé podstrdnce. Névstévnik md tak zobrazené telefonni ¢islo v kazdém okamziku pohybu na
strankdch (Obrizek 22).

L . % STAVISKLADNO

o

312686 153

Obrizek 22 — Konverzn{ prvek v podobé telefonntho ¢&isla. Zdroj: +°

Tento prvek zdroven slouzi jako odkaz na podstranku s kontakty, kde ndv§tévnik samoziejmé najde
mezi ostatnimi kontakty i toto ¢islo. Dalsi konverzni prvek v podobé tlacitka je na kazdé podstrance
v pati¢ce webu. Popisek tla¢itka byl zdmérné navrhnut jako tlacitko s neutrdlnim typem sdéleni tak,
aby ho ndvstévnik mohl vyuzit pfi poddni poptavky, ale tieba také v momenté, bude-li mit urcity

dotaz (Obrizek 23).

"Specialista na projekeéni a inzenyrskou ¢innost.”

Onéds | Sluzby | Referenénistavby | Kontakt

STAVIS KLADNO s.r.0. | Vdechna préva vyhrazena.

Obrizek 23 — Konverzni prvek v podobé ,neutrdlntho® tla¢itka. Zdroj: ¥°

Podstrainka O nds — zde jsou informace o spole¢nosti zimérné obsahujici klicovd slova pro obor
podnikdni. Umisténi této kategorie na web md i dal$i divod, a tim je zvyseni davéryhodnosti

strdnek a v kone¢ném dusledku zvyseni davéryhodnosti celé firmy.

Sekce Sluzby — je velmi dileZitd jak z hlediska obsahu pro SEO, tak pro samotnou informovanost
a nabidku sluzeb zdkaznikovi. Tato ¢dst webu by spravné méla obsahovat nejvice textu. Spole¢nost

Stavis neposkytnula Zddné dalsi texty popisujici charakter a rozsah svych sluzeb. Pipadnd price

# Internetovy zdroj 17 - www.staviskladno.cz
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copywritera na popisech sluzeb by zvedla nejen ndvstévnost z vyhleddvalt, ale i konverzni pomér
webu. Spolecnosti Stavis byl tento krok doporucen. Ke kazdé sluzbé by se ndsledné uvedl kritky
soupis informaci: pro koho je sluzba urcena, kdy ji zdkaznik muze vyuzit a ptibliznd cena sluzby
(popiipadé cenové rozpéti sluzby). Na zdkladé analyzy vypoveédi zdkaznika vyplyva nutnost uvedeni
ceny na webu, nebot ta hraje klicovou roli v rozhodovdni zdkaznika. Ve vytvofeném ndvrhu webu
byly ndzvy sluzeb zvoleny dle nejcastéji vyhleddvanych hesel. Pod vyctem sluzeb se nachdzeji dve
konverzni tlacitka, kterd se tykaji pfimo sluzeb. Prvni tladitko ,Poptivka sluzby“ je urceno pro ty
navstévniky, ktefi nasli, co hledali, a jsou rozhodnuti sluzbu poptat. Pro véhajici nebo ostychavéjsi
zékazniky, pro néz zni tladitko ,Poptdvka sluzby® pfili§ zdvazné, slouzi tla¢itko druhé: ,Dotaz na

sluzbu® (Obrézek 24).

# Poptavka sluzby # Dotaz na sluzbu @

Obrizek 24 — Konverzn{ tla¢itka sluzeb. Zdroj: 0

Podstrinka Referen¢ni stavby — patii k ¢dstem webu, které maji zvysit davéryhodnost spolecnosti.
Na této strdnce jsou vyobrazeny vybrané projekty, na kterych se podilela firma Stavis. Ke kazdému
projektu je pak uvedena jeho celkovd cena a typ préce, které na ném spole¢nost provédéla. Reference

jsou rozdéleny dle typu staveb - na prdni spole¢nosti Stavis.

Kontakty jsou nepostradatelnou soucdsti webu. Strdnka obsahuje veskeré kontaktni informace
véetné interaktivni mapy s vyznac¢enym sidlem spolecnosti. Podstrinka s kontakty mé viibec nejvice
konverznich prvka. Zdkladem je ndvstévnikovi poskytnout vice moznosti pro dokonceni konverze.
Proto jsou na této podstrance tfi tlacitka, kterd zahrnuji vSechny mozné zptsoby kontaktovani
spole¢nosti: poptivka, dotaz a ,,napiSte ndm® (Obrdzek 25). Ve skute¢nosti tyto odkazy vedou na
stejnou akci, a tim je otevieni emailového klienta s pfedepsanou adresou dorudeni. Jednd se tedy o
stejné tlacitko ve tiech podobach. Névstévnik tak ziskdva pocit provedeni sprivné volby a kontroly

nad strankou.

% Internetovy zdroj 17 - www.staviskladno.cz
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"Specialista na projekéni a inzenyrskou ¢innost.”

Obrizek 25 — Vyfez ze strinky s kontakey. Zdroj: ¥/

K dosazeni co nejvétsi duvéryhodnosti strdnek byla navrhovand sekce novinky / aktuality jako
souddst strdnek. Po domluvé se spole¢nosti Stavis se v§ak od této myslenky upustilo z diivodu

nedostatku kapacity pro spravu této sekce.

Na novy web byl nasazen méfici kéd Google Analytics. Bylo nastaveno méfeni uddlosti odeslanych
emailt. Tyto uddlosti ndsledné slouzi jako zdroje nové nastavenych cila (konverzi) webt. Na webu

jsou sledovdny zdkladni tii cile (Obrdzek 26):

e odesldni poptavky — hlavni konverze,
o Kkliknuti na telefonni ¢éislo — pomocnd konverze,

e vSechny odeslané emaily — pomocnd konverze.

+HOVY CiL Import z galerie

Ccil + D Konverze za poslednich 7 dni Zaznam

Poptévka Eislo cile 1/ sada cili 1 1 EEl
Telsfonni &islo Cislo cile 3 / sada cild 1 1 Bl
VEechny odeslang emaily Cislo cile 2 / sada cild 1 3 m

Obrézek 26 — Nastaven{ cilit webu v ndstroji Google Analytics. Zdroj:

7 Internetovy zdroj 17 - www.staviskladno.cz
“8 Internetovy zdroj 27 - www.google.com/analytics/
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Strdnky jsou kédované v zdkladnim HTML jazyku za vyuziti CSS a open source frameworku
Bootstrap. Tyto technologie byly vybrdny pfedev§im diky rychlé integraci a tim i nizké cené pro
spole¢nost. Framework Bootstrap dédvd webu takovou funkcionalitu, Ze se dokdze korektné zobrazit
na vech prohlizecich zafizenich. Webovd strdnka musi zobrazit kazdému ndvstévnikovi stejnd data
v patii¢né kvalité. Kvalitou je mys$lena zména grafiky na pfenosnych zafizenich jako je mobilni
telefon nebo tablet (Obrazek 27). Zdrojovy kéd webu (bez frameworku) je uveden na konci této

préce jako pfiloha A.

% STAVISKLADNO ||

o [AVIS KLADN@

ojekeni a inzenyrska Cinnost
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Obrizek 27 — Ukdzka zobrazen{ webu na mobilnim zafizen{. Zdroj: *°

# Internetovy zdroj 17 - www.staviskladno.cz
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4.1.2 PPC reklama ve vyhleddvaci Google a Seznam

PPC reklama ve vyhleddvacich patii k ndstrojum vykonnostniho marketingu. Pfipravovand
kampan pro spole¢nost Stavis ma za cil zvysit pocet zaslanych poptévek z webu. Spustit PPC
kampan je doporucované az tehdy, kdy md samotny web dobfe vypracovanou konverzni
architekturu. Navstévnici z PPC reklamy v naprosté vétsiné piipada dosahuji niz$iho konverzniho

poméru nez navstévnici z prirozeného vyhled4dvani.

Cileni kampané

Kampan je sestavena pro dva reklamni PPC systémy: Google Adwords a Seznam Sklik. Jelikoz oba

systémy maji jiné moznosti cileni, je tieba stanovit cilen{ zvldst:
Google Adwords

o geografické cileni — ndstroje Adwords umoznuji velmi presné cileni. Vybrané geografické
cileni: Kladno, Slany, Unhost, Hostivice, Praha. Posledni zminéné cileni na Prahu pfesné
neodpovidd oblastem podnikdni spole¢nosti Stavis. Je vSak dulezité zohlednit ndkupni
proces a vybér sluzeb. Nemalé procento obyvatel Kladna dojizdi za praci do Prahy, kde se
mohou v zaméstndni pohybovat na internetu. V pifipadé nizké vykonnosti kampané lze pfi

optimalizaci tuto lokalitu vyloucit z cileni.

Seznam Sklik

o geografické cileni — Sklik nabizi tfi druhy geografického cileni. V tomto ptipadé bylo
zvoleno geografické cileni v rddiusu 20km se sttedem v Kladné (Obrdzek 28). V pripadé

nizkého vykonu kampané v disledku velké miry opusténi Ize rddius zmensovat.
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Obrdzek 28 — Nastaven( cilen{ kampané v systému Seznam Sklik. Zdroj:

*® Internetovy zdroj 28 - www.sklik.cz
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Tvorba kampané

V prvni fézi je dulezité stanovit, jak a podle ¢eho bude kampan délend. Urdit, jaké sluzby jsou
vyhleddvané, a ty zafadit do kampané. Pro dosazeni co nejvyssiho vykonu je dulezité kampan
detailné rozlozit do jednotlivych sestav, tak, aby kazd4 sestava piedstavovala jeden uzavieny

tematicky okruh. Tyto sestavy predstavuji jednotlivé sluzby.

V druhé fézi je zapotfebi k jednotlivym sestavdm pripsat klicova slova, na kterd chce inzerent mifit.
Dulezité je, aby slova byla relevantni a vyhleddvand®'. Vzorovy piiklad je zndzornén na sluzbé

hydrogeologicky prizkum (Tabulka 5).

Kampan Sestava Klicové slovo

hydrogeologicky prizkum
inzenyrska geologie

geologické vrty

geologické price

hydrogeologické prazkumy
hydro prizkumy

hydro prazkum

hydrogeologicky prizkum kladno
inZenyrskd geologie kladno
geologické vrty kladno

geologické price kladno
hydrogeologické prizkumy kladno
hydro prazkumy kladno
Hydrogeologicky hydro prizkum kladno

prazkum

Sluzby
kladno hydrogeologicky prazkum

kladno inZenyrskd geologie
kladno geologické vrty

kladno geologické price

kladno hydrogeologické prazkumy
kladno hydro prizkumy

kladno hydro prizkum
hydrogeologicky priizkum cena
inzenyrsk4 geologie cena
geologické vrty cena

geologické price cena
hydrogeologické prizkumy cena

hydro prazkumy cena

hydro prizkum cena

°! Data poskytl néstroj Google Adwords.
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provddéni hydro prizkuma cena
provadéni hydrogeologickych prazkumi
cena

cena hydrogeologicky prizkum

cena inzenyrski geologie

cena geologické vrty

cena geologické price

cena hydrogeologické prizkumy

cena hydro prazkumy

cena hydro prizkum

cena provddén{ hydro prazkumi

cena provideni hydrogeologickych
pruzkumi

hydrogeologicky posudek
hydrogeologicky posudek kladno
kladno hydrogeologicky posudek
hydrogeologicky posudek cena
hydrogeologicky posudek kladno cena
kladno hydrogeologicky posudek cena
cena hydrogeologicky posudek

cena hydrogeologického posudku

Tabulka 5 - Ukdzka tvorby klicovych slov pro PPC kampar

Kli¢ova slova je dobré uvddét v mnoha riznych variantdch tak, aby bylo pokryto celé spektrum
relevantnich vyhledédvanych dotazii zadanych potencidlnim zdkaznikem. Diky geografickému cileni

je mozné umistit uzit i vSeobecna slovni spojeni neobsahujici lokalitu v ndzvu.

V dal$im kroku byly vytvofeny reklamni texty pro jednotlivé sestavy. Inzerdty v PPC reklamé se
pisi krdtké a maji jistd omezeni. Nadpis inzerdtu nesmi presdhnout 25 znaki, coz mtze byt u sluzeb
s del$im ndzvem problém. Po nadpisu nésleduji dva fédky popisu po 35 znacich. Cilem je vytvofeni
relevantniho inzerdtu, ktery zaujme a vystoupi z fady konkurencnich inzerdtl. V textu inzerdtu by

zéroven neméla chybét vyzva k akei, kterou po potencidlnim zdkaznikovi chceme (Tabulka 6).

Kampan Sestava Inzerat

Hydrogeologické prizkumy
Zajistujeme prizkumy pro zakldddni

Sluzby Hydrogeologicky | staveb. Nevahejte nds kontaktovat!

priizkum Stavebni prizkumy

Provadime hydrogeologicky posudek

za bezkonkurenc¢ni cenu!

Tabulka 6 - Ukédzka inzerdt v PPC kampani

57



Kazdd sestava obsahuje minimdlné dva reklamni texty, které v prubéhu optimalizace kampané

budou vystaveny A-B testovdni. Po vyhodnoceni tohoto testovini bude vidy pfiddn novy inzerit,

ktery nahradi pfedchozi méné vykonny inzerit.

Optimalizace kampané

Meéfitelnost online marketingovych aktivit je zna¢nou vyhodou oproti klasickému marketingu.

Méfteni je dulezité predev$im ptiladéni klicovych slov, které probihd na nékolika trovnich.

Ladéni kli¢ovych slov kampané Stavis:

ladéni klicovych slov na CTR — vzhledem k limitované hledanosti klicovych slov by
konkrétni klicové slovo mélo dosahovat alesport CTR 3 % a vice,

ladéni klicovych slov na miru okamzitého opusténi (bounce rate) — u jednotlivych slov bude
sledovdna mira okamzitého opusténi. Bounce rate klicového slova by mél byt maximalné
do 50-60 %. Zélezi na konkrétnim slové a moznosti zaméfent.

ladéni klicovych slov na konverzi — kazdé klicové slovo ptispivd, at uz pozitivné nebo
negativné, k celkovému konverznimu pomeéru strinek. Béhem procesu ladéni je zapotiebi
odstranovat klicova slova s malym nebo nulovym konverznim pomérem a naopak pfiddvat
novd slova, kterd budou pfispivat ke zvySovdni celkového konverzniho poméru kampané.
ladéni klicovych dle ceny konverze — v momenté¢, kdy vétsina klicovych slov pfindsi
konverzi, je doporucované snizovdni ndkladia za jednu konverzi. Toho lze dosdhnout
snizovanim nabizené ceny za proklik, pfiddvdnim novych klicovych slov s levnéjsi konverzi

nebo vylucovianim kli¢ovych slov s drahou konverzi.
vy vy

Rozpocet a vykon kampané

Na zdkladé konkurence a historie cen pro dand kli¢ova slova v systémech Adwords a Sklik je

pramérnd cena jednoho prokliku odhadovdna na 12 K¢. Pfi investici 1500 K¢/mésic do téro

kampané se dd o¢ekdvat ndvstévnost ptiblizné 125 navstévnikt mési¢né. V pripadé webu Stavis lze

o vyladéni kampané ocekdvat miru konverze okolo 5 %°2. V kone¢ném souctu by tato kampan
po vy p y p

pfinesla 6 konverzi, pfi jednotné cené 250 K¢/konverzi®.

Kompletni PPC kampan ve vyhleddvacich je umisténa na konci této préce jako pfiloha B.

52 Procentn{ odhad je stanoven za pfedpokladu, ze web Stavis bude obsahovat veskeré ndvrhy, které v rdmci této préci

byly doporuceny. V opa¢ném ptipadé bude mira konverze podstatné mensi.

%% Vypocet je odvozen na zdkladé vlastnich zkusenosti z vice nez 25 kampan{ v priibéhu necelych tf let.
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4.1.3 Bannerovi reklama s cilenim pomoci remarketingu

Bannerov4 reklama byla zvolena jako vhodny marketingovy ndstroj pro spole¢nost Stavis za
Gcelem budovdni vlastni znacky ve velmi konkurenénim prostiedi. Cileni bannerové kampané
pomoci remarketingu bylo vybrdno v rdmci menstho marketingového rozpoctu. Remarketingovd

bannerovd kampan slouzi nejen k budovéni znacky, ale také prispivd k vétsi konverzi webu.

Strategie cileni

V prvni fadé¢ je dalezité stanovit, jak dlouho budeme névstévniky naseho webu oslovovat od chvile,
kdy naposledy, navstivili nasi stranku. Toto doba se uddvd v fddech dnt a je klicovym prvkem

remarketingového cileni. Béhem stanovovéni strategie cileni remarketingu je nezbytné zohlednit:

e délku ndkupniho cyklu sluzeb inZenyrské a projekeni ¢innosti,
o nédkupni cyklus trvd fddové nékolik tydna,
o ctické zdsady,
o vyvarovat se zbytetné dlouhodobému ,pronisledovini® uzivatela napfic
internetem,
e nivstévnost webu,
O ndvstévnost webu je na zdkladé¢ placené inzerce odhadovand na vice nez 125
navstévnik mési¢né,
e cilového zikaznika,
o cilovy zdkaznik travi pfiblizné 10 hodin tydné na internetu ziskdvdnim informaci a
nakupovdnim,*
e komunika¢ni strategii,

e moznosti webu.

Remarketingovd strategie vyuzivd dvou seznamu uzivateli. Prvni seznam obsahuje veskeré
navstévniky webu Stavis za poslednich 60 dnt. Druhy remarketingovy seznam zahrnuje pouze ty
navstévniky, kteti provedli konverzi za poslednich 60 dni. Rozdil téchto dvou seznami vytvari
celkové publikum pro tuto kampan. Doba 60 dni byla zvolena v zdvislosti na vyse uvedeném vyctu
vlastnosti a zdsad. Tato kampan byla zdroven omezena na 10 zobrazeni banneru tydné jednomu
konkrétnimu anonymnimu uzivateli. Tim se pfedejde pfipadnému ,obtéZovani“ uzivatele

remarketingovou reklamou.

Kampan je déle cilena na uZivatele, ktefi na pocitaci vyuzivaji esky nebo anglicky jazyk. Déle cileni

’ .o ’ v
neni nijak vice ohraniceno.

>4 Internetovy zdroj 29 - www.mesec.cz
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Tvorba bannerové reklamy

Na zacdtku tvorby bannerové kampané bylo zapotiebi polozit zdkladni otdzky a najit na né

opodstatnéné odpovédi:

e staticky nebo dynamicky banner,

o statické bannery maji pro remarketing daleko vétsi miru prokliku nez dynamické

bannery”. Proto byly zvoleny ty statické.
e formit banneru,

o za Ulelem pokryti co nejvice strinek, kde se cilové publikum pohybuje, bylo
vytvofeno 5 reklamnich formdta: 160x600px, 120x600px, 728x90px, 250x250px,
336x280px. Tyto reklamni formdty patii v soucasné dobé mezi nejobvyklejsi
formdty bannerové reklamy.

e sdéleni banneru,

o jednd se oslovovdni ndvstévnika, ktefi jiz byli na webu. Smyslem je tedy
pfipomenout se potencidlnim nédv$tévnikim, utvrdit je v myslence, Ze tato
spole¢nost je spravnou volbou pro vyhleddvanou sluzbu.

e pocet vizudla,

o vzhledem k v§eobecnému zaméfeni bannert byl zvolen jeden vizudl. Vizudl bude

korespondovat se vzhledem webu.

Vice nez 19 let zkuSenosti v oblasti
projekcni a inzenyrské cinnosti. Kontaktujte nas

Obrézek 29 — Ukdzka banneru 728x90px

" Vice nez 19 let zkusenosti v oblasti
projekéni a inzenyrské
cinnosti.

Kontaktujte nas

% Internetovy zdroj 30 - www.abri.com
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Vizudl bannera byl tvofen tak, aby odpovidal vzhledu webu (Obrdzek 29, Obrézek 30). Bannery
byly vytvifeny v programu Gimp ze stejného obrizku, ktery byl zakoupen ve fotobance za ticelem

online prezentace. I styl a barva pisma byly zachovany stejné, jako se nachdzi na webu.

Optimalizace kampané
Ladéni remarketingové kampané probihd na nékolika drovnich:

e vylucoviani nevhodnych umisténi — tim se vylou¢i napiiklad ndvstévnici, ktefi na stranky
zabloudili zcela ndhodou a sluzby nehledaji,

e vytvifeni novych textd u formdtu s nejvétsim CTR (popiipadé s nejvésim poctem
zobrazeni) a zahdjit A-B testovdni,

e optimalizace délky tvorby (sbéru) publika,

e ladéni limitu poctu zobrazeni na jednoho uZivatele.

Rozpocet a vykon kampané

Rozpocet kampané marketingové aktivity musi byt v souladu s finanénimi moznostmi spolecnosti.
Ceny v kontextové siti pro bannerovou reklamu jsou zdvislé na cilovém publiku a na konkurenci v
kontextové siti. Primérnd cena za proklik byla stanovena na 9 K&, Pri plédnovaném rozpoctu 1000
K¢ na mésic a pramérném CTR 0,25 %7 by tato kampan mésicné generovala 111 ndvstév webu
pii 44 444 zobrazeni bannerové reklamy. U vykonu remarketingové kampané je také nutné

zohlednit jeji pozitivni vliv na celkovou miru konverze.

Kompletni prehled bannert je umistén na konci této prace jako priloha C.

4.2 Ostatni marketingovd komunikace spolecnosti STAVIS KLADNO s.r.o.

V rdmci integrované marketingové komunikace jsou spole¢nosti doporucoviny i marketingové
komunika¢ni nédstroje mimo online prostiedi. Marketingové ndstroje jsou vybrdny tak, aby

pomdhaly plnit cile stanovené na zacdtku této kapitoly. Pfedpoklady a kritéria néstroju:

® ndstroje musi byt cenové pfijatelné i pro mensi firmu,

%¢ Cena za proklik byla stanovena na zdkladé redlnych vysledkii remarketingovych a bannerovych kampan{ v prostiedi
Google Adwords za dobu téméf tif let.

57 Odhadované CTR bylo redlné stanoveno na zdkladé zkusenost{ z remarketingovych kampani.
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e ndstroje musi byt také v souladu s analyzou zdkaznika tak, aby co nejefektivnéji plnily

cile spole¢nosti.
Zlaté strinky

Tisténd verze Zlatych strdnek vyhovuje obéma vyse uvedenym kritériim a jesté disponuje dal$imi
vyhodami. Jednou z pfednosti inzerce ve Zlatych striankach je jejich geografické zacileni. Tento fake
se projevi i na cené inzerce. Minimdlni doba inzerce je jeden rok a inzerenta pfijde na 3120 K&8.
Zlaté stranky se v hojné mife vyuzivaly predevsim pred pfichodem internetu a tak tato inzerce je

spiSe mifena na potencidlni zdkazniky, ktef{ si uzivdni internetu zcela neosvojili.

Inzerce v Kladenském deniku

Inzerce v tisku buduje znacku spole¢nosti, zdrovenn muize byt cennym zdrojem novych poptévek.
Jak uz ndzev prozrazuje, jednd se v tomto piipadé¢ o regiondlni denik. Inzerce tak bude geograficky

pfesné zaméfena. Moznosti inzerce je hned nékolik:

e fiddkovd inzerce,

o neformdtovany text bez obrdzku,

o pohybuje se faidové od 300 K¢ za inzerdt*,
e plosnd inzerce,

o text v¢etné obrizku, loga,

o cena plosné inzerce se pohybuje od 900 K¢&¥.

Pii volbé vhodného nistroje bylo upfednostnéno geografické cileni nad tematickym cilenim.
Ptikladem idedlni tematické volby by byl ¢asopis Dtim a zahrada, ktery sdm o sobé md pocetnou
zékladnu odbératelt. Avsak jen velmi malé procento z nich je z okoli Kladna. Proto byl pro

navrhovanou inzerci zvolen regiondlni denik.

Jak jiz bylo v ivodu zminéno, u kazdé marketingové aktivity je dulezité vyhodnocovat jeji G¢innost.
U marketingovych aktivit mimo online prostfedi je vyhodnocovini slozitéj$i. Vyhodnocovini Ize
provadét naptiklad tak, Ze spole¢nost bude shromazdovat informace o tom, kde se o ni jeji firmé
zékaznici doslechli. Spole¢nost si tak bude vytviret statistiku, na zdkladé které pozdéji muze

vyhodnotit, zda se jednotlivé marketingové komunikace spole¢nosti vyplati, ¢i nikoliv.

5% Informace podal telefonni operdtor Mediatelu.
5% Informace o cené podala inzertn{ poradkyné Kladenského deniku. Cena je zdvisld na poétu znak(i inzertu a na dni,
ve kterém denik vychdzi.
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Komunikacni strategie prispivd k dobré informovanosti potenciondlniho zdkaznika.
V Gvodu této price jsem zminil teoretické poznatky marketingu, zvldsté pak teoretické informace
tykajici se online marketingu a jeho néstrojiu. Tyto ndstroje jsem poté vyuzil pfi ndvrhu online

komunikace firmy v praktické &asti préce.

V zaddtku praktické ¢dsti jsem se zaméfil na analyzu online komunikace firem v oblasti inzenyrské
a projekéni ¢innosti v okoli Kladna. Online komunikace spolecnosti byla ve srovndni s ostatnimi
podnikatelskymi obory vice nez podprimérnd. Vysledek této analyzy mé dile jen utvrdil v
pfesvédceni o nezbytnosti budovani kvalitni internetové prezentace firem. Pro svou prici jsem
vytvofil ndvrh marketingové komunikace pro stavebni firmu STAVIS KLADNO s.r.0. Stanovovani{
marketingovych ndstroji bylo pfimo podrobeno cilim komunikace spole¢nosti. Marketingové
nastroje byly vybrdny tfi: online prezentace, jakozto zdklad online marketingu, PPC reklama ve
vyhleddvacich pro tvorbu novych zakdzek a bannerovd reklama s cilenim remarketingu, kterd bude

jak budovat znacku, tak i podpofi tvorbu novych zakdzek.

Vytvofend online prezentace spole¢nosti Stavis bude, troufim si tvrdit, nespornou konkurenéni
vyhodou oproti webiim konkurence. K tomu, aby strdnky plnily sviij Gi¢el na maximum, je vsak
zapotiebi je$té¢ pdr drobnych dprav, které v této préci jiz byly zminény a spolecnosti Stavis
doporuceny. Mezi né patii pfedevsim popisné texty jednotlivych sluzeb, které by zvysily jak

navstévnost z pfirozeného vyhleddvani, tak i konverzni pomér celého webu.

Dile byla vytvofena PPC kampan ve vyhleddvacich Google a Seznam. Tato kampan inzeruje sluzby
spolecnosti Stavis, které se na internetu bézné vyhleddvaji. Kampar byla sestavena tak, aby zachytila
veskeré relevantni dotazy uzivatela vyhleddvact. Pro tuto kampan se také urcila strategie
optimalizace, kterd je nesmirné dulezitd pro maximalizaci ndvratnosti kampané. Odhadovany

vykon kampané pfi investici 1500 K¢/mésic je 6 poptavek piimo generovanych touto kampani.

Pfedposlednim tkolem v praktické ¢dsti bylo vytvofeni bannerové kampané s cilenim
remarketingu. Byla vytvofena strategie sbéru a nésledného oslovovdni publika. Poté bylo
vyhotoveno pét formdth statickych bannert s cilem pokryti co nejvétsiho prostoru kontextové sité,
kterou cilové publikum navstévuje. Opét byla vytvorena strategie optimalizace této kampané s cilem
co nejvétsiho vykonu remarketingové kampané, kterd pti investici 1000 K&/ mésic bude mési¢né

piiblizné pfindset 111 névstév webu a zdroven generovat pres 44 tisic zobrazeni banneru.

Poslednim krokem v praktické ¢dsti bylo doporuceni dal$ich marketingovych néstroji v rdmci

integrované marketingové komunikace.
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Vytvofeni komunika¢ni strategie spolecnosti je jen zacdtek. Ddle je nezbytné neustile vyhodnocovat
efektivnost jednotlivych néstroju a zavddét takova opatfeni, kterd povedou k trvalému zlepsovini
této komunikace. V pfipadé internetové prezentace se jednd o aktualizaci referenci a obsahu webu
vSeobecné. Vyhodnocovat zdroje ndvstévnosti a upfednostnit ty online marketingové néstroje, které
pfindseji nejvice konverzi. Zvolené néstroje (PPC reklama ve vyhleddvacich a bannerovi reklama se
zaméfenim remarketingu) je nutné optimalizovat tak, aby prfindSely maximdlni pfinos v rdmci
zvoleného rozpoétu. V neposledni fadé je zapotfebi monitorovat efektivnost komunikace mimo

online prostfedi a na zdkladé¢ jimi pfidané hodnoty dotvaret idedlni formu komunikace.
p jimi p
ver oy

Upfimné véfim, Ze takto vytvofend komunikacni strategie bude pro spole¢nost Stavis pfinosem ve

formé plnéni marketingovych cill a rastu novych poptévek.

64



Literatura

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing (4. evropské
vydédni. vyd.). (J. Langerovd, & V. Novy, Piekl.) Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

Heskové4, M., & Starchos, P. (2009). Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Praha: Oeconomica. ISBN 978-80-245-1520-5.

Internetovy zdroj 1 - Prizkum inzertnich vykonii SPIR 2013. ©2014 [cit. 4. 2. 2014].

Dostupné z: http://www.inzertnivykony.cz/.

Internetovy zdroj 2 - Flat Design: An In-Depth Look. ©2013 [cit. 4. 2. 2014]. Dostupné z:

hetp://www.awwwards.com/flat-design-an-in-depth-look.html.

Internetovy zdroj 3 - Static - Social media stats. ©2013 [cit. 15. 1. 2014]. Dostupné z:

http://www staticforiphone.com.

Internetovy zdroj 4 - 9 Flat GUI Kits and Icon Packs. ©2013 [cit. 18. 2. 2014]. Dostupné z:
http://thezinx.com/2013/09/24/9-flat-gui-kits-icon-packs.html.

Internetovy zdroj 5 - Google Analytics Integration | Strutta Features. ©2012 [cit. 18. 2. 2014].

Dostupné z: http://www.strutta.com/features/google-analytics-integration/.

Internetovy zdroj 6 - PPC reklama - Google, Seznam. ©2011 [cit. 18. 2. 2014]. Dostupné z:

hetp://www.tmweb.cz/ppc-reklama.html.

Internetovy zdroj 7 - Co je affiliate marketing a pro koho je vhodny? ©2013 [cit. 19. 2. 2014].
Dostupné z: http://www.marketup.cz/cs/blog/co-je-affiliate-marketing-a-pro-koho-je-

vhodny.html.

10) Internetovy zdroj 8 - Sprdva srovndvalii - Heureka, Zbozi, Google Nakupy. ©2014 [cit. 19. 2.

2014]. Dostupné z: http://www.cstechnologies.cz/sprava-srovnavacu.

11) Internetovy zdroj 9 - Peter Rohde. ©2008 [cit. 5. 3. 2014]. Dostupné z:

http://www.peterrohde.org/2008/04/29/pagerank-in-academic-publishing/.

65



12) Internetovy zdroj 10 - 5 Ways Real-Time Bidding Differs From Direct Buys. ©2013 [cit. 18. 2.
2014]. Dostupné z: http://marketingland.com/5-ways-real-time-bidding-differs-from-direct-
buys-37384.

13) Internetovy zdroj 11 - Why You Need to Know about Remarketing. ©2012 [cit. 5. 3. 2014].

Dostupné z: http://blog.straightnorth.com/why-you-need-to-know-about-remarketing/.

14) Internetovy zdroj 12 - Jak inzerenti vyuzivaji Facebook Ads [infografikal. ©2012 [cit. 12. 2.
2014]. Dostupné z: http://www.blueweb.cz/blog/jak-inzerenti-vyuzivaji-facebook-ads-
infografika/.

15) Internetovy zdroj 13 - LG Ultra HD TV Prank - End Of The World Job Interview. ©2013
[cit. 5. 4. 2014]. https://www.youtube.com/watch?v=Cer814cX-vs.

16) Internetovy zdroj 14 - Jak budovat vztahy se zikazniky v online svété. ©2013 [cit. 15. 1. 2014].

Dostupné z: http://marketing.robertnemec.com/jak-budovat-vztahy-se-zakazniky/.

17) Internetovy zdroj 15 - Social Media Revolution. ©2011 [cit. 12. 2. 2014]. Dostupné z:

http://www.socialnomics.net/2010/05/05/social-media-revolution-2-refresh/.

18) Internetovy zdroj 16 - Infografika: Socidlni sité v Cesku. ©2013 [cit. 12. 2. 2014]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/internet/socialni-site/ infografika--socialni-site-v-
cesku__s416x9788.html.

19) Internetovy zdroj 17 - STAVIS KLADNO projekéni a inZenyrskd éinnost. ©2014 [cit. 12. 4.

2014]. Dostupné z: http://www.staviskladno.cz.

20) Internetovy zdroj 18 - Stavebnictvi od roku 1994 | CSU. ©2014 [cit. 24. 2. 2014]. Dostupné
z

http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=STA1010CU&&kapitola_id=3

21) Internetovy zdroj 19 - Regiondini struktura stavebnich praci podle mista stavby za rok 2009.
©2009 [cit. 24. 2. 2014]. Dostupné z:
http://download.mpo.cz/get/42452/47432/566475/ priloha001.pdf.

22) Internetovy zdroj 20 - Prinos dotainich programii pro Ceské stavebnictvi. ©2014 [cit. 24. 2.

2014]. Dostupné z: http://www.tzb-info.cz/dotace/10831-prinos-dotacnich-programu-pro-

ceske-stavebnictvi.

66



23) Internetovy zdroj 21 - HDP, ndrodni 1ty | CSU. ©2014 [cit. 24. 2. 2014]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakee.nst/i/hdp_narodni_ucty.

24) Internetovy zdroj 22 - Zaméstnanost a nezaméstnanost od roku 1993 | CSU. ©2014 [cit. 24. 2.
2014]. Dostupné z:
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=PRA1010CU&&kapitola_id=
3.

25) Internetovy zdroj 23 - Co 1o je inflace? ©2014 [cit. 24. 2. 2014]. Dostupné z:

hetp://www.cnb.cz/cs/faq/co_to_je_inflace.heml.

26) Internetovy zdroj 24 - Inflace - druhy, definice, tabulky | CSU. ©2014 [cit. 24. 2. 2014].

Dostupné z: http://www.czso.cz/ csu/redakce.nsf/i/mira_inflace.

27) Internetovy zdroj 25 - Polet zaméstnancii a mzdy od roku 1995 | CSU. ©2013 [cit. 24. 2.
2014]. Dostupné z:
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=PRA1040CU&&ckapitola_id=
3.

28) Internetovy zdroj 26 - Hypoteini sivér. ©2014 [cit. 15. 1. 2014]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hypote%C4%8Dn%C3%AD_%C3%BAv%C4%9Br.

29) Internetovy zdroj 27 - Oficidlni webové strinky Google Analytics — webovd analjza a vytvdreni
prebledi. ©2014 [cit. 2. 2. 2014]. Dostupné z: http://www.google.com/analytics/.

30) Internetovy zdroj 28 - Sklik.cz. ©2014 [cit. 2. 2. 2014]. Dostupné z: http://www.sklik.cz

31) Internetovy zdroj 29 - Jak trdvime as na interneru? ©2012 [cit. 18. 2. 2014]. Dostupné z:

http://www.mesec.cz/aktuality/jak-travime-cas-na-internetu/.

32) Internetovy zdroj 30 - Study on banner advertisement type and shape effect on click-through-rate
and conversion. ©2013 [cit. 16. 2. 2014]. Dostupné z:
http://www.aabri.com/manuscripts/131481.pdf

33) Internetovy zdroj 31 - Forelive, Solution for your future drive. ©2007 [cit. 16. 2. 2014].

Dostupné z: http://www.forelive.cz/? page=marketing&content=glossary&gl=S§.

34) Internetovy zdroj 32 - Komunikalni mix. ©2014 [cit. 16. 2. 2014]. Dostupné z:
http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-cviceni6/mcvp6-

print.php?projection&I=06.
67


http://www.google.com/analytics/

35) Internetovy zdroj 33 - Primy marketing. ©2014 [cit. 16. 2. 2014]. Dostupné z:

http://www.academiamercurii.cz/predmety/files/mam/mark_19.pdf.

36) Internetovy zdroj 34 - Reklama. ©2014 [cit. 16. 2. 2014]. Dostupné z:

http://www.academiamercurii.cz/predmety/files/mam/mark_20.pdf.

37) Internetovy zdroj 35 - Toronto SEO Guru Allan Pollett. ©2011 [cit. 15. 1. 2014]. Dostupné z:

hetp://www.allanpollett.com/8-seconds-rule.html.

38) Internetovy zdroj 36 - STAVIS Kladno s.r.o. ©2013 [cit. 1. 12.2013]. Dostupné z:

http://www.staviskladno.cz.

68



Seznam obrazki

1) Obrdzek 1 - Prvky komunikacniho procesu .......cooooiiiiiiiiiiiiiii 4
2) Obrézek 2 - Féze pripravenosti k ndkupu ... 5
3) Obrizek 3 - Vyvoj investic do online marketingu v Ceské republice ...................uvnee.. 10
4) Obrizek 4 - Podil investic do jednotlivych nastrojii online marketingu v Ceské republice .... 11
5) Obrizek 5 - Podil inzertnich vydaji v Ceské republice za rok 2013 ............ccovveiinnn..... 11
6) Obrazek 6 - Porovndni klasického designu s flat designem ...............coo 13
7) Obrizek 7 - Ukdzka webu s modernim webdesignem ...............c.ocoiiii., 13
8) Obrézek 8 - Ukdzka velikosti displejii jednotlivych zafizeni ..............oool 14
9) Obrazek 9 - Ukdzka prostiedi néstroje Google Analytics ...........cooouiiiiiiiiiiiiiii. 16
10) Obrézek 10 - Inzertni plocha ve vyhleddvaci Google ... 17
11) Obrédzek 11 - Princip fungovdni affiliate sit€ ... ..., 19
12) Obrézek 12 - Nejnavitévovanéjsi zbozové vyhleddvade v CR ....ovviivniiniiiiiieeiiiies 20
13) Obrézek 13 - Zjednodusené schéma prerozdéleni ranku ... 21
14) Obrazek 14 - Rozdil mezi platebnim modelem CPM a eCPM vyuzivaného v RTB .......... 24
15) Obrdzek 15 - Princip fungovdni remarketingu ..........coocoiiiiiiiiiiiiiiiiii i, 25
16) Obrazek 16 - Nejcastéji vyuzivand kritéria pii cileni reklamy na Facebooku .................. 27
17) Obrazek 17 - Ukdzka komunikaéniho videa spolecnosti LG ............cooiiiiiie. 28
18) Obrézek 18 - Ukézka statistiky ze socidlnich siti v CR ........oiivieiiiiiieiiieieeiieeein, 30
19) Obrazek 19 - Ukdzka predchoziho stavu webu STAVIS KLADNO s.r.0. ..ooovvviininnnie. 35
20) Obrézek 20 - Prehled vyuziti programu Zelend Gspordm .............cooiiiiiiiiiiiiii.. 44
21) Obrézek 21 - Ukédzka Gvodni strdnky nového webu Stavis ..., 50
22) Obrazek 22 - Konverzni prvek v podobé telefonntho ¢isla ..., 51
23) Obrazek 23 - Konverzni prvek v podobé ,neutrdlntho® tlacitka ... 51
24) Obrizek 24 - Konverzni tlacitkasluzeb .......ooiiii e, 52
25) Obrazek 25 - Vytez ze strdnky s kontakty ..o 53
26) Obrazek 26 - Nastaveni cila webu v nédstroji Google Analytics ...............ool 53
27) Obrazek 27 - Ukdzka zobrazeni webu na mobilnim zafizeni ................cccoiiiiiiiiini 54
28) Obrézek 28 - Nastaveni cileni kampané v systému Seznam Sklik ..............oo. 55
29) Obrdzek 29 - Ukédzka banneru 728x90PX ...o.eviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieie e, 60
30) Obrazek 30 - Ukdzka banneru 330X280PX ...vuvuininintiniiiiitiiiitiiieiieeeeeeeaea 60
31) Obrdzek 31 - Banner 728X0PX . ..uuiuninininitieee et 95
32) Obrdzek 32 - Banner 120X6000DPX . eueuuuuninintininiit ettt 95
33) Obrdzek 33 - Banner 160X600PX .. ..uuuutninintititit ittt e 95
34) Obrazek 34 - Banner 336X280PX ....uvuuiuinintiiiiiiit e 96
35) Obrazek 35 - Banner 250X250PX +.uvuuiuininint ittt 96

69



Seznam tabulek

1) Tabulka 1 - Analyza zdkaznika ..........coooiiiiiiii i 38
2) Tabulka 2 - Prvni fize vyhodnoceni konkurence .............coooiiiiiiiii. 42
3) Tabulka 3 - Druhd fize vyhodnoceni konkurence ...............coo 43
4) Tabulka 4 - Celkové vyhodnoceni konkurence ...............ooocoi 43
5) Tabulka 5 - Ukdzka tvorby kli¢ovych slov pro PPC kampan ........c.ccovviiiiiniiia 56
6) Tabulka 6 - Ukdzka inzerdtt v PPC kampani ...........oooooiiiiiiii 57
7) Tabulka 7 - Kompletni seznam kli¢ovych slov pro PPC kampan .............c.ocooiin 86
8) Tabulka 8 - Kompletni seznam inzerdtu pro PPC kampari ........cocooviiiniiiin 91

70



Seznam grafa

1) Graf 1 - Vyvoj obratu spolecnosti v letech 2009 az 2013 ..........oooiiiiiiiiiiiiiiiiiniinnn 35
2) Graf 2 - Meziro¢ni vyvoj indexu stavebni produkce a inZenyrského stavitelstvi ................ 37
3) Graf 3 - V§voj zmény HDP v Ceské republice ..........uveiiuieiiiiiiiinieiiieeiieeeeiiiie 46
4) Graf 4 - Vyvoj nezaméstnanosti v Ceské republice .............oeeiiiuniiiiieeriniiineniiiis 46
5) Graf 5 - Vyvoj miry inflace v Ceské republice ............ccovueiuniiiineiiieiiieieiieeiiines, 47
6) Graf 6 - V§voj hrubé mési¢ni mzdy v Ceské republice ..........covvviiureeiineiiiiiiieinnnn. 47

71



Priloha A

Zdrojovy kéd webové prezentace

A.1 Sekce — domovskd strinka, o nds, sluzby

<!doctype html>

<!--[if 1t IE 7]> <html class="no-js lt-iel0 1lt-ie9 1lt-ie8 1lt-ie7" lang="en"> <! [endif]-->
<!--[if IE 7]> <html class="no-js lt-iel0 1lt-ie9 1lt-ie8" lang="en"> <! [endif]-->
<!--[if IE 8]> <html class="no-js lt-iel0 1lt-ie9" lang="en"> <![endif]-->
<!--[if IE 9]> <html class="no-js lt-iel0" lang="en"> <![endif]-->
<!--[if gt IE 9]><!--> <html class="no-js" lang="en"> <!--<![endif]-->

<head>

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8" />

<meta http-equiv="Content-Language" content="cs" />

<meta http-equiv="X-UA-Compatible" content="IE=edge">

<meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1.0">

<title>STAVIS KLADNO | projekéni a inZenyrskd &innost</title>

<meta name="keywords" content="inZenyrska c¢innost, projekéni ¢innost, stavebni dozor,

geodézie, kladno" />

spojené

<meta name="description" content="Spolec¢nost STAVIS KLADNO nabizi vesSkeré sluzby
s projekéni a inZenyrskou &innosti." />

<link href="assets/css/bootstrap.min.css" rel="stylesheet" media="screen"/>
<link href="assets/css/stavis.css" rel="stylesheet" type="text/css"/>

<script type="text/javascript" src="assets/js/html5shiv.js"></script>

<script type="text/javascript" src="assets/js/respond.js"></script>

<link rel="shortcut icon" type="image/x-icon" href="images/fav.png" />

<link

href="http://fonts.googleapis.com/css?family=Roboto:100,300,500&amp;subset=latin,latin-ext"
rel="stylesheet" type="text/css"/>

<meta name="robots" content="index, follow" />
<script src="assets/Js/jquery.js"></script>
<script src="assets/Jjs/jquery-ui.js"></script>
<script src="assets/Jjs/bootstrap.min.js"></script>
<script type="text/javascript" src="assets/js/stavis.js"></script>
<!-- HTML5 shim and Respond.js IE8 support of HTML5 elements and media queries -->
<l--[if 1t IE 9]>
<script src="assets/js/html5shiv.js"></script>
<script src="assets/js/respond.min.js"></script>

<![endif]-->

<!-- Google GA -->

<script>
(function(i,s,o,qg,r,a,m) {i['GoogleAnalyticsObject']=r;i[r]l=il[r]||function() {
(i[r].g=ilr]l.gll[]) .push(arguments) },i[r].l=1*new Date () ;a=s.createElement (o),
m=s.getElementsByTagName (o) [0];a.async=1l;a.src=g;m.parentNode.insertBefore (a,m)
}) (window, document, 'script','//www.google-analytics.com/analytics.js','ga');
ga ('create', 'UA-48835787-1', 'staviskladno.cz');

ga('send', 'pageview');

</script>

<!-- END Google GA -->
</head>
<body>

<div class="navbar navbar-inverse navbar-fixed-top mainMenuFull">
<div class="container">
<div class="navbar-brand top-btn"><a href="#"><img src="images/logo.png"

alt="STAVIS KLADNO"></a></div>

<button class="navbar-toggle" data-toggle="collapse" data-target=".mainMenu">
<span class="icon-bar"></span>
<span class="icon-bar"></span>
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<span class="icon-bar"></span>
</button>
<div class="collapse navbar-collapse mainMenu">

<ul class="nav navbar-nav navbar-right">
<li><a href="#" class="o-nas-btn">0 nés</a></1li>
<li><a href="#" class="sluzby-btn">Sluzby</a></1li>
<li><a href="/referencni-stavby.html">Referené¢ni stavby</a></1li>
<li><a href="/kontakt.html">Kontakt</a></1li>
</ul>
</div>

</div>

</div>
<div class="row">
<div class="intro">
<hl><span class="jmeno">STAVIS KLADNO</span>projekéni a inZenyrské

¢innost</hl>
<div class="zip">
</div>
</div>
</div>

<div class="row">
<div class="container">
<div class="section">
<h2 id="o-nas">0 nas</h2>
<p>Firma STAVIS KLADNO s.r.o. se Jjiz od roku 1995 zabyva komplexni
inZzenyrskou ¢innosti ve vystavbé - zajisténi uGzemniho rozhodnuti, stavebniho povoleni, vybér
dodavatele stavby, kolaudace. Navrhy a projektovani staveb pro bydleni, obcanské a primyslové
vybaveni. Stavebni rozpoclty, radonovy pruzkum, statické posouzeni objektt. Technicky stavebni
dozor. Pasportizace stavebnich objektu.</p>
<p>0d roku 2003 je nade spolecnost drzitelem Certifikdtu systému
managementu jakosti pro projektovou a inZenyrskou &innost ve vystavbé s normou CSN EN ISO
9001:2001. </p>
<h2 id="sluzby">Sluzby</h2>

<ul class="col-xs-12 col-sm-6">
<li><h3>hydrogeologicky pruzkum</h3></1i>
<li><h3>radonovy prlizkum</h3></1i>
<li><h3>geodetické zaméreni</h3></1i>
<li><h3>projektové dokumentace</h3></1i>
<li><h3>uzemni tizeni</h3></1i>
<li><h3>stavebni povoleni</h3></1i>
<li><h3>tzemni souhlas</h3></1li>
<li><h3>Gzemni rozhodnuti</h3></1i>
<li><h3>komunikace se stavebnim Gfadem</h3></1i>

</ul>

<ul class="col-xs-12 col-sm-6">
<li><h3>vyjadfeni orgdni</h3></1i>
<li><h3>spravci siti</h3></1i>
<1i><h3>vybér stavebniho dodavatele</h3></1i>
<li><h3>stavebni dozor</h3></1i>
<li><h3>technicky dozor investora TDI</h3></1i>
<li><h3>autorsky dozor</h3></1i>
<li><h3>koordinace BOZP</h3></1li>
<1li><h3>zajisténi zkuSebniho provozu staveb</h3></1i>
<li><h3>kolaudace staveb</h3></1i>

</ul>

<div class="col-xs-12">
<a href="mailto:stavis.kladno@volny.cz" onClick="ga('send', 'event',
'Email', 'Click', 'PoptavkaSluzby');">
<button type="button" class="btn btn-default btn-md footer-btn pull-
left col-sm-4 btn-s1">
<span class="glyphicon glyphicon-pencil"></span> Poptéavka sluzby

</button>

</a>

<a href="mailto:stavis.kladno@volny.cz" onClick="ga('send', 'event',
'"Email', 'Click', 'DotazNaSluzbu') ;">

<button type="button" class="btn btn-default btn-md footer-btn pull-
left col-sm-4 btn-s1">
<span class="glyphicon glyphicon-pencil"></span> Dotaz na sluzZbu
</button>
</a>
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</div>
</div>

</div>
</div>

<div class="row footer">
<div class="container">
<div class="section">
<div class="col-xs-12">
<div class="motto col-sm-10 col-xs-12">"Specialista na projekéni a
inzenyrskou ¢innost."</div>
<div class="col-sm-2 col-xs-12">
<a href="mailto:stavis.kladno@volny.cz" onClick="ga('send', 'event',
'Email', 'Click', 'Napistenam') ;">
<button type="button" class="btn btn-default btn-md footer-btn pull-
left">
<span class="glyphicon glyphicon-envelope"></span> Napiste nam
</button>
</a>
</div>
</div>
<div class="footer-menu col-xs-12 pull-left">
<a href="#" class="o-nas-btn">0 nas</a> |
<a href="#" class="sluzby-btn">Sluzby</a> |
<a href="/referencni-stavby.html">Referencni stavby</a> |
<a href="/kontakt.html">Kontakt</a>
</div>
<div class="footer-rights col-xs-12 pull-left">
STAVIS KLADNO s.r.o. | VSechna prava vyhrazena.
</div>
</div>

</div>
</div>

<div class="phone" onmousedown='location.href="/kontakt.html"' onClick="ga('send"',
'event', 'Button', 'Click', 'Cislo');"></div>

</body>
</html>
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A.2 Sekce — referencni stavby

<!doctype html>

<!--[if 1t IE 7]> <html class="no-js lt-iel0 1lt-ie9 1lt-ie8 1lt-ie7" lang="en"> <! [endif]-->
<!--[if IE 71> <html class="no-js lt-iel0 1lt-ie9 1lt-ie8" lang="en"> <! [endif]-->
<!--[if IE 8]> <html class="no-js lt-iel0 1lt-ie9" lang="en"> <![endif]-->
<!--[if IE 9]> <html class="no-js lt-iel0" lang="en"> <![endif]-->
<!--[if gt IE 9]><!--> <html class="no-js" lang="en"> <!--<![endif]-->

<head>

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8" />

<meta http-equiv="Content-Language" content="cs" />

<meta http-equiv="X-UA-Compatible" content="IE=edge">

<meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1.0">

<title>STAVIS KLADNO | Referenc¢ni stavby</title>

<meta name="keywords" content="reference, stavis kladno, inZenyrskd c¢innost, projekéni
¢innost™ />

<meta name="description" content="Referenc¢ni projekty spoleénost STAVIS KLADNO." />

<link href="assets/css/bootstrap.min.css" rel="stylesheet" media="screen"/>

<link href="assets/css/stavis.css" rel="stylesheet" type="text/css"/>

<script type="text/javascript" src="assets/js/html5shiv.js"></script>

<script type="text/javascript" src="assets/js/respond.js"></script>

<link rel="shortcut icon" type="image/x-icon" href="images/fav.png" />

<link
href="http://fonts.googleapis.com/css?family=Roboto:100,300,500&amp;subset=1latin,latin-ext"
rel="stylesheet" type="text/css"/>

<meta name="robots" content="index, follow" />

<script src="assets/js/jquery.js"></script>

<script src="assets/js/jquery-ui.js"></script>

<script src="assets/Jjs/bootstrap.min.js"></script>

<script type="text/javascript" src="assets/js/stavis.js"></script>

<!-- HTML5 shim and Respond.js IE8 support of HTML5 elements and media queries -->

<!--[if 1t IE 91>

<script src="assets/js/html5shiv.js"></script>
<script src="assets/js/respond.min.js"></script>
<![endif]-->
<script type="text/javascript">

$ (document) .ready (function () {
$('.hover-cap-4col .thumbnail') .hover (
function () {

$(this).find ('.caption') .slideDown (250) ;
}I
function () {

$(this).find ('.caption') .slideUp(250);

)i
}) i

</script>
<!-- Google GA -->
<script>
(function(i,s,o,g,r,a,m) {i['GoogleAnalyticsObject']=r;i[r]=ilr]||function() {
(i[r].g=i[r]l.qll[]) .push(arguments) },i[r].1l=1*new Date () ;a=s.createElement (o),
m=s.getElementsByTagName (o) [0];a.async=1;a.src=g;m.parentNode.insertBefore (a,m)
}) (window,document, 'script','//www.google-analytics.com/analytics.js','ga');
ga ('create', 'UA-48835787-1', 'staviskladno.cz');
ga('send', 'pageview');
</script>
<!-- END Google GA -->
</head>
<body>

<div class="navbar navbar-inverse navbar-fixed-top mainMenuFull">
<div class="container">
<div class="navbar-brand top-btn"><img src="images/logo.png" alt="STAVIS
KLADNO" onmousedown='location.href="/index.html"'></div>

<button class="navbar-toggle" data-toggle="collapse" data-target=".mainMenu">
<span class="icon-bar"></span>
<span class="icon-bar"></span>
<span class="icon-bar"></span>
</button>
<div class="collapse navbar-collapse mainMenu">
<ul class="nav navbar-nav navbar-right">
<li><a href="/index.html#o-nas" class="o-nas-btn">0 nas</a></li>
<li><a href="/index.html#sluzby" class="sluzby-btn">Sluzby</a></1i>
<li><a href="#">Referenéni stavby</a></li>
<li><a href="/kontakt.html">Kontakt</a></1li>
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</ul>
</div>
</div>
</div>
<div class="row">
<div class="intro">
</div>
</div>
<div class="row">
<div class="container">
<div class="reference">
<hl>Referenc¢ni stavby</hl>
<div class="sub-ref">
<h2>Bytova vystavba</h2>
<ul class="thumbnails hover-cap-4col">
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Bytova vystavba Ostrovec, Kladno</h3>
<p>TDI<br/>1996-1999<br/>355 mil. K&</p>
</div>
<img src="images/rl/ml.jpg" alt="Bytova vystavba Ostrovec,
Kladno">
</div>
</1li>

<1i class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Nastavba a zatepleni bytového domu Havanska ul.,
Kladno </h3>
<p>TDI<br/>1997-1998<br/>23 mil. K&</p>
</div>
<img src="images/rl/m2.jpg" alt="Nastavba a zatepleni
bytového domu Havanskd ul., Kladno">
</div>
</1i>

<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Rekonstrukce a zatepleni 12 panel. domi </h3>
<p>2002-2003<br/>110 mil. K&</p>
</div>
<img src="images/rl/m3.jpg" alt="Rekonstrukce a zatepleni
12 panel. domu">
</div>
</1li>
<1li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Kompletni zatepleni obvodového plasté - vcetné
vymény vyplni otvort - PD, TDI </h3>
<p>Ul. Americkd 2399-2402, Kladno<br/>2007<br/>5 mil.
Ke</p>
</div>
<img src="images/rl/m7.jpg" alt="">
</div>
</1i>
<1li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Ul. Vité&zna 2955-2960, Kladno </h3>
<p>Rekonstrukce el.rozvoda ve spol. prostoréch -
TDI<br/>Sanace statickych vad - TDI<br/>El.rozvody v bytech - TDI<br/>2005-2006<br/>89 mil. K&
<br/></p>

</div>
<img src="images/rl/m4.jpg" alt="Ul. Vitéznad 2955-2960,
Kladno">
</div>
</1li>

<1li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
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<h3>Regenerace panel.domu v majetku Statutdrniho mésta
Kladna </h3>
<p>Americkd 2532 - TDI<br/>Americka 2544 -
TDI<br/>2005-2006<br/>36 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/rl/m5.jpg" alt="Regenerace panel.domu v
majetku Statutdrniho mésta Kladna">
</div>
</1i>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Kompletni zatepleni objektu - véetné vymény vyplni
otvoru - TDI</h3>
<p>Ul. Americka 2544, Kladno<br/>2005-2006 <br/>18
mil. K& </p>
</div>
<img src="images/rl/m6.jpg" alt="Kompletni zatepleni
objektu - véetné vymény vyplni otvorua - TDI">
</div>
</1i>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Zatepleni obvodového plast& - TDI</h3>
<p>Ul. Mladeznickd 842, Kladno<br/>2007<br/>6 mil.
Ké</p>
</div>
<img src="images/rl/m8.jpg" alt="Zatepleni obvodového
plasts - TDI">
</div>
</1li>

</ul>
</div>
<div class="sub-ref">
<h2>Vystavba rodinnych domi</h2>
<ul class="thumbnails hover-cap-4col">
<1li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Novostavba RD Kladno</h3>
<p>1997-1998 <br/>7 mil. K&</p>
</div>
<img src="images/r2/ml.jpg" alt="Novostavba RD Kladno">
</div>
</1li>
<1li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Novostavba RD Kladno - PD, TDI</h3>
<p>2002-2003<br/>4 mil. K&</p>
</div>
<img src="images/r2/m2.jpg" alt="Novostavba RD Kladno -
PD, TDI">
</div>
</1li>
<1i class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Novostavba RD B&le&¢ - PD, TDI </h3>
<p>2002-2003 <br/>4 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r2/m3.jpg" alt="Novostavba RD B&le¢ - PD,
TDI">
</div>
</1li>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Novostavba RD Doksy — PD </h3>
<p>2004 <br/>3 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r2/m4.jpg" alt="">
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</div>
</li>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Novostavba RD Kladno - TDI </h3>
<p>2004-2006 <br/>3 mil. K& </p>

</div>
<img src="images/r2/m5.jpg" alt="">
</div>
</1i>
</ul>

</div>

<div class="sub-ref">
<h2>0Objekty oblanské vybavenosti</h2>
<ul class="thumbnails hover-cap-4col">

<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Rekonstrukce lehkoatletického stadionu Sletiste,
Kladno </h3>
<p>TDI<br/>2000<br/>18,5 mil. K&</p>
</div>
<img src="images/r3/ml.jpg" alt="Rekonstrukce
lehkoatletického stadionu Sletisté, Kladno">
</div>
</1i>
<1i class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Hokejbalové h¥isté Kladno </h3>
<p>TDI <br/>2002-2003 <br/>18 mil. K&</p>
</div>
<img src="images/r3/m2.jpg" alt="Hokejbalové hiisté
Kladno">
</div>
</1i>
<1li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>AQUAPARK Kladno </h3>
<p>Rekonstrukce plaveckého bazénu a novostavba
pavilonu vodnich atrakci <br/>2003 <br/>170 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r3/m3.jpg" alt="Rekonstrukce plaveckého
bazénu a novostavba pavilonu vodnich atrakci">
</div>
</1i>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Uprava Sitenského tdoli - I.etapa - TDI</h3>

<p>Sitenské udoli, Kladno <br/>2006-2007 <br/>36 mi
Ke</p>
</div>
<img src="images/r3/m4.jpg" alt="Sitenské Gdoli, Kladno
</div>

</1i>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Vystavba vicetucelového h¥isté a prijezdové
komunikace - TDI </h3>
<p>Obec Druzec <br/>2006 <br/>7 mil. K& </p>

</div>
<img src="images/r3/m5.jpg" alt="Vystavba viceucelového
hristé a prijezdové komunikace - TDI ">
</div>
</1i>
</ul>

</div>
<div class="sub-ref">
<h2>Prumyslové stavby</h2>
<ul class="thumbnails hover-cap-4col">

<1li class="span3">
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<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Prodejni a skladové haly firmy TOPP Kladno,
Rozdé&lov </h3>
<p>PD, TDI <br/>2002-2004 <br/>10 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r4/ml.jpg" alt="Prodejni a skladové haly
firmy TOPP Kladno, Rozdélov ">
</div>
</1i>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Skladové haly firmy E.S.T. Kladno </h3>
<p>TDI, inZenyrskd ¢innost <br/>2002-2004 <br/>60 mil.
K& </p>
</div>
<img src="images/r4/m2.jpg" alt="Skladové haly firmy
E.S.T. Kladno">
</div>
</1i>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Novostavba hal firmy DEMAG Slany </h3>
<p>TD zhotovitele <br/>2003-2004 <br/>200 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r4/m3.jpg" alt="Novostavba hal firmy
DEMAG Slany ">
</div>
</1i>
<1li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Skladové haly firmy E.S.T. Kladno </h3>
<p>II. etapa - TDI,inZenyrska& c¢innost <br/>2004-2005
</p>
</div>
<img src="images/r4/m4.jpg" alt="Skladové haly firmy
E.S.T. Kladno ">
</div>
</1li>
</ul>
</div>
<div class="sub-ref">
<h2>InZenyrské stavby</h2>
<ul class="thumbnails hover-cap-4col">
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Separac¢ni dvur Vrapice, Kladno </h3>
<p>PD, TDI <br/>1998-2003 <br/>3 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r5/ml.jpg" alt="Separac¢ni dvur Vrapice,
Kladno ">
</div>
</1i>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Ttridirna druhotnych surovin, Kladno </h3>
<p>TDI <br/>2002-2004 <br/>17 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r5/m2.jpg" alt="T#¥idirna druhotnych
surovin, Kladno">
</div>
</1li>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>COV a kanalizace Kamenny Most </h3>
<p>TDI <br/>2002-2004 <br/>17 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r5/m3.jpg" alt="COV a kanalizace Kamenny
Most ">
</div>
</1li>
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<1i class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Uprava Nam. St. Pavla, Kladno </h3>
<p>TDI <br/>2001-2002 <br/>26 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r5/m4.jpg" alt="Uprava Nam. St. Pavla,
Kladno ">
</div>
</1i>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Rekonstrukce M. Horakové, Kladno </h3>
<p>TDI <br/>2001-2002 <br/>14 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r5/m5.jpg" alt="Rekonstrukce M. Horakové,
Kladno ">
</div>
</1li>
<1li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Rekonstrukce ulice Dubska, Kladno </h3>
<p>TDI <br/>2003 <br/>9 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r5/m6.jpg" alt="Rekonstrukce ulice
Dubskéa, Kladno">
</div>
</1li>
<1i class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Uprava parteru ul. T.G. Masaryka Florianské
namé&sti, Kladno </h3>
<p>TDI <br/>2003-2004 <br/>21,5 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r5/m7.jpg" alt="Uprava parteru ul. T.G.
Masaryka Floridnské namésti, Kladno">
</div>
</1i>
</ul>
</div>
<div class="sub-ref">
<h2>0Objekty oblanské vybavenosti - Skolstvi</h2>
<ul class="thumbnails hover-cap-4col">

<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Vystavba vicelGcelového hristé s umélym povrchem u
14. z8 Kladno </h3>
<p>TDI <br/>1999 <br/>8 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r6/ml.jpg" alt="Vystavba vicetucelového
h¥igt& s um&lym povrchem u 14. zZ5 Kladno">
</div>
</1li>
<1i class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>z38 Unho&t, Dostavba kuchyn& </h3>
<p>TDI <br/>2004 <br/>26 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r6/m2.jpg" alt="2ZS3 Unho3t, Dostavba
kuchyné ">
</div>
</1li>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Vystavba t&locvi&ny p¥i 2S5 Kladno </h3>
<p>TDI <br/>2004 <br/>25 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r6/m3.jpg" alt="Vystavba télocviény pri
z8 Kladno ">
</div>
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</1i>
<1li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Rekonstrukce aredlu ,PEMONY </h3>
<p>Diagnosticky ustav , Domov pro déti, cizince a
st¥edisko vychovné péce<br/>2004-2005 </p>
</div>
<img src="images/r6/m4.jpg" alt="Rekonstrukce aredlu
,PEMON™ ">
</div>
</1i>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>Rekonstrukce kruhové haly TF CZU </h3>
<p>TDI <br/>2004-2005 <br/>45 mil. K& </p>
</div>
<img src="images/r6/m5.jpg" alt="Rekonstrukce kruhové haly
TF CzU ">
</div>
</1li>
<li class="span3">
<div class="thumbnail">
<div class="caption">
<h3>VU0 a SVP Kli&ov, Praha </h3>
<p>Pristavba a rekonstrukce VU a SVP - TDI <br/>2005-
2006 <br/>30 mil. K& </p>

</div>
<img src="images/r6/m6.jpg" alt="VU a SVP Kli&ov, Praha ">
</div>
</1li>
</ul>
</div>
</div>
</div>
</div>

<div class="row footer">
<div class="container">
<div class="section">
<div class="col-xs-12">
<div class="motto col-sm-10 col-xs-12">"Specialista na projekéni a
inzenyrskou ¢innost."</div>
<div class="col-sm-2 col-xs-12">
<a href="/kontakt.html" onClick="ga ('send', 'event', 'Email',

'Click', 'Napistenam') ;">

<button type="button" class="btn btn-default btn-md footer-btn pull-
left">

<span class="glyphicon glyphicon-envelope"></span> Napiste nam
</button>
</a>
</div>
</div>

<div class="footer-menu col-xs-12 pull-left">
<a href="/index.html#o-nas" class="o-nas-btn">0 nas</a> |
<a href="/index.html#sluzby" class="sluzby-btn">SluZzby</a> |
<a href="#">Referenc¢ni stavby</a> |
<a href="/kontakt.html">Kontakt</a>

</div>
<div class="footer-rights col-xs-12 pull-left">
STAVIS KLADNO s.r.o. | VSechna prava vyhrazena.
</div>
</div>
</div>
</div>
<div class="phone" onmousedown='location.href="/kontakt.html"' onClick="ga('send"',
'event', 'Button', 'Click', 'Cislo');"></div>
</body>
</html>
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A.3 Sekce — kontakt

<!doctype html>

<!--[if 1t IE 7]> <html class="no-js lt-iel0 1lt-ie9 1lt-ie8 1lt-ie7" lang="en"> <! [endif]-->
<!--[if IE 71> <html class="no-js lt-iel0 1lt-ie9 1lt-ie8" lang="en"> <! [endif]-->
<!--[if IE 8]> <html class="no-js lt-iel0 1lt-ie9" lang="en"> <![endif]-->
<!--[if IE 9]> <html class="no-js lt-iel0" lang="en"> <![endif]-->
<!--[if gt IE 9]><!--> <html class="no-js" lang="en"> <!--<![endif]-->

<head>

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8" />

<meta http-equiv="Content-Language" content="cs" />

<meta http-equiv="X-UA-Compatible" content="IE=edge">

<meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1.0">
<title>STAVIS KLADNO | Kontakt</title>

<meta name="keywords" content="kontakt, kladno, projektova dokumentace, radonové

pruzkumy, geodézie" />

<meta name="description" content="Kontakt na jednicku v projekéni a inZenyrské

¢innosti v Kladné&." />

<link href="assets/css/bootstrap.min.css" rel="stylesheet" media="screen"/>
<link href="assets/css/stavis.css" rel="stylesheet" type="text/css"/>
<script type="text/javascript" src="assets/js/html5shiv.js"></script>
<script type="text/javascript" src="assets/js/respond.js"></script>

<link rel="shortcut icon" type="image/x-icon" href="images/fav.png" />
<link

href="http://fonts.googleapis.com/css?family=Roboto:100,300,500&amp;subset=latin,latin-ext"
rel="stylesheet" type="text/css"/>

<meta name="robots" content="index, follow" />
<script src="assets/js/jquery.js"></script>
<script src="assets/js/jquery-ui.js"></script>
<script src="assets/js/bootstrap.min.js"></script>
<script type="text/javascript" src="assets/js/stavis.js"></script>
<!-- HTML5 shim and Respond.js IE8 support of HTMLS5 elements and media queries -->
<!--[if 1t IE 91>
<script src="assets/js/html5shiv.js"></script>
<script src="assets/js/respond.min.js"></script>
<![endif]-->

<!-- Google GA -->

<script>
(function(i,s,o,g,r,a,m) {i['GoogleAnalyticsObject']=r;i[r]=1i[r]||function() {
(i[r].g=ilr]l.qll[]) .push(arguments) },i[r].l=1*new Date () ;a=s.createElement (0),

m=s.getElementsByTagName (o) [0];a.async=1l;a.src=g;m.parentNode.insertBefore (a,m)
}) (window,document, 'script','//www.google-analytics.com/analytics.js','ga');

ga ('create', 'UA-48835787-1', 'staviskladno.cz');
ga('send', 'pageview');

</script>

<!-- END Google GA -->
</head>
<body>

KLADNO"

<div class="navbar navbar-inverse navbar-fixed-top mainMenuFull2">
<div class="container">
<div class="navbar-brand top-btn"><img src="images/logo.png" alt="STAVIS
onmousedown="'location.href="/index.html""'></div>

<button class="navbar-toggle" data-toggle="collapse" data-target=".mainMenu">
<span class="icon-bar"></span>
<span class="icon-bar"></span>
<span class="icon-bar"></span>

</button>

<div class="collapse navbar-collapse mainMenu">

<ul class="nav navbar-nav navbar-right">
<li><a href="/index.html#fo-nas" class="o-nas-btn">0 nas</a></li>
<li><a href="/index.html#sluzby" class="sluzby-btn">Sluzby</a></1li>
<li><a href="/referencni-stavby.html">Referen¢ni stavby</a></li>
<li><a href="#">Kontakt</a></1li>
</ul>
</div>
</div>
</div>
<div class="row">
<iframe class="mapa"

src="https://maps.google.com/maps?f=q&amp; source=s_qgé&amp;hl=cs&amp; geocode=&amp; g=Stavis+Kladn

o+S.r.o

.,+tMilady+Hor%C3%A1lkov%C3%A9, +Kladno&amp; agq=0&amp; og=stavis+&amp;s11=50.14134,14.113531
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&amp; sspn=0.012666,0.033023&amp;gl=CZ&amp;g=Milady+Hor$C3%AlkovsC3%A9+2077+272+01+Kladno&amp;b
rcurrent=5,0, 0&amp; ie=UTF8&amp; hg=&amp;hnear=&amp;11=50.140194,14.11725&amp; spn=0.006295,0.006
295&amp; t=m&amp; iwloc=Ag&amp; output=embed" frameborder="0" style="border:0"></iframe>
</div>
<div class="row">
<div class="container">
<div id="kontakt">
<hl>Kontakt</hl>
<table class="col-sm-8 col-xs-12">
<tr>
<td>Jednatel: Ing. Pavel Jencik</td>
</tr>
<tr>
<td>Telefon: +420 603 543 999 </td>
</tr>
<tr>
<td>&nbsp;</td>
</tr>
<tr>
<td>STAVIS KLADNO s.r.o.</td>
</tr>
<tr>
<td>M.Hordkové 2077, Kladno</td>
</tr>
<tr>
<td>Telefon: +420 312 686 153</td>
</tr>
<tr>
<td>E-mail: <a
href="mailto:stavis.kladno@volny.cz">stavis.kladno@volny.cz</a></td>

</tr>
</table>
<div class="col-sm-4 col-xs-12">
<a href="mailto:stavis.kladno@volny.cz" onClick="ga('send', 'event',
'Email', 'Click', 'Poptavka');">

<button type="button" class="btn btn-default btn-md footer-btn">
<span class="glyphicon glyphicon-envelope"></span> Poptavka

</button>

</a>

<a href="mailto:stavis.kladno@volny.cz" onClick="ga('send', 'event',

'"Email', 'Click', 'Dotaz');">

<button type="button" class="btn btn-default btn-md footer-btn">

<span class="glyphicon glyphicon-envelope"></span> Dotaz

</button>
</a>
</div>
</div>
</div>

</div>
<div class="row footer">
<div class="container">
<div class="section">
<div class="col-xs-12">
<div class="motto col-sm-10 col-xs-12">"Specialista na projekéni a
inZenyrskou &innost."</div>
<div class="col-sm-2 col-xs-12">

<a href="mailto:stavis.kladno@volny.cz" onClick="ga('send', 'event',
'Email', 'Click', 'Napistenam') ;">

<button type="button" class="btn btn-default btn-md footer-btn pull-
left">

<span class="glyphicon glyphicon-envelope"></span> Napiste nam
</button>
</a>
</div>
</div>

<div class="footer-menu col-xs-12 pull-left">
<a href="/index.html#o-nas" class="o-nas-btn">0 nés</a> |
<a href="/index.html#sluzby" class="sluzby-btn">Sluzby</a> |
<a href="/referencni-stavby.html">Referenéni stavby</a> |
<a href="#">Kontakt</a>

</div>
<div class="footer-rights col-xs-12 pull-left">
STAVIS KLADNO s.r.o. | VSechna prava vyhrazena.
</div>
</div>

</div>
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</div>

<div class="phone" onmousedown='location.href="#kontakt"' onClick="ga('send', 'event',
'Button', 'Click', 'Cislo');"></div>

</body>
</html>

A.4 CSS style webu

html,body, div, span,p,a,del,em,img,0l,ul, 1li, fieldset, form,label,hl,h2,h3,h4,h5{font-
family: 'Roboto',Helvetica,sans-serif,Arial;}

body{color:#4E4E4E; }

.hidden{display:none;}

.row{margin:0px; padding:O0px; }

.top-btn{z-index:999999 !important; cursor:pointer;}

.phone{position:fixed; left:0px; top:180px; width:36px; height:157px;

background:url("../../images/phone.png"); background-repeat:no-repeat; cursor:pointer;}
.mainMenuFull {background-color:rgba(255,255,255,0.7) ; border:none; border-bottom:1lpx
solid transparent;}

.mainMenuFull2{background-color:#ffffff; border:none; border-bottom:1lpx solid #00b0f0;}
.navbar .nav li.dropdown > .dropdown-toggle .caret{color:#4E4E4E !important; border-top-
color:#4E4E4E !important; border-bottom-color: #4E4E4E !important;}

.mainMenu li>a{font-weight:300 !important; color: #4E4E4E !important; font-size:18px;}
.zip{position:relative; bottom:-210px; left:50%; margin-left:-61px;

background:url ("../../images/zip.png"); background-position:top center; background-
repeat:no-repeat; width:122px; height:118px;}
.intro{background:url("../../images/mainPic.jpg") ; background-position:top center;
background-repeat:no-repeat; width:100%; height:700px; background-size:cover;
text-align:center; padding:200px Opx 300px Opx;}

.intro hl{font-weight:100; font-size: 65px; color:#00b0f0; }

.intro hl .jmeno{font-weight:100; font-size:116px; color:#00b0f0; display:inline-
block; width:100%; }

.container-menu{padding:0px; background-color:transparent; }

.section{padding:40px Opx;}

.section h2{margin-top:60px; font-weight:100; font-size:50px; color:#00b0f0; }
.section p{font-weight:100; font-size:30px; text-align:justify;}

.section li{list-style:circle; list-style-position:inside; color:#00b0£0; }

.section h3{font-weight:100; font-size:25px; color:#4E4E4E; }

.footer{margin-top:70px; background:url("../../images/footer.jpg") repeat;
color:#ffffff;}

.footer .motto{font-size:27px; font-weight:100; padding-bottom:20px; margin-left:-
12px;}

.footer .footer-menu{font-size:22px; font-weight:100;}

.footer .footer-rights{font-size:14px; font-weight:100; margin:12px Opx 20px 10px;}
.footer-btn{color:#00b0f0; background-color:#fff;}

.footer-btn:hover{color:#fff; background-color:#00b0£f0; }

.footer-menu af{color:#ffffff; font-size:20px; line-height:30px; font-weight:100;
text-align:left; margin:0 5px; padding:0px 5px;}

.footer-menu a:hover{background-color:#00b0£f0; -webkit-border-radius:5px; -moz-border-
radius:5px; border-radius:5px;}

.mapa{margin-top:50px; width:100%; height:600px; z-index:900; }
#kontakt{background-color:rgba(255,255,255,1); -webkit-border-radius:5px; -moz-border-
radius:5px; border-radius:5px; width:80%; margin-top:-90px; z-index:999;
position:relative; padding:1px 30px; font-size:20px; font-weight:100;}

#kontakt hl{color:#00b0f0; font-size:50px; font-weight:100; padding:0px; }
.reference{background-color:rgba (255, 255,255,0.8) ; -webkit-border-radius: 5px; -moz-—
border-radius:5px; border-radius:5px; width:100%; margin-top:-560px; z-index:999;
position:relative; padding:30px; font-size:20px; font-weight:100;}

.reference hl{color:#00b0f0; font-size:50px; font-weight:100; padding:0px; margin-
top:0px;}

.reference h2{font-size:30px; font-weight:100; padding: 0px; margin-top:0;
clear:both;}

.reference h3{font-size:1l4px; font-weight:300; padding: 0px; margin-top:0px;

color:#00b0£0;}
.reference p{font-size:12px; }
.reference li{list-style:none;}

.reference ul{padding:0px; width:100%; }

.hover-cap-4col .thumbnail{position:relative; overflow:hidden; }
.caption{display:none; position:absolute; top:0; left:0;
background:rgba(0,0,0,0.7); width:100%; height:100%; color:#fff !important;}
.span3{width:23%; float:left; margin:Opx 10px 10px Opx; }

@media (max-width:1199px) {.intro hl{font-size:51lpx; }

.intro hl .jmeno{font-size:90px; }

84



.intro{height :595px; }

.zip{bottom:-145px; }

.reference{margin-top:-480px; }

}

@media (max-width:991px){.section p{font-size:24px; }

.section h3{font-size:18px; }

.footer .motto{font-size:24px; }

.reference h3{font-size:12px; }

.reference p{font-size:1lpx; }

.reference{margin-top:-470px; }

}

@media (max-width:767px){.intro hl{font-size:23px; font-weight:300; }
.intro hl .jmeno{font-size:40px; font-weight:300; }
.intro{height:370px; padding:113px Opx Opx Opx; }
.zip{bottom:-110px; }

.footer .motto{font-size:19%px; margin-left:-12px; }

.section p{font-size:20px; }

.section h3{font-size:16px; }

.footer a{font-size:12px; margin:0 Opx; }
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Ptiloha B

PPC kampari ve vyhleddvacdich

Kli¢ova slova pro jednotlivé sestavy

Kampan

Sestava

Kli¢ové slovo

Sluzby

Inzenyrskd ¢innost

inzenyrska ¢innost

kladno inZenyrskd ¢innost
inzenyrska ¢innost kladno
inZzenyrska ¢innost cena
inZenyrska ¢innost cenik
kladno inZenyrskd ¢innost cena
kladno inZenyrskd ¢innost centk
inzenyrska ¢innost kladno cena
inZzenyrska ¢innost kladno cenik
inzenyrské stavby

inzenyrské stavby kladno

kladno inZenyrské stavby

Projekeni ¢innost

projekeni ¢innost

kladno projekéni ¢innost
projekeni ¢innost kladno
projektovdni staveb
projektovdni staveb kladno
kladno projektovini staveb
projekeni ¢innost cena
projekéni ¢innost cenik

kladno projekéni ¢innost cena
kladno projekéni ¢innost cenik
projekéni ¢innost kladno cena
projekeni ¢innost kladno cenik
projektovéni staveb cena
projektovani staveb cenik
projektovdni staveb kladno cena
projektovani staveb kladno cenik
kladno projektovini staveb cena

kladno projektovini staveb cenik
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hydrogeologicky priazkum
inzenyrska geologie

geologické vrty

geologické price

hydrogeologické prazkumy
hydro prazkumy

hydro prazkum

hydrogeologicky prizkum kladno
inzenyrska geologie kladno
geologické vrty kladno

geologické price kladno
hydrogeologické prizkumy kladno
hydro prizkumy kladno

hydro prizkum kladno

kladno hydrogeologicky prazkum

kladno inZenyrskd geologie

kladno geologické vrty
kladno geologické price
kladno hydrogeologické prizkumy
Hydrogeologicky kladno hydro prizkumy
priizkum kladno hydro prazkum

hydrogeologicky prizkum cena
inzenyrska geologie cena
geologické vrty cena

geologické price cena
hydrogeologické prizkumy cena
hydro prizkumy cena

hydro prizkum cena

provadeni hydro prizkumi cena
provadeni hydrogeologickych prazkumii
cena

cena hydrogeologicky prizkum
cena inzenyrska geologie

cena geologické vrty

cena geologické price

cena hydrogeologické prazkumy
cena hydro prizkumy

cena hydro prazkum

cena provadéni hydro prazkuma
cena provadéni hydrogeologickych
prazkuma
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hydrogeologicky posudek
hydrogeologicky posudek kladno
kladno hydrogeologicky posudek
hydrogeologicky posudek cena
hydrogeologicky posudek kladno cena
kladno hydrogeologicky posudek cena
cena hydrogeologicky posudek

cena hydrogeologickyho posudku

Radonovy prizkum

radonovy prazkum
radonovy posudek
radonové méfeni
radonové posudky
radonovy prazkum cena
radonovy posudek cena
radonové méfeni cena
radonové posudky cena
radonovy prazkum kladno
radonovy posudek kladno
radonové méfeni kladno
radonové posudky kladno
kladno radonovy prizkum
kladno radonovy posudek
kladno radonové méfeni
kladno radonové posudky
méfeni radonu

méfen{ radonu cena

méfeni radonu kladno

Geodetickd price

geo zaméfeni

geodetické price
geodetické zamereni
geodetické sluzby
geodézie

geodézie sluzby

geo zaméteni kladno
geodetické price kladno
geodetické zaméfeni kladno
geodetické sluzby kladno
geodézie kladno
geodézie sluzby kladno
kladno geo zaméfeni

kladno geodetické prace
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kladno geodetické zaméteni
kladno geodetické sluzby
kladno geodézie

kladno geodézie sluzby

geo zaméfeni cena
geodetické price cena
geodetické zaméfeni cena
geodetické sluzby cena
geodézie cena

geodézie sluzby cena

Stavebn{ dozor

stavebni dozor

stavebn{ dozor cena
stavebn{ dozor kladno
stavebn{ dozor cena kladno
kladno stavebni dozor

kladno stavebni{ dozor cena

Technicky dozor

investora

technicky dozor investora

kladno technicky dozor investora cena
technicky dozor investora kladno
technicky dozor investora kladno cena
kladno technicky dozor investora

technicky dozor investora cena

Technicky dozor

technicky dozor

technicky dozor kladno
kladno technicky dozor
technicky dozor cena
technicky dozor kladno cena

kladno technicky dozor cena

Autorsky dozor

autorsky dozor

autorsky dozor projektanta
autorsky dozor cena

autorsky dozor projektanta cena
autorsky dozor kladno

autorsky dozor projektanta kladno
autorsky dozor cena kladno

autorsky dozor projektanta cena kladno

Kolaudace staveb

kolaudace staveb

kolaudace stavby

kolaudace rodinného domu
povolen{ uzivan{ stavby

kolaudaéni souhlas
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kolaudace staveb kladno

kolaudace stavby kladno

kolaudace rodinného domu kladno
povoleni uzivini stavby kladno
kolauda¢ni souhlas kladno
kolaudace staveb cena

kolaudace stavby cena

kolaudace rodinného domu cena
povolen{ uzivin{ stavby cena
kolauda¢ni souhlas cena

kolaudace staveb kladno cena
kolaudace stavby kladno cena
kolaudace rodinného domu kladno cena
povolen{ uzivani stavby kladno cena

kolauda¢ni souhlas kladno cena

Stavebni povolen{

stavebn{ povoleni

dokumentace stavebni povolen{
stavebni povoleni dokumentace
stavebn{ povolen{ cena

dokumentace stavebni povoleni cena
stavebni povoleni dokumentace cena
stavebn{ povolen{ kladno
dokumentace stavebni povolen{ kladno
stavebn{ povolen{ dokumentace kladno
stavebn{ povolen{ cena kladno
dokumentace stavebni povolen{ cena kladno

stavebn{ povolen{ dokumentace cena kladno

Koordinace BOZP

koordinace bozp

koordindtor bozp

koordindtor bozp na stavenisti

bozp po

koordinace bozp kladno

koordindtor bozp kladno

koordindtor bozp na stavenisti kladno
bozp po kladno

kladno koordinace bozp

kladno koordindtor bozp

kladno koordindtor bozp na stavenisti
kladno bozp po

koordinace bozp cena

koordindtor bozp cena
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koordindtor bozp na stavenisti cena

bozp po cena

koordinace bozp kladno cena

koordindtor bozp kladno cena
koordindtor bozp na stavenisti kladno cena
bozp po kladno cena

kladno koordinace bozp cena

kladno koordindtor bozp cena

kladno koordindtor bozp na stavenisti cena

kladno bozp po cena

Tabulka 7 - kompletn{ seznam kli¢ovych slov pro PPC kampari

Inzerity pro jednotlivé sestavy

Kampan

Sestava Inzerit

Sluzby

InZenyrskd ¢innost
Provddime inzenyrskou éinnost v

Kladné a okoli. Kontaktujte nds!
InZenyrskd ¢innost

InZenyrskd ¢innost Kladno
Zajistujeme kompletni inzenyrskou

cinnost za bezkonkuren¢ni ceny!

Projekeni ¢innost
Provddime projekéni ¢innost v

Kladné a okoli. Kontaktujte nds!
Projekéni ¢innost

Projekeni ¢innost Kladno
Zajistujeme kompletni projekéni

¢innost za bezkonkuren¢ni ceny!

Hydrogeologické prizkumy

Zajistujeme prizkumy pro zakldddni
Hydrogeologicky prizkum

staveb. Nevdhejte nds kontaktovat!

Hydrogeologicky prizkum
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Provddime hydrogeologické posudky

za bezkonkurenéni ceny!

Radonové prizkumy
Provddime prizkumy pro zakldddni

staveb za bezkonkuren¢ni ceny!
Radonovy prizkum

Radonovy prizkum
ZajiStujeme radonové méfeni

v okoli Kladna. Oslovte jednicku!

Geodetické méteni Kladno
Providime veskerd geodetické price

za bezkonkurenéni ceny!

Geodetickd price

Geodetickd price
Zajistujeme geodetické méfeni

v okoli Kladna. Oslovte jednicku!

Stavebni dozor Kladno
Nabizime stavebni dozor v okol{

Kladna za bezkonkurenéni ceny!
Stavebni dozor

Stavebni dozor
Zajistujeme stavebn{ dozor

v okoli Kladna. Oslovte jednicku!

Technicky dozor investora
ZajiStujeme technicky dozor v okoli

Technicky dozor investora  |Kladna za bezkonkurenéni ceny!

Technicky dozor investora

Nabizime technicky dozor investora
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v okoli Kladna. Oslovte jednicku!

Technicky dozor

T'echnicky dozor Kladno
Zajistujeme technicky dozor v okoli

Kladna za bezkonkuren¢ni ceny!

Technicky dozor
Nabizime technicky dozor

v okoli Kladna. Oslovte jednicku!

Autorsky dozor

Autorsky dozor Kladno
Zajistujeme autorsky dozor v okolf

Kladna za bezkonkuren¢ni ceny!

Autorsky dozor
Nabizime autorsky dozor

v okoli Kladna. Oslovte jednicku!

Kolaudace staveb

Kolaudace staveb Kladno
Nabizime kolaudaci staveb v okoli

Kladna za bezkonkuren¢ni ceny!

Kolaudace staveb
Zajistujeme kolaudaci staveb

v okoli Kladna. Oslovte jednicku!

Stavebni povolen{

Stavebni povoleni Kladno
Vytizeni stavebniho povoleni v¢etné

veskeré dokumentace. Napiste ndm!

Stavebni povoleni
Zajistujeme stavebni povolen{

veskeré dokumentace. Oslovte nds!
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Koordinace BOZP Kladno
Nabizime koordinaci BOZP na

stavenisti za bezkonkuren¢ni ceny!
Koordinace BOZP

Koordinace BOZP
Zajistujeme koordinaci BOZP na

stavenisti. Oslovte jednicku!

Tabulka 8 - kompletni seznam inzertt pro PPC kampari
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Piiloha C

Bannerovi reklama

Bannerové forméty

728x90px

Vice nez 19 let zkuSenosti v oblasti

projekéni a inzenyrské cinnosti. Kontaktujte nas

Obrdzek 31 — banner 728x90px

120x600px a 160x600px

Vice nez 19 let
zkusenosti

v oblasti
projekcni a
inZenyrské
cinnosti.

v oblasti
projekcni a
inZenyrské
CINNoSti.

Kontaktujte nas

Kontaktujte nas \

Obrézek 32 — banner 120x600px Obrizek 33 — banner 160x600px
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336x280px a 250x250px

QCTA\V/IC WK N O
SEPAVANT S WAVBIN(G
= Vice nez 19 let zkuSenosti v oblasti
projekéni a inZenyrské
cinnosti.

§ Vice nez 19 let zkusenosti
v oblasti

projekeni a inZenyrské

' cinnosti

‘e

Kontaktujte nas

&‘ Vi
Kontaktujte nas

Obrdzek 34 — banner 336x280px Obrdzek 35 — banner 250x250px

96



