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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zlepSenim webovych stranek firmy XY pro marketingové tce-
ly. Diplomova préce je rozdélena do dvou ¢asti. Teoretickd ¢ast shrnuje poznatky z oblas-
ti internetového marketingu, zejména ohledné¢ webovych stranek a zdroji navstévnosti
webovych stranek. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou soucasnych webovych stranek vy-
brané firmy, jejim srovnani s webovymi strankami konkurentii a navrhuje doporuceni ke
zlepSeni. Na zaklad¢ doporuceni je zpracovany projekt zlepSeni webovych stranek a na

zaver je tento projekt podrobeny Casoveé, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: internet, marketing, navstévnost, online, PPC, ptistupnost, SEO, webdesign,

webové stranky

ABSTRACT

The Thesis deals with website improvement of the company XY for marketing purposes.
The Thesis is divided into two parts. The theoretical part summarizes findings from the
field of internet marketing, particularly in relation to websites and website traffic sources.
The practical part of the Thesis includes three main areas, namely analysis of the current
website version of the chosen company, its comparison with competitors websites, and
lastly draft recommendations for improvement. Finally, based on the draft recommendati-
ons a project for the website improvement is introduced, which is also subjected to the

time, cost and risk analysis.

Keywords: accessibility, internet, marketing, online, PPC, SEO, traffic, webdesign, websi-

te
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UvVOD

V dnesni dobé ma internet vliv na spoustu obord. Jednim z nich je i podnikani. Jsou pry¢
doby, kdy webové stranky musely mit pouze velké spole¢nosti. Webové stranky jsou dile-
zité také pro firmy mensi a stfedni velikosti. Pokud chce firma vyuZit potencial internetu,
nestaci umistit na web logo, kontaktni udaje, par fotografii a n¢kolik stran textu. Kvalitni
webové stranky z marketingového hlediska musi firmu prodéavat. V ptipadé firmy realizu-
jici femesIné zakazky, webové stranky pravdépodobné nedokonci celou objednavku, ale
mohou vyrazné uSetiit praci obchodnimu zastupci. S nadsazkou mutzeme fict, ze spravne
zpracovany web je elektronicky obchodni zastupce - tipaf, asi nikdy nenahradi osobni kon-
takt, ale nepotebuje dovolenou, neni nemocny, pracuje i o vikendu a pracuje 24 hodin

denné.

Cilem diplomové prace ,,Projekt zlepSeni webovych stranek firmy XY pro marketingové
ucely” je analyzovat webové stranky firmy TESALIS s.r.o., srovnat je s weby vybranych
konkurentli a navrhnout projekt zlepSeni webovych stranek pro marketingové ucely.
TESALIS s.r.0. je men$i firma z Uherského Brodu, kterd se zabyva realizaci stfech a dfe-
vostaveb. Firma chce pro svou propagaci vyuzit také webové stranky. V soucasné dobé ma
webové stranky, ale tyto stranky nepiinesly ani jednu skute¢nou objednavku. Jednatel fir-
my si pteje, aby firma nebyla jmenovana v nazvu prace, vzhledem k moznosti snadného

dohledani konkurenci. V samotné praci mize byt nazev firmy pouZit.

Toto téma diplomové prace jsem si zvolil, protoze mé internetovy marketing zajimé a chcei

se mu nadale vénovat. Diplomova prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti.

V teoretické ¢asti je struéné popsan internet, jeho vyvoj a online podnikani. Dalsi kapitolou
je popis webovych stranek se zaméfenim na marketingové vyuZiti a posledni kapitolou

teoretické Casti jsou zdroje navstévnosti webovych stranek.

V praktické casti je nejprve popsana firma TESALIS s.r.o., nasleduje analyza soucasnych
webovych stranek firmy z hlediska designu, obsahu, pouzitelnosti a také zdrojii navstév-
nosti soucasného webu. Poté srovnani webovych stranek firmy s weby vybranych konku-
rentll a navrhnuty doporuceni pro zlepSeni. Posledni kapitolou praktické Casti je projekt
zlepSeni webovych stranek. Projekt vychéazi z doporuceni a v jeho zavéru je podrobeny

casové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Jiti Dostal definuje internet jako pocitace po celém svété trvale propojené datovymi linka-
mi. Podle Dostala nabizi internet uzivatelim radu sluzeb (web, e-mail, online komunikaci,
elektronickou konferenci a dal$i). Podobné vysvétluje pojem internet také spolecnost
WEDOS Internet: Vysvétlit, co je to viastné ten Internet, neni zase tak jednoduché. Oficial-
né se to popisuje jako celosvétova sit’ propojujici vSechny kontinenty, staty a mesta tak, ze
Jakykoliv pocitac muze kdykoliv komunikovat s jakymkoliv jinym pocitacem, at je kdekoliv
na planeté. Ona to ale neni jedna sit, ve skutecnosti to jsou desitky tisic jednotlivych siti -
moznd i mnohem vice, které jsou vzdjemné propojeny. (WEDOS Internet, a.s. 2010

http://datacentrum.wedos.com/a/17/co-je-internet-jak-funguje.html)

1.1 Historie

Vanessa Fox uvadi, ze pred dvaceti lety jesté sit World Wide Web neexistovala v takové
podobé, jak ji zname dnes. Pied deseti lety slouzili internetové vyhleddvace jen nadSenciim

pro techniku a Google byl ve svych zacatcich.

Ptehled Davida Prochéazky a ptehled ¢lanku ze serveru Novinky.cz uvadi dalezité mezniky

internetu:

1969  vytvotena experimentalni sit ARPANET,

1984  vyvinut domain name system (DNS),

1987  vznik oznaceni internet,

1991  nasazeni WWW v CERNu,

1992 oficialni p¥ipojeni Ceskoslovenska k internetu,

1996  internet ma 55 miliond uzivateld na svété, vznik Seznam.cz,
1998  vznik Google,

2006 internet ma 250 miliond uzivateld.
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Obrazek 1 Vzhled webu Seznam.cz v
roce 1996 (web Seznam.cz)

1.2 Soucasny stav ve svété

Kolik lidi pouziva internet v soucasnosti? Kolik existuje funk¢nich internetovych domén?

Matéj Ci¢ak uvadi o soucasném internetu:

e 2.4 miliardy uzivatelt celosvétové mél internet k 30. cervnu 2012,

e 246 milioni funk¢nich internetovych adres (domén),
e 2,2 miliardy uzivatell e-mailu,

e 144 miliard e-maill je odeslano kazdy den,

e 634 milioni webovych stranek,

e 1,2 bilionu vyhled4dvani pomoci Google,

¢ 1 miliarda uzivateld pouziva Facebook,

¢ 800 milioni jedine¢nych navstévniki na YouTube kazdy mésic.

1.3 Soucasny stav v Ceské republice

Zajimavé jsou také idaje o sou¢asném internetu z Ceské republiky:

e 6,8 milionu uzivatelq,

e 1,2 milionu funk¢nich internetovych adres s koncovkou .cz,

e 8 milioni aktivnich e-mailovych schranek u nejvétsiho ceského poskytovatele

e-maili Seznam.cz,

e 5,5 miliardy hledani na Seznam.cz za rok 2012,
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e 3,8 milionu ¢eskych uzivateli na Facebooku,

e 500 tisic firemnich zapisi na Firmy.cz.

(sestaveno podle udaji od NetMonitr.cz, CZ.NIC z.s.p.o, strany O nds firmy Seznam.cz,

a.s., Effectix.com, s.r.o., Mat¢je Ci¢dka a Davida Tanecka)

1.4 Podnikani online
V souvislosti s online podnikdnim vysvétluje Philip Kotler pojmy:

o E-business: Vyuziti elektronickych platforem — intranetu, extranetu a internetu pro
realizaci podnikani spolecnosti.

o E-commerce: Obecny termin pro ndakup a prodej podporovanych elektronickymi
prostredky.

o E-marketing (internetovy marketing): Marketingova stranka e-commerce — snaha

spolecnosti informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat je po inter-

netu. (Phillip Kotler 2007 str. 181-182)

Chaffey upfesniuje definici internetového marketingu jako aplikace internetu a pfibuznych
digitalnich technologii za G¢elem dosaZeni zisku. Michal Kurti§ rozSifuje definici interne-
tového marketingu nasledovné: Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve
specifickéem prostredi internetu a vychazi ze vsech praktik klasického marketingu. Nastroje,
které vyuziva, jsou v uzsim pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V
Sirsim pojeti pak i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také
uplatnuji: online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu.

(Michal Kurti§ 2007 http://www.krutis.com/co-je-to-internetovy-marketing/)
Jan Strafelda uvadi ptehled néstroji internetového marketingu:

e Webove stranky,

e E-mail marketing,

e Marketing ve vyhledavacich,
e Microsite,

e Link building,

e Intranety a extranety,

e Online reklama a dalsi.
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1.5 Shrnuti

Kapitola uvadi do problematiky internetu a podnikani na internetu. Zarodek internetu
ARPANET vznikl v roce 1969, k nasazeni WWW doslo v roce 1991. V soucasnosti ma
Cesky internet 6,8 milionu uzivatelii, existuje 1,2 milionu funk¢nich internetovych adres
s koncovkou .cz a nejvetsi firemni katalog Firmy.cz ma pies 500 tisic firemnich zapist.
Internet ma vliv také na podnikani, vznikly pojmy jako je e-business, e-commerce a e-
marketing. Nastrojem internetového marketingu nejsou jen webové stranky, ale také e-mail

marketing, marketing ve vyhledavacich microsites a dalsi.
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2 WEBOVE STRANKY

Jiti Dostal popisuje web jako informace ulozené ve formeé webovych stranek, které jsou

mezi sebou provdzany tzv. hypertextovymi odkazy. (Jiti Dostal 2011 str. 7)

Philip Kotler déli webové stranky na dva typy — firemni stranky a marketingové stranky.
Firemni stranky — webové stranky spolecnosti, které obsahuji informace a dalsi funkce, jez
se snazi odpovidat na otazky, rozvijet vztahy se zakazniky a zajistovat firmé pozitivni pub-
licitu, nikoliv primo proddvat vyrobky a sluzby spolecnosti. Tyto stranky obstaravaji inter-
aktivni komunikaci iniciovanou zakaznikem. Marketingové stranky — internetové stranky
spolecnosti, které maji zakaznika motivovat k nakupu, pripadné maji jiny marketingovy
ucel. Tyto stranky obstaravaji interaktivni komunikaci iniciovanou firmou. (Philip Kotler

2007 str. 194)

Podle Kotlerova ¢lenéni lze zatfadit webové stranky, které jsou predmétem projektu diplo-
mové prace, mezi marketingové stranky, protoze budou navstévnika motivovat k vyplnéni

poptavky.

2.1 Doména

Pfemysl Raban popisuje doménovy jmenny systém (DNS — domain name system) jako
adresny systém schopny transferovat IP adresy (¢isla) na jména (domény) a naopak. Takze
napr. doménovéemu jménu adreu.eurid.eu odpovida IP 195.39.35.104. (Pfemysl Raban
2006 str. 31)

Martin Dlouhy déli domény na narodni a generické. Narodni jsou ve vztahu k urcitému

statu (.cz, .sk, .at, .de, .pl, .hu) a generické (.com, .net, .biz., .info, .name).

Tabulka 1 Cenik domén (vlastni zpracovani dle cen FORPSI.com v¢etné¢ DPH 21% k 15.
bieznu 2014)

. Registrace 1 rok Prodlouzeni o 1 rok
.CZ ' 151,25 K¢ (akéni, ptivodné 169,40 K<) ' 151,25 K¢ (akéni, ptivodné 199,65 K<)
sk 387,20 K¢ (akeni, pivodne 435,60 K¢) 435,60 K¢
.eu 60,50 K¢ (akéni, ptivodné 169,40 K&) 133,10 K¢ (akeni, pavodné 169,40 K<)
.com 217,80 K¢ 217,80 K¢
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2.2 Webhosting

Webhosting je sluzba, kterou poskytuji majitelé webovych serveru, kteri nabidnou uZivate-
ltim prostor na svém serveru pro jejich webové stranky. Nase webové stranky tak vlastné

hostuji na cizim serveru — odtud slovo webohsting. (Jan Kubricky 2011 str. 70)
Déle Kubricky ¢leni webhosting dle ceny na placeny a bezplatny.

NoLimit MiniWeb
WEBHOSTING WEBHOSTING

2 Ké Ké
/mésic /mesic
{30,225 K& s DPH ) (zdarma k domeéné )

STEHUJTE SE

BEZ VYPADKU
': | '
- =l KVALITU!!
FAUJ\TSU PRIMERGY BX300 - vice zde »
Parametry Webhosting "NoLimit" el e
Zdarma k doméné
Diskowy prostor pro web * Neomezené 100 MB
MnoZstvi pfenesenych dat (traffic) Neomezené Neomezené
Pocet databazi MySQL 5.5 (celkovy limit 1 GB)*™ Neomezené X
PHP 53 a 5 4 (vysoké parametry s moZnosti zmén) (4 X
Pocet e-mailowych schranek (celkovy limit 5 GB)*™* Neomezené A
Antivir, Antispam, POP3, IMAP4, SMTP, Webrozhrani & b4
Zabezpetena komunikace SMTPS, POP3S, IMAPS L4 X
Autoodpovidac, pfesmérovani poSty, doménovy ko3 L4 X
Pocet subdomén Neomezené X
1 alias zdarma (neomezeny poéet za piiplatek) 4 X

Obrazek 2 Nabidka webhostingu WEDOS
(http://hosting.wedos.com/cs/webhosting.html)

2.3 Tvorba webu

Jan Chromy oznacuje za zakladni a pro tvorbu webovych stranek nepostradatelny jazyk
HTML (HyperText Markup Langugage). Déle uvadi, Ze pro tvorbu webu je potieba editor
a prohlize¢ webu. Internet Info s.r.o. doporucuje jako plnohodnotnou nédhradu poznamko-

vého bloku se zvyraznénim syntaxi programovaciho jazyku HTML editor Notepad++.
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< html > zaddtek webhove stranky

< head > zacafek Mlavicky
< Litle = zacafek itk
ndzev stranky
</ title > konee titbki
< head > keweo havicky
< hody > zaddlek téla
text stranky, papt.obragky, edkagy apod,
< { bhody = kewvee 18la
< [ html > konee webove siranky

Obrazek 3 Struktura zdrojového kodu v HTML (Chromy 2005 str. 8)

David Prochazka zminuje také dalsi dilezité pojmy pro tvorbu webu:

e AJAX —technologie urcené k vyvoji interaktivnich aplikaci,

e ASP — skriptovaci platforma Microsoftu,

e (CSS —kaskadoveé styly,

e JavaScript — objektované orientovany skriptovaci jazyk,

e MySQL databaze — multiplaformni databaze,

e PHP — skriptovaci programovaci jazyk, urceny predev§im pro programovani dyna-
mickych internetovych stranek,

e XHTML — ,rozsititelny* HTML.

2.3.1 Design

Clint Eccher uvadi, ze webdesigner by mél brat ohled na nasleduyjici tfi faktory, které plati

pro kazdy web:

e Estetickd stranka — web by mél plsobit profesiondlné a konzistentné s identitou
firmy,
e Pouzitelnost — navstévnik jednoduse vyhleda a zpracuje potiebné informace,

e Funkénost — spravna ¢innost prvki webu.

Z uvedeného vyplyva, ze prednosti kvalitné zpracovaného designu je snadné orientace na-
vs§tévnika na webu. Podobné se vyjadiuje také Jason Beaird, ktery uvadi, Zze design by mél
pfivadét navstévniky ptimo k informacim.

S designem webovych stranek uzce souvisi (z hlediska marketingového vyuziti) user expe-
rience (UX) design. Jan Srutka jej vysvétluje jako navrh produkti a sluZeb s cilem o dosa-
zené planovaného prozitku na strané zékaznika ¢i uzivatele. Nikola Dynybylové uvadi ve
svém clanku doporuceni Michala Bizy z UX konference v Praze. Biza radi vlastnikiim

webovych stranek, aby poznali své uzivatele, dali jim to, co chtéji a dale se presvédcili, Ze
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zmeény, které se pfi redesignu provedli, maji smysl. Jakub Krémat na UX konferenci uvedl:
V uvodu zminil, Ze user experience ma velice blizko k marketingové customer experience,
nicmeéne, protoze rada UX specialistit tento fakt prehlizi, ztraci zbytecné cas nad znovu

vytvarenim metod, které uz existuji.

UX neni jen pouzitelnost, interakcni design nebo vizualni design. Je to celkovy dojem uzi-
vatele, jeho emoce, a v konecném diisledku jeho touha vratit se k vam. (Vladimir Kalinay
2013  http://www.lupa.cz/clanky/neni-ux-jako-ux-prosim-te-kamo-nemohl-bys-mi-neco-

vystavit-na-aukru/)

Spravnym nastavenim designu webovych stranek miZeme tedy ovlivnit pocit uZivatele na
webu a také to, zda uzivatele nasmérujeme k pozadované akci. Michal Majgot doporucuje
Sipek €1 pouZiti volného prostoru v okoli dulezitého prvku. Cilem je odlisit dilezity prvek

webu od zbytku webové stranky.

2.3.2 Obsah

Dusledna analyza, vhodné zacileni a srozumitelna navigace, to vsechno jsou predpoklady
kvalitniho webu. Teprve vhodné poskladany obsah je ale rozhodujici podminkou vaseho
uspéchu na internetu. Obsah je ditvodem, proc¢ lidé vas web navstévuji. (Véaclav Strupl
2007 http:/firemniweb.h1.cz/8-moznosti-ziskavani-obsahu) Dale Vaclav Strupl vyjmeno-

vava, co lze povaZzovat za obsah webu:

e texty,

e obrazky,

e videosekvence,

e schémata, diagramy,

e n¢které Casti navigace.

Na Internetu nemaji velky uspéch texty, ze kterych je snaha o ziskani zakaznika prilis vidi-
telna. Lépe je informovat a neprimo tak sdélovat pozitivni viastnosti produktu, vytvaret
povédomi o solidnosti firmy a ukazovat zajem o nazory zakazniku. Reklamni texty na bez-

nych strankach vaseho webu neni dobré pouzivat viibec. (Viktor Janouch 2010 str. 111)

Spole¢nost SEO & PPC Solutions, s.r.o. na svém webu uzavird tématiku nasledovné: Text
by mél vyvolat zajem o nabizeny produkt ¢i poskytovanou sluzbu. Jak vsak toho dosah-

nout? Mnoho lidi reaguje na provokativni az hloupé texty. Toho vyuziva predevsim klasic-
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ka reklama. Na Internetu je situace jina. Uzivatelé jsou kriticti viici agresivni reklameé, vice
premysleji o nabizenych produktech ci sluzbach. (SEO & PPC Solutions, s.r.o. 2011
http://www.seo-ppc.cz/copywriting-textace.aspx)

wewr

linii webu. Na blogu spole¢nosti H1.cz s.r.0. je popsana imaginarni linie webu jako hrani-
ce, kterd odd¢€luje cast stranky viditelnou bez rolovani a oblast, ktera je viditelna az po ro-
lovéni, se nazyva ptehyb. Dale je zde uvedeno, ze ptehyb se na rtiznych zatfizenich nachazi
jinde. Lukés Pokorny dodava, ze Google pii indexovani webovych stranek obsah nad pte-
hybem upfednostiiuje a zohlediiuje v fazeni vysledkl vyhledavani. Zaroven ve ¢lanku do-
porucuje, aby byly weby uzivatelsky pratelské a uzivatelé na nich rychle nasli to, kvali

doporucuje, aby text tlacitka, které vyzyva navstévnika k akci, znél vice motivacné:

o Misto tlacitka pFihlasit odbér zkuste posilej mi tipy zdarma. Neposilejte informacni
zpravy, ty posilaji vsude, posilejte tipy zdarma!

e Misto nadpisu poslat prihlaSovaci udaje dejte zaSlete mi udaje pro okamZity pri-
stup k informacim zdarma. Clovék je nazhaveny co tam najde, nazhavte ho jesté
vic.

o Misto log in ¢i p¥ihlasit vyuzZijte piihldsit mé do systému/komunity. Kazdy chce byt
na internetu zvany, soucasti neceho velkého. (Ivan Sarkozi 2012

http://404m.com/2012/10/13/call-to-action-verze-2-0-na-vzestupu/)

2.3.3 Redakéni systémy (CMS)

Pti tvorbe 1 spravé webu miize spoustu Casu usetfit redakéni systém. Nigel Parker oznacuje
CMS jako systém, na kterém mohou bézet webové stranky. CMS nainstaluji vyvojaii webu
a uzivatel miize sam délat na webu zmény. CESKY WEBHOSTING s.r.o. popisuje re-
dakéni systémy jako systémy umoziujici spravu obsahu webu. Mezi funkce redakénich
systému patii publikace textil a dale je lze rozsifit pomoci doplikl také o diskusni forum,
fotogalerie, internetovych obchod a dalsi.

Cameron Chapman povazuje za 10 nejlepSich redakénich systémii: Wordpress, Joomla!,

Drupal, ExpressionEngine, TextPattern, Contao, SilverStripe, Umbraco, concrete5 a

CushyCMS.
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2.4 Konverze

Medidlni agentura PHD, a.s. vysvétluje na svém webu MediaGuru.cz konverzi jako akei,
kterou chceme, aby uZivatel na naSem webu udélal. U e-shopu je to navstévnikem odeslana
objednavka, u jinych webi je to navstévnikem odeslana poptavka, rezervace ¢i registrace.
Déle PHD, a.s. vysvétluji konverzni pomér jako pomér konverzi lomeno pocet kliknuti na

reklamu, které ptivedly navstévniky na web.

Mairio Rozensky doporucuje, aby podnikatelé pozadovali po agenturdch vystupy ve formé
konverzi nikoliv pouze v poctu navstévnikli na webu. Nebyl by lepsi jeden zakaznik, misto
1.000 navstévniku? VZdy chtéjte zakazniky! Vzdy chtéjte objednavky! (Mario RozZensky

2008 http://www.mariorozensky.cz/chtejte-zakazniky-ne-navstevniky/)
V ptipadé webu firmy TESALIS s.r.0. je konverzi vyplnény poptavkovy formulaf.

V souvislosti s konverzi je vhodné zminit také landing page. Jan Strafelda definuje jeji
ukol — zménit pfichoziho navstévnika v zdkaznika (provedeni nakupu, vyplnénim poptavky
&i prihlageni se k odbéru newsletteru. Dale Strafelda uvadi, Ze landing page je tvofena tak,

aby méla co nejvyssi konverzni pomeér.

2.5 Pristupnost a pouzitelnost

Spole¢nost H1.cz s.r.o. uvadi na svém webu, ze dobra pfistupnost a pouzitelnost webu je
jednim ze zékladnich faktorti ispéSnosti webu. Uvadi, Ze cilem kazdé stranky ma byt, aby
se zde navstévnik citil dobfe, nasel, co potifebuje a web jej navedl k uskutecnéni pozadova-
né akce. Na webu se musi citit dobfe vétSina navstévniki, ale navstévnici mohou pouzivat
riznd rozliSeni obrazovky, odlisné prohlizece a také zobrazovat si web v riznych zatize-

nich.

Aby vétSina navstévnikli naSla na webu, co potiebuje a weby byly uzivatelsky piijemné, je

tteba znat nejpouzivanéjsi rozliseni, prohlizece a zafizeni a trend v jejich vyvoji.

2.5.1 RozliSeni

Ian Yates oznacuje $itku webu 960px jako Sitku, ktera se stala standardem. Tomas Cannon
uvadi, ze pouzivani Sitky webu 960px vychazi z toho, Ze je vhodna pro vétSinu platforem,
pouzivanych pro prohlizeni webu. Pivod 960px tadi k rozliSeni Sitky 1024px ocisténém o
posuvniky a dal$i nastroje v prohlizeci. Jan Toman uvadi, Ze postupné¢ se zacina stavat ob-

libenou Sitka 1140px, kterd bere zfetel na velké displeje (s vys$sim rozliSenim). Nasledujici



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

graf z portalu StatCounter.com popisuje stav pouzivani rozliSeni v Ceské republice v tinoru

2014.
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Obrazek 4 Pouzivané rozliSeni v tinoru 2014
(http://gs.statcounter.com/)

Z grafu vyplyva, Zze 9 z 10 rozliSeni zvlada sitku 960px a také, ze 8 z 10 rozliSeni zvladne
Sitku webu 1140px. Je dobré znat trendy a pfipravit webové stranky na rozliSeni, kterd jsou
na vzestupu. Nasledujici graf popisuje vyvoj pouzivani rozliSeni v obdobi od tnora 2010

do tnora 2014 u uzivateli z Ceské republiky.

StatCounter Global Stats
Top 10 Desktop, Tablet & Console Screen Resolutions in Czech Republic from Feb 2010 to Feb 2014
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Obrazek 5 Pouzivana rozliSeni v obdobi 02/2010 - 02/2014
(http://gs.statcounter.com/)

Nartiist pouzivani v tomto obdobi zaznamenaly rozliSeni (a pro tyto rozliSeni je tfeba web
piipravit):

e 1366x768 —rozliSeni typické pro notebooky,

e 1920x1080 — Full HD, rozliSeni velkych Sirokouhlych monitort,

e 1600x900.
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Naopak vyrazny pokles zaznamenaly rozliSeni:

e 1280x800,
e 1280x1024 — rozliSeni obvykle pouZivané na monitorech 17" a 19",

e 1024x768 —rozliSeni obvykle pouzivané na monitorech 15".

V souvislosti s poklesem pouzivani rozliSeni se Sitkou 1024px a 1280px se Ian Yates vy-
jadiuje, ze existuji lidé, kteti si web prohlizi na 27" monitoru iMac, ktery ma rozliSeni
2560x1440 a web se Sitkou 960px v ném pusobi jako pas uprostied. V souvislosti s ristem
velikosti monitord se zamysli nad moznosti opusSténi pouZzivani Sitky 960px jako standard-

ni Sitky webu.

Obrazek 6 Web s rozliSenim 960px na monitoru

se Sitkou rozliSeni 2560px.

(http://webdesign.tutsplus.com)

2.5.2 Prohlizece

Filip Novak se vyjadfuje k problematice prohlizecii tak, Ze v riznych prohlizecich se mo-
hou specifické parametry zobrazovat odliné. Casto se pohne odsazenti textu, jeho velikost,
nekdy prohlize¢ neukdze ohraniceni, nebo si zacne sam podtrhavat odkazy, i kdyz to ne-
chceme. (Filip Novik, 2011, http://blog.silawebu.cz/2011/07/zobrazeni-webu-v-ruznych-
prohlizecich.html)

Ze statistik StatCounter jasné vyplyva, Ze mezi tfi nejpouzivanéjsi prohlizede v Ceské re-
publice patii Chrome, Firefox a Internet Explorer, tyto prohlizece maji dohromady trzni
podil 89,58 % (tinor 2014). Ptfi vyvoji webu je témét nutné web otestovat ve vSech téchto

prohliZzecich. S Operou a Safari je celkovy podil 97,86 %.
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Obrazek 7 Pouzivané prohlizece v unoru 2014
(http://gs.statcounter.com/)

Nigel Parker uvadi, ze ne kazdy uzivatel pouziva nejnovéjsi verzi prohlizece, a doporucuje
vyzkouSet také ve strasich verzich internetového prohlizece.
2.5.3 Mobilni zarizeni

Martin Simko uvadi, Ze po&et ptistupti z mobilnich zafizeni kazdoroéné roste a uvadi, ze
internet v mobilnim telefonu pouziva v Ceské republice 3,7 milionu lidi. Dodéava, ze u
webl, které spravuje jeho zaméstnavatel — agentura RobertNemec.com, s.r.o. se pocet na-
v§tévnikll z mobilnich zatizeni zdvojnasobil. Podobné udaje ma také Martin Vyletal, ktery

uvadi ze, vice nez osm procent piistupt na Aukro.cz je z mobilnich zafizeni.

Dle statistik StatCounter v tinoru 2014 v Ceské republice pouzilo 91,91 % uZivatelti mo-

bilni zafizeni, 5,18 % mobilni zafizeni a 2,9 % uzivatela tablet.
9 9 b

StatCounter Global Stats

Comparison in Czech Republic on Feb 2014

o _
Mobile I
Tablet I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 8 Zobrazeni webu v tnoru 2014 dle zafizeni
(http://gs.statcounter.com/)
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Ales Sturza pise, Ze pohodIné &teni webovych stranek na zafizenich jako je smartphone,
tablet, netbook ¢i notebook umozni responzivni design. Responzivni design neznamena ale
pouhou zménu $irky webu tak, aby se zobrazovana stranka ,,vesla" na displej naseho table-
tu ¢i chytrého telefonu. Diky responzivnimu designu je totiz mozné ménit celkovy vzhled
stranky, komplexni zpiisob fungovani navigace, pocet zobrazovanych prvkii a mnohé dalsi
parametry. Predevsim diileZita je pak viastnost Media Queries, ktera umozinuje presné roz-
poznani vlastnosti zarizeni, na kterém si uzivatel danou stranku prohlizi a prizpusobit tak
obsah dané stranky co nejlépe. (Ales Sturza, 2014, http://info.edb.cz/responzivni-design-

neni-sproste-slovo)

Mobile Tablet Desktop

SR Y- [

Obrazek 9 Ukazka responzivniho designu
(http://www.digitalfamily.com/ /)

2.5.4 Testovani pouZitelnosti

Pfi zkoumani pouzitelnosti webu je dobré pouzit také testovani, které pomulze prozradit
chyby webu, které sami nevidime. Steve Krug déli testovani pouzitelnosti na kvantitativni
a kvalitativni testy. Kvantitativni testy oznacuje za dobré pro dokazani a zméteni urcitého
cile napft. kolik lidi dokon¢i zadany ukol. U kvantitativnich testl je potfeba mit velky vzo-
rek ucastnikil testu a vzorek musi odpovidat navitévnikim webu. Ugelem kvalitativnich

testl je ziskat ndhled na véc, jenz umozni vidét vylepsit tvofeny web.

2.6 Nastroje

Z marketingového hlediska maji na spravu webu velky vyznam nastroje pro méfeni vy-
konnosti, chovani ndvstévniki, spravu webu v nastrojich vyhledavact a kontrolu zpétnych
odkazli. Pomoci téchto nastroji mizeme piimo ¢i nepiimo zvednout vykonnost webovych

stranek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

2.6.1 Webova analytika

Webovou analytiku miizeme chapat jako proces pochopeni chovani navstévnikit webu, jeho
vyhodnocovani a navrhovani vylepseni, kterée web udélaji jesté vice uzivatelsky pratelsky.
K tomu je potreba vybrat si spravny ndastroj. Predtim je ovSem nutné identifikovat potieby
vasi firmy a pozadavky na analyzu webu, vcetné toho, jak velkou potrebu ziskanych dat
maji vasi pracovnici pro svou prdci. (Lucie Smidova 2013 http://buzzmag.cz/nastroje-

webove-analytiky-ktery-si-vybrat-27-06-2013)

Nastroje klasické webové analytiky pracuji obvykle s idaji za delsi ¢asové obdobi. Velmi
rozsifenym nastrojem je Google Analytics. Klara Bohacova oznacuje Google Analytics za
nastroj diky némuz dovedete 1épe pochopit chovani navstévniki webu a optimalizovat web
tak, aby na ném utratili vice penéz. Nastroj Google Analytics je zdarma a dostupny
v Cesting.
Mezi dal3i nastroje Smidova fadi:

e WebTrends (nastavovani vlastni metriky neomezeng, teplotni mapy, zpoplatnény),

e Adobe Site Catalyst (propracovany néstroj, ojedinélé funkce, vysoké cena),

e [BM Digital Analytics (pokrocila platforma, zpoplatnény),

e [BM Unica Netlnsight (pokrocilé funkce, teplotni mapy, zpoplatnény),

e Piwik (zdarma, ¢esky, data na vlastnim serveru, poZzadovany zékladni programator-

ské znalosti),

e AWStats (zdarma, snadné ovladani, pouze zdkladni analyza).

2.6.2 Real time analytika

Jan Puncochat vysvétluje, Ze webova analytika nemusi pracovat jen s dlouhodobymi udaji
a starymi daty, ale Ze existuji také nastroje pro sledovani chovéani navstévnikl v realném
Case. Spolecnost Google popisuje ve své napoveéde, ze v Google Analytics 1ze monitorovat
aktivitu navstévniki na webu v realném Case. V Analytics si mlzete zobrazit kolik lidi je

aktudlné na webu, zdroje navstévnosti, geografickou pologu, konverze a dalsi.

Puncochat vyjmenovava dalsi néstroje pro real time analytiku: Chartbeat, Woopra, Clicky,

a Piwik.
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2.6.3 Nastroje pro webmastery

Katetina Kalferstova popisuje Google Webmasters Toools jako néstroj, ktery pomuiize
webmastertim zjistit jak jsou na tom ve vysledcich vyhledavanim v Google, chyby v pro-
chézeni, které Google pfi cteni webu naSel, odeslat Sitemap, +1 metriky, zobrazit si odkazy
vedouci na web. Dale existuje také nastroj pro webmastery od vyhledavace Bing (Bing

Webmasters Tool).

2.6.4 Zpétné odkazy

Jste majitelem webu nebo se stardte o privadeni navstévnosti na web ve firme? Zrejmé se
tedy neobejdete bez Sikovného ndstroje na analyzu zpétnych odkazu. (Michaela Matanelli

2013 http://www.lupa.cz/clanky/souboj-titanu-pro-seo-analyzu-majesticseo-vs-ahrefs/)

Matanelli vysvétluje, Ze nastroje pro analyzu zpétnych odkazii pomohou se sledovanim
odkazového profilu webu, k nalezeni novych pfilezitosti pro linkbuilding a posouzeni di-
veéryhodnosti zpétného odkazu. Magnus Brath popisuje jednotlivé nastroje pro analyzu

zpétnych odkazi:

e Majestic SEO (nejvice indexovanych domén),
e Ahrefs (nejvéetsi procento aktivnich odkazi),

e SEOMoz (nejvétsi pocet odkazli indexovanych Googlem).

2.6.5 Dalsi

Uziteény nastroj je také Collabim, ktery Jiii Stencek ozna¢uje za nenahraditelny z nékolika
davodu. Mezi tyto divody fadi sledovani pozic a pohybu webu ve vysledcich vyhledavani,
sledovani odkazli na web (a jejich platnosti), praci se zdznamem ve vysledcich vyhledavani
a reporty. Provozovatel néstroje, Jifi Koutny, pfedstavuje Collabim jako webovy SEO na-
stroj, ktery pomiiZe s analyzou klicovych slov, méfenim pozic ve vyhledavacich a se spra-

vou zpétnych odkazu.

Dal8im zajimavym nastrojem je Google Alerts, ktery Filip Podstavec popisuje jako nastroj
pro ziskavani odkazovych pfilezitosti, monitoring a mnoho dal§ich aktivit. Google Alerts
muZete pouZit pro monitorovani vlastniho brandu nebo konkurence. Tomas Dvotéak dopl-

nuje, ze diky Alerts mizete vCas védét, kdyz se o vasi spolecnosti nékdo zmini.

Poslednim uzitecnym nastrojem je Google Trends, ktery neni jen nastroj pro webmastery a

konzultanty online marketingu, ale také pro dalsi lidi, ktefi jsou zvédavi, co lidé v Googlu
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hledaji. Sluzba Trends od spolecnosti Google umoznuje zobrazit cetnost vyhledavani urci-
tého klicového slova. Klicovych slov miize byt i vice a vy je tak muZete vzdajemné porovnat.
Tato sluzba se vam hodi, pokud chcete zjistit zdajem lidi. Ctéte ddle a zjistite viechny moz-
nosti sluzby Google Trends. (Mat&j Ci¢ak 2012 http:/jnp.zive.cz/google-trends-o-co-se-

lide-zajimayji)
2.7 Shrnuti

Kapitola se zabyva webovymi strankami a tim je jak je spravné vyftesit z marketingového
hlediska. Pro realizaci webovych stranek je potfeba doména (internetova adresa) a web-
hosting. Zakladnim jazykem pro tvorbu webu je HTML, ale existuji 1 dalsi jazyky. Design
webovym stranek musi byt pfehledny, funkéni, plisobit profesiondlné a byt konzistentni
s identitou firmy. Pro marketingovy Uspéch se doporucuje obsah, ktery prodava firmu ne-
piimo, protoze spousta webll je plna nudnych text plnych chvaly a vychloubani. Nejdile-
zit€j8i prvky je vhodné umistit do pozice viditelné bez rolovani a motivacéni tladitka zvy-
raznit spravnou volbou textu. Pfi métfeni uspéSnosti webu by méla firma brat v potaz po-
ptavky, nikoliv navstévnost. Webové stranky musi byt piistupné a pouzitelné ze vSech nej-
vice pouzivanych prohlizecl a rozliSeni. Zaroven je dobré zvaZzovat také mobilni verzi
webu. S hotovym webem lze déale pracovat pomoci néstrojii, které pomahaji vyhodnotit

chovani navstévniku.
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3 ZDROJE NAVSTEVNOSTI WEBOVYCH STRANEK

Philip Kotler piSe, Ze vytvofit webové stranky je jedna véc, ale ptildkat navstévniky je véc
druhd. Zdroje navstévnosti se ¢leni:

e neplacené (pfirozené) vysledky vyhledavanti,

e placené vysledky vyhledavani a dalsi reklama,

e odkazujici stranky,

e ¢-mail marketing,

e socialni site,

e piima navstévnost.

Zdroje navstévnosti jsou ¢lenény podle napoveédy pro sluzbu Google Analytics.

3.1 Vyhledavace

Vyhledavace souvisi s neplacenymi a placenymi vysledky vyhleddvani, proto jsou zde také
popsany.

Vyhledavac (nekdy take fulltext) je webova aplikace, ktera pomaha svym uzivateliim v hle-
dani webovych stranek na internetu. UzZivatel zada hledany dotaz, tzv. klicové slovo, které
dany web charakterizuje, vyhleddvac se podiva do své databaze a vysledky vypise v podobé

odkazii. (Jan Strafelda 2011 http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/vyhledavac/)

Brian Sheehan déli vysledky vyhledavani na neplacené (ptfirozené) vysledky a placené
vysledky. Neplacené i placené vysledky popisuji v nasledujicich kapitolach, nyni podrob-
n&ji popisu nejpouzivangjsi vyhleddvate v Ceské republice. Podle spoleGnosti Ef-
fectix.com, s.r.0. jsou nejpouzivanéjsi vyhledavade v Ceské republice Seznam a Google.

— e

Vyvoj podilu navstévnosti vyhledavacu
dle metodiky Google Analytics
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Obrazek 10 Vyvoj podilu navstévnosti vyhledavact dle metodiky
Google Analytics (http://www.doba-webova.com)
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3.1.1 Seznam

vV

jiz neni nejpouzivanéjsi vyhledavac¢ (tim je Google). Seznam.cz vznikl v roce 1996 a
v soucasné dob¢ pouziva pro Ceské vysledky vyhledavani vlastni technologii — Seznam
Fulltext a pro vysledky vyhledavani ze zahraniCi technologii od spolecnosti Bing. Se-

znam.cz uvadi na svém webu, Ze primérna denni navstévnost je 2 846 293.

Internet Firmy Mapy Slownik ZboZi Obrazky Videa

Seznamcz PP

&9

Obrazek 11 Logo a vyhledavaci liSta Seznam.cz (http://www.seznam.cz/)

Spole¢nost Seznam.cz, a. s. provozuje dalsi internetové portaly. Mezi takové patfi:

e firemni katalog Firmy.cz,

e zpravodajské weby Novinky.cz, Sport.cz, Super.cz Pocasi.cz,
e freemailova sluzba Email.cz,

e reklamni systém Sklik.cz,

e inzerce na Sbazar.cz, Sauto.cz a Sreality.cz,

e mapy online Mapy.cz,

e internetova televize Stream.cz

e porovnavac cen Zbozi.cz a dalsi.

3.1.2 Google

Prochazka oznacuje Google za nejpouzivanéjsi svétovy internetovy vyhledavac, ktery umi
prohledavat web, diskusni skupiny, zpravodajské servery a nabidky on-line prodeje. Tara
Calishain jej dopliiuje, Ze v Google 1ze omezit vyhledavani na urcitou ¢ast stranky (titulek,
adresa), typy stranek (napf. weby pouze na Ceské doméng) a datovy format (PDF, DOC
dokumenty). Dale Prochdzka uvadi, ze Google jiz od svého zacatku slavil aspéch se svym

algoritmem pro fazeni vysledkt vyhledavani a uspésnosti pti vyhledavani frazi.
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Google

Ceska republika

Hledat Googlem Zkusim stésti

Obrazek 12 Logo a vyhledavaci lista Google.cz (https://www.google.cz)

Podle webu spolecnosti Google na strané O spole¢nosti provozuje Google dalsi internetové

portaly a poskytuje dalsi produkty. Mezi takové patii:

e (Google mapy se Street view a Google Earth,

e Z oblasti médii YouTube.com (videa), Picasa (obrazky),

e Freemailovou sluzbu Gmail s vyhledavdnim a mens$im mnoZstvim spamu,

e Google Dokumenty (text, tabulky a prezentace), Google Kalendar a Google Piekla-
dac,

e Socidlni sit’ Google+, Blogger (sdileni na blogu) a Hangouts (konverzace online),

e Internetovy prohlize¢ Google Chrome.

3.1.3 Neplacené vs. placené vysledky vyhledavani

Neplacené vysledky vyhledavani jsou zvyraznény zelené (SEO — fulltext), kdezto placené
vysledky vyhledavani jsou zvyraznény ¢ervené (PPC).
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Obrazek 13 Placené vs. neplacené vysledky vyhledavani. (http://www.easy-shop.cz/)

Podrobné jsou neplacené i placené vysledky vyhledavani popsany v nasledujici podkapito-
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3.2 Neplacené vysledky vyhledavani

Brian Sheeham uvadi, Ze pfirozené vysledky vyhledavani se fadi podle algoritmt tak, aby
byly co nejvice relevantni. Tedy nabidly uzivateli informace, které hleda. David Prochazka
vysvétluje zptsob fazeni vysledk vyhledavani tak, ze robot nazyvany Googlebot pravi-
deln¢ prochdzi aktualni verze vSech webovych stranek. Pokud najde novy odkaz na web,
ktery neznd, ptida jej do své databdze. Nactené stranky uklada do svého archivu, kde je
analyzuje. Vyznamny vliv na fazeni vysledki vyhledavani ma kolik a jak vyznamnych
stranek na urCitou stranku odkazuje. Hojné odkazované stranky (s kvalitnim odkazovym
profilem) jsou povaZovany za dilezitéjsi fazené na prednich mistech. Podobné to plati také
pro vyhleddva¢ Seznam.cz, ktery pouziva SeznamBot-a. Oba vyhledavace maji vlastni a na

sob¢ nezavislé algoritmy pro fazeni vysledki vyhleddvani.

Podle Evy Kislingerové by se méla kazda firma, ktera chce efektivné vyuZivat internet pro
své podnikdni, zajimat o dobré umisténi ve vyhledavacich na vhodna klicova slova. Déle
Kislingerova uvadi, Ze pfirozenymi vysledky vyhledavani (umisténi ve vyhledavacich) se

zabyva optimalizace pro vyhledavace (SEO).

3.2.1 Optimalizace pro vyhledavace

Search Engine Optimalization (SEO) — optimalizace stranek pro vyhledavace. Zjednoduse-
né se jedna o konkrétni technicky zabyvajici se zpiisobem, jak umistit stranky na co nejlepsi

pozici ve vyhledavani. (Michal Kubicek 2008 str. 17)

Spole¢nost Seznam.cz, a.s. ve své napovéde deli optimalizaci na on-page faktory a off-
page faktory. On-page faktory se nachdzi na strance a jsou s ni primo spojeny. Autor
stranky  muzZe  tyto  faktory  primo  ovlivnit.  (Seznam.cz, a.s. 2014

http://napoveda.seznam.cz/cz/fulltext-hledani-v-internetu/optimalizace-webu/)
Jakub Cizmaf vyjmenovéavé on-page faktory:

® vase doména

o url adresy vasich jednotlivych stranek,

e spravné vyplnéné meta znacky description a keywords,
e fitulek stranky,

e nadpisy pouzité v obsahu stranky,

e obsah (text) vasi stranky,

e tucné pismo a kurziva,
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o atributy “alt” u obrazku,

e odkazy vedouci z vasich webovych stranek na jiné webové stranky,
e spravné nakodovani vasich stranek,

e vnitini provazanost odkazy na vasich strankach,

o velikost webovych stranek.

(Jakub Cizmat 2011 http://www.propagacenainternetu.cz/optimalizace-webovych-

stranek-on-page-faktory)

Off-page faktory se na strance nevyskytuji. Autor stranky neni vétsinou schopen tyto fakto-
ry primo ovlivnit, maji vSak primy vliv na relevanci stranky pri hledani urcitého dotazu.
Mezi  off-page faktory patii zejména zpétné odkazy. (Seznam.cz, a.s. 2014

http://napoveda.seznam.cz/cz/fulltext-hledani-v-internetu/optimalizace-webu/)

Ohledné moznosti ovlivnit off-page faktory se Cizméi vyjadiuje oproti Seznamu odlisng
v tom, Ze off-page faktory pifimo ovlivnit 1ze napt. pomoci budovéani zpétnych odkazi.
David Prochézka vysvétluje vyznam zpétného odkazu jako doporuceni ostatnich webovych
stranek. Podle Prochazky je budovani zpétnych odkazii béh na dlouhou trat’, se kterym

nikdy nebudete hotovi.

Prochazka dale doporucuje vybrat vhodna klicova slova a kazdou stranky zoptimalizovat
maximalné na 5 az 6 klicovych slov s tim, Ze ¢im je oblast vice konkurenéni tim je lepsi
optimalizovat stranku na mensi pocet klicovych slov. Pokud se udéla staticky web, ktery se
bude skladat pouze ze dvou stranek a to z kontaktu a z druhé stranky, kde bude popis na-
bidky dohromady, tak to prece jen neni ono. Je lepsi rozdélit a udeélat pro Zidle samostat-
nou sekci, pro stoly a pohovky také. Pak kazdou jednotlivou stranky optimalizovat pro kli-

cova slova dané oblasti. (David Prochdzka 2012 str. 80)

Michal Kubicek doporucuje zaméfit se, pfi volbé klicovych slov, na long tail kli¢ova slo-
va, protoZe z praxe vi, Zze konverzni pomér je vétsi. Long tail vysvétluje Kubicek jako
dlouhy ocas, ktery se tdhne za kometou. Kometou je Siroky hlavni proud zédkaznika (hleda-
jici napt. digitalni fotoaparat) a ocasem je mnoho mensich skupin zédkaznika (ktefi hleda;ji

digitalni fotoaparat se Sirokouhlym objektivem ¢i digitalni fotoaparat Kodak P88).

3.2.2 Rank

Vyhledavace maji riizné utajené algoritmy, které urcitymi zpiisoby hodnoti internetové

stranky. V Ceské republice se pro tyto ciselné hodnoty vzil ndzev rank (od anglického slova
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,ranking“). Ve veétsiné pripadu byva ovliviiovan predevsim odkazy a jejich hierarchil.

(Tomas Martinek 2012 http://www.webcesky.cz/ranky-webu/)

Google pouziva Page rank: D. L. Byron oznacuje Page rank jako vlastni systém Googlu
pro hodnoceni stranek. Hodnoceni pomoci Page ranku odpovida tomu, jak je podle jeho

nazoru stranka vyznamna. Podle Proch4azky nabyva PageRank hodnot od 0 do 10, pficemz

vvvvvvvvvvv

Seznam pouziva S-rank: Spolecnost Seznam.cz, a.s. vysvétluje ve své ndpoveédé S-rank
jako veli¢inu, kterd odrazi dilezitost stranky na ¢eském webu. S-rank se pocita algoritmem
podle odkazové sit€. S-rank nabyva také hodnoty od 0 do 10 s tim, Ze ¢im vysS$i hodnota,

tim Iépe.

Martin Dlouhy dopliiuje, Ze dnes ranky nemaji takovy vyznam pfi fazeni vysledkd vyhle-
davani uzivateli. Je mnoho dalsich faktoru, podilejicich se na razeni, bohuzel ale nejsou
vSechny znamy. Spolecnosti tyto faktory drzi pekné pod poklickou, protoze nechtéji, aby
byly jakkoli ovliviiovany ze strany majitelit webovych stranek. Kazdy vyhledavac chce po-
skytnout uzivateli nejkvalitnéjsi vysledky a proto jednou za cas zméni strategii razeni a cely
system uplné tzv. ,,prekope ‘. Samozrejme plati, Ze cim lepsi rank mate, tim mate podle
vyhledavace lépe zhotovenou webovou prezentaci nez treba konkurence, ktera ma rank
nizsi. (Martin Dlouhy 2010 http://blog.shoptet.cz/jak-pomahaji-ranky-a-k-cemu-jsou-
dobre/)

3.3 Placené vysledky vyhledavani a dalsi reklama

Jana Ptihodova vysvétluje, ze ve vysledcich vyhledavani Google se zobrazuje PPC rekla-
ma ze systému AdWords a ve vysledcich vyhledavani na Seznamu se zobrazuje PPC re-
klama ze systému Sklik. Metodu PPC, dal§i metody online reklamy a reklamni systémy

Sklik a Adwords popiSu v nasledujicich podkapitolach.

3.3.1 Modely placeni za internetovou reklamu

Existuje n¢kolik modelli placeni za reklamu na internetu:

PPC (Pay Per Click / Platba za kliknuti) — Jan Strafelda vysvétluje PPC reklamu jako
reklamu, kde se plati pouze za redlné ptivedené navstévniky. Mezi jeji prednosti fadi vyni-
kajici cileni, méfitelnost vysledkd, rychlé spusténi a flexibilitu. Dale Strafelda vysvétluje,

ze zakladem PPC reklamy je aukéni systém zohlednujici kvalitu inzerath a historii kampa-
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n&. V Ceské republice se mizeme setkat s reklamnimi systémy Sklik, Google AdWords,

Facebook a E-target.

PPV (Pay Per View / Platba za zobrazovani) — Podle Strafeldy je tento model jeden
z nejstarSich modeld placeni za reklamu, plati se zde za reklamu podle poctu jejiho zobra-
zeni a nejcastéji se pouziva pro zobrazeni bannerti. Cena se obvykle udéava za tisic zobra-

zeni. Pfednosti tohoto systému je snadnéd implementace.

PPT (Pay Per Time / Platba za ¢as) — Tomas Martinek vysvétluje PPT reklamu jako re-

klamu, u které je cena stanovena dle délky zobrazovani reklamy.

PPA (Per Per Action — Platba za akei) — Strafelda vysvétluje PPA reklamu jako placeni
za vykon. U PPA je majitel reklamniho prostoru motivovan na uskuteénéni pozadované

v

akce. Pozadovanou akci nej¢astéjsi je objednavka, registrace, ale také tfeba telefonat.

3.3.2 AdWords

Peter Gazo oznacuje AdWords za velmi u¢inny reklamni néstroj, jehoz zdkladem je place-
ni formou PPC. Podle Davida Prochazky je AdWords celosvétove nejznaméjsi systém PPC
reklam. Petra Vétrovska popisuje své praktické zkuSenosti s pouzivanim Google AdWords
nasledovné: Pocet uzivatelii Google je vyznamny a kampan si miizu nastavit tak, aby se
reklama zobrazovala pouze ve vyhledavaci. Z uzivatelského hlediska je nejpokrocilejsi,
skvéle se s nim pracuje, kampan na nem umim nastavit nejrychleji. Google nabizi nastroje
na export i import kampané, takze presun je bezproblémovy. Google nemiizu vynechat.
(Petra  Vétrovska 2007  http://vetrovka.cz/ppc-prakticky-trocha-zamysleni-a-sbirani-

informaci)

Placené odkazy se podle Alexandra Becka nalézaji na strané s vysledky vyhledavani
v pravém sloupci a pii vysoké relevanci v odliSené oblasti nad neplacenymi vyrazy. Market
Express, s.r.o. doplituje, Ze inzeraty z reklamnich sestav se zobrazuji také v dalSich vyhle-
davacich, obsahovych strankach partnerskych webl a je mozné cilit také podle lokality

(statd).

3.3.3 Sklik

Reklama se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani vyhleddvace Seznam.cz a také na part-
nerskych webech. Zakladni metodou placeni v reklamni systému Sklik je PPC. Sklik zob-

razuje reklamu na Seznamu, nejpouzivanéjsim ceskem vyhledavaci. To je samo o sobé do-
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statecny diivod. (Petra Vétrovska 2007 http://vetrovka.cz/ppc-prakticky-trocha-zamysleni-

a-sbirani-informacti)

3.4 Odkazujici stranky

V ptipadé webovych stranek mensi firmy budou odkazujicimi strankami zejména firemni
katalogy, inzertni a poptavkové servery. Jako dalsi odkazujici strdnky se mohou objevit

také weby dodavatelt ¢i spokojenych zakaznik.

Nejvyznamnéj$im zdrojem navstévnosti je katalog Firmy.cz, ktery pfivedl za sledované
obdobi (leden — tinor 2013) vice nez 490 000 navstév a druhym nejvyznamnéjSim je kata-

log Najisto.centrum.cz (pies 70 000 navstev).

Katalogy jako zdroje navstévnosti
leden - inor 2013

/\ ™. najisto.centrum.cz 71205

firmy.cz
491 216 hyperinzerce.cz 36 007

™ odkazy.seznam.cz 13 466
—

ostatni edb.cz 7695

26159 zivefirmy.cz 6445
zlatestranky.cz 3901
adresarfirem.cz 1336
katalogfirem.cz 1276
toplist.cz 1034
... adalsi

Obrazek 14 Katalogy jako zdroje navstévnosti
(www.efectix.com)

3.4.1 Firmy.cz

Portal Firmy.cz provozuje spole¢nost Seznam.cz, a.s. a je propojeny s vyhleddvacem Se-
znam.cz. V produktovém listu popisuje spole€nost Seznam.cz, a.s. portdl Firmy.cz nasle-
dovné: Firmy.cz jsou sluzbou, ktera kombinuje fulltextové hledani, oborové kategorie a
region pri hledani v nejvétsi databazi firem na ceském internetu. Moderni design i snadné
ovladani predstavuji intuitivni cestu k vysledku at’ uz pro inzerenta, anebo uZivatele, ktery
néjakou firmu na internetu hleda. Vybirat lze z vice nez 550 000 aktualizovanych firemnich
zapisu v Katalogu tridénych do vice nez 3600 oborovych kategorii. (Seznam.cz, a.s. 2014

http://1.im.cz/r2/onas/prod/prod_firmy.pdf)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

1. dubna 2014 zménil nejvyznamnéjsi firemni katalog Firmy.cz sviij vzhled, funkce a ob-
chodni model. Podle Martina Vyletala Firmy.cz jiZ nejsou staticky katalog firem, ale maji
funkci automatické detekce lokality, vétsi propojeni s mapami, navrhy aktudlnich trendd,
moznost filtrovani podle specifik dle kategorii (napf. u restauraci jen nekufacké) a moznost
hodnoceni firem. Nové bude mozné veskeré informace do katalogu vkladat zdarma. Firmy
tak uz nebudou muset platit za fotografie, loga ci dalsi doplitkové informace. K jednomu
zdznamu puijde vioZit az 20  fotografii. (Martin Zima 2014
http://www.lupa.cz/clanky/seznam-cz-meni-podobu-firmy-cz-zapisy-budou-zdarma-a-

inzerce-v-aukci/)

Zden¢k Vesecky popisuje novy obchodni model portalu Firmy.cz: Inzerce bude v katalogu
noveé postavena na aukci, ve které budou firmy moci dennée ovliviiovat svoji pozici ve vypisu
vysledkii hledani. A to jak v kategoriich, tak pri hledani pomoci klicovych slov tim, jak si
nastavi maximalni denni rozpocet. Nastrojem k tomu se stane interaktivni tahlo, které pri
pohybu automaticky ukadze, na jakou pozici se firma ve vypisu vysledku za danou castku
dostane. Nastavend maximalni cena pritom nemusi byt findlni, kterou klienti zaplati. Miize
byt i nizsi, protoze bude vyuzivan princip second price, ktery zaruci, ze kazda firma zaplati
maximalné o korunu vice nez jeji nejblizsi konkurent v aukci. Zdenék Vesecky 2014
http://www.podnikatel.cz/clanky/firmy-cz-v-novem-kabate-zivnostnici-uz-pry-nepotrebuji-

webove-stranky/)

Shiesin | nwweg | Ovivend

o [strechy a

v okrese Unerské Hradiste, 2Insky kral  Zninc e

Obrazek 15 Nové Firmy.cz (www.firmy.cz)

3.4.2 Najisto.cz

Najisto.cz (nebo také Najisto.centrum.cz) je druhy nejvyznamnéjsi katalog firem na Ces-

kém internetu. Najisto.cz patfi do skupiny Centrum Holdings s.r.o. Centrum Holdings
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predstavuje portal Najisto.cz jako firemni katalog, nabizejici databazi osobné ovéfenych
kontaktli na firmy. Katalog je optimalizovany na hledani v regionech a obsahuje ptiblizné

300 000 firemnich kontakta.

Podle blogu Agentury Najisto (provozované firmou Centrum Holdings s.r.o.) mé katalog
Najisto.cz responzivni design a umi rozpoznat polohu uzivatele a ptizpusobit vysledky
vyhledavani. Od ledna 2014 lze na Najisto.cz hodnotit zapsané firmy. Najisto.cz, druhy
nejvétsi online katalog firem v CR, ktery zdsadné inovoval své sluzby v dubnu 2013, spustil
novou funkcionalitu. Jeho uzivatelé maji nové moznost vkladat recenze na zapsané firmy.
Svuj nazor mohou vyjadrit ve vizitce firmy formou textu, fotografii i obrazkii a zaroven
svoji  spokojenost hodnoti poctem hvézdicek. (Centrum Holdings s.r.o. 2014
http://www.centrumholdings.com/novinky/2014/1/20/clanky/katalog-najistocz-zavedI-

uzivatelske-hodnoceni-firem/)

3.5 E-mail marketing

Rozesilani e-mailu patii k velmi ucinnym formam internetového marketingu. Zdroven to
vyzaduje velké usili z hlediska marketingu a také prekonani rady pravnich a technickych

prekazek. (Viktor Janouch 2010 str. 279)

Janouch o e-mail marketingu déle uvadi, Ze je vhodny nejen pro prodej, ale také pro budo-
vani dlouhodobych vztaht se zdkazniky a oznacuje jen za jednu z nejacinnéjSich forem pro

budovani znacky. Déle doporucuje vzit v ivahu tyto podminky:

e stanovit konkrétni cil — program musi byt jasné definovany ve smyslu, koho chcete
oslovit a jaké informace potirebujete ziskat

o zgjistit, abyste jednoznacne urcili chovani prijemcii a prinutili je obsahu cist a za-
myslet se nad nim

o diferencovat — posilat e-mail pouze vybranym adresatiim, ménit text podle cilovych
skupin

e pripravit formulare a mikrostranky, kde budete generovat podnéty

e posilat e-mail na cCerstvé adresy — pokud si nékdo vyzadal posila nabidek (proved|]
registraci) pred pul rokem, a nic jste mu od té doby neposlali, nebude si ted’ pama-

tovat, Ze nékde néco vyplnil a bude si myslet, Ze dostal nevyzadanou postu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

o zvazit zkuSenosti uzivateli a podle toho koncipovat cely e-mail (B2B zakaznici se
budou lépe orientovat ve formularich, B2C upoutaji spise grafické prvky - zobecne-
no)

e pro vSechny akce mit pripravené vyhodnocovaci nastroje (znackovani odkazii, pro-

gramy na spravu e-mailovych kampani) (Viktor Janouch 2010 str. 282)

3.6 Socialni sité

Vanessa Fox tadi socialni sité mezi socialni média. Socialni média ¢leni Fox nasledovné:

diskusni servery, stranky pro sdileni obsahu, stranky recenzi a pravé samotné socialni site.

Pavel Burian oznacuje socialni sit’ jako internetovou sluzbu umoziujici zaregistrovanym
¢lenlim vytvéret si osobni (nebo firemni) vetejny (nebo castecné vetejny) profil a dale ¢le-
num umoziuje komunikovat spolu, sdilet informace, fotografie a videa. Déale Burian vy-
jmenovava nejznaméjsi socialni sité: Facebook, Google+, Myspace, Twitter a LinkedIn.

Pavel Horalik oznacuje za ¢eské socidlni sit¢ Spoluzaci.cz, Libimseti.cz a Lidé.cz.

Tato diplomova prace se zabyva webovymi strankami, proto jsou zde popsany pouze prvky

tzv. sociadlni pluginy, které umoZziuji propojeni socidlni sit€ a firemniho webu.

3.6.1 Socialni pluginy — Facebook
Facebook ve své napoveéde popisuje hlavni moduly plug-in:

e Tlacitko To se mi libi: Kliknutim na tlacitko To se mi libi muzZete sdilet a spojite se
s obsahem z jinych webu, ktery vam pripada zajimavy.

o Tlacitko Sdilet: Kliknéte na tlacitko Sdilet, napiste néco o odkazu a potom prispe-
vek zverejnéte na svéem profilu Timeline.

o VioZené prispévky: Pridejte libovolny verejny prispévek z Facebooku na svij blog
nebo web.

o Pole pro komentdie: Mizete verejne komentovat jiny web prostirednictvim svého
uctu na Facebooku.

(Facebook, Inc. 2013 https://www.facebook.com/help/443483272359009)

3.6.2 Socialni pluginy - Google+

Také Google+ popisuje ve své napovedé pluginy, které lze snadno piidat na web, tim
umoznit navstévnikiim sdilet a doporucit obsah webu a také snadno najit a sledovat firmu

na Google+.
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e Tlacitko +1: umozni navstévnikiim doporucit web a znacku (firmu).

e Odznacek (Badge): umozni navstévniklim najit znacku (firmu) na Google+ a sle-
dovat ji.

e VloZené prispé€vky: umozni zvetejnit piispévek v Google+ na webu.

e Tlacitko Sdilet: umozni snadno sdile obsah v kruzich na Google+,

e Tlacitko Sledovat: kompaktni a ptizptisobivé tlacitko, které umozni sledovat Vasi
znacku (firmu).

e UtrZek (Snippet): umoziiuje tpravu ndhledu webu, kdyz jej uzivatelé Google+ sdi-

1i.
3.6.3 Socialni pluginy — Twitter
Twitter na stran¢ Twitter for Websites popisuje jeho socialni pluginy:

e Tlacitko Twitter: tlacitka umozni sledovat vybrany kanal nebo jej sdilet,

e VloZené Tweety: umoziiuje vloZit vybrany tweet na web.

3.7 Prima navstévnost

Pifima navstévnost jsou navstévy webu, na které pfisli ndvstévnici vepsanim adresy webu

do fadku pro adresu v internetovém prohlizeci.

Spole¢nost Google doplituje, Ze piima navstévnost nam pomiize sledovat adresy:
e které si lidé snadno zapamatuji,
e které se zobrazuji Casto v automatickém dokoncovani prohliZzece internetu,

o které si lidé ulozili do zalozek.

Daéle spolecnost Google ve své napovédeé doporucuje, aby stranky s pfimou névstévnosti
pfesné a rychle uspokojily potifeby navstévniki. Popisuje to na ptikladu e-shopu s oblece-
nim, ktery ma zna¢nou pfimou navstévnost na stranu s novym zbozim a doplnuje, ze obsah

této strany by mél byt vzdy Cerstvy, aby navstévnici nasli kazdy tyden nové kusy zbozi.

3.8 Shrnuti

Kapitola se zabyva zdroji navstévnosti webovych stranek, protoze kvalitni webové stranky
nestaci k tomu, aby web generoval poptavky. Je tieba na web ziskat také relevantni na-
vs§tévniky. Existuje n€kolik zdroji navstévnosti: vyhleddvace — neplacené a placené vy-

sledky vyhledavani, odkazujici stranky, e-mail marketing, socialni sité a také pfima na-
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vstévnosti. Neplacené vysledky vyhledavani Ize ovlivnit optimalizaci pro vyhledavace,
reklamu na internetu pomoci spravné nastavené kampané, navstévnost z odkazujicich stra-
nek ziskdme registraci do firemnich katalogii a poptavkovych webd, prostiednictvim e-
mailu Ize zasilat tipy a rady zdkaznikim, které ma firma v databazi, navstévnost lze ziskat
také prostrednictvim sdileni firemniho webu na socialnich sitich. Poslednim druhem na-
vStévnosti je pfima navstévnosti, kterd vznika, kdyz uzivatel zada v prohlizeci do adresniho

fadku adresu naseho webu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL FIRMY

TESALIS s.r.o. je mensi firma ze Zlinského kraje, kterd realizuje stfechy (rekonstrukce
stfech 1 nové stfechy) a dfevostavby. Firma vznikla v roce 2011, ¢imZ navazala na podni-
katelskou ¢innost jednoho z majiteld, ktery v oboru pokryvacstvi a tesatstvi plisobi jiz od
roku 1997. Sidlem firmy je mésto Uhersky Brod a oblast pisobeni pokryva ¢ast Zlinského
a Jihomoravského kraje, konkrétné okresy Hodonin, Uherské Hradisté a Zlin.

JTEsaus...

m REALIZACE STRECH A DREVOSTAVEER

Obrazek 16 Logo firmy TESALIS
(web TESALIS s.r.0.)

4.1 Informace z obchodniho rejstriku

Informace o firmé z obchodniho rejstriku:

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Obchodni firma: TESALIS s.r.o.

Sidlo: Uhersky Brod, Mikolase Alse 1260, PSC 688 01
Identifikacni ¢islo: 29285470

Datum zépisu do OR: 1. Cervence 2011

Pfedmét podnikéni: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 zivnostenského zakona

Pokryvacstvi, tesatstvi

4.2 Predmét Cinnosti
Firma TESALIS s.r.o. se zabyva kompletni realizaci sttech (nové stfechy i rekonstrukce
stiech) a dfevostaveb. V ramci zakdzky zajistuje:

e pokryvacské prace,

e tesaiské prace,

e klempifské prace,
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demontaze,

odvoz suti.

Doplnkové také realizuje zahradni altany, ptisttesSky, kryta stani pro vozidla a pergoly.

Obrazek 17 Ukazka realizace stfechy
(fotoarchiv TESALIS s.r.o0.)

4.3 Cena

Jednatel firmy uvadi, Ze vzhledem k pfedmétu podnikani a individualnosti kazdé jednotlivé

zakéazky je cena stanovovéana individudlng, v zavislosti na realizované zakazce - napf. u

stiechy to je v zavislosti na rozmérech, vybrané krytin€, ndro€nosti demontdze a misté rea-

lizace zakazky.

4.4 Zakaznici

Zékazniky lze rozd¢lit do ¢tyt cilovych skupin:

l.
2.

4.

mayjitelé starSich rodinnych domki (rekonstrukce sttechy),

mladé rodiny (vystavba difevostavby, realizace nové strechy),

soukromé firmy a sdruzeni (rekonstrukce stfechy, realizace nové stfechy, ucast i ja-
ko subdodavatel),

vetejna sprava (rekonstrukce stfechy, Gi€ast 1 jako subdodavatel).

Prvni a druha skupina zédkaznikid se vyznacuje zdjmem o osobni pfistup, vysvétleni a zdro-

vvvvvv

ku a letaky.
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Tteti a ¢tvrtd skupina se vyznacuje odbornosti ndkupcich, presné stanovenymi podminka-

Cvwr

kach a navazané smluvni vztahy, kde firma vystupuje jako subdodavatel.

Jednatel firmy vidi jako potencidl pro zlepSeni a ziskani vétsiho poctu zakéazek (zakaznici
skupiny 1, 2 a ¢aste¢né 3) internetové stranky, jejichz soucasnad podoba je provozovana od

unora roku 2012 a za tuto dobu nepfivedla ani jednoho zékaznika.

4.5 Zaméstnanci

Firma mé 3 zaméstnance, ktefi zajiSt'uji realizaci zakdzek a 1 zaméstnance, ktery plsobi
jako obchodni zéstupce a rozpoctar. Na realizaci nékterych zakdzek se také podileji pra-
covnici najimani externé. Zaroven firma fesi externé ¢innosti, které pfimo nesouvisi s jejim

pfedmétem podnikdni napt. vedeni Getnictvi.

4.6 Konkurence

Mezi konkurenty patii dalsi firmy, které nabizeji rekonstrukce stfechy, realizace novych
stfech a dfevostaveb v oblasti okresti Uherské Hradist€, Hodonin a Zlin. Dale lze také za-
fadit mezi konkurenty 1 firmy nabizejici stavby zdénych domu jako alternativu k die-
vostavbam. Za nejvyznamnéjsi konkurenci povazuje jednatel firmy, které plisobi v okresu

Uherské Hradi$té a nabizeji realizaci novych stfech a rekonstrukce stfech.
Nejvyznamnéjsi konkurenti (Fazeno abecedné):

BYGG Moravia, s.r.0. http://www.byggmoravia.cz
Cevelik Vlastimil - KLEMPEX  http://www.strechy-klempex.cz

Franta Petr http://www.strecha-vyska.cz

Gretes s.1.0. http://www.gretes.cz

Hyrak Frantisek http://www.strechahyrak.cz

Kadl¢ek Michal http://www.strechy-ub.cz

MACHALA UB s.r.o. http://www.strechy-machala.cz

Marek Miklanek http://www.mm-strechy.cz

Michalc¢ik Libor http://www.strechy-michalcik.snadno.eu
Ondrtisek Antonin http://www.strechy-ondrusek.cz

Paska Martin http://www.strechypaska.cz

Pistek Radek http://www.strechy-rp.cz
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Pupik Kvétoslav http://www.strecha-kp.cz

Rogat, s.r.o. http://www.rogat.cz

SANPROS, spol. s r.0. http://www.sanpros.cz

STAPET s.r.o. http://www.stapet.cz

Stranak Jan http://www.strechy-janstranak.cz
TESSPRA CZ, s.r.0. http://www.tesspra.cz

Vlk Tomas http://www.strechyvlk.cz
Zimc¢ik Tomas http://www.tom-strechy.cz

4.7 Shrnuti

TESALIS s.r.o. je mladd mens$i firma realizujici stfechy a dievostavby s plsobnosti ve
Zlinském a Jihomoravském kraji. Soustfedi se zejména na zakazniky z fad domdacnosti a
malych firem, ve vétSich zakazkach plisobi jako subdodavatel. Firma ma 4 zaméstnance a
vyuziva také sluzeb externich pracovnikll. Za své nejvétsi konkurenty povazuje mensi fir-

my a zivnostniky s nabidkou realizace stiech.
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5 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK FIRMY TESALIS S.R.O.
Z HLEDISKA MARKETINGOVEHO VYUZITI

Pokud jsou webové stranky z hlediska marketingu kvalitn€¢ zpracované, mohou firmé na-
pomahat ziskavat zakazky. Na kvalitu webovych stranek pro marketingové ucely ma vliv,
zda pusobi divéryhodné, zda jsou piehledné zpracované a poskytnou zdkaznikovi potiebné
informace, ale zaroven jej nezahlti, zda sméruji ndvstévnika k nakupu ¢i objednavce a také
to, zda jsou zpracovany tak, aby vyhleddvace (zejména Seznam.cz a Google.cz) zobrazo-

valy tyto stranky, po zadani relevantnich klicovych slov na ptfednich pozicich.

Z rozhovoru s jednatelem bylo zjisténo, ze za celou dobu provozu webovych stranek ziskal
jejich prostiednictvim pouze 2 poptavky, ale ani jedna zakazka nebyla zrealizovadna. Pii-
tom zrealizované zakéazky jsou rozhodujici.

Tabulka 2 Vykonnost webu a konverzni pomér (vlastni

zpracovani na zaklade¢ udaji od jednatele)
Pocet prijatych  Z toho zrealizovanych

poptavek zakazek

Webové stranky 2 0

Navstévnost webu za sledované obdobi byla 478 navstévnikil, konverzni pomér webu je

tedy 0,42% vzhledem k pfijatym poptdvkam. Vzhledem ke zrealizovanym zakazkam je 0.

5.1 Cil analyzy

Cilem analyzy je zjistit v ¢em jsou webové stranky firmy TESALIS s.r.o. zpracovany ne-
vhodné¢ z hlediska marketingového vyuziti, tedy pro¢ vygenerovali pouze dvé poptavky za

dva roky provozu a na zdklad¢ této analyzy navrhnout vhodné feseni situace.

V této analyze jsou rozebrany jednotlivé faktory, které maji vliv na kvalitu webovych stra-
nek firmy TESALIS s.r.o. z hlediska marketingového vyuziti. Analyza vychdzi z redlnych
informaci o navstévnicich a jejich chovani na webu firmy TESALIS s.r.0. ziskanych pro-
sttednictvim Google Analytics a to za obdobi od 1. unora 2012 (spusténi webu) do 31. Cer-
vence 2013 (pfani jednatele, aby udaje zvetejnéné v diplomové praci nepiesahovaly toto

datum).
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5.2 Design

Design webu rozhoduje o tom, zda se ndvstévnik, po pfichodu na web, rozhodne zde zlstat
a na to, zda se rozhodne sluZbu poptat ¢i objednat. Nahledy stran webu TESALIS s.r.o. ve
vetsim rozliSeni jsou pfilozeny v pfiloze 1 az 4. ZmenSeny nahled hlavni strany je zobrazen

nize.

Obrazek 18 Hlavni strana (web TESALIS s.r.0.)

Design webu je prehledny. Logo je v zdhlavi, menu v horni levé ¢asti webu a pod nim kon-

taktni daje. Mezi problémy hlavni strany patii:

e Logo je rozostiené, pravdépodobné byla jeho velikost transformovana, ptlisobi to
neprofesionalné a nedava to dobry dojem logo je piece vizitkou firmy.

e Nekvalitni fotografie rozestavéné sttechy v hlavi¢ce neplisobi divéryhodné. Pro-
blém vidim v nizké kvalité fotografie a také ve vyobrazeni rozestavéné stiechy —
pti objednavce chceme vidét hotovy produkt.

e Loga dodavatelskych firem jsou neuspotadana.

e Pozadi (pfechod Sedé¢ a bile) ptili§ nekoresponduje s designem hlavni casti.

5.3 Obsah

Obsah webovych stranek rozhoduje o tom, co se navstévnik na webu dozvi, zda najde
vSechny informace potiebné pro vytvoreni poptavky a zda pres web poptavku skutecné

vytvofi.
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Webové stranky firmy TESALIS s.r.o. se skladaji pouze ze 4 obsahovych stran. Dale kaz-
da fotka ze strany reference ma svou vlastni stranku, ovSem z hlediska této analyzy a mar-

ketingového vyuziti webu, Ize fotky povazovat pouze za soucdst strany reference.

Stranky jsou popsany v tabulce nize. Pro lepsSi orientaci ve schématu tok navstévnosti

(podkapitola Tok navstévnikl) uvadim také adresu dané strany.

Tabulka 3 Jednotlivé strany webu firmy TESALIS s.r.o. (vlastni zpracovani)

Nazev strany Jeji obsah Adresa

Uvodni strana Popis firmy, popis provadénych praci, loga partnert.  /

Kontakt Adresa, IC, DIC, zapis do OR a kontaktni tidaje. /inpage/kontakt/
Kontaktni Formular pro kontaktovéani firmy. /inpage/kontaktovat/
formular

Reference Fotky realizovanych zakazek. /inpage/reference/
Fotky Strana obsahuje pouze danou fotku z referenci /foto/nazev-fotky/

z referenci

Zéavaznym problémem je absence stranek popisujici produkty firmy, tedy stfechy, die-
vostavby a ptipadné pristieSky. Kdyz potencialni klient hled4 firmu, ktera mu bude rekon-
struovat stfechu ¢i realizovat dfevostavbu, da se oc¢ekavat, Ze ho budou zajimat podrobnosti
o téchto produktech firmy. V piipad¢ absence takovych mize potencidlni klient web opus-

tit a navstivit web konkurence.

5.3.1 Hlavni strana

Obsah hlavni strany je napsan spise jako obchodni dopis, ktery firmu pfedstavuje. V dnesni
dobé& rozhoduje o tom, zda navstévnik na webu zistane nékolik prvnich vtefin a takovy
dlouhy text navstévnika spiSe odradi. Doporucuji na hlavni strance firmu pozitivné pted-
stavit v nékolika bodech, zobrazit zde piehledny rozcestnik k produktovym strankdm (které
ovSem na tomto webu Upln€ chybi) a hlavné motivovat navstévnika k vyplnéni poptavko-

vého (¢i kontaktniho) formulare.

Podle udajii z Google Analytics navstévnici, kteti pfisli na hlavni stranu, pokracovali na-

sledné€:

e 44% navstévnikl na stranu Kontakt,

e 349% navstévnikl na stranu Retence,
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e 15% navstévniki kliknulo na logo firmy nebo na polozku Uvodni stranka,
e Jenom 5,7% navstévnika kliknulo v menu na polozku Kontaktni formuléaf,

e Zbytek navstévnika jiz z hlavni strany nikam nepokracoval.

Na stranku Kontaktni formuldf pteSlo pouze 5,7% navstévniki, tedy nejméné z téch na-
vstévnikd, ktefi se rozhodli na webu zlstat a pokracovat dal. Pfitom strana Kontaktni for-

mulaf je podle slov jednatele nejdulezitéjsi — navstévnik, zde miize odeslat poptavku. Je

tteba vice motivovat navstévniky k tomu, aby piesli na stranu Kontaktni formulaf.

.‘" ”ws sra

| memyzacs svmecn s nrevosTaves

{vodni stranka
m Kontakt >
ﬁﬁ Kontaktni formular >
] Reference >

Obrazek 19 Kliknuti navstévnikt z hlavni stranky (dle Google Analytics)

5.3.2 Strana Kontaktni formular

Uvodni strénka

Kontakt

Kontaktni formular

& TESALISsro0.

M.Alse 1260, 688 01
Uhersky Brod
% 776456 167 Emak:
B4 info@tesalis.cz Telefon:
c 29285470 Poznamka:
DI CZ29285470

Jméno a piijmeni:

Odeslat

Zvyraznéné poloZky jsou povinné.

Obrazek 20 Printcsreen strany Kontaktni formuléi (web
TESALIS s.r.0.)
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Strana Kontaktni formuléf ma nékolik problému:

e Nazev strany Kontaktni formuldf — upravit na Poptavka, tim bude jasn¢ davat na-

vStévnikiim najevo, co zde Cekat.

e Pole poznamka je Gplné€ zbyte¢né a navstévnik mize vahat, co do n&j napsat a radé-

ji formulaf nevyplni.

e Dva kontaktni udaje (e-mail a telefon) jsou zbyte¢né, staci jeden, jinak mulze na-

vstévnik mit pocit, Ze mu z firmy zavolaji, ale e-mail chtéji kviili obchodnim sd¢€le-

nim a radéji formulaf nevyplni.

e PoloZku jméno a piijmeni upravit pouze na jméno — pusobi vice neosobné a tak

muze byt vétsi pravdépodobnost, Ze ndvstévnik formulaf vyplni.

e Déle je mozno ptidat poloZku Produkt a polozku Kdy Vam méame zavolat.

Krok -1
NavStévy: 107, opusténi stranek: 0

T /inpage/kontakl
[

~

g= /inpageirsferencs/
.

] .:uw-‘huta\ rovka-713/

== ffotogaleri..reference!

[T

- = (303 =
—

Navtévy: 108, ope i stranek: 8

[

== Jkontakioval == inpagelreference/
08

Ikontaktovat/
(1 stranka)

100 Navitn
=8  Opusténi

108 Mavitévy

Krok 1

LI

i inpagerkontak
L

st (92.6 %)
(7.41 %)

Nav3tévy: 100, opu3téni stranek: 20

Krok 2

Nav3tévy: 80, opu3téni stranek: 17

[

== Fotolprist..ek-detaill
it

= jkontakioval
.o

e kontak/

== [fotoinotel..rovka-T18/

i

= (+11 daliieh strének
W

Obrazek 21 Tok navstévnikl pro stranu Kontaktni formu-

lat (Google Analytics)

Tok navstévnika na strané Kontaktni formulaf:

e 63 navstévnik piislo na stranu Kontaktni formulaf ze strany Kontakt a to pravde-

podobné proto, Ze strany Kontakt a Kontaktni formuléf jsou v menu pod sebou a

néktefi navstévnici si prochazi web postupne,
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e 18 navitévnikd ze strany Hlavni strana (Uvodni strana) a 16 ze strany Reference.
Lze ocekavat, Ze z téchto stran pfisli navstévnici se zdjmem firmu kontaktovat.
Celkem takovych navstévnika bylo 34, ale formular nakonec odeslali jen 2. Podoba
kontaktniho formuléfe neptesvédcila (viz. problémy strany Kontaktni formular).

e 10 navstévnikl z jinych stran.
Navstévnici ze strany Kontaktni formulaf pokracovali:

e 64 na stranu Reference — nasledujici polozka v menu.
e 20 na stranu Kontakt — rozmysleli si kontaktovani ptes formulét a radéji chtéli zku-
sit kontakt naptimo.
e 15 na Hlavni stranu — zde mohlo byt diivodu vice, nicméné kontaktni formular ne-
splnil sviij ucel.
e 1 na dalsi stranu.
Z analyzy toku névstévnikl na stran¢ Kontaktni formulaf jasné vyplyva, ze je potieba
nejenom navstévniky motivovat k ptfichodu na tuto stranu, ale tuto stranu také upravit tak,
aby zde navstévnici poptavkovy formulai skutecné vyplnili a firma tak méla moznost ude-

lat z navstévnika skuteéného zakaznika.

5.3.3 Strana Reference

Nyni je uveden piehled nejcastéji otevienych fotek zrealizovanych zakézek na strané Refe-
rence. Takové fotky pravdépodobné navstévniky nejvice zaujmou a mohu byt pouzity

v projektové ¢asti pii stanoveni hlavni fotky pro jednotlivé produkty.

-
el
& TESALSsro W
M.Al5e 1250, 688 0

Unerskj Brod
% 776456167
& info@tesalis.cz =3 [ 3.5%|

292 85 470
CZ29285470 |

Y-

Obrazek 22 Kliknuti navstévnikl na strané reference
(Google Analytics)
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Nejvice kliknuti bylo na fotky:

e 15 % kliknuti - prvni fotka v prvnim fadku, pro Gc€ely srovnani analyzy pieskoceno,
protoze velky pocet kliknuti zptsobila skutecnost, Ze je prvni,

e 59 % kliknuti, pata fotka v patém ftadku, fotka realizované stiechy (hotel
v Buchlovicich),

o 4,1 % kliknuti, prvni fotka v patek fadku, dievostavba - piistavba,

e 3,6 % kliknuti, prvni fotka v tfetim fadku, dfevostavba,

e 3,3 % kliknuti, druha fotka v druhém fadku, altan.

Fotky zrealizované stfechy, dievostavby a altanu jsou oblibené u navstévniki a je vhodné

je pouzit jako hlavni fotky pro jednotlivé produkty.

5.3.4 Tok navs§tévniku

V této posledni obsahové podkapitole jsou popsdna kritickd mista opusténi a chovani uzi-

vateltl na webu TESALIS s.r.o.

Pocatecni stranky 1. interakce 2.interakce 3.interakce
Navstévy: 482, opusténi stranek: 180 Havstévy: 302, opusténi stranek: 41 Nav§tévy: 261, opusténi stranek: 57 Navstévy: 204, opusténi stranek: 20

m— = finpage/kontakt/ mm fkontaktovat! = finpagelreference/
N 4401452 an 1551156 AN 64165 N 88
|
N
s !
53154 ‘e ffotofipa 2121
. m
20
== finpagelreference/ oy feantaktt
n 1171119 l_ finpageireference/ . 18“@9 |
.&..-
=" ffoto/prist..ck-detaill
in 12113
= fotoiprist. ek-detaill
21
SR H :k;mamvau
] Tkantakiovat! :
14115 i finpageikontakt’
12113 ﬁ (+21 dalZich stranek)
54155
== (+21 dal3ich stranek) L]
m
= finpage/kontakt! — A
\ [T 8 s f:otagalene \—r.

ﬁ imo!velen ..a-pergola/

(-

] [7+7 dalsich stranek)
ﬁ ffoto/b3-jpgl

5
== linpageireference/

ll3

H 2;10 dalsich stranek)

Obrazek 23 Tok navstévnikl na celém webu TESALIS s.r.o0. (Google Analytics)

Ve schématu Tok navstévniki je opusteéni stranky zobrazeno Cervene.
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Nasledujici strany patii mezi Casto opusSténé:

e Hlavni strana hned pfi vstupu na web — 36,7 % opousténi,
e C(Cesta: Hlavni strana > Kontakt — 17,3 % opousténi,

e Cesta: Hlavni strana > Kontakt > Hlavni strana — 57,4 % opousténi.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze mezi strany, které pfispivaji k velké mife opousténi, patii
Hlavni strana a strana Kontakt. Ob¢ strany by mély byt pro navstévnika piinosnéjsi a zaji-

mavejsi.
Nejcastéjsi cesty navstévnika webu jsou:
e Hlavni strana > Kontakt > Kontakt. formulai > Reference — 7,95 % opousténi,

e Hlavni strana > Kontakt > Kontakt. formular > Reference > Hlavni strana — 61,5 %

opousténi.

Z toho vyplyva, Ze spousta navstévnikd web prochéazi podle potadi jednotlivych polozek
v menu a po prohlédnuti stranek web opusti. Pravdépodobné zde nenalezli, co potiebovali

nebo si stranky prohliZeli pouze ze zvédavosti.

TESALIS ...

REALIFOECE STRICH 8 DREVOSTAVIE

Kontakt

Kontaktni formular 3

Reference >

Obrazek 24 Menu (web TESALIS s.r.0.)

5.4 Pouzitelnost webu

Pouzitelnost webovych stranek je pro jejich marketingové vyuziti nesmirné diilezita. Po-
kud budou mit navstévnici problém se zobrazenim nebo nactenim webu, web opusti a fir-

ma pfichdzi o moZnost udélat z navstévnika webu svého zdkaznika. Nésledné je otestovan
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design webu v nej€asteji pouzivanych rozliSenich a prohlizecich a také ovéiena rychlost

nacteni webu.

5.4.1 RozliSeni monitoru

Webové stranky musi byt pouzitelné pro vétSinu ndvstévnikl, bez ohledu na to, jaké maji
rozliSeni monitoru. V nasledujici tabulce je zhodnoceno zobrazeni webu v rozliSenich, kte-
ra pouziva alesponl 2% navstévnosti za dané obdobi. Zobrazeni webu je hodnoceno z hle-

diska:

e obsahu — zda je na strance viditelné menu a hlavni obsahové ¢ast webu,

e designu — jak stranky ptsobi vizualng.

Tabulka 4 Posouzeni zobrazeni webu — rozliSeni nad 2% (vlastni zpracovani)

RozliSeni Navstévy v Vysledek - Vysledek - Poznamka
obrazovky procentech design obsah
1024x768 24.,90% 75% OK 100% OK Orientace v pofadku. Designovy
nedostatek - z jedné strany je vidét
Sedy pas, z druhé ne. Plisobi zv1astné.
1366x768 20,29% 100% OK  100% OK
1280x1024 10,46% 100% OK  100% OK
1280x800 9,62% 100% OK  100% OK
1920x1080 6,49% 60% OK 100% OK  V tomto velkém rozliseni ptisobi web
jako nudny pruh.
1440x900 4,81% 100% OK  100% OK
1024x600 3,35% 75% OK 100% OK Orientace v pofadku. Designovy
nedostatek - z jedné strany je vidét
Sedy pas, z druhé ne. Pusobi zvlastné.
1680x1050 3,14% 60% OK 100% OK  V tomto velkém rozliseni ptisobi web
jako nudny pruh.
1600x900 2,30% 60% OK 100% OK 'V tomto velkém rozliSeni plisobi web
jako nudny pruh.

Ve vsech rozliSenich je obsahova ¢ast webu v poraddku. Z hlediska designu web ptlisobi ve
velmi §irokych rozliSenich jako uzky a nudny pruh a naopak v malych rozliSenich je vidét

z levé strany Sedobily piechod a z pravé strany je obsahova ¢ast useknuta.

Jak je to zavazny problém lze zjistit podle miry okamzitého opousténi. Pokud bude u pro-
blematickych rozliSeni vyrazné vys$si mira okamzitého opousténi (odchylka oproti priméru
je rovna nebo vice 10), je tieba tyto problémy fesit. Mira okamzitého opusténi, kterd vyja-
dfuje procento navstév, které opustily web po zobrazeni jediné stranky. Nasleduje tabulka,

ktera pomuze zjistit odliSnost miry okamzitého opousténi u jednotlivych rozliseni.
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Tabulka 5 Mira opusténi webu v zavislosti na rozliSeni
(vlastni zpracovani dle tidajit Google Analitycs)

Rozliseni  Navstévy Navstévyv  Mira oka- Odchylka

obrazovky procentech mZitého oproti

opusténi  priméru
1024x768 119 24,90% 40,34% 5,69
1366x768 97 20,29% 30,93% 3,72
1280x1024 50 10,46% 36,00% 1,35
1280x800 46 9,62% 30,43% 4,22
1920x1080 31 6,49% 45,16% 10,51
1440x900 23 4,81% 34,78% 0,13
1024x600 16 3,35% 37,50% 2,85
1680x1050 15 3,14% 40,00% 5,35
1600x900 11 2,30% 45,45% 10,80
Dalsi 70 14,64% - -
CELKEM 478 100,00% 34,65% 0,00

Z tabulky plyne:

e primérnd mira opousténi je 34,65%,
e vyrazné vysSi mira opousténi je u rozlisSeni 1600x900 (45,45%) a u 1920x1080
(45,16%),

e vySSi mira opousténi je u rozliSeni 1024x768 (5,69%) a u rozliSeni 1680x1050

(5,35%).

Tti ze Ctyf vySe uvedenych rozliSeni patii do skupiny 1600px+ dle $itky rozliSeni. Problé-
mem u téchto rozliSeni je, ze web v tomto rozliSeni ptisobi jako uzky sloupec a navstévnici
se nemohou zorientovat nebo na n¢ web piisobi nudné. Tento problém je o to zavaznéjsi,
ze pocet uzivatell internetu vlastnici monitory s rozliSenim 1600px+ roste. — Doporucuji
udélat hlavni prvky webu vyraznéjsi a (logo, hlavni obrazek, menu, akcni tlacitko)

v kombinaci s jednobarevnym, nevyraznym pozadim.

Obrazek 25 Nahled webovych stranek v
rozlisSeni 1920x1080 (web TESALIS s.r.0.)
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U rozliSeni 1024x768 je problém opacny, je vidét mensi ¢ast webu. Vzhledem k tomu, ze
mira opousténi neni tak velka jako u rozliSeni 1920x1080 a 1600x900 a také, ze se pocet
uzivateld internetu s rozliSenim 1024x768 snizuje, nevidim zde zavazny problém. Pripadné

muze byt feSenim pouziti responzivniho designu.

5.4.2 ProhliZece internetu

V této podkapitole je posouzeno zobrazeni stranky v jednotlivych prohlizecich, které pou-
ziva alespoil 2% navstévnosti za dané obdobi a ovéfeno, zda je u neékterych prohlizeca vy-

razn¢ vys$s§i mira okamzitého opousténi.

Tabulka 6 Posouzeni zobrazeni webu — prohliZzece nad 2% (vlastni

zpracovani)
Prohlize¢ Navstévy v Vysledek-  Vysledek Poznamka
procentech obsah - design
Chrome 34,31%  100% OK  100% OK
Internet Explorer 30,54% 100% OK  100% OK
Firefox 27,41%  100% OK  100% OK
Opera 3,77%  100% OK  100% OK

Ve vsech testovanych prohlizecich se obsah 1 design zobrazuje v pofadku, bez jakychkoliv

problémd.

Tabulka 7 Mira opusténi webu v zavislosti na prohlizeci (vlastni
zpracovani dle udaji Google Analitycs)

Prohlize¢ Navstévy Navstévy v Mira oka- Odchylka
procentech mzitého oproti
opusténi primeéru

Chrome 164 34,31% 29,27% 5,38
Internet Explorer 146 30,54% 28,77% 5,88
Firefox 131 27,41% 41,22% 6,57
Opera 18 3,77% 38,89% 4,24
Dalsi 19 3,97% - -

CELKEM 478 100,00% 34,65% 0,00

U prohlize¢ti nebyla zaznamenana vyrazné vyss$i mira okamzitého opousténi. Primérna
mira okamzitého opousténi je 34,65% a u kazdého z prohlizecl existuje vyssi odchylka
oproti priméru. U prohlizeci Chrome a Internet Explorer je zapornd, tedy je zde mensi
mira okamzitého opusténi a u Firefoxu a Opery kladnd — mira okamzitého opusténi je vys-

§i. Jak jiz bylo vySe uvedeno, webové stranky se ve vSech prohlize€ich zobrazuji stejné.
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5.4.3 Rychlost na¢teni webu

Pokud by se webové stranky dlouho nacitaly, mtize je navstévnik opustit diive, nez se mu
zobrazi. Podle testu rychlosti nacteni webovych stranek dle Pingdom.com se webové
stranky nacetli za 672 milisekund = 0,672 sekund, to je vyborny. Potvrzuje to také ozna-
meni portalu Pingdom.com, ktery uvadi, ze tyto webové stranky jsou nacteny rychleji nez

94% ze vSech testovanych webti.

www.tesalis.cz
Tested from Amsterdam, Metherlands on January 24 at 08:59:08

Perf. grade Regquests Load time Page size

831100 57 672m: 2271

You is faster than 94% of all t

DOWNLOAD HAR W Tweet § PosttoTimeline = B Email

Obrazek 26 Test rychlosti nacteni webu (http://tools.pingdom.com/fpt/)

5.5 Zdroje navstévnosti

Zdroje navstévnosti prozrazuji, odkud navstévnici na webové stranky ptichdzeji. Z hledis-
ka marketingového vyuziti webovych stranek je dileZzité, aby na stranky pfichazeli na-
vStévnici, ktefi maji zdjem o produkty firmy TESALIS s.r.0. Nejprve jsou zdroje navstév-
nosti popsany podle kategorii a poté rozebrany jednotlivé kategorie podrobnéji.

Tabulka 8 Zdroje navstévnosti - kategorie (vlastni
zpracovani, udaje z Google Analytics)

Médium Navstévy  Navstévy v procentech

Odkazujici stranky 226 47,28%
Vyhledavace 144 30,13%
Prima navstévnost 108 22,59%
PPC 0 0,00%
Celkem 478 100,00%

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze webové stranky:
e nejsou propagovany PPC reklamou (Sklik, Google AdWords, Facebook),
e nejsou prili§ dobie optimalizované, protoze pocet navstév z odkazujicich stranek je
vys8i neZ pocet navstév prichazejicich z vyhledavact (optimalizaci pro vyhledéava-

¢e ovetuji v podkapitole Optimalizace pro vyhledavace).
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5.5.1 Odkazujici stranky

Odkazujici stranky jsou pro web firmy TESALIS s.r.o. zdrojem navstévnosti, ktery piivadi

nejvice navstévnikl. Tabulka niZe zobrazuje prehled odkazujicich stranek.

Tabulka 9 Odkazujici stranky (vlastni zpracovani, Gdaje z

firmy.cz 141 62,39%
najisto.centrum.cz 45 19,91%
facebook.com 18 7,96%
stavebnictvikontakt.cz 5 2,21%
aaapoptavka.cz 4 1,77%
sluzebnik.cz 4 1,77%
topweby.cz 2 0,88%
WWW.Z200.gl 2 0,88%
betonfejta.cz 1 0,44%
info-brno.cz 1 0,44%
Celkem 226 100,00%

vvvvvv

webl, jsou portaly Firmy.cz a Najisto.centrum.cz. TESALIS s.r.0o. nemd ani na jednom
z téchto katalogli placeny zapis i jinou formu propagace. Navstévnici museli firmu najit
v katalogu firem mezi zapisy dalSich konkurenti. Doporucuji pro zvySeni navstévnosti

vyuzit pfednostni zapis ve firemnim katalogu Firmy.cz.

Dal§im vyznamnym zdrojem odkazové navstévnosti je socidlni sit’ Facebook. TESALIS
s.r.0. ma na této socialni siti zalozeny profil, na kterém neni pfili§ aktivni a ma pouze 10
sledujicich uzivateld. Profil na socialni siti Facebook neni propojeny s webem firmy. Na-
vS§tévnosti pomulze propojeni webu a socidlnich siti Facebook a Google+. Kvili dodrzeni
tématu diplomové prace, jsou v této praci zminény socidlni sit€ jen z hlediska napojeni na

webové stranky.

5.5.2 Vyhledavace

Nejprve je rozebrana navstévnost podle klicovych slov a podle jednotlivych vyhledavact.

Nasledné je provedena kontrola zobrazovani webu, ve vysledcich vyhledavani.
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Navstévnost podle klicovych slov:

Tabulka 10 Navstévnost dle jednotlivych
vyhledavact (vlastni zpracovani, udaje z Google

Analytics)
Kli¢ové slovo Navstévy  NavStévy v procentech
(not provided) 26 17,93%
www.tesalis.cz 9 6,21%
tesalis.cz 6 4,14%
tesalis s.r.o. 4 2,76%
tesallis 4 2,76%
kryta pergola 2 1,38%
tesalis s.r.o 2 1,38%
vaznikova stiecha 2 1,38%
dalsi kw 23 15,86%
Celkem 145 100,00%

Z 1udajt o klicovych slovech vyplyva, ze na web piichazi pouze navstévnici hledajici na-
zev firmy, tedy lidé, kteti uz TESALIS s.r.0. znaji. Na web nepfichazi navstévnici hledajici
fraze souvisejici s jejich oborem ¢innosti (napft. stiechy Uhersky Brod, stiechy Uherské
Hradisté, dievostavby Uherské Hradisté apod.). Je to zadvazny problém, protoze firma
TESALIS s.r.o. pfichazi o potencialni zékazniky, kteti hledaji firmy realizujici stfechy
(dfevostavby) v daném regionu. Udaj not provided je uvadény u navitév z Google, u nichz

Google neposkytuje informaci, pies jaké klicové slovo névstévnici prisli.
Navstévnost podle jednotlivych vyhledavaci:

Tabulka 11 Navstévnost dle jednotlivych
vyhledavact (vlastni zpracovani, udaje z Google

Analytics)
Zdroj Navstévy Navstévy v procentech
Seznam 81 55,86%
Google 58 40,00%
Centrum 4 2,76%
Dalsi 2 1,38%
Celkem 145 100,00%

Pomér navstévnikt z jednotlivych vyhleddvact nenaznacuje zadné velké vykyvy, které by

znacily, Ze je web Spatné zaindexovany v nékterém z vyhledavact apod.
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Zobrazovani ve vysledcich vyhledavani:

r

Byla provedena kontrola zobrazovani webovych stranek na klicova slova, souvisejici s
pfedmétem Ginnosti firmy, ve vyhledava¢ich Seznam a Google. Cislo v tabulce ukazuje
pozici webu firmy TESALIS s.r.o. na dané klicové slovo v daném vyhledéavaci, tedy ¢im
niz$i ¢islo tim 1épe pro firmu. V ptipad¢€, Ze se web nenachdzi v prvni stovce vysledka vy-

hledavani, je uvedeno ,,vice nez 100%.

Tabulka 12 Pozice v Seznamu a Google k 31.1.2014 (vlastni

zpracovani)
Klicové slovo Pozice v Seznam Pozice v Google ‘
Stfechy Uhersky Brod 13 25
Stfechy Uherské Hradisté 47 31
Sti‘echy Hodonin vice nez 100 vice nez 100
Sti‘echy Zlin vice nez 100 vice nez 100
Dtevostavby Uhersky Brod 18 39
Dievostavby Uherské Hradisté vice nez 100 51
Dievostavby Hodonin vice nez 100 vice nez 100
Dievostavby Zlin vice nez 100 vice nez 100

Tato kontrola potvrdila, Ze se web nezobrazuje ve vyhledavacich na ptednich mistech na
dilezita klicova slova. Jak jiz bylo uvedeno, firma piichazi o zakazniky, protoze lidé hle-
dajici firmy realizujici stfechy a dievostavby firmu nenajdou ve vysledcich vyhledavani.

5.5.3 Optimalizace pro vyhledavace

Na zakladé ptredchozi kapitoly vime, Ze web se nezobrazuje na dulezita klicova slova. Je

tteba provést kontrolu rankli webu a analyzu klicovych slov z hlediska SEO.

Ranky webu:

Ranky webu vypovidaji o tom, jak web vnimé diilezitost webu a od toho se odrazi fazeni

webu ve vysledcich vyhledavani. Cim vys§i rank webu je, tim 1épe.

Tabulka 13 S-Rank a Page rank k 31.1.2014 (vlastni zpracovani)
Rank Hodnota Vyhledava¢

S-Rank 1/10 Seznam
Page rank 0/10 Google
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Web ma velmi nizké ranky, coz znamena, Ze vyhledavace jej nepovazuji za pfili§ vyznam-
ny a fadi jej ve vysledcich vyhledavani niZe neZ konkurencni weby, které povazuje za vy-
znamngj$i.

Analyza kli¢ovych slov:

Tabulka 14 Nejcetnéjsi slova stranky (www.seo-servis.cz)

Slovo Vyskyti Procentni zastoupeni

tesalis 5 2.89 %
prace 5 2.89 %
nas 3 1.73 %
montaz 3 1.73 %
dievostaveb 3 1.73 %
stiech dievostaveb 2 1.15%
stfechy uherské hradisté 0 0%
stfechy uhersky brod 0 0%
dievostavby uherské hradisté 0 0%
dievostavby uhersky brod 0 0%

Z provedené analyzy nejcetnéjSich klicovych slov vyplyva, Ze hlavni strdnka webu neob-
sahuje ani jednu dilezitou frazi (kli¢ové slova). Naopak se na webu Casto vyskytuji slova
tesalis a prace. Fakt, Ze web neobsahuje Zadné dulezité fraze a také nizké ranky webu zpi-

sobuji, ze vyhledavace fadi web na zadnich pozicich ve vysledcich vyhledavani.

5.6 Shrnuti

Firma TESALIS s.r.o. m4 od unora 2012 webové stranky, které ji ovSem nepfiinesly ani
jedinou zakdzku. Design webovych stranek vychazi z Sablony, na strance nejsou vhodné
feSena loga ani fotografie a z hlediska designu piisobi web amatérsky a neptesvédcive.
V obsahové casti webu chybi stranky popisujici produkty (stiechy, dievostavby, piisties-
ky), pouze na hlavni strance jsou uvedené ¢innosti, které firma zajiStuje. Navstévnici si
projdou stranky webu a web opusti. Strana s kontaktnim formulafem, pies ktery mohou
zakaznici posilat poptavky, obsahuje polozky, které snizuji miru odeslanych poptévek.
Kontaktni formulat neni spravné propagovan jako formulat pro odeslani poptavky. Web
tedy neni optimalizovany pro vykon. Web se spravné zobrazi ve vSech prohlizeCich a rozli-
Senich, ovSem v pfili§ Sirokych rozliSenich pusobi jako nudny pruh. Rychlost nacteni webu

je vyborna. Navstévnici na web piichdzi jako ti, ktefi jiz firmu znaji a jen si ji dohledéavaji
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na internetu. Web neni optimalizovany pro vyhledavace, nevyuziva PPC reklamy ani pla-
cenych propagacnich zdpisi. Z hlediska marketingového vyuziti je zde velky prostor pro
optimalizaci pro vykon (pocet piijatych poptavek), optimalizaci pro vyhledavace a place-

nou reklamu na internetu.
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6 SROVNAVACI ANALYZA WEBOVYCH STRANEK VYBRANYCH
KONKURENTU

Webové stranky firmy TESALIS s.r.0. srovnam s weby konkuren¢nich firem. Do srovnani
webovych stranek bylo vybrano pét podobné velkych firem, které plisobi ve Zlinském a

Jihomoravském kraji.

6.1 Cil analyzy

Cilem analyzy je porovnat feSeni webovych stranek firmy TESALIS s.r.o. s weby vybra-
nych konkurenttl, zjistit jak konkurenti pfistupuji ke své propagaci na webu a vyuzit tyto

informace pfi tvorbé navrhi pro zlepsSeni.

6.2 Parametry srovnani

Webové stranky konkurentl jsou srovndvané podle parametri, které souvisi s marketingo-

vym vyuzitim webovych stranek. Mezi jednotlivé parametry patfi:

Piehlednost Navstévnik se musi na webu vyznat, jinak odchazi.
Grafické prvky Kvalitni grafika pisobi dojmem profesionalni firmy.
Produktové stranky Web by mél obsahovat stranu, kterd popisuje nabizeny

produkt. Firmy v tomto odvétvi, maji na webu ¢asto
popis ¢innosti, ale chybi zde popis realizovaného

produktu, ktery zakaznika zajima nejvic.

Poptavkovy formular Navstévnik miize odeslat poptavku online — jednoduchy
nastroj, ktery dé€la z navstévnika zdkaznika. Vyhodou
poptavkového formuléte je, Ze je dostupny 24 hodin
denné, navstévnik jej v nadSeni vyplni a firma ziska

kontakt na potencialniho zakaznika.

Vedeni k cili Spravné nastaveny web motivuje zakaznika k vyplnéni
poptavky.
Foto referenci Navstévniky zajima, jaké zakazky firma uZz zvladla.

Kvalitni a hezké fotky 1épe prodavaji.

Propojeni se socialnimi sitémi Do budoucna dulezity trend. Zékaznik se mize

na socialni siti pochvalit, kdo mu realizuje stiechu ¢i
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drevostavbu. O firmé se tak dozvédi pratelé zakaznika.
On-page optimalizace Ma velky vliv na umisténi ve vyhledavaci.

Pozice ve vyhledavacich Rozhoduje, zda navstévnik pti hledani na internetu
najde danou firmu a navstivi jeji web. Kli¢ova slova
pro pozice ve vyhleddvaci jsou zvolena pro jednotlivé

firmy zv1ast.

PPC Zda firma vyuziva PPC reklamy. Testovano

ve vyhledavacich.

Firmy.cz — prednostni zobrazeni Placeny zapis upfednostiuje firmu v nejpouzivanéjSim
ceském katalogu firem, ktery je propojeny

s vyhledava¢em Seznam.cz.

6.3 Metoda hodnoceni webovych stranek konkurenti

V této podkapitole je popsana bodova Skala hodnoceni jednotlivych parametrti, zpisob

hodnoceni jednotlivych parametrii, vahu parametrti a zptisob vyhodnoceni.

6.3.1 Bodova stupnice

Jednotlivé parametry jsou hodnoceny na stupnici bodi od 0 bodd do 10 bodii, nasledovné:
e 0 bodi — web dany parametr nesplituje vibec,
e 1 -9 bodl — web dany parametr splituje ¢asteéné (¢im vice bodd, tim vice jej spl-
nuje)

e 10 bodl — dany parametr web splituje zcela.

6.3.2 Zpisob hodnoceni
Uzivatelskym testovanim 5 uzivatell byly testovany parametry:

e piehlednost,

e grafické prvky,

e produktové stranky,
e poptavkovy formular,
e vedeni k cili,

e foto referenci,

e propojeni se socialnimi sitémi.
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On-page optimalizace byla testovdna analyzou zdrojového kédu webové stranky. Pozice ve

vyhledavacich, PPC reklamy a placeny zapis na Firmy.cz byly ovéfovany v daném médiu.

6.3.3 Vaha parametri

Pro spravné vyhodnoceni je tfeba jednotlivym parametrim pftifadit vahy, protoze zavaz-

nost jednotlivych parametra se 1isi.

Tabulka 15 Véahy parametrt vlastni zpracovani)

Viha Odiivodnéni ‘

Piehlednost 15/100 Ma vliv na to, zda navstévnik na webu zlstane nebo
ihned po pfichodu odejde.

Grafické prvky 10/100 Ma vliv na to, zda web plsobi profesionaln¢ a davéry-
hodné.

Produktové strany 10/100 Pokud navstévnik nenajde informace, které hleda,
opousti web.

Poptavkovy formular 13/100 Vyplnéni poptavkového formulafe je hlavni cil webo-
vych stranek — ziskani poptavky. Alternativou
k poptavkovému formulafi je poptavka po telefonu.

Vedeni k cili 11/100 Web, ktery vede navstévnika k vyplnéni formulare /
telefonické poptavce mize vyznamné ovlivnit konverz-
ni pomer.

Foto referenci 5/100 Navstévnik se mize podivat na zakazky, které jiz firma
realizovala.

Propojeni se socialnimi sitémi 3/100 Dalsi moznost rozsiteni povédomi o firmé.

On-page optimalizace 3/100 On-page optimalizace je jeden z vyraznych faktora
ovlivijici pozice ve vyhledavaci na nejdulezitéjsi
klicova slova. Nastavena nizs§i vahu, protoze kromé on-
page optimalizace jsou hodnoceny i samotné pozice ve
vyhledavacich.

Pozice ve vyhledavadich 13/100 Jak se web umist'uje ve vyhledavacich. Ma velky vy-
znam na navstévnost webu. (Vyhoda: Neplati se za
ptichozi navstévniky.)

PPC 9/100 Vyznamny zdroj navstévnosti. Plati se za kazdého pii-
choziho navstévnika.

Firmy.cz — pFrednostni zobra- 8/100 Dalsi zdroj navstévnosti — v nejpouzivanéjsim ceském

zeni

firemnim katalogu.

6.3.4 Vyhodnoceni

Weby budou vyhodnoceny na zakladé¢ prepoctenych bodl dle vah jednotlivych parametra a

nasledné setazeny v potfadi od nejlepSiho po nejhorsi. Nasledovat bude souhrnné srovnani

kritérii, které vétSina nebo vSechny konkurencéni weby spliiuji se stavem webu firmy

TESALIS s.r.o.
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6.4 TESALIS s.r.o.

Firma je ptedstavena a jeji web podrobné analyzovéan v predchozich dvou kapitolach. Zde

jsou jen shrnuty informace o webu pro piehledné srovnani s konkurenci.

Tabulka 16 Srovnani parametrti — web firmy TESALIS s.r.o. (vlastni zpracovani)

http://www.tesalis.cz/ Hodnoceni Komentar ‘

Pi‘ehlednost 10 b. Piehledné.

Grafické prvky 30b. Nizka kvalita fotek i loga. Zvlastni
pfechod na pozadi.

Produktové strany 0b. Nejsou.

Poptavkovy formular 5b. Existuje pouze kontaktni formulai.
Zakaznik si neni jist, zda tento
formulat pouzit k odeslani poptav-
ky

Vedeni k cili 0b. Navstévnik neni veden k odeslani
poptavky ¢i k zavolani.

Foto referenci 4b. Ano, ale neusporadano. Nizka
kvalita n€kterych fotografii.

Propojeni se socialnimi sitémi 0b. Neni

On-page optimalizace 30b. Stranky jsou optimalizovany na
nazev firmy misto na produkt.

Pozice ve vyhledavadich — 5 b. KW1 Seznam - KW1: Strechy Uherské Hradisté

Google -
Kw2 Seznam 11 KW2: Stiechy Uhersky Brod
Google 53
PPC-0b. Sklik - Seznam.cz NE Nenalezeno
AdWords - Google.cz  NE  Nenalezeno

Firmy.cz — pFrednostni zobrazeni

0b.-NE

Pouze b&zny zapis.
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6.5 Konkurent 1

Jako prvni konkurent byla vybrana firma Marek Miklanek — mm stfechy, ktera plsobi
v oblasti okrestt Zlin a Uherské Hradisté. Firma se specializuje na realizaci stiech.

Web: www.mm-strechy.cz/

Tabulka 17 Srovnéani parametri — konkurent 1 (vlastni zpracovani)

http://www.mm-strechy.cz/ Hodnoceni Komentar

Pi‘ehlednost 10 b. Piehledné.

Grafické prvky 10 b. Kvalitni fotky. Grafika odpovidaji-
ci velikosti firmy.

Produktové strany 0b. Nejsou.

Poptavkovy formular 10 b. Existuje. Pfili§ mnoho policek

muze odradit, ale zaroven muze
prilékat jen vazné zakazniky (vy-
soky konverzni pomér)

Vedeni k cili 0b. Navstévnik neni veden k odeslani
poptavky ¢i k zavolani.
Foto referenci 10 b. Ano.
Propojeni se socialnimi sitémi 0b. Neni
On-page optimalizace 10 b. Stranky jsou kvalitné optimalizo-
vany na produkt i lokalitu.
Pozice ve vyhledavadich — 8 b. KW1 Seznam 3 KW1: Strechy Uherské Hradisté
Google 9
Kw2 Seznam 2 KW?2: Strechy Zlin
Google 16
PPC-0b. Sklik - Seznam.cz NE  Nenalezeno

AdWords - Google.cz NE  Nenalezeno

Firmy.cz — prednostni zobrazeni 0b.-NE Pouze bezny zapis.

Z hlediska marketingového vyuziti jsou u webu dobfe feSeny zdroje navstévnosti 1 zpraco-
vani webu, chybi jen motivace navstévnika k vyplnéni poptavky. Nevyuziti placenych re-
klam mtiZze v kombinaci s dobrymi pozicemi ve vyhleddvaci znacit, Ze firmé staci pro pre-

zentaci na internetu propagace z neplacenych zdroji vyhledavani.
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6.6 Konkurent 2

Jako druhy konkurent byla vybréna firma Radek Pisték — Stiechy RP s oblasti plsobnosti
v okresu Uherské Hradisté. Firma se specializuje na realizaci stfech, technické izolace a

prodej materiald pro sttechy. Web: http://www.strechy-rp.cz/

Tabulka 18 Srovnédni parametri — konkurent 2 (vlastni zpracovani)

http://www.strechy-rp.cz/ Hodnoceni Komentar

Pi‘ehlednost 10 b. Prehledné.

Grafické prvky 10 b. Kvalitni fotky. Grafika odpovida-
jici velikosti firmy.

Produktové strany 5b. Césteéné — prodej materidlu, izola-

ce. Stfechy jsou skryty pod mon-
tazni prace.

Poptavkovy formular 9b. Existuje formulaf nazvany poptav-
ka. Zbytec¢né vyzaduje 2 kontakty
telefon i e-mail.

Vedeni k cili 5b. Na hlavni strané je banner, ktery
odkazuje na poptavkovy formular.
Slo by jej umistit na lépe viditelné

misto.
Foto referenci 10 b. Ano. Piehledné ¢lenéné podle
zakazek a s popisem.
Propojeni se socialnimi sitémi 0b. Neni
On-page optimalizace 2b. Stranky jsou mirn€ optimalizovany
na produkt. Nejsou optimalizova-
ny na lokalitu.
Pozice ve vyhledavacich - 2 % KWw1 Seznam - KW1: Stfechy Uherské Hradiste
Google 5
Kw2 Seznam - KW2: Strechy Uhersky Brod
Google -
PPC-5b. Sklik - Seznam.cz ANO Zobrazuje se jako reklama Sklik

ve vyhledavani na Seznam.cz

AdWords - Google.cz  NE Nenalezeno

Firmy.cz — prednostni zobrazeni 10 b. - ANO, pfednostni zob-  Placeny zapis. Zobrazen vyse nez
razeni. bézné zaznamy.

Webové stranky jsou prehledné, absence produktové strany pro stifechy mize navstévnika
mast. Jako zdroj navstévnosti jsou vyuzivany placené zdroje (PPC a placeny zépis), ale
neplacené pozice ve vyhledavaci jsou zanedbany, to miize zvySovat nédklady na cenu zada-

né poptavky.
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6.7 Konkurent 3

Jako tfeti konkurent byla vybrana firma JaZ - Stavebniny, s.r.o., ktera se zabyva prodejem
stavebniho materiald a realizaci stfech. Pusobi v oblasti okrestt Hodonin a Uherské Hradis-

té. Web: http://www.strechyjaz.cz/

Tabulka 19 Srovnani parametri — konkurent 3 (vlastni zpracovani)

http://www.strechyjaz.cz/ Hodnoceni Komentar
Piehlednost 8b. V podstaté prehledné, ale menu je

zbytecné rozhozené — bocni levy
pruh i pas pod zahlavim. V pravé
casti jsou ukazky referenci, které
nejsou zarovnany jako levé menu.

Grafické prvky 9b. Kvalitni fotky. Doporucil bych
vhodnéjsi barvu pozadi.

Produktové strany 10 b. Existuje produktova strana o stfe-
chach.

Poptavkovy formular 1b. Poptavkovy ani kontaktni formular

na webu neni. Na kazdé strané a
také na strané kontakt je telefonni

¢islo.

Vedeni k cili 0b. Navstévnik neni veden k odeslani
poptavky ¢i k zavolani.

Foto referenci 10 b. Ano. Piehledné ¢lenéné podle
zakazek a s popisem.

Propojeni se socialnimi sitémi 0b. Neni

On-page optimalizace 2b. Stranky optimalizovany pro pro-

dukt. Chybi optimalizace pro kli-
Cové lokality.

Pozice ve vyhledavacich — 7 b. KWwW1 Seznam 3 KW1: Strechy Kyjov
Google 2
KWwW2 Seznam 7 KW2: Stfechy Uherské Hradisté
Google -
PPC-0b. Sklik - Seznam.cz NE Nenalezeno
AdWords - Google.cz  NE  Nenalezeno
Firmy.cz — pFrednostni zobrazeni 10b. - ANO, prednostni Placeny zépis. Zobrazen vyse nez
zobrazeni. bézné zaznamy.

Navstévnik miize byt zmateny, protoze web obsahuje nékolik menu (vlevo, pas, vpravo
tabulka reference). Web obsahuje produktové strany a je zde optimaln€ feSena navstévnost

— dobré pozice ve vyhledavacich i placeny zapis na Firmy.cz.
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6.8 Konkurent 4

Ctvrtym srovnavanym konkurentem byla vybrana firma Pavel Pafizek — Stiechy Brno.
Pfedmétem cCinnosti firmy je realizace stfech a dalsi tesafské prace. Oblasti plisobnosti jsou

okresy Brno - mésto a Brno - venkov. Web: http://www.strechybrno.cz/

Tabulka 20 Srovnéni parametri — konkurent 4 (vlastni zpracovani)

http://www.strechybrno.cz/ Hodnoceni Komentar
Pi‘ehlednost 10 b. Piehledné.
Grafické prvky 9b. Menu mohlo byt zpracovano 1épe.
Produktové strany 0b. Nejsou. Pouze strany popisujici
¢innosti.
Poptavkovy formular 10 b. Ano hned na hlavni strané.
Vedeni k cili 7b. Formulaf hned na hlavni strané.
Chybi pouze motivacni Sipka, text.
Foto referenci 8b. Ano, ale jsou v ramci stran s popi-
sem c¢innosti. Bylo by lepsi zvlast’.
Propojeni se socialnimi sitémi 10b. Odkaz pro sdileni: Facebook,
Twitter, Google+. Odkaz na FB
profil.
On-page optimalizace 10 b. Stranky jsou optimalizovany pro
produkt i lokalitu.
Pozice ve vyhledavadich — 8 b. KwW1 Seznam 2 KW1: Stfechy Brno
Google 3
Kw2 Seznam 7 KW?2: Stavebni prace Brno
Google 33
PPC-0b. Sklik - Seznam.cz NE  Nenalezeno

AdWords - Google.cz NE  Nenalezeno

Firmy.cz — pFrednostni zobrazeni 0b.-NE Pouze bezny zapis.

Webové stranky jsou prehledné, absence produktové strany pro stifechy mize navstévnika
mast. Web ma dobré pozice ve vyhleddvacich a je mozné, ze firmé vyhledavace jako zdroj
navstévnosti stati, protoze nevyuziva placenou reklamu. Jako jediny ma také tlacitko pro

sdileni na socialnich sitich.
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6.9 Konkurent 5

Jako paty konkurent byla vybréna firma AZ Stiechy, stavby s.r.o., ktera realizuje stfechy a

stavby v oblasti Jihomoravského a Zlinské kraje a ¢astené také v Olomouckém, Pardubic-

kém a kraji Vysocina. Web spolecnosti je http://www.azstrechy.cz/, ale ma vytvoreny také

samostatny produktovy web http://www.strechybrno.eu/ (v rdmci pozic ve vyhledavaci

uvedeny oba).

Tabulka 21 Srovnani parametrii — konkurent 5 (vlastni zpracovani)

http://www.azstrechy.cz/ Hodnoceni Komentar
Pi‘ehlednost 10 b. Piehledné.
Grafické prvky 10 b. Profesionalni grafika.
Produktové strany 0b. Nejsou. Pouze strany popisujici
¢innosti.
Poptavkovy formular 3b. Formulaf zde je pouze jako obecny
kontaktni formulat (Napiste nam).
Formulaf by mél vypadat spiSe
jako poptavkovy formuléf nez jako
obecny kontaktni formulaf.
Vedeni k cili 0b. Navstévnik neni veden k odeslani
poptavky ¢i k zavolani.
Foto referenci 10 b. Ano.
Propojeni se socialnimi sitémi 0b. Neni
On-page optimalizace 10 b. Stranky jsou optimalizovany pro
produkt i lokalitu.
Pozice ve vyhledavadich — 8 b. KwW1 Seznam 9a2 KWI: Stfechy Brno
Google 5a22
KW2  Seznam 9a57 KW?2: Dievostavby Brno
Google 41
PPC-0b. Sklik - Seznam.cz NE  Nenalezeno
AdWords - Google.cz NE  Nenalezeno

Firmy.cz — prednostni zobrazeni

10 b. - ANO, piednostni
zobrazeni.

Placeny zapis. Zobrazen vyse nez
bézné zaznamy.

Firma vyborné fesi propagaci na internetu pomoci dvou webovych stranek, ¢imz ziskala

dve pozice ve vysledcich vyhledavani. Stranky plisobi piehledné a profesionalné. OvSem

na webu chybi motivace k vyplnéni poptavky.
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6.10 Vyhodnoceni a shrnuti

Nejprve je sestavena hodnotici tabulka, kterd obsahuje:
e vahu jednotlivych kritérii,
e pocet bodi, které¢ ziskaly weby jednotlivych firem,
e piepoctené body podle vah,

e celkovy pocet ziskanych bodl (po pfepocteni).

Tabulka 22 Hodnotici tabulka (vlastni zpracovani)

Piepoéet Hodnoceni Piepoiet

Piehlednost

Graficke 107100 3b. 03 10b. 1 10b. 1 b 09 b 0.9 100, 1
proky

Produktové 107100 0b. ] 0b. ] b 0.3 10b. 1 Ob. ] 0b. 0
strany

Poptivkovy 13/100 ib. 0.65 10b. 13 b 117 1b. 0.13 10b. 13 3b. 039
formulii

Vedenik cili 117100 Ok [1] 0b. [1] b 0.53 0k 0 Th. 0.77 0b. 0
Fotoreferenci  5/100 4b. 02 10b. 0.5 10b. 0.3 10b. 0.3 b 04 10b. 0.3
Propojeni se 3100 0b. ] 0b. ] Ob. ] Ob. 0 10b. 03 0b. 0
socislnimi

sitémi

On-page 3100 2b. 0.06 10b. 03 2b. 0.06 2b. 0.06 10b. 03 10b. 03
P‘nrzine ve 13/100 3b. 0.39 3b. 1,04 2b. 026 Th. 091 b 1,04 3b. 1,04
vyhledavatich

PPC 9/100 0b. ] 0b. ] b 043 Ob. 0 Ob. ] 0b. 0
Firmy.cz - 8100 b [] 0b. [] 100, 0.8 10b. 0.8 b [] 100, 0.8
prednostni

zobrazeni

Celkovy potet 31 5.64 6,79 5.5 6,51 553
piepoétentch bodi

Nésledné tabulka s konecnymi vysledky podle piepoctenych bodu:

Tabulka 23 Konecné vysledky (vlastni zpracovani)

Pocet bodu Poradi
Radek Pisték - Stirechy RP 6,79 1
Pavel Parizek — Stirechy Brno 6,51 2
Marek Miklanek - mm stiechy 5,64 3
AZ Strechy, stavby s.r.o. 5,53 4
JaZ - Stavebniny, s.r.o. 5,5 5
TESALIS s.r.o. 3,1 6

Nejlépe dopadla firma Radek Pist¢k — Sttechy RP, jejiz web ziskal body za vSechna srov-
navana kritéria, kromé socidlnich siti. Firma Radek Pist€k mize na svém webu zlepSovat
optimalizaci pro vyhled4vace, coz zplsobi nasledné zlepSeni pozic ve vyhledavacich. Nej-
hite dopadla firma TESALIS s.r.0., jeji web ma spoustu nedostatki — neobsahuje produk-
tové strany, nevede k vyplnéni formulaie, mé slabé pozice ve vyhledavacich (je optimali-
zovany na nazev firmy, misto na produkt, PPC a placeny zdpis nevyuzivd) a nevyuziva

PPC reklamu ani pfednostni zapis na Firmy.cz
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Déle ze srovnavaci analyzy vyplynulo, ze konkuren¢ni firmy pouzivaji k propagaci webo-
vych stranek bud’ vysledky vyhleddvani (optimalizace pro vyhleddvace) nebo placenou
reklamu (PPC, ptednostni zépis). Kdezto firma TESALIS s.r.o. nevyuZziva na pozadované
urovni ani jeden. Weby konkurenénich firem maji kvalitni grafiku, pouZivaji kvalitni foto-
grafie na stran¢ reference a 3 z 5 webl obsahuji produktové stranky pro stfechy nebo cely

web je produktovy (pouze pro propagace nabidky stiech).

4 z 5 webii obsahuji formulare pro odeslani poptavky. Web, ktery formulai neobsahuje, ma
alespon na kazdé strané¢ telefonni ¢islo pro rychly kontakt. Poptavkové formuléie na vétsi-
n¢ webl by Sly upravit tak, aby se zlepsil jejich konverzni pomér. Zajimavé je, ze webové
stranky konkurentli velmi mélo vedou navstévniky k vyplnéni poptavky, pfitom ziskani
poptavky je jeden z hlavnich marketingovych ucelli webu. Jeden z webt také obsahuje

tlacitka pro sdileni na socialnich sitich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

7 DOPORUCENI

V této kapitole jsou vypracovana doporuceni, kterd jsou sestavend na zéklad€ analyzy

webovych stranek firmy TESALIS s.r.o. z hlediska marketingového vyuziti a srovnavaci

analyzy webovych stranek konkurent.

Pro zlepSeni webovych stranek z marketingového hlediska jsou kli¢ové ti1 oblasti:

Design,
Obsah,

Zdroje navstévnosti.

Nejprve firma potiebuje dostat na webové stranky navstévniky, zde je dulezité mit spravné

vyfeSenou oblast zdroji navstévnosti. Design webu pfida na divéryhodnosti firmy a spolu

s obsahem rozhoduje o tom, zda navstévnik na webu zistane. Obsah ma vliv také na to,

zda navstévnik na webu popta nabizené sluzby. Je dilezité, aby web firmy zvladal vSechny

tyto oblasti.

Doporuceni v oblasti design:

upravit web, aby pusobil profesionalné,

pouzivat loga ve vysoké kvalité (soucasné logo je pravdépodobné transformované
z jiné velikosti — je rozostiené),

usporadat loga dodavateli,

zvolit pozadi webu, které vzhledem koresponduje s obsahovou ¢asti,

pfizpusobit design, aby plsobil zajimaveé i pro Siroka rozliSeni (1600px a vice) a

tim zamezit zvySené mife u téchto rozliSenich.

Doporuceni v oblasti obsah:

vytvofeni stranek s informacemi o nabizenych produktech (pro kazdy produkt sa-
mostatna strana),

shrnout text na hlavni strané do bodii, aby se navstévnik dozvéde€l hlavni informace
o firmé¢ a ptesel na produktovou ¢i poptavkovou stranu,

piejmenovat kontaktni formulaf na poptavkovy formulaf a upravit polozky formu-
late (nové kolonky: jméno, telefon, produkt a kdy zavolat — dopoledne, odpoledne,

vecer),
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uspotadat fotografie na strané reference a pouzivat kvalitni fotografie hotovych za-
kazek (zakaznika zajima vysledny produkt),

pfidat na stranky tlacitka a prvky, které budou nadvstévnika motivovat k vyplnéni
poptavky,

pfidat na webové stranky prvky pro sdileni na socidlnich sitich Facebook (nejpou-

zivanéjsi socialni sit’) a Google + (ovlivituje vysledky vyhledavani v Google).

Doporuceni v oblasti zdroji navstévnosti:

posileni poc¢tu ptichozich ndvstévnikl z vyhledavaci — on-page a off-page optima-
lizace, aby web ziskal lepsi pozici ve vysledcich vyhledavani na dalezita klicova
slova,

posileni poctu ptichozich navstévnikil z nejvyznamnéjSich firemnich katalogh —
placeny zapis na Firmy.cz ptipadné i Najisto.cz,

v dobé¢, kdy firma potiebuje rychle ziskat nové zakazky, vyuzit PPC reklamy Sklik
a AdWords.

Souhrn doporuceni ke zlepSeni je v tabulce na nasledujici stran€.
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Tabulka 24 Doporuceni pro zlepSeni (vlastni zpracovani)
Oblast Navrh Ocekavany cil ‘
Design " Profesionalni design Diivéryhodnost firmy a
profesionalita webu
Design Pouziti loga ve vysoké kvalité Diivéryhodnost firmy
Design Usporadana loga dodavatelskych firem  Profesionalita webu
Design Pozadi, které koresponduje se zbytkem  Profesionalita webu
webu
Design Optimalizovany design pro Siroka rozli- Omezeni zvySené miry
Seni opousténi dotéenych
navstévniki
Design / Obsah Kvalitni fotografie hotovych zakazek Duvéryhodnost, pie-
v ramci grafiky webu a kvalitni fotogra- svéd¢ivost webu
fie v referencich
Obsah Produktové stranky — stiechy, die- Lepsi orientace na-
vostavby, pristiesky vstévnikl, vyssi na-
vStévnost
Obsah Informace na hlavni strané v bodech Néavstévnik ziska nejda-
lezitéjsi informace a
muze pokraCovat na
dalsi stranu
Obsah Jednoduchy poptavkovy formular Vétsi konverzni pomér
formulate
Obsah Vedeni navstévniki k vyplnéni poptavky V¢Etsi konverzni pomeér
celého webu
Obsah / Propojeni se socialnimi sitémi Propagace znacky, dalsi

Zdroje navstévnosti

zdroj navstévnosti

Obsah /

Zdroje navstévnosti

On-page optimalizace webu

Vyssi navstévnost

Zdroje navstévnosti

Off-page optimalizace webu

Vyssi navstévnost

Zdroje navstévnosti

Placeny zapis ve firemnim katalogu

Propagace znacky, vys-
$1 navstévnost

Zdroje navstévnosti

Vyuzivani PPC — Sklik, AdWords

Vyssi navstévnost, kdyz
potfebujeme
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8 PROJEKT ZLEPSENI WEBOVYCH STRANEK

Projektova ¢ast diplomové prace je zamétena na zlepSeni webovych stranek z marketingo-
vého hlediska, které navazuje na doporuceni v ptedchozi kapitole. Projekt zlepSeni webo-
vych stranek je vytvofeny za ucelem zvySeni poctu piijatych poptavek prostifednictvim
formulare na webovych strankach. ZlepSeni webovych stranek je v projektu feseno zlepse-
nim vykonnosti samotného webu (feSeni webovych stranek) a zvySenim navstévnosti webu

(feSeni zdroju navstévnosti). Dulezité kroky pro projekt:

1. Stanoveni cili projektu,

2. Navrhnuti feSeni webovych stranek z hlediska designu a obsahu,

3. Navrhnuti opatfeni, kterd zvysi navstévnost webu,

4. Podrobeni projektu ¢asové, nakladové, rizikové analyze a urceni osob a odpovéd-

nosti.

8.1 Cile projektu

Cile projektu vyjadiuji oCekavani od projektu. Hlavni cil projektu byl konzultovany
s jednatelem firmy a dil¢i cile odvozeny od hlavniho cile tak, aby napomdhali k plnéni

hlavniho cile.

8.1.1 Hlavni cil projektu

Hlavnim cilem projektu je zvySeni po¢tu prijatych poptavek prostiednictvim formula-

fe umisténého na webovych strankach.

Poptavky ziskané prostfednictvim formulafe umisténého na webu jsou podle jednatele nej-
vhodnéj$im druhem poptavky, protoze mlize zakazniky kontaktovat v ¢as, kdy mu to vy-

hovuje a kdy se miize pln€ vénovat zakaznikim (neni na schiizce u klienta apod.).

8.1.2 Dil¢i cile

Dil¢i cil €. 1: ZvySeni vykonnosti webovych stranek

Cilem je, aby webové stranky presvedCily veétsi procento navstévniklh webu k vyplnéni
poptavkového formuléte. Cil fesi vétsi vykonnost webu.

Dil¢i cil €. 2: ZvySeni pocétu piichozich navs§tévnika webovych stranek

Cilem je ptivést na webové stranky co nejvice novych relevantnich navstévnika. Cil fesi

vEtsi pocet navstévnika.
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8.2 Webové stranky

Pokud se navstévnik na webu snadno zorientuje, najde vSechny potifebné informace a web
na ngj pusobi presvedCive, zvétSuje se pravdépodobnost, ze vyplni poptavkovy formulaf.

Takovy web nam pomaha splnit dil¢i cil €.1, tedy zvySeni konverzniho poméru webu.

Tato podkapitola vychazi z doporuceni pro design a obsah. Vzhledem k rozsahu tuprav je
doporucena kompletni rekonstrukce webovych stranek. Adresa webovych stranek ziistane

stejna www.tesalis.cz a webhosting bude u spole¢nosti WEDOS (tarif NoLimit).

8.2.1 Design a usporadani

Design musi pusobit profesionalné, piehledné a vést navstévnika k vyplnéni poptavky.
Zakladem designu je Sablona Pinboard z webu onedesign.com, Sablona je pod licenci GPL.
Rozvrzeni webu je nasledovné:

e zahlavi —logo (kvalitni grafika), slogan, odkaz na formulaft pro rychly kontakt,

e menu (jednoduché, piehledné, obsahuje vSechny marketingové dilezité stranky),

e landing blok* — Cast, ktera motivuje navstévnika k vyuziti formulafe pro vypocet
ceny — odesila se jako formuldi obchodnimu zastupci firmy, ten ziska kontakt na
potencialniho zékaznika,

e obsahova ¢ast (lisi se dle strany),

e zapati — odkazy na stranky webu.

Na pozadi webu je vzor dieva, ktery souvisi s pfedmétem cinnosti a vkusné vypliuje

prazdny prostor, zejména u Sirokych rozliSeni (1600px+).
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Specialisté na sifechy a dievostavby : h
i [S‘lls sro. : ,, €, KONTAKT
ve Zlinském a Jihomoravském krayji.

[ W7 [reauizace stRecH A DREVOSTAVER

von STRECHY DREVOSTAVBY ALTANY A PRISTRESKY REFERENCE O NAS POPTAVKA

Stfechy a difevostavby

\/ Profesionalni pristup

V' Férové jednani

v Sluzby na kiie

v Kalkulace u nas ZDARMA -
+11

SPOCITAT CENU (I3 1o 3¢ miivi [}

Strechy Drevostavby Altany a pristiresky

Obrazek 27 Navrh designu hlavni strany (tprava Sablony Pinboard, licence
GLP)
Hlavni stranku webu je navrZena tak aby, prostfednictvim tlacitka spocitat cenu, vedla na-
vstévnika k tomu, aby pfeSel na stranku kalkulace ceny, ktera obsahuje formulat odesilany
obchodnimu zéstupci firmy, ktery nasledné zadatele o kalkulaci kontaktuje, zjisti podrob-

wevr

n¢j8i idaje o zakazce a preda kalkulaci.

8.2.2 Obsah

Pokud néavstévnik najde na webu vSe, co jej zajima, je vétsi pravdépodobnost, Ze vyplni

poptavkovy formulaf. Novy web obsahuje nésledujici stranky:

e Hlavni strana,

e Stiechy (produktova strana),

e Dievostavby (produktova strana),

e Altany a pfisttesky (produktova strana),
e Reference,

e O nas (strana s formulafem),

e Poptavka (strana s formularem),

e Kontakt (strana s formulafem),

e Kalkulace ceny (strana s formulafem).
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Vsechny strany obsahuji v horni ¢asti zdhlavi a menu a zéapati dole. V nasledujici ¢asti je

popsano, co je umisténo v obsahovych ¢astech stran.

Hlavni strana obsahuje pod menu ,landing blok* (popsano v ptedchozi podkapitole). V
obsahové ¢asti hlavni strany je rozcestnik produkti (stfechy, dfevostavby a altany a pii-

stieSky), struéné informace o firmé v bodech a uspofadana loga dodavatela.

Strechy Dievostavby Altany a pristresky

Realizujeme: stfechy na I, iz i na KIig, hrubé Realizujeme: altany, pergoly, pistreSky, stani
stfech, prode] krytiny. stavby dievostaveb pro auta, zahradni domky:
Vice informaci - Spoéitat cenu Vice informaci — Spoéitat cenu Vice informaci - $poéitat cenu

TESALIS s.r.0. specialisté na stfechy a dfevostavby ve Zlinském a Jihomoravském kraji

V' Mame za sebou desitky reaiizovanjch zakézek a spokojenych 2ikazniki,

V' Piisobime v celém Zinském a Jinomoravském kraf,

V' Ovie se postarime  zajistuieme pinj servis pii realizaci zikazky,

v Poutivame pouze kvalitni materidly a méme pracoviky s velkou prasi v obori,

\/ U nés ziskate kalkulaci a poradenstvi ZDARMA.
Zakaznik je pro nds na 1. mist. V rdmei zakazky se postérame o vie potfebné. Zajistujeme

V' pokrjuatsks préce,
V' Tosatske price,
V' Kempifské price,
" Demontize,
v

Odvoz suti.

VELUX: ROGKWoOL JJIUTA
Isover kwau DELTA

Obrazek 28 Obsahova ¢ast hlavni strany nového webu (Gprava
Sablony Pinboard, licence GLP)

Produktové strany obsahuji hlavni fotku, ptehled zahrnovanych ¢innosti, vyhody realiza-
ce od firmy TESALIS s.r.0., fotky z referenci, modelovy piiklad s cenou (u konkurence
jsem nenalezl, mize byt konkurencni vyhodou) a zvyraznéna tlacitka motivujici k tomu,
aby zédkaznik pteSel na stranu kalkulace ceny. Hlavni fotografie k produktovym strandm
jsou vybrany podle oblibenosti navstévnikli jednotlivych fotek (viz. podkapitola Strana

reference u analyzy piivodniho webu).
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STRECHY DREVOSTAVBY ALTANY A PRISTRESKY REFERENCE O NAS POPTAVKA

Stfechy

v Kompletni realizace = stfecha na kli¢,

‘/ Zajistime veskeré cinnosti = nemusite nic fesit,

v Desitky realizovanjch zakazek,

\/ Cenova konzultace a poradenstvi od specialisty ZDARMA,
v

Velky vybér druhi krytin a vyrobcu.

ZiSKAT CENOVOU KALKULACI ZDARMA
Parametry

Tesaiské prace Zajtujeme

Vybér z referenci
Klempifské prace  Zajistujeme

Pokrjvacské prace  Zajistujeme

Odvoz suti Zajistujeme n

Vgber kiytiny Palend taska, betonova i l nE
(poradime) tagka, Sindele, fi= M

Cenova kalkulace ~ ZDARMA

Ziskat cenovou kalkulaci ZDARMA Modelové pfiklady cen

Nasledujici piiklady Vam umozni udglat si predstavu, kolik mize stét
rekanstrukce strechy.

Priklad Rekonstrukce bez Rekonstrukce s

Obrazek 29 Obsahova ¢ast produktové strany nového webu (Gprava
Sablony Pinboard, licence GLP)

Strana reference obsahuje fotky realizovanych zakazek, sefazené podle druhii zakazek.

Strany s formulafem obsahuji poptavkovy formulaf. Formuléf je jednoduchy a obsahuje
minimum polozek, aby neodradil navs§tévnika pii jeho vyplnovani. Nejdilezitéjsi polozkou
je samoziejmé kontakt na klienta. I u strany Kalkulace ceny bude kalkulace provedena az
po kontaktovani zdkaznika obchodnim zéastupcem. Firma tim ziska kontakt na potencialni-

ho zékaznika. Zde je potieba mit pravné oSetfeny souhlas s poskytnutim osobnich udaju.

Dale jsou na webu tlacitka socidlnich siti pro sdileni webu. Spokojeni zédkaznici se mohou
pochlubit, kdo jim délal novou stfechu (dfevostavbu) a firma zisk4a zdarma reklamu, ktera
zasahne ptatele soucasnych zakaznikl. Pfedpokladem je, Ze lidé maji ve svém okoli pfatele

s podobnymi potifebami a firma mtize reklamou zasahnout dalSich potencialniho zakaznika.

Naklady na realizaci webovych stranek pro mensi firmu ¢ini 14 000 K¢ bez DPH.

8.3 Zdroje navstévnosti

Spravné nastavené webové stranky ovSem nestaci. Stejné podstatné je ziskat na webové
stranky navstévniky — potencidlni zdkazniky. Tato podkapitola se zabyva naplnénim dil¢i-
ho cile 2 a bude vyhazet z doporuceni pro oblast zdroje navstévnosti.

Zpisobil jak ziskat na navstévniky webové stranky je nékolik. Mezi nejdileZitéjsi z nich

patii pro firmy jako je TESALIS s.r.0. néasledujici tfi:
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e vyhledavace (zlepSujeme pomoci optimalizace pro vyhledavace),
e placend reklama za kliknuti,

e zapis v nejnavstévovanéjSich katalozich firem.

Uc¢inek investice pro ziskani navstévnosti z kazdého z té€chto tii zdroju se odliSuje, proto je

dulezité definovat ocekavani. V tabulce jsou popsany odliSnosti:

Tabulka 25 Porovnani investice do zdroji navstévnosti (vlastni zpracovani)

Zpisob placeni Ukinek Trvani Méritelnost
Optimalizace pro vyhledavace Jednorazove za Projevi se Dlouhodobé Témet zadna
sluzbu optimalizace za 1-6
meésicu
Placena reklama za kliknuti Pribézné (za kaz- Okamzity Dokud bézi Presné lze zmé-
dého navsteénika) kampan fit
Piednostni zapis na Firmy.cz  Denné dle umisténi ~ Okamzity Dle placeni Lze zméfit
v katalogu

Z dlouhodobého hlediska se vypléaci investice do optimalizace pro vyhledavace, ovsem
ucinek se projevi za n€kolik mésict ¢i tydnl a Spatné se zde dopocitaji naklady na kon-
krétniho navstévnika. Naopak okamZity Ucinek a pfesnou meéfitelnost nabizi reklama pla-
cend za kliknuti (PPC), ktera je thned po vyCerpani kreditu pro reklamni kampan ukonce-
na. Pfednostni zapis v katalogu Firmy.cz kombinuje vyhody a nevyhody optimalizace pro
vyhledavace a placené reklamy, ovSem zépis v katalogu zasdhne jen navstévniky daného

katalogu.

8.3.1 Optimalizace pro vyhledavace

Stranky projdou optimalizaci pro vyhledavace, protoZe optimalizace pifinese navstévnost

dlouhodobé, aniz by firma musela dale tento zdroj navstévnosti fesit.

Kli¢ova slova

Ze statistiky hledanosti klicovych slov vyhledavace Seznam vyplyva, ze klicova slova pro
tento obor se sklddaji z produktu ¢i ¢innosti (napf. stfecha nebo tesaistvi) + lokality (napf.
Uherské Hradist€). Klicova slova byla vybirana tak, aby webové stranky spravné zasahly

zékazniky z cilové oblasti. Podle jednatele je nejdulezitejsi oblasti okres Uherské Hradiste.

Mezi hlavni kli¢ova slova se tedy fadi:
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Tabulka 26 Hlavni klicova slova (vlastni zpracovani dle udajt Se-

Znam.cz)

Koo e bednos s S
stfechy uherské hradisté 25
stfechy uhersky brod 15
drevostavby uherské hradisté 10
dievostavby uhersky brod 3

Mezi dalsi klicova slova patii:

Tabulka 27 Dalsi klicova slova (vlastni zpracovani dle tidaji

Seznam.cz)
stifechy hodonin 13
stiechy kyjov 2
stiechy zlin 60
stiechy na Kli¢ zlin 3
dievostavby hodonin 12
dievostavby zlin 70
drevostavby na Kkli€ zlin 10
tesai'stvi uherské hradisté 6
tesarstvi zlin 10
pokryvacéstvi zlin 3

Dale Ize pouzit Ize klicova slova v kombinaci s mésty ze sousedicich okresii. Optimalizace
na klicova slova bez upfesnéni regionu nebude realizovana, protoze je zde velkd konkuren-

ce a mensi pravdépodobnost na zasazeni relevantniho navstévnika.
Zpiusob optimalizace

Web projde kvalitni on-page optimalizaci s prioritou na hlavni klic¢ovéa slova v ramci prvki
title, keyword, hl, h2, h3, copywriting (4 strany A4) v¢etné¢ vhodného zakomponovani
dalSich klicovych slova. Vzhledem k mensi konkurenci na tyto regiondlni klicova slova
doporucuji zakladni off-page optimalizaci. Naklady na takovou on-page a off-page optima-

lizaci Cini dle cenikd SEO agentur 8 500 K¢ bez DPH.

8.3.2 Reklama na internetu — PPC

Vyhodou placené reklamy je jeji okamzitd kontrolovatelnost - kampan lze zapnout i vy-
pnout ihned. Reklamni kampai prostfednictvim systému placeni za kliknuti (PPC) je
vhodna jako feSeni v obdobi, kdy firma nemé dostatek zakazek a chce pocet zakazek rych-

le zvysit. Vzhledem k pfesné méfitelnosti se PPC kampai hodi také pro testovani novych
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prvkli a zmén na webu. V ramci projektu je doporucena kampan na Sklik pro stfechy a

dfevostavby.

Sklik - PPC kampar pro stiechy

Hledanost kli¢ovych slov je pomérné mald, proto bude i rozpocet PPC kampané v malych
¢astkéach. V rozpoctové tabulce je pouzita fraze oekavana cena pro TOP3 — jedna se o
oc¢ekavanou cenu, kterd umisti inzerat do 3 nejvysSich (a nejviditelnéjSich) pozic. Cena je
vypocitana vynasobenim primérné ceny podle Sklik (k 6. 3. 2014) koeficientem 1,2, ktery
takto vychazi pro inzeraty, které se maji dostat mezi 3 nejvyssi pozice. Ve sloupci ofeka-

vany pocet kliknuti je uvedeny odhad poctu kliknuti na inzerat (11,5 % z hledanosti - toto

procento jesté ovlivni, zda bude inzerat na prvni, druhé nebo tfeti pozici).

Kvalitni Strechy na klié Strechy - Kalkulace ceny
Odbornici na realizaci strech. Odbarnici na realizaci stiech.
Kwvalitni material, kalkulace zdarma Kuvalitni material. Profi prace.
Tesalis.cz/Strechy Tesalis.cz/Strechy

Obrazek 30 Navrh inzeratl — stfechy (vlastni zpracovani s pomoci
Sklik)

Oba inzeraty povedou na produktovou stranku stfechy. Nasledné 1ze vyzkouset vést inzerat

Stirechy — Kalkulace ceny piimo na stranku pro kalkulaci.

Tabulka 28 Rozpocet PPC kampané — stfechy, 1 mésic (vlastni zpracovani)

Klic¢ové slovo Hledanost Ocekavana  Ocekdavany  Reklamni

za mésic cena pro pocet klik- rozpocet

TOP3 nuti

stiechy uherské hradisté 25 5,86 K¢ 2,875 16,85 K¢
stifechy uhersky brod 15 5,18 K¢ 1,725 8,94 K¢
stifechy hodonin 13 6,84 K¢ 1,495 10,23 K¢
stiechy kyjov 2 5,64 K¢ 0,23 1,30 K¢
stiechy zlin 60 9,66 K¢ 6,9 66,65 K¢
stiechy na Kli¢ zlin 3 9,00 K¢ 0,345 3,11 K¢
Celkem 13,57 107,07 K¢

V ramci projektu je naplanovanad kampan po dobu 3 mésica, jejiz rozpocet je 350 K¢ (108
K¢ x 3 mésice = 324 K¢ + rezerva) a predpokladany pocet pfivedenych navstévniki je 40.
Néklady na 1 navstévnika vychazi na 8 K¢. Vzhledem k rozsahu Gprav webu a vzhledem
k tomu, Ze PPC reklamni kampaii na sou¢asny web nebyla realizovana, bude mozné vytvo-

fit odhad poctu konverzi a nakladl na konverzi po probéhnuti alespoii jedné PPC kampang.
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Sklik - PPC kampaii pro dievostavby

Drevostavby - Kalkulace Drevostavba na klié
Odbornici na dievostaveby. Odbornici na dievostaveby.
Kuvalitni material. Profi prace. Kuvalitni matenal, kalkulace zdarna
Tesalis.cz/Drevostavby Tesalis.cz/Drevostavby

Obrazek 31 Navrh inzeratl — stfechy (vlastni zpracovani s pomoci
Sklik)

Oba inzeraty povedou na produktovou stranku difevostavby. Nasledné 1ze vyzkouSet vést

inzerat Dievostavby - Kalkulace ptimo na stranku pro kalkulaci.

Tabulka 29 Rozpocet PPC kampané — dievostavby, 1 mésic (vlastni zpracovani)

Klicové slovo Hledanost Ocekavana Ocekavany Reklamni .
za mésic cena pro pocet klik-  rozpocet
TOP3 nuti
dievostavby uherské hradisté 10 5,58 K¢ 1,15 6,42 K¢
dievostavby uhersky brod 3 7,00 K¢ 0,345 2,42 K¢
drevostavby hodonin 12 6,08 K¢ 1,38 8,39 K¢
dfevostavby zlin 70 3,35 K¢ 8,05 26,97 K¢
dfevostavby na kli¢ zlin 10 5,68 K¢ 1,15 6,53 K¢
Celkem 12,075 50,72 K¢

V ramci projektu je naplanovana kampan po dobu 3 mésica, jejiz rozpocet je 180 K¢
(51 K¢ x 3 mésice = 153 K¢ + rezerva) a predpokladany pocet ptivedenych navstévnikl je
36. Naklady na 1 navstévnika vychazi na 4,2 K¢. Vzhledem k rozsahu iprav webu a vzhle-
dem k tomu, Ze PPC reklamni kampan na soucasny web nebyla realizovdna, bude mozné
vytvofit odhad poc¢tu konverzi a ndkladii na konverzi po probéhnuti alespoii jedné PPC

kampang.

V rozhrani Sklik bude nastaveno méfeni konverzi a po 3 mésicnim provozu bude kampan
vyhodnocena a provedena selekce nejvykonnéjsich klicovych slov a selekce nejvykonnéj-
Sich casi. Dale je v kampani mozné cilit na oborova a produktova klicova slova bez lokali-

ty s nastavenim cileni podle regionu.

Dalsi reklamni systémy

Nejprve je doporuceno ovefit vykonnost PPC kampani v systému Sklik. Dale je mozné
také inzerovat pres reklamni systém AdWords ve vysledcich vyhledavani Google, webech
skupiny Google a na partnerskych webech. Nastaveni inzeratu v AdWords je podobné jako
na Skliku. Inzerovat lze také na Facebooku, kde Ize zacilit uZivatele podle pohlavi, lokali-
ty, v€ku, rodinného stavu, ovSem neni zde dostatek skupin ¢i zajmi ¢im by Slo identifiko-

vat Cloveka, ktery ma zdjem o stiechu ¢i dievostavbu. Dle reklamniho systému Facebooku
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1ze zasahnout okolo 38 000 uzivateld s t¢émito pozadavky: okres Hodonin, Uherské Hradis-
té, Zlin, zadany ¢i zenaty muz, vék 23 — 55 let. Doporucend cena za kliknuti je 2,15 K¢ —

4,05 K¢.

8.3.3 Firemni katalogy
Firma bude zapséna bezplatnym zapisem do katalogti:

e Firmy.cz,
e Najisto.cz,

o 1188.cz.

Firmy.cz méni od 1. dubna 2014 obchodni model a umoziuji bezplatnych zapis vSech in-
formaci vCetné 20 fotografii. Katalogy Najisto a 1188 umoziuji zdarma zakladni firemni
zapis.

V ramci nového obchodniho modelu katalogu Firmy.cz se plati za pozici zapisu v tomto
katalogu. Firma si nastavi pro kazdy den, kolik je ochotna nejvice zaplatit za pfednostni
umisténi a formou aukce bude sestaveno potadi pro dany den. Reklama na Firmy.cz lze
zapnout a vypnout ze dne na den. Tato metoda propagace je po dobu dvou mésicii pii oce-
kavani pozice v TOP3 pro kategorii Tesafstvi, pokryvacstvi a klempiistvi, okres Uherské
Hradisté. Cena 1 200 bez DPH je stanovena odhadem denni ceny v TOP3 na 25 K¢ / den

pro danou kategorii a regionu.

8.4 Casova analyza

V této podkapitole je projekt podrobeny casové analyze za pomoci metody kritické cesty
(CPM - Critical Path Method). Cilem je stanovit nejkrat$i dobu realizace celého projektu a
urcit kritickou cestu. V tabulce je zobrazen piehled ¢innosti, jejich popis, dobu trvani a
predchozi ¢innost, na kterou navazuji. Celkem je v tabulce 13 Cinnosti a délka jejich trvani

je métena ve dnech. Nasledné je provedeno feSeni pomoci programu WinQSB.
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Tabulka 30 Ptehled ¢innosti (vlastni zpracovani)

Cinnost Doba trvani (dny) Pfedchozi
cinnost

A Stanoveni cill 1

B Vybér agentury pro tvorbu www a 4 A
optimalizaci webu

C Objednavka webhostingu 1 A

D Design - Uprava Sablony, schvalo- 4 B
vani, poZzadavky

E Realizace webu - design, redakéni 20 C,D
systém, obsah

F Testovani webovych stranek 3 E

G Upravy a dokoné&eni webovych 2 F
stranek

H Optimalizace webovych stranek 15 G

| Nastaveni PPC kampané (Sklik) G

J Nastaveni propagace - Firmy.cz 1 G

K Trvani PPC kampané (Sklik) 90 I

L Trvani kampané na Firmy.cz 60 J

M Porovnani cild s dosaZzenym vy- 1 H, K, L

sledky a vyhodnoceni projektu

Nasleduje zobrazeni feSeni v programu WinQSB v podobé¢ tabulky.

Tabulka 31 Casové rezervy a kriticka cesta (vlastni zpracovéani v programu WinQSB)

03-31-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
01:33:34 Mame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimish | [LS-ES]

1 A Yes 1 0 1 ] 1 1]

2 B Yes 4 1 h 1 h 1]

3 C no 1 1 2 g 9 ¥

4 D Yes 4 5 a 5 ) 1]

h E Yes 20 9 29 s 29 1]

G F Yes 2 29 32 29 32 1]

¥ G Yes 2 3z 34 3z 34 1]

g H no 15 34 49 110 128 76

s I Yes 1 34 35 34 35 1]
10 J no 1 34 35 G4 65 30
11 K Yes 90 35 125 35 125 1]
12 L no 60 36 95 65 125 30
13 M Yes 1 125 126 125 126 1]

Project Completion Time = 126 days
Mumber of | Cntical @ Pathls] = 1
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Nejkratsi doba realizace celého projektu je 126 dni a existuje 1 kriticka cesta (v tabulce On
Critical Path je zdznam Yes). Dale je zobrazeno feSeni pomoci uzlové ohodnoceného sito-
vého grafu. Kriticka cesta je zvyraznéna ervené. Cislo vlevo nahofe znamena délku trvani
predchozich ¢innosti, ¢islo vpravo nahotfe znamena délku trvani pfedchozich ¢innosti a

soucasné ¢innosti.

| 3 | 4 | Project Completion Time = 126 days 9

1/51'1\/1'1'5'\/'1'9'\/5'1'}\@( A
1

251

N7

Obrazek 32 Uzlové ohodnoceny sitovy graf (vlastni zpracovani v programu WinQSB)

8.4.1 Kiriticka cesta

Cinnosti na kritické cesté jsou: A>B>D>E>F>G>1>K > M. Na tyto ¢innosti se
musi firma zaméfit, protoZe praveé tyto ¢innosti mohou zplsobit zdrzeni realizace projektu,
jelikoZ ¢asova rezerva mezi nimi je rovna nule.

Tabulka 32 Kriticka cesta (vlastni zpracovani

v programu WinQSB)
03-31-2014 Cntical Path 1

B0 = | S| LT | L | Ped | =k
I —00mmBam

(4=}

—
[
=y

Completion Time
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8.5 Nakladova analyza

V této podkapitole jsou rozebrany néklady projektu. Jednatel stanovil rozpocet na webové

stranky a jejich reklamu 30 000 K¢ (bez DPH).

Ceny realizace webovych stranek a optimalizace pro vyhledavace byly stanoveny dle ceni-
ki agentur pro online marketing. Ceny webhostingu a domény (internetové adresy) dle
ceniku spolecnostt WEDOS Internet. Pfedpokladané naklady na reklamni kampan na Sklik
podle nastroje na odhad ceny kli¢ovych v rozhrani Sklik a ndklady na reklamni kampan na

Firmy.cz dle néstroje pro propagaci na Firmy.cz.

Tabulka 33 Néklady na projekt (vlastni zpracovani)

N UVAIE Cena bez DPH

Realizace webovych stranek 14 000 K¢
Webhosting na 12 mésict 300 K¢
Doména tesalis.cz 125 K¢

(jiz zakoupena, ale bude pfi realizaci projektu prodlouzena)

Optimalizace pro vyhledavace 8 500 K¢
Reklamni kampaii stfechy na Sklik 350 K¢
Reklamni kampaii dievostavby na Sklik 180 K¢
Propagace na Firmy.cz 1200 K¢
Celkem 24 655 K¢

Celkové naklady na projekt jsou 24 655 K¢, naklady jsou niz$i nez stanoveny rozpocet.

Projekt bude uskutecnény s rezervou 5 345 K¢.

8.5.1 Clenéni nakladi dle ¢asové povahy

Naklady Ize €lenit na jednorazové, opakované v pravidelném intervalu a opakované dle

pozadavku firmy.

Mezi jednorazové naklady jsou zatfazeny naklady, které firma vynalozi jednorazové a
jejich ucinek bude dlouhodoby. Nejméné na obdobi tii let. Jednorazové naklady:
e Naklady na realizaci webovych stranek,

e Naklady na optimalizaci pro vyhledavace.
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Opakovanymi naklady v pravidelném intervalu jsou naklady, které musi firma opako-
van¢ vynalozit, aby webové stranky fungovali tak jak maji. V tomto ptipadé je opakovany
interval 1 rok. Opakované ro¢ni naklady:

e Naklady na webhosting,

e Naklady na doménu tesalis.cz.

Posledni kategorii jsou naklady opakované dle poZadavku firmy. Jedna se o naklady,
které firmé v souvislosti s provozem webovych stranek nevzniknou, pokud firma nebude
mit zdjem o dalsi propagaci webu. Mezi takové néklady patii:

e Naklady na propagaci na Sklik,

e Néklady na propagaci na Firmy.cz.

Naklady

1730

425

M Jednorazové
B Opakované pravidelné (ro¢né)

1 Opakované dle pozadavku firmy

22500

Obrazek 33 Clenéni nakladt dle Easové povahy (vlastni zpracovani)

8.5.2 Clenéni nakladi dle kategorie

Néklady 1ze roz¢lenit podle kategorie na naklady, které se vztahuji k samotnym webovym

strankdm a na naklady, které se vztahuji ke zdrojim névstévnosti.

Mezi ndklady vztahujici se k samotnému webu patfi:
e Naklady na realizaci webovych stranek,
e Naklady na webhosting,

e Naklady na doménu adresu.cz.
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Mezi naklady vztahujici se ke zdrojiim navstévnosti patii:
e Néklady na optimalizaci pro vyhledavace,
e Naklady na reklamni kampané na Sklik (stfechy i dievostavby),

e Néklady na propagaci na Firmy.cz.

Naklady se vztahuji k

10230

B Webové stranky

M Zdroje navstévnosti
14425

Obrazek 34 Clenéni nakladt dle katagorie (vlastni zpracovani)

8.6 Rizikova analyza

Kazdy projekt nese s sebou také urcitd rizika. Projekt zlepSeni webovych stranek firmy
TESALIS s.r.o. pro marketingové ucely neni vyjimkou. V této analyze jsou nejprve identi-
fikovana a klasifikovana rizika, kterd mohou nastat. Néasledné jsou rizika vyhodnocena a

roz¢lenéna riziko do tfi skupin:

e Nizké riziko — v tabulce podbarveno zeleng,
e Stiedni riziko — v tabulce podbarveno Zluté,

e Vysoké riziko — v tabulce podbarveno Cerveng.
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Tabulka 34 Hodnoceni rizik (vlastni zpracovani)
Hodnota rizika

_ 0,75 0,1875 0,375 0,5625

]

§- 0,5 0,125 0,25 0,375

wn

0,25 0,0625 0,125 0,1875
0,25 0,5 0,75
Pravdépodobnost
Tabulka 35 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)
Riziko Stupen Pravdépodobnost Vysledek
nizky | stredni vysoky | nizky | stredni vysoky
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
Vypadek poskytova- X X 0,1875
tele webhostingu
Pfekroceni doby rea- X X 0,125
lizace webovych
stranek
Nefunkcnost poptav- X X 0,1875
kového formulare
Navstévnici nevyplni X X 0,375
poptavkovy formular
Web neziska predni X X 0,25
pozice ve vyhledava-
¢ich
PPC reklamni kam- 0,25
N X X

pan nepfinese po-
ptavky
Placena propagace X X 0,125
na Firmy.cz nepfinese
poptavky

Ke zjiSténym rizikiim jsou popsana opatteni, jejichZ cilem je minimalizovat dopad na pro-

8.6.1 Opatieni— vysoké riziko

v v

Navstévnici nevyplni poptavkovy formular (0,375)

Toto riziko je jediné, které¢ ma hodnoceni vysokého rizika. Pokud navstévnici nevyplni na

webu poptavkovy formulaf, web nesplni sviij hlavni cil. Opatieni:
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e pouziti dvou formulédit — poptavkovy formuléi a formulat pro vypocet ceny (kon-
takt se nejprve odesle obchodnimu zastupci, ten telefonicky zjisti vSechny potiebné
udaje a preda kalkulaci),

e formulafe jsou jednoduché a pozaduji vyplnit pouze 4 zékladnich polozky,

e vhodné umisténd tlacitka vedouci na poptavkovy formulatr a formulaf pro vypocet

ceny.

8.6.2 Opatieni — stiedni riziko

Web neziska predni pozice ve vyhledavacich (0,25)

Predni mista ve vyhledavacich jsou dilezita pro ziskani navst€vnosti na web. Navstévnost
z vyhledavaci je u firem jako je TESALIS s.r.o. (mensi regiondlni firma) typicka tim, ze
sta¢i si nechat webové stranky jednorazové optimalizovat a web si bude drzet po delsi Cas
ptedni pozice ve vyhledavacich. Firma se tedy nemusi déal o optimalizaci svého webu sta-
rat. OvSem je zde riziko, Ze firma zaplati agentufe za optimalizaci a web pfesto neziska
predni pozice ve vyhledavacich. Pfedejit tomuto riziku lze vybérem zkuSené agentury, kte-

rd provede optimalizaci. Je tieba si ovéfit jejich diivejsi vysledky (jaké firmy dostali na

vvvvvv

PPC reklamni kamparn nepfFinese poptavky (0,25)

U PPC kampané se plati za ptivedeného navstévnika, byla by Skoda platit za navstévniky,
ktefi nevyplni poptavku. Piedejit tomuto riziku Ize spravnym nastavenim inzeratl a klico-
vych slov, méfenim klicovych slov a inzerat a dalSiho pouzivani pouze téch, ktera prinasi
poptavky. V ptipad¢, Ze PPC kampan bude spravovat agentura, je tieba vybrat agenturu,

ktera ma prokazatelné vysledky.

Vypadek poskytovatele webhostingu (0,1875)

Paklize nastane vypadek na stran¢ poskytovatele webhostingu nebudou webové stranky
ptistupné a veskeré investice do jejich realizace i propagace nic nepfinesou, protoze se web
navstévnikovi nezobrazi. Tomuto riziku lze ptedejit vybérem stabilniho webhostingu.
V projektu je navrzeny webhosting u spole¢nosti WEDOS Internet, ktera patii mezi stabil-

ni a spolehlivé poskytovatele webhostingu.

Nefunkc¢nost poptavkového formulaie (0,1875)
Nefunkéni formular (z technickych diivodi) by zptisobil, Ze poptavky, které navstévnici
odeslou, firma neuvidi. Firma by o potenciondlnim zékaznikovi viibec nevédéla. Tomuto

riziku lze predejit otestovanim odeslani poptavky.
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8.6.3 Opatieni — nizké riziko

Prekroceni doby realizace webovych stranek (0,125)

Ptekroceni doby urcené pro realizaci webovych stranek lze predejit pocitanim s planovou
casovou rezervou pro realizaci webovych stranek. Problémy mohou nastat v disledku
technickych problémil i v disledku selhdni lidského faktoru. Dalsi moznosti eliminace to-
hoto rizika je, Ze si firma smluvné dohodne s dodavatelem sluzby slevu ¢i sankci v ptipadé
ptekroceni dohodnuté doby realizace. Tim bude vétsi motivace, na strané agentury zajistu-

jici realizaci webovych stranek, dokoncit zakazku vcas.

Placena propagace na Firmy.cz neprinese poptavky (0,125)

Vzhledem k tomu, ze Firmy.cz od 1. dubna 2014 méni sviij vzhled a fungovani je mozné,
Ze uzivatelé si na novou verzi jeSté nezvyknou a penize vlozené do placené propagace
(pfednostni zapis) nepfinesou zadné poptavky. K eliminaci tohoto rizika pomize méfeni
pomoci nastroje Google Analytics. Pokud za 20 dnii soustavné bézici placené propagace na
Firmy.cz nepfijde ani jedna poptadvka prostfednictvim tohoto zdroje navstévnosti, bude
lep$i propagaci na Firmy.cz vypnout a vyuZit prostiedky ur¢ené na propagaci prostiednic-

tvim PPC kampani (Sklik nebo AdWords).
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit projekt zlepSeni webovych stranek firmy
TESALIS s.r.o. pro marketingové ucely. TESALIS s.r.o. je mensi firma pilisobici v oblasti
Zlinského a Jihomoravského kraje, kterd se zabyva realizaci stiech a dfevostaveb. Firma

chce vyuzit ke své propagaci internetovych stranek.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou shrnuty informace o internetovém marketingu se
zamé&fenim na webové stranky a zdroje navstévnosti webovych stranek. V praktické ¢asti
je nejprve popsana firma TESALIS s.r.o., poté provedena analyzu soucasného webu (sa-
motny web, chovani navstévnikli na webu a zdroje navstévnosti). Z této analyzy bylo zjis-
téno, Ze webové stranky neplsobi reprezentativné (rozostiené logo, nevhodnéd fotka
v zéhlavi, nevhodné pozadi), neobsahuji informace, které potencialni zdkaznik na webu
hledéd (absence produktovych stran s nabidkou realizace stfech a dfevostaveb). Déle také
web nijak nevyzyva k vyplnéni poptavkového formulare. V disledku toho si navstévnici
web pouze projdou (vétSinou dle poradi stranek v menu) a opusti bez odeslani poptavky.
Firma zbyte¢né ptichazi o potencialni zakazniky. V ramci analyzy zdroji navstévnosti bylo
zjisténo, ze na web prichazi vétSina navstévnika, kteti firmu jiz znaji (hledaji ,,tesalis* ne-
bo pfima navstévnost webu). Firma tak nevyuziva moznosti oslovit ptes internet lidi, ktefi
zvazuji realizaci stiechy ¢i dievostavby. Déle byly tyto webové stranky srovnany s weby
vybranych konkurentd. Ze srovnani vyplynulo, Ze konkurenti maji své stranky optimalizo-
vané pro vyhledavace nebo vyuZzivaji placené reklamy ve vyhledavacich, weby vétsi ¢asti
konkurenti ptsobi profesiondlné¢ a maji poptavkové formuléafe. Nasledné jsou uvedeny

navrhy ke zlepSeni.

Posledni kapitolou praktické Casti je projekt zlepSeni webovych stranek pro marketingové
ucely, ktery je zamétfeny na zlepSeni samotnych webovych stranek (design a obsah) a zdro-
Ji navstévnosti (optimalizace pro vyhledavace, reklama ve vyhledavacich a zapis ve firem-
nim katalogu s propagaci). V zavéru je tento projekt podrobeny ¢asové, nakladové a rizi-
kové analyze.

v

V¢étim, ze diky realizaci tohoto projektu firma TESALIS s.r.o. navysi pocet relevantnich
navstévniki (potencialnich zakaznikll) svého webu a Ze nové webové stranky piesvedci

zna¢nou ¢ast navstévnikl k vyplnéni poptavkového formulére.
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ASP
B2B
B2C
CMS
CPM
CSS
DNS
GLP
HTML
P
MYSQL
PHP
PPA
PPC
PPT
PPV
SEO
Ux
WWW

XHTML

Asynchronous JavaScript and XML, ¢esky: asynchronni JavaScript a XML
Active Server Pages, Cesky: aktivni stranky serveru

Business to Business, ¢esky: obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi
Business to Customer, Cesky: vztahy mezi obch. spol. a koncovymi zédkazniky
Context Management System, ¢esky: redakéni systém

Critical Path Method, ¢esky: metoda kritické cesty

Cascading Style Sheets, ¢esky: kaskadové styly

Domain Name System, ¢esky: (hierarchicky) systém doménovych jmen
General Public Lisense, ¢esky: vSeobecna vetejna licence

HyperText Markup Language, Cesky: hypertextovy znackovaci jazyk
Internet Protocol, ¢esky: internet protokol

My Structured Query Language, Cesky: systém pro fizeni databazi

Hypertext Preprocessor, ¢esky: hypertextovy preprocesor

Pay per Action, ¢esky: platba za akci

Pay per Click, ¢esky: platba za kliknuti

Pay per Time, Cesky: platba za ¢as

Pay per View, Cesky: platba za akci

Search Engine Optimalization, ¢esky: optimalizace pro vyhledavace

User Experince, ¢esky: uzivatelsky prozitek

World Wide Web

Extensible Hypertext Markup Language, ¢esky: rozsititelny HTML
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PRILOHA P I: SCREEN - HLAVNI STRANA

Uvodni stranka

Kontakt

Kontaktni formuldi »

Reference

Gvod

v TESALIS s.ro. Vitejte na strankéch spoleénosti TESALIS s.r.o.

M.AlSe 1260, 688 01

Uhersky Brod

776 456 167

info@tesalis.cz

292 85 470 U nés mate vZdy jistotu profesiondinino piistupu, kvality odvedené prace a pouZiti znatkovych

720285470 materild. Viechny price provadi vyuéeni a proskeleni pracovnici s mnohaletou praxi v oboru. Na&i
prioritou je Vage spokojenost, proto u nds miZete poitat s férovym jednanim i cenou. Nezavaznou
kalkulaci Vam zdarma zpracujeme v pfehledném poloZkovém rozpoétu na zdkladé osobni prohlidky
objektu nebo die Vami dodané projektové dokumentace

Nage spoleénost provadi kompletni realizaci stfech, dfevostaveb, zahradnich alténu, pfistfedkd
krytych stani pro vozidla, pergol a viech ostatnich tesafskych konstrukcl. Specializujeme se na Sikmé
stfechy - jak vazané tak vaznikové a konstrukce dievostaveb.

Pokryvaéské prace

Potiebujete opravit, & pokrit novou stfechu? Samoziejmosti je odbornd montaZ véech stfednich
doplfikil a stfe3nich oken. Nevaheijte se na nds obratit. Pracujeme se viemi druhy betonovych a
palenych tadek.

Tesaiské prace

Provadime montaZ b&znych i vaznikovych stfech. Zajistime také dodavku kvalitniho Feziva.

Klempifské prace

Dodavka a montaZ Klempifskych prvici die projekiu & Vami zvolenych parametr(

S pozdravem

TESALIS s.ro.

KM BETA PaAYa
stfeEni krytina BRAMAC

sendvifové zdivo STRECHANACEYZVOT stiecha déld dim

inPage - webové stranky, doména a webhosting snadno Mapa webu

Zdroj: Internetove stranky firmy TESALIS s.r.o.



PRILOHA P II: SCREEN — STRANA KONTAKT

Uvodni stranka

Kontakt

Ll L) TESALIS s.r.o.

M_AlSe 1260, 688 01

Uhersky Brod Adresa:  M.AlZe 1260, 688 01 Uhersky Brod
% T76 456 167 Telefon: 776 456 167
P i
infogtesals.cz E-mail info@tesalis.cz
I& 202 85 470
oE CZ29285470 Spole¢nost je zapséna u Krajského soudu v Bmé

oddil C, viozka 71025.

inPage - webové stranky, doména a webhosting snadno Mapa webu

Zdroj: Internetoveé stranky firmy TESALIS s.r.o.



PRILOHA P III: SCREEN - STRANA KONTAKTNI FORMULAR

Uvodni stranka >

Kontakt

Kontaktni formuldf

Kontaktni formular

@ TESALISsro
M.AlSe 1260, 688 01

5 Jméno a piijmeni:
Uhersky Brod
776456 167 LERE
info@tesalis.cz Telefon:
¢ 29285470 Poznamka:
oic CZ29285470
Odeslat
2Zvyraznéné poloZky jsou povinné.
inPage - webové stranky, doména a webhosting snadno Mapa webu

Zdroj: Internetoveé stranky firmy TESALIS s.r.o.



PRILOHA P IV: SCREEN - STRANA REFERENCE

Uvodni stranka ¥

Kontakt

Kontaktni formular

Reference

# TESALISsro.
M AlEe 1260, 688 01
Uhersky Brod

% 776 456 167

B4 info@tesalis.cz

S 29285470
o CZ29285470
inPage - weboveé stranky, doména a webhosting snadno Mapa webu

Zdroj: Internetoveé stranky firmy TESALIS s.r.o.





