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Abstrakt

Diplomova prace se vénuje problematice online marketingu, konkrétnéji optimalizaci
webovych stranek pro fulltextové vyhledavace. Cilem prace je navrh a optimalizace
weboveé stranky, a to vSe za Ucelem vyssi navstévnosti webové stranky, vyssiho kon-
verzniho poméru a lepsi pozice ve vyhledavani. Tohoto cile je dosazeno za pomoci on-
line nastroje Google Analytics a dalSich, které slouzi k analyze OnPage a OffPage fak-
tor0 a jejich nedostatkd webové prezentace. Z informaci, které jsou sesbirdny béhem
analyzy souc¢asného stavu webu vychdzi doporucené ndvrhy optimalizace, ¢asova na-
rocnost zmén a finanéni plan projektu. Vliv konkrétni Upravy je stanoven technikou
scénérd, které poskytuji lepsi prehled o budoucim vyvoji.

Kli¢ova slova

Online marketing, marketingové nastroje, optimalizace pro vyhledavace, SEO, webova
stranka, OnPage faktory, OffPage faktory, Google Analytics, Socialni sité, klicova slova,
zpétné odkazy

Abstract

This thesis deals with the issue of online marketing, specifically optimization of web
page for fulltext search engines. The purpose of thesis is to design and optimize the
web page for higher traffic, higher conversion rate and better search position. The pur-
pose is achieved with the Google Analytics and others, which are used to analyze On-
Page factors and OffPage factors and their weaknesses in the web presentation. The
information is obtained during the analysis of the current state of the web page is the
basis for the optimization suggestions, scheduling and the financial plan of the project.
The impact of adjusments is determined by scenario techniques that provide a better
overview of the future developments.

Key words

Online Marketing, Marketing tools, Search Engine Optimization, SEQO, Web Page, OnPage
Factors, OffPage factors, Google Analytics, Social Sites, Key Words, Backlinks
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Uvod

Diplomova prace se vénuje online marketingu, jakozto formé moderni marketingové
komunikace. Vzhledem ke zvySujicimu se trendu poctu uzivatell internetu je stale d0-
zakazniky, ale i zakazniky, ktefi jiz nase sluzby ¢i produkty vyuzili. Nastroje, které ma-
Zeme vyuzit jsou vidét téméf na kazdém kroku pfi prochdzeni internetovych stranek.
Jsou jimi napfiklad PR, online pfimy marketing, online podpora prodeje nebo online
reklama, do které fadime pravé optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, kte-
rou se podrobnéji zabyva tato diplomova prace.

Optimalizovat web pro fulltextové vyhledavani je dlilezité zejména z pohledu dlouho-
dobé strategie firmy, kterda musi byt zcela v souladu s online marketingovou komuni-
kaci. Obecné jde tedy o souhrn technik, sledovani, ladéni, ale také marketing, kdy vse
vychdazi ze sémantického a pfistupného webu, a to za U¢elem lepsiho hodnoceni webu
fulltextovym vyhledavacem a dosazeni co mozna nejvyssich pficek v neplaceném vy-
hledavani.

Cilem diplomové prace je analyza soucasného stavu webové prezentace, kterou vy-
tvoril samotny majitel projektu. Na zédkladé dosazenych vysledkd navrZzeni konkrétnich
opatieni, které pomohou dosdhnout lepsich vysledk( ve fulltextovém vyhledavani. Vy-
sledky jsou ziskavany skrze specializované SEQ néstroje externich vyvojard a dale na-

strojem Google Analytics, ktery vytvafi podrobné statistiky o navstévnosti naseho
webu.

Teoreticka ¢ast diplomové prace shrnuje odbornou literaturu, ktera poskytla dostatek
informaci o problematice tykajici se online marketingovych néstrojd. Podrobnéji je ro-
zebrana kapitola optimalizace pro vyhleddvace a metody, které se vyuZzivaji ke zpra-
covani analyzy. Faktory, které ovliviiuji vysledky ve vyhledavani jsou rozdéleny na ty,
které jsou umistény pfimo na strance (OnPage) a faktory, které neméa majitel i spravce
Sanci pfilis ovlivnit, tedy OffPage faktory. Kapitola SEO dale upozornuje také na prak-
tiky, kterych by se mél spravce webu vyvarovat a radéji se jim vyhnout, aby nedoslo
k penalizovani indexujicimi roboty.

Prakticka ¢ast diplomové prace vychazi z teoretické ¢asti. Zprvu je pfedstavena napln
fungovani projektu spolecné s pfedstavenim webové prezentace, kterd je v soucasné
dobé vyuzivana. Konkrétni projekt funguje pod ndzvem Strive High a vénuje se indivi-
dudlini kondi¢ni pfipravé profesionalnich basketbalistl. Dale firma disponuje online
programem pro basketbalisty, ktery je v soucasné dobé v zacatelni faze propagace.
Trenérska Cinnost je velmi specifickd, je zamé&rfena pouze na zminény basketbal, proto
je publikum v Ceské republice velmi omezeno. Velkou vyhodou je ale velkd profesio-
nalita a kvalifikace trenérd. Na Uvod praktické ¢asti navazuje analyza souc¢asného stavu
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online prezentace, ze které jsou nasledné odvozeny konkrétni navrhy optimalizace
webové prezentace a financni analyza.

Pfinosem diplomové prace je poskytnutiinformaci o nedostatcich webové prezentace
a vlivem implementace vytvorenych navrhl zlepseni pozic ve fulltextovém vyhleda-
vani. Aktualizace webovych stranek by mély projektu pfinést nejen vyssi navstévnost
na webu, ale také vyssi finanéni pfijmy, coz bude zplsobeno pravé vyssimi pozicemi
ve vyhledavani a Sirsi zakladnou vlastniho publika.
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1 ONLINE MARKETING

V Uvodni kapitole si predstavime zaklady online marketingu spolecné s dllezitymi sta-
tistikami vékové struktury uZivateld internetu v Ceské republice a Evropské Unii. Déle
se zamé&fime na vyvojové trendy online komunikace a metody, jez nam umoznuji zvolit
vhodné nastroje pro Sifeni obsahu, které si nasledné blize specifikujeme. Zavér kapi-
toly se vénuje prikladu pouziti metody See Think Do Care s propojenim komunikacnich
nastrojd.

Podle zndmého odbornika na marketing Sergia Zymana (2000) je vyznam online mar-
ketingu nasledujici: ,Online marketing umoznuje prodavat mnohem castéji vice zbozi
vétsSimu mnozstvi zdkaznik( a utrzit za to vice penéz.” MozZnosti, jak definovat interne-
tovy marketing je vSak mnoho. Vice obecnéjsi je pak definice Zemana, ktery ho speci-
fikuje jako soubor marketingovych aktivit provddénych v prostiedi internetu. (Zeman,
2017) Pod takovou definici si véak m{Zeme predstavit prakticky cokoli. DigitdIni mar-
keting disponuje spoustou technik, podobord a specializaci, o kterych si povime vice
v této kapitole. S digitdlni marketingovou komunikaci se dnes setkdvame na kazdo-
denni bazi. S pfichodem novych technologii se nabizeji také nové moZznosti, jakymi lze
komunikovat informace na internetu. V soucasné dobé mame k dispozici komunikacni
kanaly jako napfiklad mobilni telefony, desktop zafizeni, TV, herni konzole a dalsi. (Frey,
2011) Vdechna tato zafizeni je mozné pfipojit kinternetové siti, kterou vyuziva také
¢eské obyvatelstvo s rdznou vékovou strukturou. (Stats, 2019)

Tabulka 1 Prehled ceskych uZivateld internetu dle vékoveé struktury

Veék / Rok 2014 2015 2016 2017
10-14 let 363778 386 212 398 724 362 907
15-24 let 997 959 982 954 991 250 964 888
25-34 let 1276003 1266834 1246093 1289016
35-44 let 1466169 1521766 1494421 1561101
45-54 let 1002099 1063039 1054786 1096607
55-64 let 805 107 846 708 838 286 875 009
65 let a vice 439524 475076 466 027 593713
Celkem 6350639 6542589 6489587 6743241

Zdroj.: Vlastni zpracovani dle netmonitor.cz, dostupné z http.//www.netmonitor.cz/verejne-vystupy

V poslednich letech je vidét trend rlistu zejména u starsi populace, kterd se snazi za-
pojit do internetového déni. Mnohdy je vSak nutné, aby se naucili dovednostem spo-
jenym s modernimi technologiemi, protoZe firmy se snazi své procesy automatizovat
z dGvod( Uspor ndkladl a tradi¢ni postupy vyfazuji ze svych nabidek. Frey uvadi vy-
hody, které je mozné pozorovat pro pfipady internetového marketingu, a to jak pro
majitele obchodd a sluzeb, tak pro jejich zakazniky. Pokud bychom se na situaci podi-
vali o¢ima majitele obchodu, mizeme uvést nékolik divodd, proc by se mél své sluzby
nabizet online. V prvnim pfipadé jde o navratnost z investice do internetové reklamy,
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kterd je nékolikandsobné vy3si (v pofadidruhd za PR) nez investice do tradi¢ni televizni
reklamy. (Frey, 2011) To mé své dlvody, zatimco televizni reklama oslovuje masu lidf,
kterou neni mozné nikterak zacilit, online reklama diky svym nastrojim umoznuje in-
dividualizovat osloveni potencidlnich zdkaznik{. Je mozné presné zacilit jednotlivé
osoby, které se zajimaji o sluzby &i produkty, které nabizime. Pokud naopak na situaci
nahlédneme z opa&né strany zakaznika, jeho vyhody jsou zfejmé. Uspora ¢asu, prostor,
nakladd a pristup k produktd a sluzbdm odkudkoli, kde je mozné se pfipojit k interne-
tové siti. Nevyhodou m(zZe byt chybéjici osobni kontakt s prodejcem nebo moznost si
zbozi prohlédnout pred koupi. (Kotler, a dalsi, 2007) Toto se viak snazi obchody kom-
penzovat moznosti bezplatného vraceni dorucovaci sluzbou, rozSifenou dobou pro
vraceni zbozi nebo online chatem, ktery ma do jisté miry nahradit osobni kontakt a
v pfipadech potfeby poradit zakaznikovi.

Sila internetu je opravdu vysoka, a to pfedevsim v oblasti Evropské Unie. Statistiky In-
ternet World Stats ukazuji, Ze v Evropské Unii je 87 % uzivatell internetu. V porovnani
s ostatnimi kontinenty se Evropa, spolecné se Severni Amerikou (89 %), nachazi zcela
bezesporu na prvnich mistech, co se tyce vyuzivani modernich technologii. (Stats,
2019) Tento trend je zcela jisté spojen s obdobim blahobytu, ktery zde panuje. Toho
vyuzivaji podniky, které se snazi cilit svou internetovou komunikaci na potencidlni za-
kazniky a omezuji tradi¢ni offline komunikaci v podobé novinovych inzerci, billboard(
a daldich. Udaje z ¢ervna roku 2019 ukazuji, Ze evropského priméru se drzi i Ceské re-
publika, kterd vykazuje 9,3 milionu uzivatell internetu z celkovych 10,6 milionu obyva-
tel. (Internet World Stats, 2019)

Tabulka 2 Prehled poctu svétovych uzivateld internetu

Region Populace Populace UZivatelé in- UZivatelé/
2019 2019 ternetu kontinent
(06/2019)
mil. % mil. %
Afrika 1320 17,1 % 525 398 %
Asie 4241 55,0 % 2 200 51,9 %
Evropa 829 10,7 % 719 86,8 %
Jizni Amerika 658 8,5 % 447 68,0 %
Stfednf vy- 258 33% 173 67,2 %
chod
Severni 366 47 % 327 89,4 %
Amerika
Austrélie a 42 0,5 % 28 68,4 %
Ocednie
Celkem 7714 100 % 4419 57 %

Zdroj. Vlastni zoracovani dle Internet World Stats, dostupné z https.//www.internetworld-
stats.com/stats4.htm
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Zakladnimi dvéma Ukoly online marketingu je podpora znacky nebo cileni na vykon
nasi komunikace. K podpore znacky na internetu vyuzivdme nastrojd jako jsou virové
kampané, bannerové reklamy, online PR, vérnostni programy pro zaméstnance a jiné.
Naopak pro cileni na vykon funguje strategie placeny SEM (Search Engine Marketing)
nebo vyuzivany e-mailing. Frey ukazuje schéma (schéma ¢&. 1), které fikd, Ze bez kvalit-
niho obsahu jsou bannerové reklamy takika zbytecné. Pokud firma nebude produko-
vat kvalitni vyrobky a sluzby, bude to znamenat Spatnou reputaci a nastvaného zakaz-
nika, ktery si nic nekoupi a naopak bude negativni recenze $ifit dal. (Frey, 2011)

Schéma 1 Nastroje online marketingu
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Zdroj. Vlastni zpracovani dle Petr Frey, Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0

Velkd zména, ktera se udala v poslednich letech vyvoje marketingu, je poZzadavek pro-
vozovatell na zpétnou vazbu od svych zdkaznikd. Na rozdil od predchoziho klasického
komunikacniho modelu, kde proces spocival ve tfech krocich, od provozovatele, pfes
sdileni informace k pfijemci. Dnedni komunikacni model obsahuje Ctvrty faktor pravé
v podobé zpétné vazby, kterd umoznuje majiteldm optimalizovat své sluzby ke spo-
kojenosti vlastnim ¢i potencidlnim zdkaznikdm. (Neumaier, 2007)

Schéma 2 Novy komunikacni kana/

Odesilatel

Zdroj: Viastni zpracovani dle Marty Neumaier, The Brand Gap
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Ke zjisténi zdkaznického chovani bylo vytvoreno nékolik frameworkd, které pomohou
pochopit, jak zakaznik pfemysli a v které fazi se nachazi. Uvedeme si tfi modely — mo-
del See Think Do Care (STDC), model AIDA a FCB.

Model STDC se stal d(ilezitym ndastrojem, ze kterého vychazi celd firemni strategie on-
line marketingu. Obvyklym problémem firem je, Ze se snazi zakaznika presvédcit o na-
kupu zboZiihned, prostfednictvim slevovych akci, kupdn(, mnozstevnich akci atd. Cely
proces rozhodovani viak u zdkaznika zac¢ind mnohem dFfive a pro tento pfipad je zde
pravé model STDC. (Kle¢ka, 2017) Tvircem této strategie je Avinash Kaushik (2013).
Koncept STDC vychéazi ze 4 zakladnich fazi, ve ktery se m(ze zdkaznik nachazet. Témito
fazemi, jak jiz z ndzvu vyplyva je See, Think, Do a Care neboli faze, kdy zakaznik nasi
sluZzbu zaprvé vidél, ale nekopil, zadruhé pfemysli o koupi, ale zatim nekoupil, zatfeti
proved! akci (koupil) a v posledni fadé hleda dalsi poprodejni sluzby. (Kaushik, 2015)
Tento koncept ndm umoznuje vydefinovat cilové skupiny, online nastroje, které vyuzi-
jeme, co budeme komunikovat a jak provedeme naslednou analyzu. Problémem této
metody mUze byt nezohlednéni produktu, kterym disponujeme nebo to, ze zdkaznik
nutné nemusi projit vsemi fazemi, tim paddem mdize dojit k neprfesnostem pfi stano-
veni strategie, méreni a ndsledné analyzy. (Kryvinska, a dalsi, 2018)

Predchldcem modelu See Think Do Care je model AIDA, ktery popisuje, jak zédkaznik
zpracovava informace, které firmy komunikuji. Princip modelu stoji na tfech fazich, kte-
rymi zdkaznik prochazi, a to faze poznavaci, zdkaznik dostava znacku do podvédomi,
faze emocionalni, kterou vyvolava marketingova komunikace firmy a faze jednadi,
kterd je totozné s fazi Do v modelu STDC. (Ash, 2008) V nékterych pfipadech se jesté
pridava pismeno S (AIDAS), které znamena satisfakci, tedy ztotoZnéni produktu se za-
kaznikem, ktery ho déle doporucuje. (Kryvinska, a dalsi, 2018) Vidime, Ze zde chybi faze
Care, se kterym pracuje pfedchozi model, to proto, Ze model AIDA je zastaraly a vychazi
z tradi¢niho komunika&niho modelu bez zpétné vazby.

Model FCB (z anglického Foot Cone Belding) zroku 1980 vytvofeny Richardem
Vaughnem, pracuje se dvéma dimenzemi: mirou projeveného zajmu a mirou raciona-
lity projevené pfi ndkupu zbozi. Na zakladé téchto parametrl z metody vyplyvaji Ctyfi
strategie (Bains, 2015):

- Vysoky zajem a raciondlni pfistup;

- Vysoky zajem a velkd touha po koupi;

- Nizky zajem a racionalni pfistup;

- Nizky zajem a mala touha po koupi.

Vyhodou tohoto pfistupu na rozdil od STDC je, Ze bere v potaz produkt spoleénosti a

psychologii zakaznika. Naopak negativem je sloZitéjsi zpracovani metody a ve srov-
nani s STDC pracuje v uzsim méritku. (Kryvinska, a dalsi, 2018)
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Schéma 3 FCB model
Vysoky zajem

Mysleni Citéni
Citénf Konani

Konani Mysleni

(auta, (Sperky,
nabytek) madda)

Mysleni

Konani Konanf

Myslenf Citéni

Citénf Mysleni
(jidlo, piti) (sladkosti)

Nizky zajem

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Markeeting.cz,
adostupné z http.//markeeting.cz/kriticky-pohled-na-stdc-a-srovnani-s-aida/

V navaznosti na komunika¢ni modely se budeme dale vénovat komunikacnimu mixu,
ktery je soucdasti marketingového mixu. DalSimi ¢astmi marketingového mixu firmy ne-
boli 4P, pfipadné vhodnéjsi 4C, z pohledu zakaznika, je produkt, cena, distribuce a jiz
zminéna komunikace. Jednim z faktor(, které rozhoduji o Uspésnosti firemni strategie
je vhodnda kombinace nastrojl, které jsou nam k dispozici. Jednim z rozdéleni, které
muUzZeme vyuzit je déleni na osobni formy (osobni prodej) a neosobni formy (reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring). Kombinaci osobnich a neosob-
nich forem jsou pak veletrhy, vystavy, workshopy nebo konference. Kazdy z nastrojd
ma své vyhody a nevyhody, které shrnuje nasledujici tabulka. (Prikrylova, 2019)

|12



Druh Komunikace
Osobni nastroje
Osobni prodej

Neosobni ndstroje
Reklama

Podpora prodeje

Public Relations

Sponzoring

Tabulka 3 \vhody a nevyhody nastroju marketingu

Naklady

Vysoké naklady
na jeden kontakt

Relativné levné
na kontakt

MUze byt na-
kladna v pfipa-
dech podpory lo-
ajality

Ndaklady zalezi na
vyuzitém kanalu,
byva nizsi frek-
vence

Narocny dle
druhu aktivit, Ize
snadno fidit

Vyhody

Flexibilni reakce na
podnéty

Vhodné pro maso-
vou komunikaci

Dosah okamzitych
vysledk(

Vysoky stupen dU-
veéry

relativné vysoky stu-
pen divéryhodnosti,
masova komunikace
v pfipadé vétsich
sportovnich akci

Nevyhody

Obtizné ziskat
kvalifikované za-
meéstnance

Neosobni forma
jednani, nelze
pfimo ovlivnit na-
kup

Snadno napodobi-
telné konkurenci

Nelze fidit, zalo-
zeno na spolu-
praci s médii

MozZné poskozeni
jména kvli Spat-
nym vysledkim

sponzorovaného

Zdroj.: Vlastni zpracovani dle Jana Prikrylova, Moderni marketingova komunikace

Z tabulky je patrné, Ze osobni forma kontaktu je mnohem nakladnéjsi nez ostatni
formy. To je vSak z velké C¢asti kompenzovano velkou flexibilitou této formy. Prodejce

je schopen reagovat navzniklé situace, které se odehravaji pfi kontaktu se zakaznikem.

Naopak nevyhodou je osloveni mensiho poctu potencidlnich zdkaznik{, pro které je
vhodnéjsi vyuzit neosobnich forem komunikacniho mixu.

Daldim rozdélenim dle Eckhardtové (2014) je roz¢lenéni mixu na online a offline Gro-
ven, prficemz kazdé z nich méa své podobory. AvSak dfive, nez se komunikacni mix takto

rozdélil, spadaly veskeré online metody do pfimého marketingu. Nasledné tempo

rlstu internetu prinutilo vyc&lenit online sekci z tradi¢niho komunika¢niho mixu. Nasle-
dujici schéma nam jednoduse zobrazuje podobu dnesniho komunika¢niho mixu.
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Schéma 4 Podoba komunikacniho mixu dnes

Marketingova
komunikace

Onhne Offline
komunikace komunikace

| 1

Reklama Direct P°¢=|P€'.l"'-'I Osobn_[
prodeje prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jana Eckhardtova, dostupné z https.//www.malamarketingova.cz/komuni-
kacnimix/

1.1 Marketingové nédstroje na internetu

V ndvaznosti na zavér kapitoly tykajici se dvodu online marketingu se podivame také
na nastroje, které vyuziva prostfedi internetu. A¢koli by se mohlo zdat, Ze online svét
rapidné zmeénil postupy, kterymi se provadi komunikace informaci smérem k zdkazni-
kovi, neni tomu UplIné tak. Techniky, které vyuzivame k propagaci tu v jistém smyslu
slova byly jiz dfive. Jak uvadi kniha Moderni marketingova komunikace, existuje nékolik
prikladd, na kterych si mdzZeme ukazat, Ze tomu tak skutecné je. Relativné nové pojmy
jako content marketing, copywriting nebo influencer marketing mély svoji podobu jiz
o nékolik desitek let dfive. Strategii content marketingu firmy fidily odjakziva, resily
stale stejné pfipady komu, co a jak ma byt komunikovano, aby bylo zajisténo kvalitni
PR. Copywriting ma také stejny Ukol jako dnes, pfipravovat kvalitni texty, se kterymi se
bude zadkaznik schopen ztotoznit a pfinutit ho tak k ndkupu nebo konverzni (specifiko-
vané) akci. A v poslednim pripadé je tomu taktéz. Moderni influencer vyuziva néstrojl
jako jsou socialni sité Instagram, Facebook, Twitter &i YouTube, to v minulosti k dispo-
zici nebylo, avsak idoly, celebrity a znadmé osobnosti tu byly vzdy. Marilyn Monroe nebo
Elvis Presley visely na kazdém rohu a kazdy chtél byt jako oni. Jak vidime nastroje mar-
ketingu se nezménily skokové, ale spiSe pfinesly omezeni bariér, které znamena moz-
nost propagace takfka pro kazdého diky své volnosti a flexibilité. (Prikrylova, 2019)

Proto, abychom ucinili nasi online komunikaci Uspé&snou, je potfeba se seznamit s je-
jimi formami. Vybér vhodné strategie v kazdém pfipadé znamena pomyslnou hranici
mezi Uspéchem a neldspéchem. Janouch (2014) rozdéluje internetovy marketing do 4
kategorii (reklama, podpora prodeje, PR a pfimy marketing), Kruti$ (2007) navic uvadi
také patou kategorii, a to vlastni webové stranky.
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Schéma 5 Rozdéleni internetového marketingu
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Clanky do
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Zdroj: Viastni zpracovani dle Michal Krulis, dostupné z https.//www.krutis.com/co-je-to-internetovy-
marketing/

Pojem online reklama vyjadfuje placenou masovou komunikaci stanové informace.
Tento druh reklamy se vyuziva pfedevsim k rychlym jednordzovym akcim, napfiklad
pokud chceme zdkaznikovi komunikovat novinku, udalost nebo slevu, kterou nabizi
nas podnik nebo pokud se snazime propagovat vstup nasi firmy na trh. Statistiky navic
uvadi dllezitost tohoto média. Uvadi se, Ze v roce 2017 vydaje online reklamy, prede-
vSim mobilni verze, preskocily vydaje za televizni reklamu a tento trend bude pokra-
Covat i nadale. Online reklama se vyznacuje vysokou mirou personalizace, coZz umoz-
Auji reklamni systémy, které nabizi mozZnost specifikace klicovych slov, lokality a rele-
vantni persony, které se ma reklama zobrazovat. Druhou kategorii je pfimy online mar-
keting, ktery vyuziva databazi zpracovavajici obrovské mnoZstvi dat o nasich zdkazni-
cich. V.dnesni dobé jsme schopni zprostfedkovat pfimy kontakt témér okamzité, a to
za pouziti modernich technologii jako online chat, socialni sité, e-mail nebo konfe-
rence, které umoznuji také vizualni kontakt. Podpora prodeje je dalsi kategorii, kterd
muze ovlivnit zakaznikovo rozhodovani. Podpora prodeje je ve znacné mife propojena
s online reklamou. Reklama ve vyhledavaci nebo forma remarketingu ndm mdze po-
moci k zacileni potencialniho zakaznika a splnéni naseho cile. Podpora prodeje vsak
neni pouze o reklamé, ale také o sluzbach, které poskytujeme nad celkovy ramec. Za-
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hrnujeme sem vérnostni programy, slevové portaly (napr. Slevomat, Hyperinzerce), ce-
nové porovnavace (Heureka, ZboZi.cz) nebo soutéZe o produkty a sluzby. Ctvrtou kate-
gorii je public relations (PR). PR je svym zplsobem specifické, protoZze ho témér nemd-
Zeme ovlivnit okamzité, ale stavi ddvéru svych zadkaznik( spise ve dlouhodobém caso-
vém horizontu. Do této kategorie Fadime webové stranky a jejich optimalizaci pro vy-
hledavace, kterou se zabyva tato diplomova prace, a dale pak napfiklad tiskové zpravy,
moderni podcasty a dalsi. (Prikrylova, 2019) | kdyZ vidime, Ze do public relations fadime
webové stranky, Krutis (2007) je vyclenil do své vlastni kategorie, a to proto, Ze tvoff
platformu, na kterou by méla nase online komunikace smérovat. V pfipadé kvalitni we-
bové prezentace zde nalezneme veskeré informace, aktuaini déni, nabidku produktl
a sluzeb, kontaktni formular, pfipadné diskuzni férum nebo obchodni podminky.

Je dUlezité si uvédomit, Ze pro praci s nastroji online komunikace se vyuzivaji rlizné
klasifikované techniky jako napfiklad — guerilla marketing, virovy marketing, virovy
marketing, event marketing, mobilni marketing a jiné. (Frey, 2011) V3echny tyto tech-
niky je vhodné propojovat podle toho, v jaké fazi se nachdzi nas zakaznik. Kazda z uve-
denych technik je totiz vhodna pro jiny ¢asovy horizont online komunikace, abychom
co nejlépe zacilili na nase publikum a ovlivnili tak jejich potfeby. Pro ukazku vyuzijeme
modelu See Think Do Care, ktery jednoduse zobrazuje jednotlivé faze.

Graf 1 DdleZitost nastrojd dle faze STDC

DlleZitost ndstrojl dle faze STDC

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
10%
o ]
SEE DO

THINK CARE

X

HDisplay BPPC ®SEO YouTube M®Facebook MEmail BAffiliate

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Nela Drunecka, dostupné z https.//www.obnd.cz/marketing/stdc-frame-
work-jako-zaklad-pro-uspesne-fungovani-marketingu.htm/
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1.2 Marketingova strategie

Dfive nez se zaCneme zabyvat konkrétnimi strategiemi uvedeme si tfi obecné gene-
rické strategie podle Portera, které pomohou firmé urcit své postaveni a konkurence-
schopnost (Eldring, 2009):

- Prvnivariantou je strategie vidc¢iho postaveni v ndkladech, kterd je postavena
na snizeni nakladl pod Uroven veskeré konkurence na trhu. Toho, abychom
méli nejlevnéjsi vyrobu mizZzeme dosdhnout nékolika zplsoby. Napfiklad snize-
nim naklad( na materidl, zvySeni objemu vyroby a rozloZeni fixnich néakladd
nebo snizenim reklamnich vydaj.

- Druhou strategii je strategie diferenciace, kterd pfedpoklada, Ze vytvofime uni-
katni produkt, ktery nebude mit na trhu konkurenci. Jedine¢nosti mizeme do-
sahnout kvalitnim materidlem, know-how, rozsahem sluzeb nebo divéryhod-
nosti znacky.

- Posledni variantou dle Portera je strategie koncentrace, ktera se soustredi
pouze na jeden mikrosegment. Pfedpoklada se tedy, Ze se firma bude vénovat
pouze malé &asti urCitého segmentu a bude expertem na dané téma. Vyhodou
Uzké specializace je, ze zakaznici jsou ochotni za takto nadstandardni sluzby
zaplatit relativné vice nez za bézné sluzby.

1.2.1 Segmentace, targeting, positioning (STP)

Mezi marketingové strategie mdzZeme zaradit pojem individualizovany marketing
(customized marketing), ktery se snazi vyhovét kazdému zdkaznikovi a pfizplsobit mu
produkt na miru tak, jak pozaduje. Naopak druhou strategif je nediferencovany marke-
ting (undifferentiated marketing). Kompromisem mezi témito dvéma strategiemi je
cileny marketing, ktery rozdéluje publikum do urcitych skupin podle potfeb. Tento pro-
ces rozdélovanije jinak nazvan jako segmentace. Zakladnimi kritérii, podle kterym ma-
Zeme udinit segmentaci jsou (Pfikrylova, 2019):
- Demografickd kritéria, kterd rozdéluji kupujici podle véku, pohlavi, narodnosti,
nabozenstvi, povoldni nebo vzdélani.
- Geograficka kritéria rozdé&lujici kupujici podle velikosti Uzemi na globalni, kon-
tinentalni, statni, krajské nebo dokonce méstské.
- Psychograficka kritéria jsou rozdélena dle osobnich preferenci, zivotniho stylu
nebo hodnot.
- Behavioraini kritéria mGZeme rozdélit dle pfipravenosti k ndkupu, preference
urcité znacky, frekvence uzivani nebo uzitku, ktery je povazovan za nejdllezi-
téjsi behavioralni kritérium.

Budeme-li se pokouset o segmentaci, rozdélime ji do Ctyf fazi. Prvnim krokem je roz-

déleni na jednotlivé trzni prostory, kterymi bychom se mohli potencialné zabyvat. Dal-
Sim krokem je rozhodnuti o tom, které z vySe uvedenych kritérii je vhodné pro méreni.
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Ve treti fazi se zamérime na odkryti samotnych segment( a v posledni fazi se snazime
segmenty dikladné poznat. (Blythe, a dalsi, 2005)

Pokud mé&me publikum rozdélené do segment(, nastavé faze targeting neboli cilent,
kdy probiha proces vyhodnoceni atraktivity. Tento proces spodciva ve vybéru jednoho
nebo vice segmentd, podle toho, kde vidime nejvétsi potencidl rlstu, pfipadné zisko-
vosti. Pro fazi targetingu m0zeme rozliSovat nékolik strategif, a to vybér jednoho vhod-
ného segmentu, kdy pfizplsobime nas produkt pouze pro konkrétni oblast trhu. Dalsi
moznosti je produktova specializace, pokud svij produkt zamérime na vice nez jeden
segment pouze s mensimi Upravami naseho produktu pro dany trh. Tfeti moznosti je
trzni specializace, kdy nabizime produkt podle potfeb trhu, ale zaroven také doplfikové
sluzby, které mohou pfispét k funk&nosti produktu. Alternativni moznosti je potom
plné pokryti trhu, které se zabyva vsemi segmenty daného trzniho prostoru. Tato stra-
tegie je ovéem velmi ndkladna. (Kotler, a dalsi, 2007)

ZavérecCnou fazi positioningu je stav, jak ma byt znacka vnimana. Mohli bychom ji ozna-
Cit také jako vizi, ke které spé&ji marketéfi spole¢né s firemni strategii. Tato vize by méla
byt pfedevsim jedinecna a nemélo by dochdazet ke kopirovani konkurencnich praktik. |
kdyz bychom méli vytvaret unikatni produkt, mdzZzeme positioningu rozdélit na nékolik
zakladnich pfistup (Pfikrylova, 2019):
- Positioning vyuzivajici dimenzi kvalita-cena (prémiové nebo nizkondkladové
znacky — Bentley, RyanAir)
- Positioning zaloZeny na funkénim uzitku (dGraz na funkénost a efektivitu —
Volvo = bezped)
- Positioning zaloZzeny na emociondlnim uzitku (ddraz na vyvolani pocitu —
Granko = détstvi, Coca-Cola = $tésti)
- Positioning umoZznujici sebevyjadreni (dlraz na identitu — Mercedes = konzer-
vatismus, Ferrari = dravost)
- Positioning vyuZivajici misto pdvodu (d@raz na lokalitu — Plzeriské pivo, Olo-
moucké tvarlzky)
- Positioning zaloZeny na pfilezitosti uziti (Sampanské = slavnostni prileZitost,
bonboniéra = darek)

Tyto pfistupy jsou v praxi velmi ¢asto kombinovany.

Pro vytvareni positioningu znacky se ¢asto vyuziva tzv. percepcnich map, které poma-
haji utvofit predstavu o pozici na trhu vzhledem ke konkurenci. Principem tvorby jsou
dva vybrané parametry, jako napfiklad kvalita a cena, podle kterych pfifadime rele-
vantni pozici nasia dalsim analyzovanym firmam. Pro pfiklad oznalme jednotlivé firmy
pismeny z abecedy. (Lacobucci, 2015)
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Graf 2 Percepcni mapa

Vysoka cena

Nizka kvalita D Vysoka kvalita

Nizka cena

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Dawn Lacobucci, Marketing management

Z mapy lze vycist, ze firma G disponuje vysokou kvalitou, ale Ze je také velice draha.
Naopak firma F je velice levna, ale ma také nizkou kvalitu.

Pokud jiz nase firma existuje delSi dobu, je pravdépodobné, Ze je jiz néjakym zpUlso-
bem registrovana a vnimana. Vtomto pfipadé je dobré se vénovat repositioningu
znacky nebo zméné stavajiciho vnimani. Zména identity musi byt provedena s opatr-
nosti, aby nedoslo spise k negativnimu dopadu. V korporatnimu méritku mdze jit také
o velice nakladnou zaleZitost, kdy musi byt informovany veskeré trhy, na kterych firma
plsobi.

1.3 Hodnoceni projektu

Z hlediska investice finan¢nich i ¢asovych prostfedkl je nezbytné hodnotit pribéh, ale
také vysledek celého projektu. Hodnoceni projektu vychazi z kritérii, stanovené podni-
kem, za cilem dosahnout zlepdeni nebo optimalizace procesu, Uspory ndkladd nebo
napfiklad zvyseni zisku.

PFi nastavovani novych cilG by se mél tvirce drzet tzv. SMART metodologii. Metoda
SMART je ¢asto vyuzivana v projektovém Fizeni jako analyticka technika pro stanovenf
cild a je akronymem slov (Scott, 2014):

- Specific (Specificky) — cil musi byt jasny a pochopitelny;

- Measurable (Mé&fitelny) — aby bylo mozné fici, ze je cil spInén;

- Achievable (Dosazitelny) — je lepsi stanovit mensi cile s vidinou dokoncéeni nez

cile, které neni mozné splnit;
- Realistic (Redlny) — odpovidajici firemni situaci s ohledem na zdroje;
- Time Specific (Casov& ohrani¢eny) — s jasnym terminem splné&ni.
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1.3.1 Finan¢ni Hodnoceni projektu

Vynosnost investovaného kapitdlu (Return Of Investment) neboli rentabilita investice
je méfitkem schopnosti firmy vytvaret nové statky. S ROl se miZzeme setkat vsude tam,
kde investujeme néjaky kapital a zalezi nam na jeho vynosnosti. Ukazatel rentability je
procentudlnim vyjadienim podilu vynosU a investovaného kapitélu, tedy (Scholleova,
2009):

Rovnice 1 Rentabilita investice (RO/)

__ ( Vynosy
ROI (%) = (Néklady) * 100

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Jirf Fotr a lvan Soucek, Podnikatelsky plan a investicni rozhodovani

7

Pokud je vysledna hodnota vyssi nez O znamena to, Ze je investice vynosna a pfinasi
podniku urcitou hodnotu. Vysledek mensinez O vyjadfuje ztratovou investici. V odvétvi
online marketingu vsak ani zdporny vysledek nemusi nutné znamenat Spatné vioZzeny
kapitdl. Hodnota investice mUze byt také nefinanéniho charakteru, napftiklad pokud
v ramci PPC kampané ziskdme nové zakazniky, ktefi se ndsledné stanou vracejicimi se
zakazniky. Vyhodou ukazatele ROl a obecné rentability je jejich jednoduchost a srozu-
mitelnost. Naopak nevyhodou metody hodnoceni rentability je nereflektovani ¢asové
hodnoty penéz, inflace. (Fotr, a dalsi, 2005)

Pokud je nyni zndma vynosnost investovaného kapitalu, je dobré védét, za jak dlouho
se kapital vrati. Doba ndavratnosti (Payback Period) udavéa ¢asovou hodnotu, za kterou
se finanéni prijmy (vynosy) vyrovnaji s poc¢ate¢nim vkladem investice. Vypocet prosté
doby navratnosti je nasledujici:

Rovnice 2 Prosta doba navratnosti

Investice
N = (Cash Flow)

Zdroj.: Vlastni zpracovani dle Hana Scholleova, Investicni controlling
Vyhodou doby navratnosti je rychlé zjisténi optimalni investice, napfiklad pFi porov-
nani vice moznosti. Nevyhodou prosté doby navratnosti je ignorovani ¢asové hodnoty
penéz, tento nedostatek vSak vynahrazuje diskontovana doba navratnosti, ktera bere

v potaz znehodnoceni mény vlivem c¢asu. Diskontované Cash Flow je spoclteno jako
Cash Flow o¢isténé o Urokovou miru (riziko). (Scholleovd, 2009)

Rovnice 3 Diskontované Cash Flow

DCF = ——
(1+0)"

Zdroj.: Vlastni zpracovani dle Hana Scholleova, Investicni controlling
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1.3.2 Hodnoceni metodou scénéru

Scénare poskytuji pfedstavu o budoucim vyvoji a jsou tvofeny jednotlivymi prvky a
vazbami mezi nimi. Neméli bychom si je plést s progndzami, ale jsou to pfedevsim
prostfedky pro lepsi pochopeni soucasnych trendd a jejich vazeb. Diky sestavenym
scénadrdm je firma schopna lépe predpoklddat potencidlni ddsledky nejistoty pro
volbu strategie. Pokud se firmé podafi kvalitné analyzovat budouci obrazy, m@ze pak
systematicky nastavit dlouhodobé strategie nebo investi¢ni a rozvojové plany. Pfed-
pokladem pro sestaveni scénarl je urcity nadhled, ktery umoznuje zahrnout do tvorby
aspekty, které s vyvojem neptimo souvisi. (Svecovd, a dalsi, 2016)

Scénare se vyuzivaji ve dvou formach, a to:
- Vkvalitativni formé, tedy ve formé slovniho popisu;
-V kvantitativni formé, tedy v kombinaci rizikovych faktor(, které ovliviiuji vyvoj.

Pokud si firma vybere kvantitativni metodu neni tfeba pocet scénarl omezovat, v pri-
padé kvalitativni metody je z ddvodu vétsi ndro¢nosti lepsi omezit na tfi az Ctyfi scé-
nare (Fotr, a dalsi, 2014):
- Optimisticky scénar, ktery udava budouci obraz pfi kladném vyvoji prostfedi a
aspektl ovliviujici situaci;
- Realny scénat, ktery predstavuje nepravdépodobnéjsi mozny vyvoj firemniho
prostfedt;
- Pesimisticky scéndrf, ve kterém se vée odehrava proti stanovenym cilim spolec-
nosti:
- Ctvrtym méné vyuZivanym obrazem budoucnosti je scénaf bez prekvapen,
ktery je zaloZen na soucasnych trendech, kdy nevznikaji Zzadné obavy z nahlych
zmeén.

Nedostatkem metody scénarl, predevsim kvantitativnich, je nejednoznacné chapani
odhadd pesimistickych a optimistickych variant. (Svecova, a daléi, 2016)
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2 Search Engine Optimization (SEO)

Cilem kapitoly Search Engine Optimization je pfibliZzeni problematiky vyhledavani v in-
ternetovych prohlizecich a atributl, kterym je tfeba se vénovat pro dosazeni nej-
vys$sich pfic¢ek ve vyhleddvani (SERP). Dalsi ¢ast kapitoly pojednéava o webovych stran-
kdch a analytickych systémech, které nam pomahaji se spravou webu a analyzovanim
navstévnického publika. Pfedstavime si také rozdily mezi vyhledavalem a katalogem
a jejich vyuzitim v praxi, na které navazuje hodnoceni webovych stranek vyhledavaci a

jejich indexujicimi roboty, které si také priblizime.

Anglicky ndzev Search Engine Optimization (SEO) se do ¢estiny preklada jako optima-
lizace pro vyhledavace. Domes (2011) fika, Ze nejde o pfesny popis postupu ani jasnou
metodu jak dosahnout nejlepsich vysledkd. Vse zaleZi na citu pro analyzu konkurence,
zakaznikd, relevantnich kli¢ovych slov nebo napriklad analyzu soucasnych webovych
stranek, dale jde také o zajimavy obsah a design webovych stranek nebo zvoleni
vhodné strategie propagace. Obecné jde tedy o souhrn technik, sledovani, ladéni, ale
také marketing, kdy vSe vychazi ze sémantického a pfistupného webu, a to za Ucelem
lepsiho hodnoceni webu fulltextovym vyhledavacem a dosazeni co mozna nejvyssich
pricek v neplaceném vyhledavani. Prikrylova (2019) uvadi, Ze se optimalizace pro vy-
hledavace vyvijela jako soubor technik pro vylepSovani pozic ve vyhledavacich, kdy
jednotlivé techniky vyuzivali mezer nedokonalych indexujicich robot(, aby spravce
webové stranky byl schopny dosdhnout lepsich pozic ve vyhledavani.

Schéma 6 Struktura SEO
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Zdroj. Vlastni zpracovani dle Martin Domes, SEO jednoduse

Pokud se zamérfime na samotnou optimalizaci, videdInim pfipadé mizeme pracovat
na nové vznikajici webové strance, coz je optimalni nebo v druhém, méné vhodném,
nikoli vSak nemozném pfipadé, pracujeme s jiz existujici strdnkou. Protoze se v prak-
tické Casti budeme vénovat jiz zavedené strance, rozepiSeme si zde i kroky pro analyzu
jiz hotového webu. Proces optimalizace jiz fungujiciho webu mQze mit své nevyhody,
ale také najdeme jeho vyhody. Pro hodnoceni SEO v pfipadé starsiho webu bude po-
tfeba analyzy soucasného stavu, zjisténi pfic¢in Spatné navstévnosti a naslednou
Upravu HTML kédu. Vyhodou této analyzy je odhaleni chyb, které se na strdnce nacha-
zeji a moznost tyto chyby napravit a druhou vyhodou je, Ze vyhledavace jiz pravdépo-
dobné zaregistrovali nasi webovou stranku.
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Analyzu soucasného stavu mizeme rozdélit do nékolika krokd (Domes, 2011):
- Analyza stavajiciho stavu hodnoceni stranek ze strany vyhledavace;
- Analyza struktury webu a jeho navigace;
- Analyza validity zdrojového kdédu webu;
- Analyza textového obsahu;
- Analyza stavu zpétnych odkazd na webu a jeho registrace v katalozich;
- Realizace zmén.

Na analyzu soucasného stavu navazuji kroky, na které by se mél brat zretel pfi tvorbé
nového webu, a to (Domes, 2011):

- Navrh designu s ohledem na SEO;

- D0raz na validitu zdrojového kédu;

- Analyza konkurence a trhu;

- Prondjem relevantni domény s ohledem na predchozi analyzu;

- Registrace do vyhledavacy, katalogl a zpétnych odkaz(;

- Monitoring webu a dalsi analyzy.

Schéma 7 Proces optimalizace
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Zdroj. Vlastni zpracovani dle Martin Domes, SEO jednoduse

K provedeni patficnych zmén, je nezbytnou soucasti se také seznamit s faktory, které
ovlivAuji pozitivné nebo naopak negativné index nasich stranek. Pokud bychom pouZili
nevhodné metody optimalizace nebo jinak zakazané metody propagace vlastniho ob-
sahu, mohlo by ze strany vyhledavace dochazet k penalizaci a ztraté patficného kre-
ditu. Mezi pozitivni faktory m@zeme dle Prochdzky zaradit napfiklad dodrZzeni sprav-
nosti kédu HTML, vhodna kli¢ova slova, kvalitni zp&tné odkazy, aktualizaci obsahu a za-
pojeni populdrnich socialnich medii. Mezi limitujici faktory patfi duplicita obsahu, ne-
dodrzeni struktury HTML, skryti textu za ilustrace, nekvalitni zpétné odkazy. VSechny
tyto zakdzané metody si rozepiSeme podrobnéji v kapitole Zakazané metody SEO.
(Prochézka, 2012)

Dalsi dllezitym poznatkem je si uvédomit, Ze obsah webovych stranek se netvofi pro
indexujici roboty, ale prfedevsim pro lidi - ¢tenare. VZaddném pripadé neni dobré se
zameérit pouze na kvalitni hodnoceni stranek, pokud totiZ nebude obsah dosti zajimavy
a bude pfrilis zaméreny na kladné hodnoceni vyhleddvacem, mlze se stat, Ze obsah
nebude Ctivy a privétivy ¢tendfi, bude tedy pUsobit spise kontraproduktivné, nezaujme
nase publikum a nase prace pfichazi vnivecd. V soucasné dobé je cilem optimalizace
poskytnout vytvofeny obsah co nejsirsSimu publiku a oslovit tak co nejvétsi mnoZzstvi
potencidlnich zdkaznikd. SEO ma v tomto pripadé mnoho spole¢ného s PR, proto se
¢im dal vice stava soucasti obsahové strategie (content strategy) firmy. Obsahovy mar-
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keting a obsahova strategie firmy je zaloZena na definici cil(, formulaci obsahu, me-
todé komunikace, vhodnych nastrojich a definici koncového publika, kterému jsou
nase informace uréeny. Pro stanoveni naseho idedlniho zdkaznika se vyuziva ¢asto me-
tody tzv. person. Jde o specifikaci naseho zdkaznika se vSemi viastnostmi (demogra-
fické, socioekonomické, behavioréini, geografické atd.), kterymi by mél disponovat.
(Pfikrylové, 2019)

Dillezité je také zminit, Ze optimalizaci pro vyhledavace ovliviiujeme pouze pozice vy-
hledavani ve fulltextovych vyhledavacich a nikoli v katalozich. O tom, co je to katalog
a fulltextovy vyhledavac si povime v jedné z dalSich kapitol. Dalsim faktem tykajici se
problematiky je, Ze na rozdil od placené online reklamy (PPC) nenfi efekt okamzity, ale
vyzaduje davku trpélivost. Zpozdéni mize trvat az nékolik tydnd ¢i mésicl v zavislosti
na odvétvi a vhodné zvolené strategii. (Benitez, 2019)

Na zavér této kapitoly si uvedeme par statistik tykajici se optimalizace ve vyhledavaci.
Prlizkumy uvadeéji, ze az 94 % uzivatell internetu preskodi placenou reklamy v podobé
PPC reklamy ve vyhledavaci siti. Dalsim dClezitym faktem je ¢islo 75 %, které vyjadfuje
nezajem uzivatelld prohlizet vysledky vyhleddvani déle nez na druhou stranu. Toto vy-
jadfuje nezbytnost drzet svj web miniméainé na prvni strané vyhledavani. (Chaffey,
2018) Navic 72 % marketingovych specialistl uvadi SEO jako nejvhodnéjsi obsahovy
nastroj marketingu.

Graf 3 Placend reklama vs. Organické vyhledavans

Placena reklama vs. Organické
vyhledavani

= Organické hledani Placena reklama

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Dave Chaffey, dostupné z https.//www.smartinsights.com/search-engine-
optimisation-seo/seo-analytics/comparison-of-google-clickthrough-rates-by-position/
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2.1 Webova prezentace projektu

Vlastni webové stranky by v dnesni dobé& mély byt pro firmy a jiné subjekty samozrej-
mosti. Web mdZeme zaradit do marketingové kategorie PR (public relations), jelikoZ se
jedna o zadkladni nastroj marketingové komunikace, ktery slouzi k propagaci, jako in-
formacni médium nebo déle napfiklad k samotnému prodeji sluzeb &i vyrobkd. Velkou
vyhodou provozovanivlastniho webu je moznost plné kontroly nad informacemi, které
chceme komunikovat svym zdkaznikdm nebo médiim. (Prikrylova, 2019)

Aby vSak byly webové stranky Uspésné, musi byt zcela v souladu s firemni filosofii a
strategii. Pro to, abychom védéli, jak stranky hodnotit jako Uspésné je potfeba si sta-
novit tzv. konverze. Konverzi mlzeme vysvétlit jako situaci, kdy ndvstévnik vykona na
webu pozadovanou akci, kterd ma pro nas uzitek. (Brunec, 2017) Ke konverzi jako ta-
kové se vaze dalsi pojem, a to konverzni pomér. Ten nam pak udava procentualni podil
Uspésnych konverzi vzhledem k celkové navstévnosti. Pokud tedy 1 navstévnik z cel-
kovych 5 splIni nas cil (konverzi), znamena to pro nas 20% Gspésnost. Jak vidime z pfi-
kladu, ¢im vyssi je hodnota pomeéru, tim [épe. Jako ukazky konverzi mizeme uvést vy-
plnéni kontaktniho formulare, potvrzeni objednavky, pfihlaseni k odbéru newsletteru,
vytvofeni uzivatelského Uctu atd.

Schéma 8 Proces tvorby webu
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Zdroj. Vlastni zoracovani dle Petr Frey, Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0

Dle Freye existuje proces tvorby webu, ktery specifikuje kroky, kterych by se mél tvQrce
drzet, aby dosahl kvalitnich vysledkd. Pritom také tvrdi, Ze proces je nekondici, protoze
online svét je misto, které prochazi neustalym vyvojem. Dochdazi zde k neustalému
zlepSovani a tvorbé novych trendd, které je tfeba implementovat do webového roz-
hrani za Ucelem dosazeni konkurencni vyhody. Cely proces zacina identifikaci cild a
pokracuje pres Usek analyzy pozadavk(, designovani, testovani pouzitelnosti, az k im-
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plementaci, spusténia controllingu. Po kone¢ném monitorovani by mélo dojit k vyhod-
noceni situace, dalsi optimalizaci a cely proces zacind opét od zacatku. Frey také fika,
atraktivni a interaktivni design, ktery musi byt ale dopIinény o funkcionalitu a navigaci.
(Frey, 2011)

Pro pochopeni toho, z ¢eho se skladaji webové stranky si uvedeme dva pojmy. Prvnim
pojmem je HTML (z angli¢tiny Hypertext Markup Language) neboli znackovaci jazyk vy-
uzivany pro psani webovych stranek. Tento jazyk vznikl v roce 1990 a je vytvofi sku-
tecny obsah, jako je psany text. HTML dale rozsifuje vliastni text o tzv. tagy, které umoz-
nuji formatovat text (odbarvit, ztuénit, podtrhnout, ..). Dal$i moznosti, jak upravovat
webovy je obsah je modernéjsi CSS (z angli¢tiny Cascading Style Sheets), ktery je jazy-
kem pro popis zplsobu zobrazeni stranek, to znamena, Ze jeho funkci je vizuaini for-
mat, véetné grafickych efektd a pozadi. (Dean, 2019)

Zasadnimi prvky, které nalezneme ve webovych prezentacich jsou domény a vstupni
strany. Doménové jméno mizZzeme definovat jako internetovou adresu naseho webu
nebo internetového obchodu, které je idealniv pfipadé, Ze se jeho obsah shoduje s ob-
sahem nasich stranek, klicovymi slovy nebo nazvu nasi spolecnosti. Videdlnéjsim pfi-
padé kombinaci klicCového slova s ndzvem spolecnosti. Musime byt vSak opatrni, pro-
toze nic se nema prehanét. Pokud by doménové jméno pUsobilo pfilis nevérohodné,
indexujici roboti by web hodnotily spiSe negativné. (Linhart, a dalsi, 2011) Déle je
vhodné, aby bylo snadno zapamatovatelné, aby se nasi klienti mohli vracet na nas web
a nebylo pro né slozité hledat nds web. Neméla by byt pfilis dlouhd, protoze pfi psani
na kladvesnici ¢asto dochazi k vytvareni chyb a nesprdvné napsana internetova adresa
muUze v hor$im pfipadé znamenat ztrédtu zakaznikd. (Kubicek, 2008) Prakticky jde o uni-
katni adresu, na které navstévnik nalezne informace, které prezentujeme. MdZeme to
pfirovnat také k adrese trvalého bydlisté nebo sidlu firmy. Domény mizZeme rozdélit
do nékolika fadl podle toho, jak jsou oddéleny te¢kami (Campbell, 2015):

- Doména prvniho faddu zvanéd také jako Top-Level-Domain (TLD) nebo narodni
doména. Jako pfiklad mGzeme uvést Ceskou doménu .CZ, nebo nejpouzivanéjsi
svétové domény jako .COM, .EU, .NET nebo .ORG;

- Domeénadruhého fadu obvykle spojena s ndzvem spolecnosti nebo oborem je-
jich sluzeb. Je nejdllezitéjsi ¢asti doménového jména, napfiklad Google.com;

- Doména tretino raddu funguje spiSe jako subdoména (rozsifeni doménového
jména o dalsi Groven). Pro jasnéjsi pfedstavu mdzZzeme uvést priklad maps.go-
ogle.com pro oblibené mapy od spolecnosti Google, Inc.

Domény prvniho fadu neboli TLD mUZzeme déle rozdélit do dalsich specializaci, podle
toho, jakym c¢innostem se spolecnosti vénuji. Podle Domese rozdélujeme TLD na Ge-
nerické, pro projekty, které plsobi celosvétové. Z jiz uvedenych jsou to .COM (komeréni
Gcely), .NET (spravci informacnich sit) nebo .ORG (neziskové organizace). Pokud ale
chceme oslovit pfedevsim domaci publikum, pak jsou tu pfipravené narodni domény.
Pro Ceskou republiku .CZ, pro Slovenskou republiku .SK nebo Némecko .DE. (Domes,
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2011) Daldim aspektem, ktery Fesi spousta specialistl je pohled na pomlicku v interne-
tové adrese. Pokud podnik disponuje jménem, ve kterém se nachazi pomlicka je dobré,
aby podnik popfemyslel i nad variantou pronajmu druhé doménové adresy bez po-
mIicky. DGvodl mizZe byt nékolik. Prvnim miZe byt konkurence, kterd pro ziskani kon-
kurencni vyhody zvoli strategii pronajmu stejné adresy bez poml&ky a vyuzije tuto ad-
resu pro presmeérovani hledajiciho na svdj vlastni web, ktery se nevédomky dostane ke
konkurenci. Druhym dlvodem mUzZe byt trividlni problém, kdy uZivatel pocitade neo-
vldda znalosti znamének na kldvesnici. Z téchto dlvodU je relevantni pfemyslet o dvou
webovych jménech, které sméruji na tutéz webovou prezentaci podniku. (Kubicek,
2008) Pokud se rozhodujeme pro koupi doménového jména pro nase stranky, méli by-
chom zvazit dvé varianty, a to koupi nové domény nebo koupi domény jiz existujici.
Vyhodou pofizeni existujici domény je, Ze si indexujici roboti webu pravdépodobné jiz
vsimly, to pro znamena, Ze roboti budou web navstévovat pravidelné, a toi bez vytva-
feni zpétnych odkazl. V pfipadé, ze je doména nova, znamena to, Ze robot nejspis ne-
navstivi nds web a nebude ho tak indexovat. Vyhodou starsich web( je také ddvéry-
hodnost. BéZnou praxi je také prekupovani domény od majitel( jiz existujicich webd.
Pokud vidime, Ze je web neudrZzovany, ale mame zajem o jeho adresu, miZzeme zvolit
strategie obchodu mezi stavajicim vlastnikem a ndmi, kdy nabidneme majiteli odkup
domény za penize nebo jinou protisluzbu, napfiklad v podobé barterového obchodu.
(Prokop, a dalsi, 2018)

Druhym zdsadnim bodem je vstupni strana, kterd v dnesni dobé byva také jedinou
strankou ve webovych prezentacich. Stylem dnednich modernich webd byva totiz tzv.
Onepage Layout neboli kreativni jednostrankové rozlozeni, které poskytuje jednodu-
celé webové strance. DUlezity je zejména obsah relevantnich klicovych slov, které
kndm privadi nase zdkazniky a pomaha tak zajistovat potfebné konverze. (Clifton,
2009) Dalsi zalezitosti je dat zakaznikdm dlvod k tomu, aby na nasich strankach stravili
co nejvice ¢asu za Ucelem ziskani potfebnych informaci o podniku, v pfipadé e-shopu
k uskute¢néni ndkupu. Ktomu abychom pfinutili zakaznika vénovat sv(j ¢as nasemu
projektu, musi byt zajistén pristupny a pouzitelny web. Pokud bychom disponovali
perfektnim SEO obsahem, ale stranky nebyly atraktivni a intuitivhé pouzitelné, mohli
bychom o takového zdkaznika pfijit. (Monzel, 2009)

Pro méfeni Uspésnosti naseho webu, pfipadné kampani a dalSich akci, existuje nékolik
softwarovych nastrojl, které jsou majitelCim, pfipadné spravcdm stranek k dispozici.
NejpouZivanéjsim nastrojem pro sledovani navstévnosti je Google Analytics spolec-
nosti Google, Inc.,, ktery dle statistik vyuziva vice nez 50 % webovych stranek na celém
svété. (Brunec, 2017) Software je velice jednoduchy a intuitivni, pokud v3ak uZivatel
narazi na problém, disponuje Google celou fradou moznosti feseni, od video kurz(, na-
vodUl az po technickou podporu. Nastroj ndm pomaha ziskat prehled o fungovani na-
vstévnosti nasich stranek, a to nejen z hlediska navstévnosti, ale i dalSich podrobnych
statistik jako je informace o tom, jak se navstéva dostala na nas web, geografickou
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polohu, platformu (mobilni telefon, desktop, tablet) nebo demografické Gdaje. Infor-
mace, které by nam mohly pfinést uzitek je vSak daleko vice. Dalsi vyhodou je také
ukladani informaci o prohlizeni na Google servery, takze nepotfebujeme vlastni ulo-
Zisté a k datlm se dostaneme témér z kazdého koutu svéta. Naopak musime poditat
také s nevyhodami, které mohou vznikat na strané navstévnika. Ten mdzZe omezit pfi-
stup kinformacim, pokud zakdze JavaScript v prohlizedi nebo cookies, které poskytuji
data o prohlizeni. M{Ze se také stat, Ze prijJdeme o data vlivem Spatného nastaveni pfi
sloZitéjsich webovych strankéch. (Brunec, 2017)

Rekné&me Eeskou verzi Google Analytics je analyticky néstroj Sklik, ktery Ize vyuZit v p¥i-
padé, kdy provadime marketingovou komunikaci ve vyhledavaci Seznam.cz. Sklik po-
skytuje témeér totozné informace o vyhledavani jako Google Analytics.

Je dUlezité zminit, Ze tyto analytické nastroje se ve vétsiné pripadd vyuzivaji v kombi-
naci s dalsSimi marketingovymi nastroji. Google nabizi nékolik moznych doplnk(, které
muUze spravce webu propojit s Analytics. Nejpouzivanéjsim z nich je Google Ads, ktery
pomaha oslovit potencialni zakazniky ve vyhledavaci Google, YouTube a dalsich we-
bech skrze placenou online reklamu. Umoznuje spravovat kampané ve vyhledavaci a
obsahové siti nebo videokampané. (Google Ads, Inc., 2019) Vyhodou konkurenéniho
Skliku je pak integrace spravce kampani do samotného nastroje, takZze neni nutné
cokoli propojovat s dalsimi systémy.

S vyvojem marketingu jako takového, dochéazi také k rozvoji webovych stranek, které
pfechazi z tradi¢nich prezentaci, tedy vytvareni obsahu vlastnikem, k hodnotdm per-
sonalizovaného obsahu, kdy se navstévnici aktivné podileji na vytvareni webové plat-
formy. Frey (2011) ve své knize Marketingovd komunikace zminuje dvé faze vyvoje
webu (Web 1.0 a Web 2.0). Cely vyvoj se ale nachazi na vyvojové stupnici Web 3.0 a
mnoho zdrojl jiz uvadi progndzu az pro Web 5.0, ktery by mél pfijit v pfistich letech,
pravdépodobné v roce 2020. Cely vyvoj od roku 1980 az do roku 2030 je znazornény
v nasledujicim grafu. (Sheth, a dalsi, 2013)

Schéma 9 Evoluce webu
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7

Web 1.0, ktery se objevil v roce 1990 vyuzival hypertextové odkazy a klicova slova, kterd
pohodlné propojovala internetové vyhledavace a katalogy, do kterych se manualné
zapisovali majitelé sité. Cely obsah internetové sité byl vytvaren pomoci kéddovani
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HTML, o kterém jsme si fekli dfive v této kapitole. Mohli bychom ho nazvat také jako
staticky web nebo tzv. weby pouze pro Cteni. Sit vSak fungovala spiSe na principu pre-
davaniinformaci bez moznostiinterakce. Pfichod prvni generace web( prindsel velkou
oblibu mezi tvirci, v roce 1997 fungovalo 1 milion internetovych stranek a o 7 let poz-
déjito bylojiz 50 milion{. Moznost komunikace mezi navstévniky a majiteli webu pfisla
az okolo roku 2003, kdy se zacCaly objevovat internetové stranky s koncepci Webu 2.0.
Prostfedkem pro vzdjemnou interakci bylo pfedevsim prostfedi socidlnich siti (Twitter),
blogd (Flickr), wiki (Wikipedia) stranek nebo ostatnich webovych aplikaci (YouTube).
Obliba internetu stéle rostla, a proto v roce 2006 existovalo 100 miliond doménovych
jmen, 9 miliard webovych stranek, které mélo moznost prohlédnout 1 miliarda global-
nich uzivatelQ. Hlavni doménou treti faze (Web 3.0) je moZnost pfipojeni do interne-
tové sité pres mobilni telefony, zpfesnéni vyhledavani pfes klicova slova nebo veétsi
ddraz na sémanticky kod (struktura internetové stranky, véetné velikosti nadpisd, veli-
kosti ilustrace a dalsiho forméatovani), ktery pomaha zdokonalit mysleni hledajiciho a
algoritm0 vyhledavacd. S nastupem novinek stdle rostla také popularita. Internet
v roce 2011 disponoval objemem 250 miliéntd doménovych jmen, 32 miliard webovych
strdnek a nové 5 miliardami mobilnich zafizeni. (Sheth, a dalsi, 2013) Web 4.0 by nemél
pfinaset zadné velké zmeény, spise doplnit to, co jiz mame k dispozici. Mél by propojo-
vat véechna zarizeni na celém svété v rediném casu. (Grynis, 2010) Tim Berners-Lee do-
konce mluvil na TedTalks v roce 2009 o Webu 5.0, ktery by mél pfinést nové zmény.
Webova platforma by méla fungovat spise jako osobni asistent, ktery s ndmi sam ko-
munikuje. Interakce mezi uZivatelem a pocitacem bude fungovat na emocionalni
Grovni a v redlném case bude soubézné probihat ¢tenfi zapis informaci. (TED, 2009)

V dnesdni dobé se spise neZ Uprava kddu HTML vyuziva redakeénich ¢i publikacnich sys-
témud nebo také jinak systémU pro spravu obsahu (CMS — Content Management Sys-
tem). Existuje velké mnozstvi softwarl, ze kterych si mUze zdkaznik vybrat. Na trhu na-
lezneme mnoho vyvojarQ, pouzitych technologii, vlastnosti nebo licenci, podle kterych
muazeme publikaéni systémy rozdélit na (Bednar, 2011):

- Svobodné systémy, které jsou viem bez rozdilu poskytovany zcela zdarma. Pro-
blémem by mohla byt implementace na web, kterou musi ucinit samostatné.
Prikladem takovych systémi je nejpouzivanéjsi software WordPress nebo
znamy Drupal;

- Otevrené systémy s komercni podporou pracuji na stejném principu jako svo-
bodné systémy s tim rozdilem, Ze je zakaznikovi poskytnuta technicka podpora
pro pfipady problému s implementaci, provozem nebo Upravami. Tato podpora
je vsak placeng;

- Komeréni systémy jsou jakymsi polotovarem, ktery vyvojafi nabizi svym klien-
tdm. Jde o customizované feseni, kdy k zédkladnim funkcim systému je mozné
dale zakoupit zasuvné moduly podle toho, které konkrétni funkce firma vyuzije;

- PIné proprietarni systémy jsou nejdrazsi variantou CMS, které vyuzivaji pfede-
vsim korporatni spolecnosti a spolecnosti s velkymi individualnimi potfebami.
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Obecné mezi vyhody CMS, mizeme zaradit poZzadavek na znalost programovani a ké-
dovani, ktery diky témto softwarlm zanika. Editor, ktery tvoii samotny obsah nepotre-
buje disponovat znalosti o tom, z eho se se sklada webova stranka nebo co najde ve
zdrojovém kddu. Tato jednoducha sprava internetovych prezentaci snizuje naklady fi-
rem, které si nemusi pfijimat IT odborniky nebo si slozité najimat externi agentury pro
spravu obsahu. Dllezita je také Uspora Casu, kterd se v dnesni dobé velmi resi, kvili
optimalizaci procesi z hlediska ¢asu, ale také jiz zminénych naklad.

Vénujme se nyni redakénimu systému WordPress (WP), se kterym budeme pracovat
v praktické ¢asti diplomové prace. Tento systém byl dfive vytvoren pro spravu blogd,
diskutovalo se tedy, zda by mél byt zafazen mezi publikaéni systémy. Diky velkému
objemu vyvojard, ktefi se WP vénuji, se dnes mize zaradit mezi ostatni CMS. Vyhodou
tohoto softwaru je tedy obrovska zakladna vyvojard, ktefi umoznuji pomoci pluginC a
widgetl udélat z internetové stranky blog, katalog, e-shop, ale i napfiklad socidlnf sit.
Jeho moZnostijsou prakticky neomezené. Mezi nevyhody naopak mizeme zaradit po-
nékud pokrocilejsi spravu obsahu, se kterou si mnozi nemusi védét rady. Dalsi nevy-
hodou je neexistence technické podpory, kdy v pfipadé problémd je nutné k reseni vy-
uzit pouze diskusniho féra. Existuji samozrfejmeéijiné systémy, jako napfiklad Magento,
TYPO3, Blogger, Bitrix, phpBB a mnoho dalsich. (Chapman, 2011)

Stejné jako v mddnim svété tak i vtom internetovém probihd vyvoj trendd, ktery je
dobré sledovat, abychom navstévnikiim poskytli to nejlepsi, co mohou dostat a dosa-
hovali tak co mozZnéa nejvyssich konverzi. (Beria, 2018) Trendy pro rok 2019 uprednost-
Auji nejenom designovou stranku, ale také moznosti snadného pouziti. V roce 2019 je
pfi optimalizaci dobré dbat na (Fresh Mill, 2018):

- Rychlost nacitani nejen na desktopovych zafizenich, ale také na mobilnich te-
lefonech nebo tabletech. Rychlost nacitani by pfitom neméla presahovat 3 vte-
finy, abychom navstévnika neodradili;

- Flat design, ktery se nese v duchu minimalismu a ostrych hran, jehoz cilem je
zvysenirychlosti na mobilnich zafizenich. V pfedeslych letech panoval trend za-
plnit co nejvétsi moznou plochu. Tato filosofie vSak zanikla a nyni se vyvojafi fidi
heslem ,prazdny prostor je dobry prostor”;

- Chatboti, ktefi dokazi samostatné komunikovat s navstévniky na zakladé jimi
zadanych frazi a klicovych slov. Funguji také jako automaticka odpovéd.

- Videa v hlavi¢ce, ktera se jednoduse vkladaji pfes sité YouTube nebo Vimeo a
je vhodné je doplnit chytlavym popiskem:;

- Animace CSS3, které jsou velmi interaktivni a dokazi publiku sdélit jasné infor-
mace, napfiklad pomoci vyvojovych grafl nebo diagrama;

- Hamburger menu, které nahrazuje listu s rubrikami a pfedstavuje dalsi zaji-
mavy interaktivni prvek. Tento ndstroj se vyuziva pfedevsim v mobilnich ver-
zich, kdy Setfi prostor na obrazovce a umoznuje tak pohodInéjsi prohlizeni
webu;
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- Cernobilé barvy, které se opét stdvaji modernimi. Tento trend je vak dobré brat
s rezervou a barvy vybirat spise podle odvétvi, ve kterém fungujeme.

2.2 Katalog vs. Vyhledavac

Dfive neZ vznikly vyhledavace, objevily se na internetovych sitich katalogy, které mély
za Ukol tfidit jednotlivé weby dle kategorii a zaméfeni firem pro snazsi vyhledavani a
nalezeni relevantni webové stranky (firmy). Nejzndméjsim ¢eskym katalogem byl Se-
znam.cz, ktery se v roce 1997 transformoval na vyhledavac a jako ndhradu zalozZil novy
katalog Firmy.cz (zdroj: blog.seznam.cz/historie-vyhledavani), fungujici dodnes.
Stejné jako Seznam.cz, méa i Google svUj katalog Moje firma. Katalogy obecné funguji
na principu porovnavani zadaného hesla, které odkazuji hledajiciho na konkrétni kate-
gorii pokud existuje a vygeneruje relevantni nabidku webovych stranek. Druhym prin-
cipem je zadani tzv. klicovych slov, které ma vlastnik stranek moznost vlozit do kata-
logu a funguji tak pro snadnéjsi vyhledavani. V dnesni dobé existuje nékolik nazord
ohledné katalogl. Na jedné strané jsou specialisté, kteff rikaji, Ze zapis do katalogl je
z hlediska vyhledavani zbyte¢né, z dlGvodl vyhleddvani zejména ve vyhledavacdich, a
déle to mize v nékterych pfipadech byt i Skodlivé, protoZze hromadné zapisovani do
katalogl mUze byt negativné indexovano, ¢imz pddem dochéazi ke zhorSeni kvality
webu. (Kubi¢ek, 2008) Naopak na druhé strané existuji také pozitivni efekty kataloga,
které pomahaji ziskavat zpétné odkazy pro nas web a upozornuji indexovaci roboty na
samotnou existenci stranek, o zpétnych odkazech si povime vice pozdé&ji. (Prochézka,
2012) Dle analyz vyhledanych na internetu az 86 % lidi hleda polohu hledaného pod-
niku na mapé, i ztohoto dlvodu je dobré registrovat své stranky v katalozich jako je
Moje firma od Googlu nebo Firmy.cz od Seznamu. (Ahern, 2019) DUleZitym faktorem
také je, Zze pfi vyhledavani katalogy neprochazeji celé webové stranky, jako to délaji
vyhledavace, ale hodnoti relevanci vyhledavaného klicového slova pouze na zakladé
URL adresy, ndzvu stranky, popisu stranky a omezeném poctu kli¢ovych slov. (Kubicek,
2008)

V rédmci vyvoje internetu postupem ¢asu zacaly vznikat nové, efektivnéjsi vyhledavace,
které dokdazaly pracovat nejenom s URL adresou, titulky a klicovymi slovy, ale procha-
zely obsah celého webu, aby byla zajisténa co nejlepsi nabidka vyhledavani, proto se
témto vyhledavaclm fika fulltextové. Velkym pokrokem pro vyhledavani bylo pridanf
analyzy dalsich format( jako napriklad dokumenty Word, prezentace PowerPoint, PDF
a dalsi. Principem, na kterych vyhledavace stoji je indexace veskerych dostupnych
strdnek na internetu. Tato indexace je zajistovdna pomoci softwarovych robotl nebo
jinak nazvanych jako crawler, spider, fish ¢i worm, které jsou naprogramovany k nepre-
trzitému prdzkumu internetu a stahovani navstivenych webovych stranek (az 100 stra-
nek za sekundu). Diky témto robotldm a jejich stahovani do databazi vyhleddvacl ndm
Google, Seznam a ostatni umoZnuji vyhledat poZadované informace v fadech nékolika
milisekund a v zavislosti na frekvenci klicového slova vygenerovat az nékolik milionu
zdrojd, ze kterych mdZzeme Cerpat. (Roubal, 2005) Cilem vyhledavacl je tedy poskyt-
nout nabidku informaci na zadanou frazi. (Domes, 2011)
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Vyhledavac se déli na 3 zdkladni oblasti (David, 2015):

- Robot (nebo Pavouk) — software prochéazejici webové stranky, ktery nasledné
hodnoti (indexuje) jejich obsah na zdkladé vytvoreného algoritmu majitelem
vyhledavacle. Analyza probiha v jazyce HTML. Robot webovou stranku navsté-
vuje opakované a indexaci aktualizuje na zakladé provedenych zmén majite-
lem obsahu;
chézeni web(;

- Vyhledavacistroj — software, ktery nam po zadani hledané fraze vygeneruje ko-
necné vysledky. Tyto vysledky jsou sefazené na zakladé index0, které jiz drive
ulozili roboti do databdze vyhledavace.

NejddleZitéjsimi vyhledavacdi pro Ceskou republiku je bezpochyby &esky vyhledavad
Seznam.cz a celosvétovy leader ve vyhledavani Google, ktery ovladda statistky ve vét-
§iné zemf a je absolutnijedni¢kou na celém sv&t&, vyjimkami by mohly byt Cina a KLDR.
Jako dalsi méné vyuzivané vyhledavace mizeme zminit napfiklad americky Yahoo!,
Bing od Microsoftu nebo rusky Yandex. Pokud se podivame na statistiky za poslednich
nékolik let zjistime, Ze Google nebyl vzdy jedni¢kou na nasem trhu. Ostatné to, Ze tyto
vyhledavacle jsou u nas nejpouzivanéjsi zobrazuje grafika spole¢nosti eVisions Adver-
tising s.r.o. Vysledky navstévnosti vychazeji z dat, kterd spole¢nost ziskala prostfednic-
tvim jejich klient(, ktefi maji dohromady vice nez milion navstév za Ctvrtleti. (Kos, 2019)

Graf 4 Podil vyhledavaci na ceském trhu

Podil vyhleddvaci na ¢eském trhu

= Google, Seznam Yahoo!, Bing, Yandex

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Ladislav Kos, dostupné z https.//www.evisions.cz/blog-2019-01-24-infogra-
fika-podil-vyhledavacu-google-a-seznam-na-ceskem-internetu-2079/

Nynijiz vime, jaké vyhledavace jsou u nas nejbéznéjsi, ale co jejich podil? To ndm uvadi
analyza Martina Domese (2018), autora nékolika knih tykajici se SEO problematiky a
online marketingu, daléi analyza eVisions Advertising s.r.o. (Kos, 2019) nebo Fresh Ser-
vices s.r.o., které se navzajem pfiblizné shoduji. Ty uvadi vyvoj vyhledavace Seznam a
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Google za poslednich 5 let. Z provedenych studii vyplyva, Ze zlomovym obdobim byly
roky 2012 az 2014, kdy se Seznam dostal pod hranici 50 % podilu ve vyhledavani a byl
pfeskolen Googlem. Jednotlivé analyzy se lisi v obdobi, kdy se Google stal jednic¢kou
na ¢eském trhu. Prlzkum eVisions udava zlomovy bod ve druhé poloviné roku 2014,
zatimco vysledky Domese udavaji rok 2011 az 2012. Toto je zplsobené analyzou kli-
entskych web( s rdznym zamérenim.

Graf 5 Google vs. Seznam v case

Google vs. Seznam v Case
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Zdroj.: Vlastni zpracovani dle Martin Domes, dostupné z https.//www.martindomes.cz/google-vs-se-
znam-jaky-je-podil-vyhledavacu-v-roce-2018/

Dle infografik ve zminénych zdrojich je zména leadera na ¢eském trhu zplsobena pre-
devsim skladbou publika. Zatimco dospivajici generace a mladsi publikum (az 72 %
vyhledavani na Google do 35 let véku) vyhledéva informace prostifednictvim Google,
starsi publikum je stéle zvyklé na vyhledavac Seznam.cz (aZ 57 % vyhledavani Se-
znam.cz nad 35 let véku), kde inzeruji pfedevsim malé e-shopy zacilené na starsi pu-
blikum. (Mynar, 2018)
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Graf 6 Vekovd struktura uzivateld nejoouzivanéjsich ceskych prohlizect
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Zdroj. Vlastni zpracovani dle David Mynar, dostupné z https.//www.freshservices.cz/2018/12/google-i-
letos-posilil-dominanci-ceskych-vyhledavacich/

Progndzy fikaji, ze tento trend vyvoje by mél pokradovat az do doby, kdy Seznam.cz
klesne na hranici 10—-15 % objemu vyhledavani, poté se situace ustali a Google by ne-
mél nadale zvySovat svoji dominanci na ¢eském internetu. (Kos, 2019)

2.3 Hodnoceni webovych prezentaci

Hodnocenije v oblasti SEO velmi klicové. Jde pfedevsim o to, aby vyhledavace zahrnuli
weby do svych databazi a pfifadily jim patfi¢ny index (hodnotu kvality obsahu), pfi-
¢emz kazdy z vyhledavacd disponuje vlastnim algoritmem pro hodnoceni. Z toho vy-
plyva, Ze kazdy vyhleddva¢ mUze ohodnotit nds web jinym indexem, tedy co je dobré
na Seznamu, nemusi byt Uspésné také na Googlu. Rozdily jsou vSak jen nepatrné, takze
neni potfeba strategii optimalizace rozliSovat pro kazdy z vyhledavacd. (Domes, 2011)
Algoritmy hodnoceni webovych stranek jsou pfisné stfezené a znaji je pouze kli¢ovi
zameéstnanci spolelnosti viastnici vyhleddvace. Proto je velmi slozité jakkoli spodcitat
index, avsak existuje spousta specidlnich web(, které ndm tuto hodnotu pfiblizné spo-
¢itaji. (Prochazka, 2012)

S myslenkou hodnoceni stranek pfisli v roce 1998 vyvojafi Googlu Larry Page a Sergey
Brin, ktefi zalozili spolecnosti Google a systém PageRank (PR) pro hodnoceni webovych
prezentaci. Jejich algoritmus fungoval na poctu odkaz{ sméfujicich na danou webo-
vou stranku, coZ fungovalo jako jakési doporuceni na web, a tedy jeho kvalitu. Pozdéji
nebyl tento aspekt jediny pro hodnoceni a pridala se i dalsi kritéria. Vétsina stupnic
uvadiskalu od 0 do 10, ale mdZzeme se setkat také se stupnicemi od O do 100. Hodnota
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na Skale urcuje nasi pozici ve vysledcich vyhledavani, &¢im vyssi je hodnota, tim kvalit-
néjsi by mél nads obsah byt. (Grappone, a dalsi, 2006) Pokud bychom chtéli vysvétlit
princip ziskdvani hodnoty PageRank, kterd predstavuje ddvéryhodnost, vychazi se
z toho, kolik odkazl a jak ohodnocené jsou webové stranky téchto odkazl. Vychozi
hodnotou je PR vychozi stranky, kterd propdjcuje ¢ast své hodnoty strance, na kterou
smé&tuje. Cim vice viak sméFuje odkazl na jednu stranku, tim méné ze své hodnoty
predédva dal. To, Ze stranka obsahuje odkazy neznameng, Ze o sv{j PR prichazi, hodnotu
pouze propUjcuje. Stranky s vyssim PR jsou zaroven castéji navstévovany indexova-
cimi roboty. (Domes, 2011)

Pro lepsi pochopeni toho, jak PR funguje si uvedeme pfiklad z knihy Martina Domese.
(2011) Stranka A, kterd ma PR4, propUjcuje ve dvou odkazech svou hodnotu, tedy z cel-
kové hodnoty 4 a dvou odkaz( celkové prfedd kazdé ze strdnek PR2 (4/2=2). ProtoZe na
stranku B vede pouze jediny odkaz, bude jeji hodnota celkem 2 a nakonec stranka C,
na kterou vedou 2 odkazy s PR2, celkem tedy 4.

Schéma 10 PageRank

Stranka A
PR4

Stranka C Strénka B

PR4 PR2

PR2

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Martin Domes, SEO jednoduse

Vlastni algoritmus vyhledavani mai ¢esky vyhleddvac Seznam.cz. S-Rank od Seznamu
funguje na podobném principu jako PR, ale je obohacen o dalsi parametr, a to odkazy
vedouci nejen na nasi stranku webu, ale i to kam vedou odkazy z nasi stranky. Stejné
jako u PR je i S-Rank tajemstvim, které je uschovano ve spole¢nosti, ale opét jako u PR
existuji specializované weby, které ndm s vypoctem pomuUzou. (Kubi¢ek, 2008) Ob-
vyklou strukturou je sestupna tendence hodnoceni od nejlépe indexované titulni
strany az po stranky vnofené hluboko v nasem webu, které maji nejnizsi hodnoceni.
(Prochéazka, 2012) Castou chybou je mys&lenka, kterd fiké, Ze hodnota PR nebo S-Ranku
je jedinou moznosti, jak ovlivnit pozici ve vysledcich vyhledavani. Tyto pozice vsak
ovliviiuji i dalsi faktory (Domes, 2011):

- Umisténi hledanych frazi na nasem webu;

- Vzdjemna poloha hledanych slov;

- Ziskané hodnoceni vyhledavalem:;

- Mnozstvi kvalitnich zpétnych odkazU;

- Starfidomény.
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3 Metody optimalizace SEO

Zavérecna kapitola teoretické ¢asti se vénuje metodam, které vyuziva majitel, spravce
nebo externi specialista pro optimalizaci webu za G¢elem dosazeni kvalitnich vysledk(
a zvyseni efektivity. Rozdéleni metody spociva v ¢lenéni na dva druhy faktorQ, a to
OnPage a OffPage, které si podrobnéji priblizime v nasledujicich kapitolach. Druha &ast
je vénovana socialnim sitim, které jsou vyznamnou podporou vlastnich webovych stra-
nek a jsou dllezitym néstrojem moderni propagace a komunikace. Zavér kapitoly rik3,
kterym praktikdm bychom se méli vyvarovat, abychom nebyli penalizovani indexuji-
cimi roboty, o kterych byla fe¢ v pfedchozi kapitole.

3.1 OnPage faktory

OnPage faktory rozumime atributy, které jsou umistény pfimo v nasi webové prezen-
taci. Prochdzka (2012) ve své knize uvadi, Zze OnPage faktory jsou ty, které dokazeme
néjakym zplsobem ovlivnit, a které ovliviuji celou stranku. Patfi sem zejména nazev
stranky, nadpisy, meta znacky, textovy obsah, kli¢ova slova, obrazky, videa a odkazy,
které nalezneme interné na nasi strance, ale smérfujici na jiné weby. Mimo uvedené je
dobré zminit jesté kvalitu obsahu, Cerstvost obsahu, tedy to, kdy byl obsah publikovan
a dalsivlastnosti. Tyto faktory jsou navic soucasti algoritmd hodnoticich robotd od Go-
oglu, proto je dobré je optimalizovat a sledovat jejich efektivitu, aby se nasledné nase
strdnky objevovaly ve vyhledavani (SERP). (Search Engine Watch, 2017)

3.1.1 Pfistupnost a pouzitelnost webové prezentace

Webové stranky jsou pfedevsim tvofeny pro lidi a nikoli pro indexovaci roboty, proto
je dobré stale dbdt smysluplnost naseho obsahu. Pokud bychom pouze plnili web kli-
¢ovymi slovy a jinymi atributy, abychom dosahli kvalitniho ohodnoceni od vyhleda-
vace, nemuselo by se to nutné setkat s kladnym hodnocenim od naseho readlného pu-
blika. Cilem je tedy vytvofit validni webové stranky s relevantnim obsahem pro nase
navstévniky. Kvalitné odvedend prace mUze byt ndsledné doplnéna o placenou re-
klamni aktivitu. S optimalizaci webového obsahu se spojuji dva pojmy, a to pfistupnost
a pouzitelnost. (Roubal, 2005)

At uz vlastnime fungujici web nebo vytvarfime novy, méla by byt zajisténa pfistupnost
(accessibility) zobrazeni v rdznych webovych prohliZzedich, tedy alespon v téch, kterym
priklddadme urcity vyznam. Dle grafu 7 mdzZeme fici, Ze nejvétsim podilem disponuje
prohlize¢ Google Chrome, ktery nema konkurenci jak na desktopovych, tak na mobil-
nich zafizeni. Konkurenénimi prohliZeci jsou Mozilla Firefox, Edge a Internet Explorer
od Microsoftu nebo Safari od spole¢nosti Apple. Trzni podil v Ceské republice sleduje
aktudlni svétové trendy ve vyuzivani internetovych prohlizecd. Jedinym rozdilem je
niz&i podil Safari zd@Gvod{ mensiho poctu desktopovych zafizeni Apple v Cesku.
(Michalek, 2018)
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Graf 7 Podil prohlizecd - cerven 2078
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Martin Michadlek, dostupné z https.//www.vzhurudolu.cz/prirucka/prohli-
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Dillezité z hlediska budoucnosti bude sledovat novy prohlize¢ od Seznamu, ktery byl
uveden do provozu v prosinciroku 2014 a je k dispozici pro operac¢ni systémy Windows
a MacOS. Tento prohlizel je zalozeny na stejné platformé jako Google Chrome a je
schopny upozornit na nové prichozi zpravy, prelozit texty v jinych jazycich, synchroni-
zovatinformace na vsech pouzivanych zafizenich a dalsi. (Seznam.cz, 2019) Graf 8 uka-
zuje vyvoj webovych prohlizecd za 2 roky (04/2016 az 07/2018). Vidime, Ze Chrome pro
desktopova zafizeni vykazuje mirny pokles, coZ se neda fici o jeho mobilni verzi, ktera
dominuje mezi mobilnimi verzemi a je druhym nejpouzivanéjsim prohlizecem vibec.
Toto je zplsobené narldstem poctu mobilnich telefonl na celém svété, zejména téch
s opera¢nim systémem Android vyuZivajici prdvé Chrome Mobile. Naopak prohlizece
Opera a Firefox klesaji. Vidime také, Ze zminény Seznam vykazuje konstantni nardst
v pribéhu let, je ale otdzkou, jakou si Seznam dokdaze nakonec vytvorit zakladnu.

Graf 8 Vyvoj podilu prohliZzect na ceském internetu
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Zdroj. Vlastni zpracovani dle Gemius.com, dostupné z http.//ranking.gemius.com/cz/
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Drobné odchylky, které mGzeme vidét v predchozich grafech tykajicich se prohlizec@
jsou zplsobeny vyuzitim zdrojovych dat. Pro kolacové grafy podilu na ¢eském trhu
bylo vyuzito vzorku dat pro weby Rekrea, které disponuje pestrym spektrem vékové
struktury pro dodrzeni relevance. Pro vyvojovy graf je vyuzito dat z webového portdlu
Gemius Ranking. Z uvedenych grafd je tedy zfejmé, Ze bychom méli vénovat pozornost
desktopovym prohlizec¢dm Google Chrome, Internet Explorer, Safari, Firefox a kvili po-
zitivnimu ohlasu také prohlize¢ od Seznamu, ktery by mohl byt v blizké budoucnosti
vyznamnym hraéem. Z mobilnich zafizeni to pak je Chrome Mobile, Safari, Android
WebView a opét Seznam z jiz zminénych ddvodd.

Dle Domese (2011) existuje nékolik pravidel, které je dobré dodrZovat:
- Prezentacni kdd by mél byt oddéleny od obsahu ve zdrojovém kddu;
- Obrazové informace musi mit textové atributy (ndzev, popis atd.);
- Tabulky musi byt jasné oznalené;
- Nepouzivat klikaci mapy — nékteré zafizeni je nepodporuji;
- Kazdy text odkazu popisuje cil odkazu.

Testovani webovych stranek mdzZzeme provaddét manudlné, tedy nainstalovat prohli-
Zele na nase zafizeni a spustit nas web v kazdém z nich, nebo jsou k dispozici specia-
lizované systémy pro testovani zobrazeniv prohlizedi. (Freeman, 2008) Prvni moznosti,
kterou je mozné zvolit, je snimani stranek. Pomoci jednoduchého online nastroje
(napf. browsershots.org) ziskdme podobu webovych stranek z nékolika prohlizecd.
Problémem této metody je, Ze snadno otestujeme design webu a odhalime tak jeho
chyby, ale neni moZné otestovat funkénost. DalSi moznosti je vyuziti softwarového na-
stroje (napf. IE Tester), ktery odhaluje chyby v JavaScriptu a poméaha odhalit zdvaznéjsi
nedostatky. Treti alternativou jsou cloudové (virtudini) nastroje, které nenf potfeba in-
stalovat a pfistup k nim mdzZeme mit jak zdomova, tak ze zaméstnani. (Manak, 2011)

Pokud méame zajisténou pfistupnost, nasleduje druhy krok — pouzitelnost (usability),
kterd je souborem pravidel pro interakci mezi webem a navstévnikem. Zarucuje nam,
Ze web tvofi jasna struktura, ndvstévnik se zde snadno orientuje, rychle a bez pro-
blémU nalezne potfebné informace a zavérecné fazi vytvori cilovou konverzi. DUlezi-
tym aspektem pfristupnosti je intuitivhost. Méli bychom dodrzovat zvyklosti a nasta-
vené trendy, aby nedochazelo k mateni naseho navstévnika, pokud vyuzijeme efekty,
se kterymi se nase publikum nedokazZe ztotoznit, mize velmi rychle dojit ke ztraté na-
Seho potencidlniho klienta. (Janouch, 2014) Mezi negativné ovliviujici formy patii
(Adaptic, 2018):

- PFilis kreativni nastroje pro ovladani;

- Nekonzistence prvk(;

- Pomald rychlost nacitanf;

- Spatnd navigace;

- Nelogické usporadani;

- Nerelevantni URL adresa;
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- Chybéjici zpétna vazba.

Zminéné vlastnosti zaroven ovliviuji pozici ve vyhledavacich, proto je dobré se vy-
hnout chybam, které negativné ovliviiuji nasi snahu o zlepSeni propagace.

Pokud se chystame optimalizovat nase webové stranky, je dobré se pfed samotnou
realizaci zamyslet nad nékolika kroky, které nam usnadni implementaci nasich mysle-
nek a nadpadd do prezentace. Prvnim krokem je analyza a navrh klicovych slov, ktera
souvisi s oborem podnikani. Klicova slova jsou takova, ktera charakterizuji nase podni-
kani, pfipadné nase produkty. Pokud bychom zvolili Spatna klicova slova, znamenalo
by to, ztrdtu naseho obecenstva. Jina klicova slova pfi vyhledavani vyuZzivaji Gfednici,
studenti, technicti pracovnici nebo zdravotnici. Je proto dllezité spravné specifikovat
nase kli¢ovéa slova, kterd budou relevantni vzhledem k nasemu publiku. (Binka, 2019)
Dle Prochézky (2012) je dobré optimalizovat stranky na pét az sest klicovych slov podle
toho, jak moc je prostfedi konkuren&ni. Cim konkuren&néjsi je prostiedi, tim méné by
se mélo nachéazet klicovych slov na strance. Zaroven pokud mame vice produktd, je
leps$i rozfadit je dle kategorii (napt. telefony, tablety, poditace), neZ vytvofit pouze
jednu stranku pro vSechny nase produkty. Domes (2011) naopak tvrdi, Ze idedIni po-
mérem klicovych slov je 1-6 % z celého textu, ktery je uveden na strdnce. Kanalyze
klicovych slov je moZzné vyuzit manualniho testovani, pfi kterém samostatné vyhodno-
cujeme relevanci klicovych slov. Druhou moznosti je vyuZiti nastrojd, které ndm s ana-
lyzou pomohou. Jednim z nastrojd je Planovac klicovych slov v aplikaci Google Ads
(Nadpovéda Google Ads, 2019) nebo pro vyhledavani ve vyhledavaci Seznam mdizZzeme
vyuzit aplikace Sklik, ve kterém je nastroj planovac integrovan. (Napovéda Sklik.cz,
2019) Oba tyto softwary ndm jsou schopny poskytnout historickd data vyhledavani,
rocni trend, konkurenci a mimo jiné také cenu za proklik v pfipadé placené reklamy
(PPQ). Kli¢ova slova maji také svéd mista, kde by se méla nachéazet. Pokud je vhodné
umisténé klicové slovo na nasi strance, bude je robot hodnotit pozitivné. Mista uve-
deme podle dllezZitosti, a to (Prochazka, 2012):

- Ve znadce <title>;

- Ve znacce meta klicova slova a popis;

-V nadpisu <H1>, <H2> a <H3>;

- Ve znackach <strong>;

- Vtextu stranky;

- Vramci odkazu na jinou stranku;

-V atributech ilustrace.

vvvvvv

stejné, pricemz kazda stranka by méla mit sv{j unikatni nazev, aby nedochézelo k du-
plicitam. Pokud chceme mit dobfe ohodnocené stranky je dobré do nazvu zapracovat
klicové slovo, které je relevantni vici obsahu a souvisi s obsahem. Doporucend délka
titulku stranky je mezi 60-70 znaky, ktery tvofi slova spojena do frézi. (Linhart, a dalsi,
2011) Na néazev navazuje popis (Description), ktery stru¢né popisuje obsah stranky.
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Opét stejné jako u titulku je popis unikatni, protoze se také zobrazuje ve vyhledavani.
MlZe byt vyuZito jak kratké slovni spojeni, tak odstavec, pricemz text, ktery dokaze za-
ujmout ndm muze ziskat nové zakazniky. (Mikuldk, 2013)

Stejné jako ndzvu stranky je prisuzovana patficna dllezitost, je dlilezité se také véno-
vat skladbé nadpisi. Pri tvorbé obsahu dbdme na strukturu nadpisy, které znac¢ime H1
az H6, podle jednotlivych Grovni. NejdUlezitéjsi Grovni je H1, tento nadpis by se mél na
kazdé strance naseho webu nachdazet pouze jednou. (Prochézka, 2012)

Schéma 77 Struktura nadpisi HTML

Zdroj: Viastni zpracovans

ProtoZe indexovaci roboti funguji pouze jako stroje a neumi si prfedstavit, co se nachazi
na obrazcich ¢ijinych ilustracich, proto je dobré vyplnit pole alternativnino textu (Alt),
které popisuje, co se na obrazku nachazi. Popis je ve vétsiné pfipadl struc¢ny, ale vy-
stizny. Mimo jiné pole Alt slouZzi také pro zrakové postizené, ktefi maji ve svych zafize-
nich nainstalované specialni ¢tecky, které predcitaji webové stranky, a tedy i zadany
alternativni text. (Domes, 2011) Popisy je dobré také vyuzit pro tabulky a grafy, jak
uvadi Kubicek. (2008)

Odkazy nalezneme témer na kazdé webové strance. S timto nastrojem bychom méli
pracovats obezfetnosti, protoze s nimispolupracuji roboti, ktefi hodnoti nas web. Uve-
dené odkazy musi byt pfedevsim dlvéryhodné. Pokud si nejsme jisti plvodem infor-
maci, které jsou v odkazu uvedené, je lepsi se mu vyhnout a zajistit ddvéryhodnéjsi
zdroj, abychom neztratili kvalitni hodnoceni. Odkazy rozdélujeme na (Prochézka,
2012):
- Interni odkazy, které Gcinkuji pouze v ramci naseho webu;
- Externiodkazy, které sméruji navstévnika pry¢ z nasich stranek;
- Zpétné odkazy, o ktery si povime v kapitole OffPage faktor(. Odkazy nespadaji
do kategorie OnPage, protoze je majitel ¢i spravce nema moznost pfilis ovlivnit,
existuji vsak také vyjimky.
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Pokud jsme splnili pfedchozi pozadavky, je dllezité zajistit navstévnikovi plynuly po-
hyb pfi hledani kvalitnich informaci. Pokud disponujeme jednostrankovym webem
neni pfilis nutné se zabyvat navigac¢nimi prvky. V pfipadé, Ze vlastnime nebo spravuje
rozséhlé weby je pro navigaci dobré vytvofit mapu stranek (Sitemap). Ta slouzi neje-
nom pro orientaci nasich navstévnik{, ale také pro indexovaci roboty, ktefi se diky ma-
povym soubordm dokazi Iépe pohybovat po webu. (Enge, a dalsi, 2010) Sitové mapy
se také lisi v zavislosti na pouZivaném zafizeni. V pfipadé vétsi pocitacové obrazovky
neni problémem mit neustale celé menu na monitoru, ale v pfipadé tabletovych nebo
mensich mobilnich obrazovek je vhodnym vyuzitim rozeviraci ¢ast menu, kterd po-
skytne uzivatelim komfort pfi prohlizeni. (Lacko, a dalsi, 2014)

Dlouhy ocas (Long Tail) predstavuje vyhledavaci frazi, sklddajici se z nékolika kli¢ovych
slov. Strategie vyhleddvani vétsiny uzivatell internetu spociva v pridavani vyhledava-
cichslov, pficemz zacinajina jednom slovu a pfi nelspésném pridavaji dalsi, ze kterych
vznik fraze. (Domes, 2011) Napriklad pokud méame v hlavé jasnou predstavu o note-
book, zacneme s vyrazem ,Notebook”, pokud vsak zZadné relevantni nenalezneme pfi-
dame dalsi slovo — ,Herni notebook", ale stale nejsme spokojeni s vysledky. Na zavér
pfiddme blizsi specifikaci ,Herni notebook s externi grafickou kartou”. Obecné plati,
¢im delsi je dlouhy ocas, tim vétsi pocet navstévnikl jsme schopni ziskat. Dalsi vyho-
dou Long Tailu je také konverzni pomér, ktery u delSich vyrazd byva zpravidla vétsi,
protoZe se na nase produkty dostava publikum, které smérfuje na konkrétni produkt.
(Linhart, a dalsi, 2011)

Abychom potencialniho zdkaznika neodradili ihned pfi kliknuti na odkaz naseho webu,
je na misté zajistit kratSi dobu nacitani, ktera by se méla pohybovat v fadu nékolika
malo sekund. Rychlost webu je feknéme novym faktorem, ktery Google zaradil do
svého hodnoceni aZz vroce 2010. Pokud je web pfilis pomaly, dochazi k penalizaci.
(Google Search Quality Team, 2010) K méfeni rychlosti nacitani a k optimalizaci rych-
losti jsou k dispozici online néstroje (Peacock, 2012):

- YSlow od Yahoo!;

- PageSpeed Insight od Google;

- Sitespeed.io a dalsi.

Spravovany obsah potfebuje také Casté aktualizace, abychom dokdzali pfedavat Cer-
stvé informace, novy obsah a uspokojit tak potreby nasich zdkaznik(. V pripadé kvalit-
niho a aktualniho obsahu jsme schopni zajistit, aby se nasi klienti vraceli na web.
(Prochézka, 2012) Kvalitni obsah je tvofen predevsim pro lidi, ale abychom jim byli
schopni pfedat nas obsah, musime myslet také na roboty, ktefi prochazi neustale we-
bové stranky na celém internu a zahrnuji je tak do svych databazi. Pokud tedy &asto
tvofime novy a kvalitni obsah, budou nas tito roboti navstévovat ¢astéji a nase stranky
se budou vice objevovat ve vysledcich vyhledavani. Pfi spravé webového obsahu je
také dllezité dbat na péci o ndvstévniky a byt s nimi v neustalé interakci, tak jak uvadi
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trend Web 2.0. (Domes, 2011) V dnesni dobé je také dllezitym faktorem doba, za kte-
rou jsme schopni reagovat na urcité problémy ¢&i pozadavky. Pokud nejsme schopni
dotaz zodpovédét v fradech nékolika minut ¢i hodin, riskujeme ztratu potencialniho za-
kaznika. (Prochézka, 2012) Nyné&jSim trendem jsou tzv. Chatboti, ktefi jsou naprogra-
movani pro automatizovanou komunikaci se zakaznikem. Chatbot je schopen vyfesit
drobnéjsi problémy samostatné bez zasahu operatora. V pfipadé potreby pfesméruje
zakaznika na Clovéka, ktery je schopen dale fesit situaci individualné. S témito nastroji
se mUzeme setkat na Facebookové siti, napfiklad na strénce Alza.cz, kterd takovym
pomocnikem disponuje nebo Rohlik.cz, ktery mé& robota ,K&ju" a dale Skoda Auto (Tra-
inee programy) nebo Rekola.cz (sdileni kol a skateboard()

3.2 OffPage faktory

Druhou &asti optimalizace pro vyhledavace jsou OffPage faktory, kterymi rozumime
atributy, které nejsme schopni ovlivnit v ramci internetovych stranek. Mezi OffPage se
fadi tzv. linkbuilding neboli tvorba odkazd, reklamni kampané v rdmci SEM nebo soci-
alnf sité. Ve vétsiné pripadl jsou OffPage faktory hodnoceny vyssi vahou, protoze je
majitel (spréavce) nedokaze pfilis ovlivnit, to znamenad, Ze vyhledavace je hodnoti jako
dbvéryhodnéjsi. (Linhart, a dalsi, 2011)

3.2.1 Zpétné odkazy

Pokud bychom méli definovat, pak jsou to odkazy, obrazky nebo flash bannery, které
sméruji na jinou konkrétni internetovou stranku. Rozumime jimi dva typy, a to interni
odkazy, které funguji v ramci naseho vlastni webu, nebo externi odkazy, které mifi na
jiné stranky. Zpétné odkazy jsou pro vyhledavacle jako reference v knize, a tedy ¢im
vice referenci ma nase webova stranka, tim ddvéryhodnéji plsobi navenek. Se zpét-
nymi odkazy spolupracuji také indexujici roboti, ktefi na zakladé pocltu a kvality zp&t-
nych odkazd zndmkuji nasi strénku. (Sedldk, a dalsi, 2015) O problematice indexace a
vazby jsme si povédéliv kapitole hodnoceni webovych prezentaci. Ziskavani zpétnych
odkazC0 mlzeme dle Kubicka s Linhartem (2011) rozdélit na dvé zakladni ¢asti:
- Aktivni ziskavani, kdy se individudIné domlouvdme s majiteli jinych webd na vy-
meéné odkazl, pfipadné zpétné odkazy nakupujeme.
- Pasivni ziskavani zpétnych odkazl predstavuje samovolné Siteni, na zdkladé
kvalitniho publikovaného obsahu. Tento pfistup je ponékud ¢asové narolnéjsi
v zacatcich, ale pokud si nase informace najde spravné publikum, web se stane
popularnéjsi a ostatni na néj budou vice odkazovat.

Obvykle prvnim krokem pro vytvofeni zpétného odkazu je zapis do katalogu, o jehoz
funkcich a vyuziti bylo feceno dFfive v této praci. Zadpisem do katalogu se bézné ziskava
jeden z prvnich zpétnych odkaz(, ktery je pomérné snadné ziskat a pomize ndm tak
zvysSit hodnotu PR nasi vstupni strany. Pfi registraci je dobré ctit urcitd pravidla
(Kubicek, 2008):

- Titulek by mél obsahovat kli¢ova slova a fraze
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- PouZzit kratsi text (250 slov), ktery jasné vystihne sdélenf

- Pokud je to mozné, zalistovat odkazy na dalsi rubriky a podstranky

- Vytvofrit specialni e-mailovou adresu pro registraci k odfiltrovani nevyzadané
posty ze strany katalogu.

Pri tvorbé zpétnych odkazl je dobré dat si pozor na pfilis vysoky narlst poctu odkazi
béhem kratkého ¢asového obdobi. Tohoto si vSimaji roboti, ktefi hodnoti nase stranky
a ¢asto vyhodnocuji nar(st jako pouziti nekalych praktik pro ziskani lepsiho hodnoceni
avyssich pozic ve vyhledavani. Roboti vsak navstévuji webové stranky postupné, takze
nenf pfilis nutné se obéavat toho, Ze budou véechny odkazy vyhodnoceny v pribéhu
jednoho dne. Casto se ale objevuji pfipady, kdy majitel vytvo¥ novy web, které sou-
¢asné zaregistruje do katalogl a zaroven nakoupi zpétné odkazy na strankach, takze
jsou stranky indexovany jako kvalitni. Ovsem po néjaké dobé zakoupené odkazy vyprsi
(jsou nakoupeny na urlitou dobu) a hodnotici robot navstivi stranky znovu s tim, Ze
nevidi tolik zpétnych odkazl jako dfive, proto vyhodnoti stranky jako Spatné a snizi
pridéleny index. (Linhart, a dalsi, 2011)

Pokud se rozhodneme pro vymeénu zpétnych odkazl, je dobré védét, jak tato strategie
funguje. DdleZitym faktem je, Ze tato praktika je zdarma a miZeme zacit prakticky ih-
ned. Pro vyménu musime dodrZet par zédkladnich pravidel, abychom se nedostali do
konfliktu s indexujicimi roboty (Domes, 2011):
- Vymeéna s webovou strankou zabyvajici se stejnym nebo podobnym obsahem
(obchodni partneri),
- Odkaz by mél sméfovat na co nejkvalitnéjsi webovou stranku (zvyseni Page-
Ranku),
- Odkaz nedavat na stranky, kde se nachazi jiz vétsi mnozstvi odkazd (ziskani ma-
lého podilu z ranku druhé stranky),
- Nevyménovat odkazy se strankami s erotickou tématikou.

Rozlisujeme nékolik typl vymeén. Nejsnazsi variantou je dvoucestna vymeéna, probiha-
jici mezi dvéma subjekty, to znamena, zZe stranka A odkazuje na web B a naopak.
(Monzel, 2009) Tato vymeéna odkazl vsak nepUlsobi pfili§ pfirozené, proto je nékdy vy-
hleddvace hodnoti jako jednolcelové a pfifazuje odkazim nizsi znamku. (Domes,
2011)

Schéma 12 Dvoucestna vyména odkazti

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Martin Domes, SEO jednoduse
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Dlvéryhodnéjsi variantou je trojcestnd vyména odkazd, kterd predstavuje jakysi cyk-
lus, kdy web A odkazuje na web B, ten pak na web C, a nakonec web C odkazuje na web
A. (Domes, 2011) Zpétné odkazy nemusime vytvaret pouze za pomoci nasich obchod-
nich partnerd, ale Ize vyuZit pouze nase vlastni webové stranky, kdy odkazujeme mezi
jednotlivymi strénkami na naSem webu, pfipadné e-shopem, blogy a daldimi. (Sedlak,
a dalsi, 2015)

Schéma 13 Tricestna vyména odkazi

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Martin Domes, SEO jednoduse

Mezi nejrozsitenéjsi praktiky je vytvareni vlastnich publikacnich ¢ldnkd na blogu nebo
v radmci PR (Public Relations) naseho podniku. Tyto ¢lanky s sebou obvykle nesou vétsi
vahu hodnoceni indexujicimi roboty, protoze jde o nejpfirozenéjsi postup v oblasti
webU. Pfi psani textu je zcela bezprostfedni se fidit uréitymi pravidly. (Linhart, a dalsf,
2011)Sdileny obsah by mél jednoznacné obohatit ¢tenéafe, ktery by nemél opoustét
strdnku s pocitem zmaru a ztraty ¢asu. Uvodnf odstavec rozhoduje. Pokud po pfecteni
prvnich par radkd ctendr usoudi, Ze text pro néj neni prinosny, opusti nasi stranku a
s velkou pravdépodobnosti uz se nevrati. V obsahu by se ddle méla nachéazet klicova
slova spolecné s odkazy. Je idealni, pokud dokdzeme zpétné odkazy plynule zakom-
ponovat do obsahu. Navic pokud je v nasich silach zpétny odkaz prifadit ke klicovému
slovu, bude hodnoceni o to lepsi. (Kubi¢ek, 2008)

Podle Domese (2011) propagace nemusi slouzit pouze k osloveni potencidlnich kli-
entl, ale je mozné ji vyuzit i k budovani zpétnych odkazl. Pro pfiblizeni uvedeme pfi-
klad v elektronické posté. V dnesni dobé vétSina komunikace probiha skrze tento na-
stroj, proto neni na Skodu si k podpisu pfifadit také svoje logo spolecné s odkazem na
webovou stranku, pfipadné dalsimi odkazy na socidlni sité. S kazdym odeslanym e-
mailem tak mame moznost oslovit dalsi publikum. Pokud navic zvefejfiujeme novy
obsah, produkt nebo slevovou akci, mGzeme ji taktéz prilozit.

V situaci, kdy jiz delsi dobu provozujeme webové stranky, je dobré se informovat o
tom, jaké zpétné odkazy k nam sméruji. Kontrolu zpétnych odkazl mizeme kontrolo-
vat ru¢né a prochazet weby, na kterych by se mély odkazy nachazet nebo tu pro tyto
Ucely existuje mnoho volné dostupnych online néstrojd, které ndm s tim pomohou. Pri
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vyplfiovani formulafe o nasem webu je tfeba vyplfiovat URL adresy pro kazdou inter-
netovou stranku zvlast a nezadédvat pouze doménu, na které web sidli. Vysledkem ana-
lyzy je seznam stranek, na kterych se zpétné odkazy nachéazi. (Janouch, 2014)

3.2.2 Socialni sité

Socialni sité zazivaji v poslednich nékolika letech obrovsky boom. TémeéF vsichni, kdo
maji pfistup k internetu vlastni icet na nékteré z téchto siti a vyuZzivaji je pro soukromé
Ucely nebo podnikdniza U¢elem ziskavaniinformaci, prezentace a zviditelnéni. Zaklad-
nim prvkem je tedy Ucet, ktery se dale propojuje s ostatnimi a tvofi tak urcitou komu-
nitu. Tato skupina lidi pak navzdjem komunikuje, sdili informace a podporuje tak rlst
siti. (Peacock, 2012) Zalozenim profilu tykajici se podnikdni si otevirdme nové pfilezi-
tosti k osloveni nového okruhu potencidlnich klientl pro ziskani zpétné vazby nebo

Vv

$ifeni daldich odkazCl na nase webové stranky, pfipadné e-shop. (Prochéazka, 2012)

Pod pojmem Socialni sité si vdnedni dobé mnoho lidi pfedstavi pfedevsim Facebook
a Instagram. Existuje vSak spousta dalSich siti, které jsou ¢asto vyuzivany pro komuni-
kaci obsahu na internetu. Socidlni sité¢ mizeme dle Freye rozdélit na publikacni, sdi-
lend, diskusni, virtualni svéty, spoleCenské hry, livecasty, a nakonec nejzndméjsi soci-
alnf sité jako je Facebook, LinkedIn nebo Twitter. (Frey, 2011)

Schéma 714 Socidalni média a sité

Publika¢nf
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Zdroj.: Vlastni zoracovani dle Petr Frey, Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0

Nyni se podivame, jak si vedou socialni sité na Ceském internetu. Jak jiz vime z Gvodni
kapitoly, vice nez 80 % Cech{ vyuZiva vinternet. Co se tykd socidlnich sitf, ty vyuziva
v Ceské republice 4,5 milionu osob, tj. 52 % jednotlivcd starsich 16 let. Oproti roku 2009
je to 0 47 % vice. (Cesky Statisticky Ufad, 2018) Graf 9, ktery je pfevzaty z portalu tyin-
ternety.cz dokazuje, Ze nejznaméjsSimi a nejpouzivanéjsimi socialnimi médii jsou
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YouTube a Facebook, ktery zna doslova témér kazdy. Vysledky grafu vyjadfuji procenta
celkovych uzivatell internetu a osobni zkusenost s konkrétni socidlni siti. Pokud by-
chom se zaméfili na srovnani s rokem 2017, je velkym skokanem Instagram, ktery za-
znamenal rlist 0 6 %, tedy ze 40 na 46 %. To je oproti Google+ vyrazny skok, s meziroc-
nim narfstem uzivatell internetu socidlni sit Google+ dokonce klesla o0 4 %.

Graf 9 Povédomi o socidlnich sitich
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Zdroj.: Vlastni zoracovani dle Peter Brejcak, dostupné z https.//tyinternety.cz/socialni-site/infogratika-
Jak-cesi-vyuzivaji-ty-internety-a-socialni-site-v-roce-2018/
V nasledujicich fadcich se budeme vénovat tém socialnim sitim, které vyuziva projekt
z praktické casti diplomové prace, tedy:
- Facebook
- Instagram
- YouTube
- E-mail

Facebook je nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi socialni siti na svété, ktera je vlastnikem
také dalsich platforem jako je Messenger, Whatsapp a Instagram. Zprvu byl vytvofen
pouze jako komunikacni nastroj Harvardské univerzity, ktery se nasledné rozsifil do ce-
lého svéta a v prvnim Ctvrtleti globalné vykazal témér 2,5 miliardy aktivnich uZzivatel(
za mésic, coZ z ni ¢ini nejvétsi socidlni sit na celém svété. (Statista, 2019) Facebook
v sobé skytd nepreberné mnozstvi moznosti, od pridavani textovy prispévk(, obrazk{
videl, pfes vytvareni udalosti, zakldadani skupin, prodeje zboZi, az po samotnou propa-
gaci a komunikaci se zakazniky. Propagovat se da na Facebooku témér cokoli a diky
obrovskému mnozstvi dat, které zpracovava (vék, pohlavi, misto pobytu, zadjmy, okruh
pratel), je mozné presné zacilit na konkrétniho uzivatele. (Dédi¢ek, 2010) Stejné jako
vyhledaval Google ma i Facebook své hodnoceni stranek. VSe je zaloZeno na poctu
sledujicich, poctem lika (zmacknuti tlacitek ,To se mi libi"), po¢tem komentafd a hod-
noceni obsahu. (Dover, a dalsi, 2012)
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YouTube je socidlni sit pro sledovani videil a stejné jako Facebook patii mezi ty nejvy-
uzivanéjsi stranky na celém internetu. Sledovani i sdileni videi je navic zdarma, takze
neni tfeba vynaloZit jakékoli naklady ke sdileni. Platit musime pouze v pfipadé, pokud
bychom usilovali o placenou propagaci s vyuzitim reklam, které se mohou zobrazovat
pfed videem, uprostred videa nebo za videem. Lze vyuZzit také reklamnich banner(,
které maji své urené misto na obrazovce vedle videa v pfipadé desktopové verze
nebo pod videem na mobilnich zafizeni. Specidlnim pfipadem je tzv. masthead, ktery
se zobrazuje na domovské strdnce YouTube po cely den (od 0.00 h do 23.59 h). Tento
pfipad je velmi ndkladny a je vhodny ho vyuzit v pfipadé, pokud opravdu vime, co dé-
ldme a mame dostatecné kapacity pro zvladnuti pfipadného zajmu ze strany potenci-
alnich klientl. Cena této propagace se pohybuje okolo 160 000 K¢ za den. (Google Ads,
Inc., 2019)

Posledni socialni siti s velkym potencidlem je Instagram, ktery byl poprvé vydan v roce
2010, ale jiz vroce 2012 upoutal pozornost Facebooku, ktery ho pozdéji koupil. Slouzi
pfedevsim ke sdileni fotografii, videi. Od roku 2013 byla pfidana funkce Instagram Di-
rect, kterd poskytuje uzivatelm moznost posilat zpravy konkrétni osobé&, coZ reago-
valo na konkurencni aplikaci Snapchat. Stejné jako u ostatnich siti i vInstagramu jde
hlavné o sbirdni sledujicich, kterym se libi nd$ content. (Rusli, 2012) Rok 2016 pfines|
Instagramu nové moznosti, jak sdilet fotografie a videa — Instagram Stories. Ty umoz-
nuji uzivatelm rychle pridavat pribéhy, kterymi ukazuji svj béZzny zivot nebo vzpo-
minky, které nechtéji pfiddvat do feedu (na hlavni strdnku svého profilu). (Ads
Accelerator, 2018) Feed i Instagram stories poskytuji firemnim G¢t&m formy propagace
za pomoci sponzorovanych pfispévkd. Pokud firemni Géet nemame, mizeme si na néj
pfevést jednoduse a bezplatné nas soukromy Ucet nebo zalozit novy. Dalsi podminkou
je mit instagramovy Ucet propojeny s facebookovym a mit zde uvedenou roli inze-
renta. Poté se nam otevie nabidka moZnych konverzi, zda chceme, aby nds publikum
kontaktovalo nebo aby bylo pfesmérovano na nasi webovou stranku. Nasledné zvo-
lime nasi personu, rozpocet a délku trvani propagace. (Fatura, 2017)

E-mailova komunikace neni ukdzkovou socialni siti, ale je to vhodny a jednoduchy na-
stroj pro komunikaci informaci. Pokud vlastnime Ucet na socialnich sitich je jasné, ze
disponujeme také e-mailovou adresu, z toho vyplyva, Ze existuje minimalné tolik e-
mailovych adres jako Gc¢td na socidlnich sitich. Navic je Direct mail stdle nejpouziva-
néjsim nastrojem pfimého marketingu. (Prikrylova, 2019) V soucasné dobé v3ak roste
pocet tzv. nevyzadanych zprdv, proto se fada zemi rozhodla legislativné osetfit pod-
minky rozesilani elektronické posSty a zavést regulace opt-in, tedy zakaz odesilani e-
maild bez predchoziho udéleného souhlasu pfijemce. (Frey, 2011) Direct mail se vyu-
Ziva predevsim krozesilani tzv. newsletter(. Zprdv, které maji zakaznikovi pfipome-
nout nase produkty. PFi porovnani s displejovou reklamou se newslettery z hlediska
miry prokliku (CTR) pohybuji v desitkach procent, zatimco displejova reklama v fadech
desetin procenta. Zakladem k rozesilani je databdze kontaktl s povolenym rozesila-
nim, kreativni forma zpravy a kvalitni obsah, kterym prinutime klienty prokliknout dany
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odkaz. Dale je mlZeme rozdélit dle nasich potifeb na obsahové, které neobsahuji pro-
dejni nabidky a poskytuji zejména kvalitni informace a novinky a akvizi¢ni, které upo-
zornuji na prodejni akce s proklikem na dany produkt ¢i sluzbu. Nic se vSak nesmi pfe-
hanét a je lepsi se drzet spiSe mensiho a pfinosnéjsiho poltu zprav, protoze vétsi
mnozstvi leckdy odradi zakaznika ke <&teni a cCasto vede kodhlaseni odbéru.
(Pfikrylova, 2019)

3.3 Zakdzané metody

V pfedchozich kapitolach jsme se dozvédéli o povelenych technikach, které indexujici
roboti hodnoti pozitivné. Existuji vSak také nastroje a techniky, které jsou vyhledavaci
penalizovany a snizuji kvalitu nasi prezentace, fika se jim také Black Hat SEO. Tyto tech-
niky jsou hojné vyuzivany pro zlepseni kvality webu, dosazeni lepSich pfic¢ek ve vysled-
cich vyhledavéani, a tedy pro zvyseni navstévnosti a potencidlnich vynosl z ni. Pokud
vyhleddvace odhali takovou nekalou cinnost, mize dojit ke snizeni zndmky kvality
webu nebo v hor$im pfipadé k vyskrtnuti ze seznamu vyhledavani. (Prochézka, 2012)

Taktik, které mohou pomoci k lepSim pozicim ve vyhledani je mnoho. Jednou z nich je
podstrkdvani nerelevantnino obsahu (cloaking), kdy se strdnka optimalizuje co mozné
nejpresnéji dle pozadavkd vyhledavac(, ale ve skutecnosti se navstévniklim zobrazi
zcela jiny obsah. Tohoto mze tvlrce dosahnout ukrytim ¢asti textu pomoci nastrojd
CSS aJavaScriptu. (Google Ads, Inc., 2019) Dal$i nekalou taktikou je vytvoreni podvodné
vstupni strany (Doorway page). Jedna se prakticky o stejny princip jako v pfedchozim
pfipadé. Stranka je vysoce optimalizovanad, aby naldkala co nejvétsi mnozstvi navstév-
nik{, ktefi ovsem vidi zcela jiny obsah nez vyhledévac s tim rozdilem, Ze tvirci nejde o
ziskani svych vlastnich zakaznikd, ale takova vstupni strana je doslova preplnéna PPC
placenou reklamou, na kterou by mél navstévnik kliknout a prinést tak zisky majiteli
webu. Druhou moZnosti je automatické pfesmérovani navstévnika na jinou webovou
strdnku. (Janouch, 2014) Dalsi velmi zndmou praktikou je skryvani obsahu, ktery ma za
Ukol ukryt co nejvétsi mnozstvi klicovych slov na strance, pficemz jsou klicova slova
vidét ve zdrojovém kddu HTML, takze jsou Citelnd pro vyhledavacde, ale pfi vizualni kon-
taktu se strankou takovy obsah nenalezneme, protoze je schovan pomoci nastroji CSS
za ilustrace nebo text a splyvd s designem webu. Jako posledni techniku si uvedeme
vyuzivani duplikované obsah, kdy majitel stranky vyuZije automaticky systém pro
tvorbu obsahu. Vyhledavace jsou vsak schopné relativnhé snadno zjistit duplicitu ob-
sahu a nasledné vyuzit penalizace. (Prochézka, 2012)
Toto je pouze mala Cast toho, jaké nekalé taktiky je mozné vyuzit pro zlepseni pozic ve
vyhledavani a pfilakani vétsiho mnozstvi publika. Dalsi uvedeme pouze ve zkratce:

- Napliovani webu kli¢ovymi slovy

- Klamavé presmérovani

- VyuZiti matoucich slov

- Odkazové farmy

- Kopirovani obsahu z jinych web
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- FaledSné metaznacky
vani ciziho jména atd. (Google Ads, Inc., 2019)

s

- Zneuz

Z vyvojového grafu je patrné, jak probiha ziskdvani navstévnik{ pri vyuziti povolenych
a nekalych praktik a je jasné, Ze vyuziti nekalé praktiky znamena, ze v soucasné dobé
probiha nabirdani navstév mnohem rychleji, avsak z dlouhodobého nelze tyto praktiky
doporudit. K odhaleni $patnych amysl0 vyhleddvadi dochazi velmi rychle, pak nasle-
duje penalizace i vyfazeni z vysledk( vyhledavani a ztraté veskerého publika.

Graf 10 Povolené vs. Zakazané metody - vyvojovy graf
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jyotsana Yadav, dostupné z http.//blog.fractionalcmo.io/top-5-white-hat-
seo-tactics-to-focous-on-2018

Obranu proti zakdzanym metodam ve vétsiné pripad( zajistuji samotni indexuji roboti
ve spolupraci s vyhledavadi, a to pomoci tzv. syntaktické analyzy (parser), kterd hodnoti
hustotu slov, opakovani stejnych frazi nebo text, ktery je schovany CSS nastroji. Pokud
vSak mame pochybnosti o dodrzovani pravidel, mdzZzeme ohlasit pripadiru¢né. Google
i Seznam maji pro tyto situace vytvorené formuldfe, kterymi Ize upozornit na neko-
rektni jednani ze strany uvedeného webu. (Kubicek, 2008)
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola je zaméfena na predstaveni vybraného projektu a analyzu webovych
stranek, které byly v minulosti vytvofeny jejich majitelem.

4.1 Predstaveni projektu

Projekt Strive High byl pfed 2 lety zaloZen Danielem Zachem, ktery v soucasné dobé
funguje jako garant projektu. Jednéa se o konceptindividudlnich tréninkd, ktery je v jisté
mife unikatni, je zaméreny pouze na basketbal. Z pohledu svétového méfitka je tento
trend individualniho zamé&¥eni na jeden sport vice rozvinuty, aviak v Ceské republice
neexistuje pfilis mnoho konkurence, kterd by se vénovala takovému pfistupu, jako tre-
néri Strive High. Existuje mnoho kondicnich trenér(, ktefi se vénuji svym klientim a
rozviji jejich silové schopnosti, ale nejsou specializovani pouze na jeden sport, ale

spiSe na sport a fyzickou pfipravu obecné.

Myslenka tohoto projektu vzesla od Daniela, ktery béhem své basketbalové kariéry
prosel nékolik zranéni kolene, ktera ho v rozvoji limitovala, a proto se rozhodl elimino-
vat pocty zranéni u ostatnich hracd, ale také déle rozvijet jejich potencidl. V soucasné
dobé se vénuje studiu vysoké Skoly v USA a profesionalni kariéfe basketbalu na téze
univerzité. Vtomto obdobi, plsobi v projektu spise jako mentor a organizator ostat-
nich trenérd. V mimosezénnim obdobi (kvéten—zari) funguje jako hlavni trenér pfede-
vsim v Praze a blizkém okoli.

Cely projekt je zalozen na spolupraci s hraci basketbalu, at uz s profesionainimi nebo
dorosteneckymi, Ceskymi ¢i zahrani¢nimi, pfipadné celymi basketbalovymi kluby, ktefi
potfebuji rozvijet své individudlni nedostatky a zlepSovat svou kondici zejména v mi-
mosezdénni obdobi. Spoluprace vsak nepokryva pouze kondicni pfipravu, ale také zlep-
Seni mentélnich aspektd, které je tfeba rozvijet. Pro klienty Siroké verejnosti zde fun-
guje partnersky projekt Sparring Partners, ktery je zastitovany Ing. Janem Hrabikem.
Dal3f spolupréce je navézana s Ceskou Basketbalovou Federaci (CBF), Sokolem Praz-
skym, mensimi akcemi jako je Summer basketbal (basketbalovy kemp pro déti a do-
rost) a dalsimi.

Druhou casti je online projekt ,Air Force”, ktery pfedstavuje online tréninkovy plan
s moznosti konzultace s trenéry. Air Force ma vlastni webovou stranku (strivehigh.eu),

ktera funguje na bazi intranetu, do které se klient pfihlasi a vidi veSkeré informace.

Diky vlastnim zkusenostem a dalSim Skoleni jsou trenéfi schopni poskytnout kvalitni
sluzby pro své klienty.
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4.2 Predstaveni webové prezentace

Analyzované webové stranky byly vytvofeny v bfeznu 2018 na webhostingu Endora.cz,
kterd patfi mezi nejrozsitenéjsi portaly u nas a pro vlastni tvorbu webové stranky je k
dispozici publikacni systém WordPress, o kterém jiz bylo zminéno v teoretické Casti.
Od této doby nebyl web téméF upravovan, a proto se zde nenachazeji zadné nové in-
formace. Webhosting Endora.cz poskytuje nékolik moznosti sluzeb, pficemz je v sou-
¢asné dobé vyuzivano nejnizsi verze, kterd poskytuje 2GB mista pro dokumenty a vlo-
Zené prilohy, umozniuje pfesmérovat e-mailovou adresu, avsak nevyhodou je, ze ne-
poskytuje SSL certifikat a na samotném webu je vloZzena reklama. Stranky disponuji
stejnym nazvem jako je ndzev celého projektu, tedy Strive High (Wwww.strivehigh.cz).
Toto je velkou vyhodou pfi vyhledavani potencidlnimii souc¢asnymi klienty.

Samotné webové stranky, jejimz tvlircem je Daniel (zakladatel projektu) byly vytvofeny
pouze jakasi vizitka projektu a byly vytvofeny doslova pfes noc, proto nesleduji zadné
trendy a z hlediska SEO nejsou pfilis optimalizované, kvalitni ani aktualni, na ¢emz by
se mélo zapracovat. Dvodem zanedbanosti webu je také preference socidlnich siti,
pfedevsim Instagramu, Facebooku a méné pak YouTube, pfes které se snazi oslovovat
své klienty. Problémem je také mala znalost oblasti marketingu a marketingovych na-
strojU, které by mohly byt vyuzity. BEhem celé doby existence nebylo vyuZito zadné
reklamni kampané.

Stranky jsou postaveny na tzv. Sabloné OneTone Front Page, kterou nabizi software
WordPress zdarma a spociva v rozloZzeni webu na jedné strance. Tento typ je v sou-
¢asné dobé velmi moderni a po dohodé& s &leny projektu, se tohoto konceptu budeme
drzetinadale. Vyjimkou bude odkaz na novy projekt AirForce, pro ktery bude vytvofen
nova zalozka v menu. Webova stranka je rozdélena na nékolik oddild, pricemz hlavnimi
oddily jsou:

- Codéldame?

- Skym spolupracujeme?

- Tym

- ONas

- Adalsi

Z obsahového hlediska vlivem zastaralosti a neaktualnosti se stranky potaci s nizkou
navstévnosti, avsak nizkd navstévnost neni zplisobena pouze obsahem webovych
stranek, ale také pomérné novym projektem zamérfenym na specifické publikum. Proto
bychom radi stranky ozivili novym oddilem aktualit (blogu) nebo v budoucnu moznym
newsletterem, ktery pfivede na web stavajici klienty nebo ostatni publikum, které se
prihlasi k odbéru novinek. Do novinek by mohly byt zafazeny predndsky a workshopy,
které jsou pofadany trenéry, sdilena videa na YouTube nebo tipy s aktualnimi basket-
balovymi trendy. Konkrétnim dpravam se budeme vénovat v dalsich kapitolach.
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Jak jsme si uvedli, jedna se o jedinelny projekt, ktery nema mnoho konkurence. Nasli
bychom jednoho pfimého konkurenta v Ceské republice, ktery se zabyva stejnou dis-
ciplinou jako Strive High, a tim je trenér Jakub Kalus (www.lovethegrind.cz). Jakub pU-
sobivtomto odvétvijiz delsi dobu a kondi¢ni basketbalové pfipravé se vénuje nékolik
let. Vydal také nékolik knih tykajici se basketbalového vyskoku a mobility Jumper's
Guide) a stravovani profesionalnich sportovcd. Pozitivnim bodem je fakt, Ze si pfilis ne-
konkuruji z hlediska polohy, Jakub pClsobi v Brné a okoli, zatimco projekt Strive High je
zameéreny predevsim na oblast Prahy a blizsiho okoli. Mezi nepfimou konkurenci ma-
Zeme zaradit veSkeré fitness trenéry zabyvajici se kondi¢nim posilovanim. Pfiklad ne-
pfimé konkurence mohou byt prazska fitness centra jako je Form Factory, Factory Pro,
Euforie Fitness a dalsi. Tyto kondi¢ni zafizeni zaméstnavaji své vlastni trenéry, ktefi mo-
hou byt do jisté miry konkurenci. Pro srovnani aktivity na internetu mdzeme vyuzit apli-
kace Instagram, poctu prispévkl a sledujicich. Touto aplikaci disponuji vSichni zminéni,
pficemz uvedena konkurence patfi k vétSim fitness zafizenim na Uzemi Prahy. Z ta-
bulky je vidét, Zze i relativné maly a Uzce zaméreny projekt si najde své publikum. Je
vSak otdzkou, jak velké publikum se zamérenim na basketbal to m{Ze nakonec byt.

Tabulka 4 Srovnani instagramoveé aktivity s konkurencr

Projekt Instagram sledujici Instagram pfispévky
Strive High 437 73

Jakub Kalus 1498 420

Form Factory 2611 291

Factory Fitness 1893 418

Euforie Fitness 1024 471

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Instagram

4.3 Analyza navstévnosti webové prezentace

Analyza navstévnostije vytvofena s pomoci nastroje Google Analytics (GA), ktery je im-
plementovan do jiného nastroje od Google - Google Tag Manager (GTM), ktery je pro-
pojeny s HTML kddem webové stranky Strive High. GTM pFedstavuje spravce, ktery je
schopny pojmout vice nastrojd pro spravu webu jako je GA, Google Ads a dalsi.

Web projektu nebyl dfive propojen s nastrojem GA, proto jsou k dispozici data pouze
od kvétna roku 2019, kdy byl sledovaci kéd implementovan do HTML kédu webu.

Kapitola se vénuje pfedevsim analyze navstévnosti, proto zde budou zobrazeny data

tykajici se poctu navstév, miry okamzitého opusténi, geografickych Udajl publika,
zdroje pfistupu a vyuziti prohlizec(, doby trvani navstévy a dalsi.
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Z dlvodl omezené spravy webu a preference socidlnich siti je ndavstévnost webovych
stranek témér miziva, proto se majitel rozhodl zménit koncept webu a vytvofit ho vice
interaktivni, aby bylo dosaZzeno vétsi ndavstévnosti a zvyseni poltu konverzi. Nasledujici
graf zobrazuje tydenni ndvstévnost webu v obdobi od kvétena roku 2019 az do polo-
viny Cervence roku 2019.

Graf 17 Tydenni navstévnost webu

Tydenni navstévnost webu
25

20
15

10

Q Q Q Q Q Q Q Q Q
DT T AT DO N N R e
Zdroj.: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Nejvyssi tydenni ndvstévnost byla zaznamendna ve tretim kvétnovém tydnu (21),
avsak s timto &islem se nespojuje Zzddna vykonana akce, navstévnost byla spise na-
hodna. Tim, Ze na web neodkazuji témér zddné zpétné odkazy, je navstévnost zavisla
pfedevsim na organickém vyhledavani, pfipadné na pfimém vyhledavani skrz webo-

vou doménu.

S navstévnostije spojena mira okamzitého opusténi webu, kterd je vtomto pfipadé 93
%. Mira opusténi vyjadfuje procento navstév, které se dostalo na jednu internetovou
stranku a nasledné doslo k okamzitému opusténi webu. GA tedy nema sanci vyhodno-
tit, jak dlouho trvala navstéva, protoze nedoslo k jiné akci nez ke vstupu a naslednému
opusténiwebu.V pfipadé, Ze by web disponoval vice nez jednou internetovou stranou,
byla by takto vysoka mira absolutné nevyhovujici. Projektovy web funguje vsak pouze
na jednostrankové sablong, takze se ocekava, Ze ndvstéva zlstane pouze na jedné
strané, proto se s takto vysokym procentem poditd a nemusi nutné znamenat problém.

Z nasledujici tabulky vidime, Ze nejvétsi mnozstvi navstév konci mezi 1 a 10 sekundou
po pfichodu na web. To mlze byt zplsobeno nékolika pfipady. Jednim z nich je rych-
lost nacitdani webové stranky, kdy navstévnik nechce cekat na nacteni, dalsi moZnosti
je malé mnozstvi obsahu, které nepfinese Zzadny uzitek nebo nahodna navstéva, ktera
hleda jiny web. Moznosti vsak m(ze byt i vice, zde jsme si uvedli pouze ty nejc¢astéjsi.
Prlimérna doba navstévy je pak 16 sekund, po kterych navstévnik opusti nas web.
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Tabulka 5 Navstévy dle doby stravené na webu

Doba trvanirelace Polet navstév
0-10s

11-30s

31-60 s

61-180s

181-600 s

601-1800 s

1800+ s

Zdroj.: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

109
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Publikum miZeme dale roztfidit podle geografické polohy, odkud pfichdzeji na we-
bové stranky. Nejroz&ifen&j§im publikem jsou navitévnici z Ceské republiky nasledo-
vané Spojenymi staty a dalSimi méné zastoupenymizemémi. Ndvstévnost z USA m(ze
byt spojena se studiem majitele webu na americké univerzité, tedy s uzavienym pta-
telstvim na socialnich sitich a aktivitami zde. Pokud se zamé&fime pouze na publikum
z Ceska je nejvice zastoupenym mé&stem Praha a déle oblast Severnich a Jiznich Cech

a Jihomoravského Kraje.

Tabulka 6 Publikum dle geografického umisténi

Zemé UzZivatelé

CR

USA

Velka Britanie
Ostatni

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Google Analytics

80 %
9%
4 %
7 %

Pro ovéreni, Ze je nase navstévnost relevantni, mzZzeme vyuzit statistiky z GA, ktera sle-
duje zajmy nasich navstévnost. Z vysledkd mdzZzeme usoudit, Ze se nase publikum vé-

nuje stejnym hodnotam, jakym se vénuje obsah webu a obor spole¢nosti.

Tabulka 7 Publikum dle kategorie zajmd

Kategorie zajm{ Uzivatelé
Sport a Fitness

Novinky a politika

Lifestyle

Cestovani

Jidlo

Zabava
Zdroj.: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

23 %
5%
5%
4 %
4 %
3%
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4.4 Analyza OnPage Faktor(

V této kapitole se budeme vénovat analyze OnPage faktord, které se nachazeji pfimo
na webové strance a které budeme schopni pfipadné ovlivnit, abychom dosahovali
lepsich vysledkd.

4.4.1 Prfistupnost a pouzitelnost webové prezentace

Pristupnost webu je zaloZena na testovani webové prezentace v rlznych typech inter-
netového prohlizeCe. Ktestovani bylo vyuzito online nastroje na webu brow-
sershots.org, ktery je volné dostupnou moznosti pro analyzu internetovych stranek.
Program je schopny otestovat stranky nejen na aktualni verzi prohlizele, ale umoznuje
testovat i starsi verze jednotlivych prohlizecd pro pripady, kdy uZivatel nema aktuali-
zovany systém na nejnovéjsi verzi. Vysledky ukazaly, Ze co se tyka pouzitelnosti webo-
vych stranek je zcela v pofadku v desktopovych prohlizecich Google Chrome, Internet
Explorer, Firefox, Opera a Safari. Manualné bylo otestovano zobrazeni v prohlizeci
Microsoft Edge, ktery nastroj od browsershots.com neposkytuje. Nasledujici obrazek
ukazuje vykresleni webové stranky v internetovém prohlizedi Firefox ve verzi 50.0.

Obr. 1 Nahled Firefox verze 50.0 pro desktop

Onetone Front Page - srive hi. X |

strivehigh.cz ¢ Q "B ¥ A9 =

Onetone sLuzBY E < A PROJEKTY.  KONGAKT  PARTNERS

se high

PG &.inSD

sport - vzdélani - mifte vysoko

"Seberealizace a vysoké cile, to nas Zene kupredu.”

@ R L

Kondiéni pfiprava vrcholovych sportove( Kombinace kondice a basketbalu Vyuziti zkusenych a kvalifikovanych lidi z
oboru

Basketbalovi tre

tréni

Zdroj.: Strivehigh.cz

Test pouzitelnosti na mobilnich zafizenich byl proveden nastrojem od spole&nosti Go-
ogle — test mobile friendly, ktery analyzuje optimalizaci pro mobilni zafizeni. Vysledek
tohoto testovani prob&hl opét s kladnym vysledkem s informaci, Ze stranka je optima-
lizovdna pro mobilni telefony a pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné.
Manudlné byla stranka testovana v aktudlnich verzich mobilnich prohlizec¢d Google
Chrome, Safari, Android WebView, které jsou nejvyuzivanéjsimu v mobilnim prostfedi.
Sablona stranky obsahuje ,hamburger menu”, které bylo zminéno v teoretické &asti
v zavéru kapitoly o webové prezentaci, coz poskytuje uzivateldm jisty komfort a pro-
stor k prochéazeni.
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Tabulka 8 Publikum dle uZivanych zarizenr/

Zafizeni Podil uzivatell

Desktop 61 %
Mobilni telefon 38 %
Tablet 1%

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Abychom védéli, jaké internetové prohlizece vyuZivaji navstévy uvedeného projektu,
vyuzijeme opét statistiky z Google Analytics. Statistiky zaroven poskytuji informace o
tom, jakd média jsou pro nas ddlezitd pri optimalizaci webovych stranek. Tabulka 8
ukazuje, jaké zafizeni uzivatelé vyuzivaji pfi navstévé webu Strive High.Tito ndvstévnici
nejvice vyuzivaji opera¢niho systému Windows, Linux a iOS jak dokazuje tabulka 9.

Tabulka 9 Publikum dle uZivani operacniho systému

Operadni systém Podil uzivateld

Windows 33 %
Linux 24 %
i0S 15 %
Android 12 %
Macintosh 10 %
Chrome OS 4%
Ostatni 2%

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Google Analytics

vvvvvv

niho systému je to Windows pro desktopova zatizeni a iOS pro mobilni zafizeni. Za-
timco zcela zanedbatelné jsou tablety, které vyuzivaji jen neceld dvé procenta navstév.
Abychom bliZze specifikovali nase navstévniky, zamérime se na vyuziti prohlizec(, aby-
chom byli schopniinadale zafidit spravné vykreslovani webové stranky. Pfehled o tom,
jaké internetové prohlizece uzivatelé vyuzivaji, zobrazuje tabulka 10.
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Tabulka 10 Publikum dle uZivani prohlizece

Prohlizec Podil uzivatell

Chrome 39 %
Firefox 24 %
Safari 21 %
Edge 5%
Opera 4%
Internet Explorer 1%
Anadroid WebView 1%
Samsung Internet 1%
Ostatni 4 %

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Analyzujme nyni klicova slova, ktera se nachazi na webové strance. Tato analyza nam
poskytne pfehled o vyuZivanych slovech nebo frazich, kterd jsou nejvice vyuzivana
v obsahu webu. V pfipadé zjisténych nedostatkl budou vysledky slouzit jako podklad
pro dalsi optimalizaci. Samotna webova stranka nedisponuje pfilis velkym objemem
textu, proto je také Cetnost kliCovych slov mensi. Nastroj na webu silaseo.cz zjistil, ze
mnozstvi textu vici HTML kédu je pod hranici 15 %, coZ neni dobré pro organické vy-
hledavani. Klicova slova a jejich Cetnost nam zobrazuje tabulka 11, kterd je sefazena
od nejcetnéjsich po ta nejméné vyuzivana.

Tabulka 17 Analyza soucasnych klicovych slov

Strive High 1

Basketbal
Sparing Partners
Kondice
Sportovec
Trénink
Sport
Kvalifikace
Trenér
Individudlnf
Vzdélani
Pfiprava

— = Wb D DdOTO O NN

Zdroj: Vlastni zpracovans

V tabulce ksobé& byla pfidruZzena slova, kterd se v obsahu webové stranky nachéazi
v rdznych tvarech, tedy ovlivnéné sklonovanim ¢&i ¢asovanim. Zaroven se také zapodi-
tdvaly dvouslovné nazvy projektd jako jedno klicové slovo.
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Klicové fraze, pfipadné longtailové klicové fraze vznikaji spojenim jednotlivych slov
uvedenych v grafu. Jako napriklad ,Kondi¢ni pfiprava sportovcl ,nebo ,basketbalova
sportovni kvalifikace”. Pokud bychom se zaméfili pouze na prvni vyhledavaci frazi zjis-
tili bychom, Ze se po zadani do vyhledavaciho okna v prohlizeci nachazi odkaz na we-
bovou stranku Strive High aZ na desaté strance, coz neni pfilis pozitivni, pokud uzivatel
vénuje svou pozornost pouze prvni strané ve vyhledavani. Abychom zjistili, ktera slova
jsou vice ¢i méné vyhleddvana vyuzijeme volné pfistupného nastroje od Seznamu,
Sklik — navrh kli¢ovych slov. Tato aplikace ndm ukaZe, kterd nase kli¢ova slova jsou ob-
llbenéjsi a kdy byla tato slova vyhleddvana. Pro zjisténi aktualnich trendl a témat ve
vyhledavani je vytvofena aplikace Google trends. Google nastroj nam je stejné jako
Sklik schopny vygenerovat data o hledaniv ¢ase, také misto vyhledani, dle jednotlivych
krajd. Navic poskytuje nabidku souvisejicich témat s vygenerovanym klicovym slovem.

Pfi vyhledavani fraze ,Strive High" se projekt objevu na prvnim misté v organickém vy-
hledavani. Hlavni titulek je idedlné dlouhy (32 znakd), ovsem nema spravny tvar. V ti-
tulu je zaroveni s ndzvem projektu uvedeny také nazev wordpressové sablony, ve které
je web vytvoreny. Druhou chybou je nevyplnény tzv. metadescription (metapopisek),
ktery uzivatele informuje o obsahu webu. Na druhé pozici se objevuje odkaz na soci-
alni sité Strive High, na tfeti pfi¢ce se nachazi zpétny odkaz na web, ktery se nachazi
na webu prazského basketbalového tymu Sokol Prazsky a na Ctvrté pri¢ce je odkaz
zapisu v rejstriku firem. Dalsi pricky se nasledné tykaji jinych web0.

Obr. 2 Zobrazeni ve vyhledavani

Go gle strive high m Q

Q vse [ Obrazky O Nakupy (8 Mapy [JVidea :Vice  Nastaveni Nastroje

Piblizny pocet vysledka: 461 000 000 (0,49 s)

strive high: Onetone Front Page

strivehigh.cz/ v

Tym. Lidé, ktefi ru¢i za nasi praci a dohliZeji na projekt Strive High ... Strive High Sparring Partners
Strive 2 College Strive 2 Pro. Projekt Strive High za .

Strive High - Home | Facebook

https://www.facebook.com » ... » Sports & Fitness Instruction » Coach v

Strive High. 165 likes - 12 talking about this. Vitejte na FB strance projektu Strive High. Zde Vas
budeme informovat o aktualitach a aktivitach projektu

Spolupracujeme se Strive High | Sokol Prazsky
https://www.spbasket.c 104-spolupract trive-high v

Strive High je koncept, ktery spojuje zkuSené a kvalifikované lidi z riznych obord. Diky tomu jsme
schopni zajistit nadstandardni sluzby pro vrcholové sportovce.

"Strive High"z.s. , Praha ICO 07362188 - Obchodni rejstfik firem
https://rejstrik-firem.kurzy.cz/07362188/strive-highz-s/ v

NAZEV: "Strive High"z.s.. ICO: 07362188. FORMA: Spolek. ADRESA: Lanzhotska 475/4, Zligin, 155
21 Praha. MAPA: Firmy na stejné adrese - mapa

Zdroj: Google.cz vyhledavac

Domeéna prvniho fadu je v ¢eském formatu .cz, coz je zcela v poradku. Doména dru-
hého fadu je ve formatu nazvu projektu, tedy neobsahuje klicové slovo. To by mohlo
byt v nékterych pfipadech na Skodu, ale urcité to neni velky problém. Snadnou orien-
taci na webu zajistuje sitemap, tedy soubor, ktery zobrazuje celkovou strukturu webu.
Toto je benefitem nejen pro uzivatele, ale také hodnotici roboty, kterym sitemap
usnadnuje praci, aby pochopily spravny smysl obsahu.
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Struktura nadpisC obsahuje mensi mnoZstvi chyb, které si nyni popiseme. Analyzu
HTML kédu mizeme provést bud manuélné nebo mizZeme vyuzit dostupné online na-
stroje pro vyhodnoceni, které nabizi napfiklad webova stranka silaseo.cz.

Tabulka 12 Analyza cetnosti nadpisi

Uroveni nadpisu Podet

H1

H2

H3 1
H4

H5

H6

Zdroj. Vlastni zpracovani dle silaseo.cz

O O OV W o Ww

Analyza webové stranky ukdzala, Zze se zde vyskytuji 3 nadpisy H1 a po kontrole HTML
bylo zjisténo, Zze se navic v nékterych pfipadech v nadpisu nenachazi Zzadny text. Dle
Prochazky by se mél na webové strance tento nadpis nachazet pouze jednou. Vice
nadpisl této Urovné mize zplsobit zmateniindexujiciho robota, ktery stranku nemusi
spravné vyhodnotit, protoZze nepochopi, o ¢em je obsah internetové stranky. Struktura
nadpisl H2 az H6 je nasledné vyuzita témeér s nastavenymi pravidly tvorby webu, avsak
chybné zarazeni nadpist H1 zpdsobi, Ze pfi Upraveé struktury by bylo potifeba posunout
nadpisy H2 az H4 o jeden stupen nize. V sekci Tym je zde navic nadpis H3 a H4, ktery
nemaji zaddny obsah. Ve spodni poloviné schématu jsou vypsany jednotlivé podpro-
jekty, na jakych je moZno se Strive High spolupracovat (Strive High, Sparring Partners,
Strive 2 College, Strive 2 Pro), avsak k této sekci zde chybi nadpis H2, ktery je na webo-
vych strankach zobrazen pouze jako klasicky text. Nasledujici schéma 15 zobrazuje
soucasnou strukturu nadpist

Schéma 15 Soucasna struktura nadpisd

[H1] strive high
[H1] strive high
[H2] strive high
[H2] sport — vzdélani — mirte vysoko
[H1]
[H2] Co délame?
[H3] Kondi¢ni pfiprava vrcholovych sportovcd
[H3] Kombinace kondice a basketbalu
[H3] VyuZiti zkusenych a kvalifikovanych lidi z oboru
[H3] Spolupréace se sportovnimi kluby
[H3] Podpora studia a sportu
[H3] Vytvéareni pfileZitosti
[H2] S kym spolupracujeme?
[H2] Tym
[H3] Daniel Zach
[H4] Zakladatel a garant projektu strive high
[H3] Jan Hrabik

[H4] Zakladatel a garant projektu Sparring Partners
[H3] Adam Konvalinka

[H4] Trenér basketbalovych individuainich ¢innosti
[H3] Michael Mildcek
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[H4] Silovy a kondi&ni trenér
[H3]
[H4]
[H2] O néas
[H3] Strive High
[H3] Kontakt
[H4] Strive High
[H4] Sparring Partners
[H4] Strive 2 college
[H4] Strive 2 Pro
[H2] Kontaktujte nas

[H2] Partnefi
Zdroj: Viastni zpracovans

To, ze je na strdnce mensi procento textu vzhledem k HTML kédu je zplsobeno velkym
mnozZstvim grafickych doplikd (obréazky, loga, ikony), které zabiraji velké mnozstvi plo-
chy. Tato grafika je navic ve zcela Spatném formatu a dle Google PageSpeed Insight se
na webové strance nachazi 5 extrémné velkych fotografii, které rapidné zpomaluji
rychlost nacitani. Alternativni text je pfifazen zcela spravné, jak ukazuje nasledujici pfi-
klad. Proto pfi vyhledavani v sekci Google obrazky, mizZzeme snadno nalézt odkaz na
fotografii dle uvedeného parametru alt.

title="Karolina Fadrhonsova — Salt Lake Community College"> <img src="http://strive-
high.cz/wp-content/uploads/2018/06/imagel-kopie.jpeg" alt="Karolina Fadrhonsova
— Salt Lake Community College"

Vétsina uvedenych komponentd, které se nachdazeji ve webovych prezentacich, ovliv-
nuji rychlost nacitani, kterd je v soucasnosti velmi dllezitd proto, aby byl ndvstévnik
schopny se bez Cekdni dostat k naSemu obsahu. Dle jiz zminéného nastroje PageS-
peed Insight od Google, jsme schopni provést analyzu rychlosti nacitani. Hodnoty jsou
k dispozici jak pro desktopové rozhrani, tak pro mobilni zafizeni. Celkové hodnoceni
rychlosti na skale od O do 100 se pro webové stranky nachazi na hodnoté 38 pro desk-
topova a 36 pro mobilni zafizeni, coZ je hodnoceno jako velmi pomalé. Optimalni hod-
nota vykresleni je mensi nez jedna sekunda, to viak web nespliuje ani vjedné verzi.
Dalsi znamé hodnoty nam ukazuje tabulka 13.

Tabulka 13 Analyza rychlosti nacitani

Parametr Desktopové zafizeni Mobilnf zafizenf
Prvni vykresleni obsahu 365 Primeér 35s Primeér
Prvni smysluplné vykresleni 365 Primeér 35s Primeér
obsahu

Index rychlosti 144 s Pomalé 188 s Pomalé
Doba do interaktivity 81s Pomalé 835 Pomalé

Zdroj.: Vlastni zpracovani dle PageSpeed Insight

Na rychlost plsobi pfedevsim zminéna velikost fotografii, které ukazuji klienty, se kte-
rymi byla navazana spoluprace, dalsi fotografie pak ukazuji ¢leny trenérského tymu,
ktefi funguji v projektu. Nékteré ilustrace maji velikost az 8 MB, coz je extrémné velké.
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Idealni velikosti je soubor okolo 300 KB, ktery je snadno dostupny pro mobilni zafizeni,
a je snadné je stahnout a okamzité vykreslit. PFi kvalitnim internetovém signalu 4G je
mozné disponovat i o néco vétsimi soubory, nez je uvedeno, neni vsak optimalni tuto
hranici nékolikanasobné prekracovat jako v nasem pripadé. Pokud bychom fotografii
zkomprimovali z8 MB na 300 KB jednalo by se az 0 96 %, coz by znacné urychlilo cel-
kové nacitani. Nevyhodou pro nacitanf je jednostrankova sablona, kterd zplsobuje, ze
veskery obsah je potfeba stdhnout najednou, aby bylo nasledné umoznéno plynulé
prochazeni webu.

Celd webova prezentace je spravovana redakénim systém WordPress. Je velice intui-
tivni, a proto neni potfeba znat pokrodilé metody kddovani. Software je dostupny zcela
zdarma s moznosti dokoupeni prémiovych pluginC ¢i Sablon, ve kterych se zobrazuje
obsah webu. Kv(li tomu, Ze web nebyl nékolik mésicl upravovany, je soucasna verze
softwaru zastarald a jsou k dispozici nové aktualizace, které bude potfeba provést.
Celd stranka je koncipovana jako staticka, nenachazi se zde zadné interaktivni pole
(mimo kontaktniho formulare), které je potfeba pravidelné&ji aktualizovat. Toto by bylo
mozné zménit zavedenim nového prvku blogu (aktualit) ¢i e-shopu.

4.5 Analyza OffPage faktor(

Analyza OffPage faktor( zminuje aspekty, které majitel webu nema sanci pfilis ovlivnit.
V kapitole budou zminény hodnoty kvality strédnek (rank), zpétné odkazy a socialné
sité, které pomahaji vytvaret nasi komunitu.

Pro méfeni hodnoty kvality strdnek neni v soucasné dob& mozné vyuzit PageRanku,
protoZze Google v roce 2014 zastavil aktualizace databazi, které umoznovaly sledovat
tyto hodnoty. Vroce 2016 se Google rozhodl odstranit pfistup k hodnotdm Uplné.
(404M.com, 2016) Misto toho lze vyuzit méfeni S-rank od Seznamu nebo néktefi SEO
specialisté uvadéji jako alternativu pro PageRank nastroj pro méreni MoZ, ktery umoz-
Auje v zakladni verzi zdarma hodnotit stranky na zdkladé stupnice od 0 do 100 a déle
analyzuje interni a externi odkazy. V nékterych internetovych zdrojich se autofi vyja-
dfuji o MoZ jako o lepsi nastroji, nez je PageRank, uz proto, Ze poskytuje stupnici od O
do 100, takze je mozZné vidét sebemensi zménu v indexu. Zatimco u PageRanku mize
skok z hodnoty 4 na 5 znamenat pomérné velké Usili. Nyni porovname stranky s jedi-
nym piimym konkurentem, tedy Jakubem Kalusem (lovethegrind.cz) s pomoci na-
stroje MoZ. Zatimco stranky vlastniho projektu disponuji 4 body ze 100, konkuren&ni
web je hodnocen 10 body ze 100 moznych. Nizké skére je zplsobeno predevsim chy-
bami uvedené v predchozi kapitole, ale také nedostatkem odkaz(, které zlepsuji hod-
nocent.

Na webu se celkem nachdzi 37 odkazd. Z toho je 23 odkazl internich, tedy téch, které

funguji pouze v ramcivlastni webové stranky a zbyvajici odkazy jsou externi. Tyto hod-
noty byly zjistény pomoci nastroje SEOquake Analytics. Externi odkazy tvofi predevsim
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odkazy na socidlnf sité jako je Facebook, Instagram nebo YouTube. Zddny z odkaz{ ne-
obsahuje tzv. anchor text, jelikoZ se na webu nachazi ve formé ikon.

Zpétné odkazy jsou dllezité predevsim pro hodnoceni kvality internetovych stranek.
Jsou to ty odkazy, které vedou na nasi webovou prezentaci. Pokud je obsah webu kva-
litni bude se nam web |épe a snadnéji propagovat. V tomto pfipadé je tvofi pfedevsim
loga projektu, ktera jsou umisténa na partnerskych internetovych strankach. Tyto loga
obsahuji URL adresu www.strivehigh.cz a pfesméruji uzivatele na webovou stranku. Je
ddlezité zminit, ze projekt nevyuziva zadné placené propagace a veskeré odkazy jsou
pouze organické, zde by se mohl nachazet jisty potencial sifeni obsahu. Takfka jedinou
webovou strankou, kde se nachazi zpétné odkazy, je web basketbalového tymu Sokola
Prazského. Ve vétsiné pfipadl se jednd pouze o umisténiloga v zdpati stranky a pouze
ve dvou ¢&lancich je zminéna spoluprace s projektem Strive High, kdy vjednom ze
¢lankd se nachazi jako odkaz a ve druhém c¢lanku je projekt zminény pouze jako kla-
sicky text, takZe neni vytvofeny zpétny odkaz, ktery by pomohl zvysit hodnoceni.

Projekt také neni zapsany v zadném z katalogd, ktery by pfinesl cenény zpétny odkaz,
a tim by se opét zvedlo hodnoceni webu. Je dobré vyuZit alespof zakladni katalogy
hlavnich ¢eskych vyhledavacd jako Moje Firma od Google (My Business) nebo Firmy.cz
od Seznamu.

4.5.1 Socialnf sité

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, k propagaci obsahu vyuZivaji Gcastnici projektu prede-
vsim socialni sit Facebook a Instagram. K témto dvéma hlavnim Uctdm se pridava také
YouTube a LinkedIn, na kterém je pouze vytvoreny Ucet bez dalsich informaci.

Facebookovy U&et vznikl soub&zné s celym projektem. V soucasné dobé sleduje Face-
bookovy profil 165 uzivatell, coz neni pfilis. Tim, Ze nebylo vyuZito Zzaddné propagace
muizeme vyvodit zavér, Ze Ucet sleduji pouze relevantni Ucty se zajmem o problema-
tiku. S placenou propagaci se mUze stat, Ze profil zacnou sledovat lidé, ktefi o téma
nemajf ve skute¢nosti zajem. Ucet slouZi pfedevsim k jednoduché spravé obsahu, sdi-
leni informaci, aktualniho dénf a videi publikovanych na platformé YouTube. Pfispévky
se zde objevuji spise ndrazové s nepravidelnou frekvenci.

Instagram byl jako Facebook zalozen ve stejné dobé. A principidlné funguje stejné jako
cely facebookovy Ucet. U¢et sleduje v dobé psani diplomové prace 439 ostatnich pro-
fild. Pfispévky jsou opét spiSe narazové s nepravidelnou frekvenci. Primérny pocet
,Libi se mi" se pohybuje mezi 50 az 70, coZ neni tak zlé jako v pfipadé Facebooku, kde
se hodnota pohybuje v fadech jednotek.

YouTube kanal vznikl pozdéji nez ostatni Ucty na socialnich sitich. Funguje pod ndzvem

Daniel Zach — Strive High a je vyuZzivan ke sdileni tréninkovych videi a videi z pofada-
nych seminarl. V soucasné dobé je zde 117 odbérateld s prdmérnou sledovanosti
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okolo 150 na jedno video. To, co u videi na YouTube chybi, je kvalitni popis videa, spo-
le¢né s odkazy na webové stranky, Instagram a Facebook, aby byly navstévnici kanalu
schopni konzumovat také dalsi obsah z jinych médiich neZ YouTube.

Tabulka 14 Analyza socialnich siti

Socialnf sit Poclet fanouskdl Prdmérny pocet ,Libf se mi”
Facebook 165 5

Instagram 439 50az 70

YouTube 117 150

Zdroj. Vlastni zpracovani

|64



5 Navrhy zlepseni webové prezentace

Pata kapitola se vénuje ndvrhim zlepsSeni webové prezentace, které vychézeji z pred-
chozi kapitoly. Navrhy spocivaji v rozdéleni OnPage a OffPage faktord, tedy podle toho,
zda se webové aspekty nachazeji pfimo na strance nebo mimo ni. Navrhy jsou dale
realizovany za Ucelem zvySeni navstévnosti, efektivity a atraktivity celého webu a
znacky jako takové.

5.1 Navrhy OnPage faktoru

Prvni kroky optimalizace by mély smérovat na webové strdnky webhostingu, kde je
mozné zpfistupnit vyssi verzi poskytovanych sluzeb. Nakupu balicku bude stat 14 K&
za mésic provozu, pficemz se nam zvysi objem prostoru na webu ze 2 GB na 10 GB, coz
nam umozni na web pridavat vétsi objem informaci. Dalsi vyhodou je garance umis-
téni dat na SSD discich webhostingu, které umozni rychlejsi nacitadni stranek. Drazsi
balicek nam zaroven poskytne SSL certifikat, ktery zabezpecluje komunikaci mezi na-
vstévnikem stranek a serverem, kde jsou ulozeny vesSkeré informace. Takového zabez-
pecenije dosazeno za pomoci Sifrovaného spojeni HTTPS. Vyhodou pfedevsim vizualni
je odstranéni umisténé reklamy z webovych stranek, kterou na web umistuje poskyto-

vatel sluZzeb jako cenu za to, Ze je doména poskytnuta zdarma.

Druhy krok optimalizace se tyka online prostfedi publikacniho systému WordPress. Je-
likoz internetova stranka nebyla dlouhou dobu aktualizovdna, disponuje neaktualni
verzi, kterou je tfeba nahradit. V soucasné dobé je k dispozici verze 5.2.2., které pfinasi
pfedevsim opravy chyb v systému. S aktualizaci pfijde problém také se Sablonou, ktera
je zde nyni nastavena. Tato Sablona jiZ neni ve vybéru, ktery nam publikacni systém
nabizi, proto bude tfeba vybrat zcela novou, vyhovujici nasim pozadavkdm. Pokud jiz
budeme mit vybranou idedlni Sablonu, zaméFfime se na sladéni barev, které jsou pou-
Zity na intranetu projektu ,Air Force". V soucasné dobé je vyuzita svétle modra barva
v kombinaci s Sedou. Jak jsme si fekli v teoretické ¢asti, je dnesnim trendem Cernobily
motiv doplnény o minimalistické barevné prvky, proto by v novém motivu mélo byt
vyuzito z velké ¢asti Cerné barvy, aby byla zachovana linie s nastavenym intranetem a
aktualnim internetovym trendem.

Abychom dosdhli poZzadované interaktivity stranek, kterou web 2.0 vyZzaduje, zafadime
noveé novy oddil pod ndzvem aktuality, které budou informovat navstévniky o soucas-
ném déni. Do blogu budeme moci zaradit ¢lanky o novych tréninkovych postupech,
prezentaci nasich klientd, odkaz( na externi webové stranky nesouci zajimavy content
nebo sdileni videl, které jsou publikovany na platformé YouTube. Nové bychom zde
mohli zafradit také zapisy z verejnych seminard, které projekt pordda pro ostatni tre-
néry nebo hrace. Pozdéjsim navrhem by mohlo byt vytvareni a odbér newsletter(,
které by informovali o novych &lancich na webu. S timto je spojené zvyseni navstév-
nosti, pfedevsim vracejiciho se publika.
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Po implementaci blogu je dobré upozornit na spravné zasazeni odkazC0 do kontextu.
Pokud se nam totiZz povede je spravné zaradit, dosdhneme lepsiho hodnoceniindexu-
jicich robot(, tim padem budou nase stranky Iépe hodnoceny a budou umistény na
vy$sich pozicich ve vyhledavani (SERP). Aby se ¢tenéfi text 1épe Cetl a vypadal také
lépe, mél by se autor vyhnout frazim jako: ,odkaz najdete zde" nebo ,kliknéte zde".
Vyhnout by se mél také tzv. clikbaitlim, tedy textu, ktery na prvni pohled zaujme, pfi-
nese velké mnozstvi navstévnosti, ale obsah odkazu je nepfinosny a nerelevantni. Nyni
si uvedeme pfiklady spravného a nespravného pouZziti anchor textu.

Priklad nespravné uziti anchor textu na facebookovém profilu:
1. Na naSich webovych strankach vysel novy ¢lanek tykajici se basketbalové mo-
bility. Pro vice informaci kliknéte zde.

Priklad spravného uzZiti anchor textu na facebookovém profilu. Nyni bychom mohli vy-
uzit dvou variant, jak zapracovat odkaz do textu:
1. Na nasich webovych strdnkdch vysel novy ¢lanek tykajici se basketbalové mo-
bility.
2. Na naSich webovych strankach vysel novy ¢ldnek tykajici se basketbalové mo-
bility.

Pfi zménach webového prostredi je tfeba davat pozor na to, aby se obsah zobrazoval
spravné. | kdyzZ je objem navstévnosti maly je dle vysledkd GA zfejmé, Ze lidé na web
pFistupuji predevsim skrze desktopova zafizeni, proto bude vhodné optimalizovat
nejdrive desktopové zobrazeni a nasledné také vykreslovani pro mobilni telefony. Pro
mobilni telefony je doporuceno zachovat ,hamburger menu” (tfi ¢arky), abychom za-
jistili komfort pfi prohlizeni webovych stranek.

Pokud se zaméfime vice na formalnéjsi kroky optimalizace méla by se aktivita zaméfrit
na nékolik zakladnich problémd, a to na navrh klicovych slov, kterd by méla byt vyuzi-
véna v obsahu webu, vyplnéni metapopiskd v ndzvl stranek, upraveniskladby nadpis
pro lepsi orientaci nejen navstévniky, ale také indexujicich robotl a dale pak upraveni
velikosti fotografii a obrazkd.

Prvnim zminénym problémem je vyuziti spravnych klicovych slov, pfipadné longtailo-
vych frazi, které by byly schopné pfilakat vétsi mnozstvi publika. Tim, Ze web neobsa-
huje témeér zadny textovy obsah nemaji ho lidé, jak najit, neni tedy vyuzit veskery po-
tencial, ktery webové stranky nabizi. Nyni si v ndsledujici tabulce shrneme navrzena
klicova slova Sklikem podle ¢etnosti hledani za mésic a konkurence. Sloupec konku-
rence zobrazuje, kolik web( obsahuje pravé uvedené klicové slovo. Pokud je konku-
rence vysoka znamena to, Ze bude tfeba vykazat vétsi usili pro to, abychom byli

| 66



schopnizaujmout vyssi pozici ve vyhledavani. Naopak pokud je konkurence nizka, zna-
mena to velkou vyhodu a s velkou pravdépodobnosti se nds obsah zobrazi vysoko i

s mensim Usilim.
Tabulka 15 Navrhy klicovych slov

Klicové slovo Frekvence Konkurence
Tréninkovy plan 35-260 Stredni
Silovy trénink 23-101 Stfedni
Kondice 78-236 Nizka
Cvicenf 208-616 Vysoka
Zdrava vyziva 716-1960 Vysoka
Zdravé strava 230-1163 Vysokd
Funk<&ni trénink 9-52 Stredni
Posilovani 144-578 Stredni
Fitness 918-2040 Vysoka
Basketbal 100-462 Stredni

Zdroj. Vlastni zpracovani dle Google Ads

Nasledujicim krokem bude vyplnéni metapopiskl ve vyhledavani abychom dokéazali
potenciadlni navstévniky informovat o obsahu stranek a neoslovovali tak nerelevantni
publikum. PFi vytvafeni popisku je dobré se drzet pravidla, které Fika, Zze by nemél byt
kratsi nez 70 znak{ a delSi neZ 155 znak(. Je dllezité vystihnout presny obsah stranek
atraktivnim stylem, aby oslovil co nejvice potencidlnich zakaznik(. Pritom kazdy popi-
sek by mél byt pro kazdou webovou stranku unikatni.

Dalsim navrhem, ktery se tykd pfimo webové stranky je skladba nadpisU. Jelikoz se
v soucasné dobé nachdzi na webu mensi chyby, bylo by dobré tyto nedostatky odstra-
nit. Opravu chyb by ocenily pfedevsim hodnotici roboti, ktefi by se na stradnce |1épe ori-
entovali, ¢imzZ by bylo dosazeno lepsiho hodnoceni a tim pddem také lepsich vysledkl
ve vyhledavani. Nasledujici schéma zobrazuje ndvrh nového ¢lenéni nadpisd. Byly od-
stranény nadbytecné nadpisy H1 a odstranény nadpisy H3 a H4, které neobsahovaly
zadny text. Byl také pfidan nadpis H2 pro oddil projekty a jeho podnadpisy zvyseny o
jeden stupen z H4 na H3.

Schéma 16 Navrh struktury nadpisi

[H1] strive high
[H2] sport — vzdélani — mirte vysoko
[H2] Co délame?
[H3] Kondi¢ni pfiprava vrcholovych sportovcd
[H3] Kombinace kondice a basketbalu
[H3] VyuZiti zkusenych a kvalifikovanych lidi z oboru
[H3] Spolupréace se sportovnimi kluby
[H3] Podpora studia a sportu
[H3] Vytvéareni pfileZitosti
[H2] S kym spolupracujeme?
[H2] Tym
[H3] Daniel Zach
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[H4] Zakladatel a garant projektu strive high
[H3] Jan Hrabik

[H4] Zakladatel a garant projektu Sparring Partners
[H3] Adam Konvalinka
[H4] Trenér basketbalovych individualnich ¢innosti
[H3] Michael Mildcek
[H4] Silovy a kondi&ni trenér
[H2] O néas
[H3] Strive High
[H3] Kontakt
[H2] Projekty
[H3] Strive High
[H3] Sparring Partners
[H3] Strive 2 college
[H3] Strive 2 Pro
[H2] Kontaktujte nas

[H2] Partnefi
Zdroj: Vlastni zpracovans

Poslednim nadvrhem OnPage faktor( je Uprava velikosti obrazkd, které dle analyzy sou-
¢asného stavu dosahuji extrémnich hodnot. Tato optimalizace pfinese nejvétsi bene-
fity ndvstévnikdm. Ti pociti zlepseni predevsim v rychlosti nacitani stranek, které bylo
pfianalyze hodnocené jako velmi pomalé. Dalsim benefitem je snizeni objemu staho-
vanych dat, takZe stranky nebudou pfilis zatéZovat ndvstévnikovo FUP (Fair User Policy
— limit objemu stahovanych dat) v pfipadé vyuzivani mobilnich dat.

Navrh, ktery je spise doplnikovy je moZnost pfevést webové stranky do anglického ja-
zyka, které by mohlo oslovit nejen potencialni zdkazniky v Ceské republice, ale diky
majiteli stranek, ktery studuje na americké univerzité a kontaktd v jejim okoli, by bylo
mozné s online programem ,Air Force" oslovit publikum i zde.

5.2 Navrhy OffPage faktorl

Abychom byli schopni méfit nastavené cile musime si je nejprve nastavit. Tento navrh
sice neni spojeny se zvysovanim navstévnosti, avsak pomdize ndm k lepsi spravé a vy-
hodnocovani dalsSich navrhd, které ndavstévnost zvysuji. Ztohoto budeme schopni
usoudit, zda jsou navrhy efektivni. To provedeme ve spolupraci s nastrojem Google
Analytics, se kterym webové stranky projektu propojeny. Pokud si nastavime rele-
vantni cile, mdzeme v pribéhu ¢asu sledovat uzavirani konverzi, tedy pInéni cild vzhle-
dem k celkovému poctu navstév. Kazdy majitel ¢i spravce si mUze nastavit takové cile,
které pro néj maji urcity vyznam. V tomto pfipadé si stanovime cile, které nam do jisté
miry pomohou sledovat Uspé&snost optimalizace. Odeslani kontaktniho formulafte, pro-
klik na novy oddil aktualit, pfipadné konkrétni aktualitu a dobu stravenou na webu.
Kazdému nastavenému cili mdzZzeme také pfriradit urcitou ddlezZitost, pricemz nejdlle-
kupu sluZeb a dosazeni redlného zisku. Proklik aktualit ndm ukaze, jak moc jsou ¢lanky
zajimavé a zaddouci, a tedy zda je vynaloZena prace pfi psani k uzitku ¢i nikoli. Neméné
ddlezitym cilem je potom stradvend doba na webu. Po zavedeni systému newsletterd
by bylo dobré zaradit i toto mezi jednotlivé cile.

|68



Schéma 17 Stanoveni cilt v GA

Odeslani kontaktniho
formulare

— Proklid aktuality

Zvyseni doby stravené

na webu

Zdroj: Viastni zpracovani

Druhym navrhem pro zkvalitnéni webové prezentace je linkbuilding neboli vytvareni
odkazd. Prvnimi dllezitymi zpétnymi odkazy jsou odkazy mifici z katalogl nejznadméj-
Sich ¢eskych vyhledavacld Google a Seznam. Pro ty je tfeba se zde registrovat a uvést
nékolik dllezitych informaci jako je ndzev projektu, misto, kde nas zékaznici naleznou,
kontaktni Udaje nebo obor podnikani. Firma se po nasledném ovéfeni bude zobrazo-
vat ve vyhledavani, kde budou uvedeny zminéné atributy a zakaznici budou moci rea-
govat recenzemi, pfipadné pridavat dalsi fotky ¢i videa ze seminarQ, tréninkl a dalsich
akci. Ovéfeni, konkrétné v katalogu Moje Firma od Googlu, probihd odeslanim listovni
zasilky na vyplnénou adresu, kde je nutné dopis prevzit a ovérit Ucet skrze kdd, ktery
je zde uvedeny. Nasledujici obrazek ukazuje, jak vypada zobrazeni ve vyhledavani po

ovéreni mista.

Obr. 3 Priklad zobrazeni Google Firmy
Google  netpromotion =4 Q

Vie eazky  Nakupy

Pfipomenuti od Googlu ohledné& ochrany

soukromi
Podivefle se na folky |*
uZijte napino potencial | on-line svéta, netpromotion.cz nelpromonon group s.r.0.

sm Niwh @ Wb Trasa Ulodn

A4 Katalogy frem G
alog, J % %k 6 recenzi Google

17 istopadu 342 Q Palackého 801
Adresa: 17 stopadu 342, 530 02 Pardubice |

Kontakty Kariéra Oteviraci doba: Otevieno - Zavira: 16+

Telefon: 777 714 121

Schilzky: netpromation <z

Nanrhnéte Upravy

Otazky a odpovédi

Zeptejie se jako prvni

Zeptepe se

Recenze Napsatrecenrs  Piidat fothu

6 racanzi Google

Od spole¢nosti netpromotion group s.r.o.

Za resizaci nadich peojektis stoji profesiondini tm Zhulenjch
ko programitorts a cbchodnikis, kieli pomohou nalézt idedin

zpi i na miru Vadim potfebam. Vice ne2 13 let zkulenosti v
cboeu Intematového markstingu ndm dalo moznost  Vica

Pfispévky od firmy netpromotion group s.r.o.

Nas tym | netpromotion group s.r.0,

Zdroj: Google.cz vyhledavani
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DalSim tipem, ktery je jednoduchy na realizaci, je aktualizace struktury u videi publiko-
vanych na YouTube. Popis videa je idedInim mistem, kde je mozné propagovat dalsi
média jako je napfiklad webova stranka nebo ostatni socialni sité. V soucasné dobé se
zde ve vétsiné pripadl nachazi pouze jedna véta, kterd rika, co je obsahem videa. Pri-
tom bychom mohli sledujicimu jednoduse fici o nasich dalSich zdrojich informaci ¢i
nasich konkrétnich sluzbach. Co se tyka nasledujiciho snimku, pokud bychom chtéli
zachovat takovy koncept Uvodu videa bylo by dobré preferovat viastni znacku pred
ostatnimi. Ze snimku je jasné, ceho se seminar tyka, avsak neni pfilis jasné, kdo je po-
fadatelem. Dle mého nazoru bych fekl, Ze dokonce samotné logo Strive High zanika
mezi ostatnimi logy, ktera na snimku dominuji.

Obr. 4 Nahled YouTube video

strive high
OFFSEASON
BASKETBALL TRAINING

Koncepce basketbalového tréninku v
mimosezénim obdobi
27.5.2019 18:00 - SOKOL PRAZSKY

Czech s @
ST SPARING BV 2 @
pecerationy Vzdélsvani % g
— V.S soKoL
“Snmyy v
_ —— =Y A. e = -

PRAZSKY
—

Prace s hragskym potencidlem - Jan Hrabik
zhlédnut W4 §0 4 solET Loz
Daniel Zach - Strive High

3 POCET ODBERU: 118

pro hrace a trenéry bas ymovy
Koncepce basketbalového tréninku v mimosezénnim obdobi
Strive High

Sport

Zdroj: YouTube.com

Posledni apelaci je kontrola umisténi odkaz(. Majitel stranek funguje jako trenér sa-
motného projektu, ale plsobitaké jako kondi¢nitrenér basketbalové reprezentace 3x3
pro Ceskou basketbalovou federaci (CBF). Stranky CBF jsou idedInfm mistem ke zmi-
néni projektu Strive High, pfipadné pro umisténi loga. Stranky jsou velmi frekvento-
vané. O to vice by se zde odkaz hodil, zejména proto, Ze se zde nachazi nejrelevant-
n&j&i publikum z celé Ceské republiky. Strdnky navitévuji basketbalovi hra&i nebo fa-
nousci, tedy ti, které chce samotny projekt nejvice oslovovat, a se kterymi spolupra-
cuje.

Jelikoz cely projekt v soucasné dobé disponuje omezenym rozpoctem, nepoditad se
s reklamni podporou v podobé PPC &i jinych reklam.
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6 Hodnoceni efektivity

V zavérecné kapitole si rozebereme piinosy jednotlivych ndvrh(. Na zakladé dllezi-
tosti cilU si také stanovime odhadovanou pesimistickou, redlnou a optimistickou vari-
antu vyvoje po zavedeni jednotlivych navrh(. Tyto progndzy vychazi ze znalosti ziska-
nych béhem studia a literatury vyuzité pro psani diplomové prace. Musime také pfi-
hlédnout k tomu, Zze SEO metody maji dlouhodobéjsi charakter, proto nemdzeme hod-
notit vysledky zmény ndvstévnosti okamzité, ale s odstupem ¢asu az nékolika mésicy.

Pro lepsi prehlednost si shrnuti o¢ekdvanych pfinost ukazeme v nasledujici tabulce.
Zde jsou v prvnim sloupci uvedeny navrhy z kapitoly 5 OnPage a OffPage navrhy a
v dalSich sloupcich jsou uvedeny jednotlivé scéndafe a procentualni oCekavani dle va-
riant.

Navrzenymi opatfenimijsou v oblasti OnPage faktord:
- Zavedeni oddilu aktualit
- Uprava velikosti obrazk(
- Uprava anchor textu
- Navrh klicovych slov
- Meta popisky
- Uprava skladby nadpisd

Pro oblast OffPage faktor( je to potom:
- Nastaveni cild v Google Analytics
- Linkbuilding (registrace do katalog()
- Uprava YouTube popiskd
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Tabulka 16 MozZné scéndre vyvoje navstévnosti po zavedeni navrhd

Aspekt Zvyseni ndvstévnosti Zvyseni doby trvani re-
lace
Pesim. Redl. Optim. Pesim. Real. Op-
tim.
OnPage faktory
Zména webhostingu Nema vliv
Aktualizace WordPress Nema vliv
Zavedeni oddilu aktualit 20% 50% 125% 50% 100% 200 %
Uprava velikosti obrazkd 5% 15% 40 % 3% 5% 7%
Uprava anchor textu 5% 10% 15 % 10 % 30% 80 %
Navrh klicovych slov 10% 20% 50 % 1% 2% 3%
Meta popisky 1% 2% 5% 1%
Uprava skladby nadpis( - - 1% 1%
Celkem OnPage 41% 97% 236% 64 % 137% 292 %
Off Page faktory
Nastaveni cilG v Google Analytics Nema vliv
Linkbuilding (registrace do katalog{) 10% 20% 50 % 1% 2% 3%
Uprava YouTube popisk( 5% 10% 15 % 1% 2% 3%
Umist&niloga na web CBF 2% 5% 25 % 1% 2% 3%
Celkem OffPage 17% 35% 90 % 3% 6 % 9%

Zdroj: Vlastni zpracovans

Specifikované navrhy mohou ovlivnit dva zakladni aspekty, které se daji méfit pomoci
Google Analytics, a to objem navstévnosti a prdmérnou dobu trvani relace, kterd se
v soucasné dobé pohybuje okolo pouhé jedné minuty. Ke zvyseni doby mUze nejvice
prispét pravé oddil aktualit a publikovani nového obsahu, ktery udrzi navstévnika déle
na strance. Tabulka vyjadfuje procentualni zmény oproti sou¢asnym hodnotam.

Z tabulky je zfejmé, Ze zavedeni oddilu aktualit je zcela nejpfinosnéjsim cilem, ktery
ma vliv nejen na zvyseni navstévnosti z dlvodl vétsiho mnoZstvi obsahu a informaci,
ale ma vliv také na zvyseni doby trvani relace, kterd je podminéna pravé obsahem,
ktery je navstévnikim pripravovan ke konzumaci. Dale ndsleduje optimalizace kli¢o-
vych slov a OffPage faktor( registrace do katalogl Moje firma a Firmy.cz.

Aby bylo hodnoceni kompletni, musime se také zamérit na analyzu z pohledu naklad(,
které by bylo nutné v pfipadé realizace vynaloZit.

Po prezkoumani nékolika cenikd SEO specialistl, ktefi se prezentuji na webu, mizeme
fici, ze pokud bychom poZadovali kompletni SEO optimalizaci, ktera zahrnuje vstupni
analyzu, analyzu kli¢ovych slov, definici struktury webu, copywriting, Upravu OnPage a
OffPage faktord, Upravu struktury webu, optimalizaci Google Analytics a budovani
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zpétnych odkaz(, vysla by cena na primeérnych 30 000 korun. Firmy si ve vétsiné pfi-
padd SEO optimalizaci ¢leni na nékolik fazi, aby rozprostrely své investice do jednotli-
vych obdobi. Nyni si uvedeme konkrétni priklad dle webu www.bajola.cz, cely proces

je odhadnut na 5-7 mésic0.
Tabulka 17 Nakladova analyza

Sluzba Cena

Vstupni analyza 4 000 K¢
Analyza kli¢ovych slov 5 000 K¢
Definice struktury webu 4 000 K¢
Copywriting 7 000 K¢
Uprava OnPage a OffPage faktrord 3 000 K¢
Uprava struktury webu 5 000 K¢
Optimalizace Google Analytics 1 000 K¢
Budovani zpétnych odkazi 6 000 K¢
Celkem 35 000 K¢

Zdroj. Vlastni zpracovani dle http.//www.bajola.cz/sluzby/seo-optimalizace-pro-vyhledavace/cena-
seo-optimalizace-webovych-stranek/

V pfipadé, Zze bychom chtéli realizovat pouze zminéné navrhy, byla by vhodnéjsi do-
hoda se soukromou osobou (0SVC) provozujici ¢innost spojenou s optimalizaci SEO.
Dle prizkum trhu je k dispozici vétsi mnoZstvi specialistd, ktefi poptavaji mensi za-
kadzky. Svou ¢innost propaguji na svych webech nebo socidlnich sitich, na kterych jsou
vytvoreny skupiny zabyvajici se SEO problematikou. Cena takovychto specialistd je za-
visld na zkuSenostec. Zacinajici SEO specialista (SEO junior) je ochotny jit s cenou dol{
kolem 500 K¢, cena zkusenéjsich specialistl se pohybuje okolo 750 K¢, v pfipadé mar-
ketingovych firem se cena pohybuje od 1 000 do 1 500 K& za hodinu prace.

JelikoZ nejsou navrhy spojené s optimalizaci webu pfiliS naro&né, mohl by dkony pro-
vadét méné zkuseny pracovnik, tedy zacinajici specialista s hodinovou pracovni saz-
bou 500 K¢. Je dUlezité zminit, Ze veSkeré akce jsou pouze jednordzové a neni tfeba je
meésic¢né opakovat. Po implementaci nového oddilu aktualit si bude nové ¢lanky vytva-
fet majitel stranek sadm, pfipadné ve spolupraci s ostatnimi kolegy. Nasleduje prehled
nakladd, které by bylo tfeba vynalozit v pripadé realizace.
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Tabulka 18 Casovd narocnost tkold

Doba realizace @ Né&klady

OnPage faktory Hod. K¢
Zména webhostingu 1 500
Aktualizace WordPress 0,5 250
Zavedeni oddilu aktualit 3 1500
Uprava velikosti obrazkd 2 1 000
Uprava anchor textu Pouze pro psanf ¢lankd
Navrh kli¢ovych slov 2 1000
Meta popisky 1 500
Uprava skladby nadpis@ 2 1 000
Celkem OnPage 5750
OffPage faktory

Nastaveni cilt v Google Analytics 3 1500
Linkbuilding (registrace do katalog() 1 500
Uprava YouTube popisk{ 2 1 000
Umist&niloga na web CBF 1 500

Celkem OffPage 3000

Zdroj: Vlastni zpracovans

6.1 Zavérecné shrnuti

Nasledujici text slouzi k zavére¢nému shrnuti vsech dosazenych vysledkd.

Po zavedeni vSech ndvrhd, je ocekadvani narlstu navstévnosti a doby trvani relace za-
visla na stanovenych scénafich. Celkovy narlst za oblast OnPage a OffPage ndm zob-

razuje tabulka 19.
Tabulka 19 Ocekavany prinos dle scenart

Aspekt Zvyseni navstévnosti Zvyseni doby trvani relace
Pesim. Redl. Optim. Pesim. Redl. Optim.
Celkem OnPage 41% 97 % 236 % 64 % 137 % 292 %
Celkem OffPage 17 % 35 % 90 % 3% 6 % 9%
Celkem 58% 132% 326 % 67 % 143 % 301 %

Zdroj: Vlastni zpracovans

V tabulce 20 vidime naopak shrnuti ndkladd a doby realizace pro SEO junior specialistu.

Tabulka 20 Shrnuti nakladd a doby realizace

Doba realizace Néaklady

Celkem OnPage 11,5 5750
Celkem OffPage 7 3000
Celkem 18,5 hod. 8 750 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovans
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K celkovému vyhodnoceni této investice vyuzijeme doby navratnosti investice, kdy za
investi¢ni vydaje povazujeme cenu SEO specialisty a za cash flow poskytovani sluzeb,
tedy provadeéni tréninkovych jednotek a provozovani online tréninkového planu ,Air
Force”.

Dle informaci trenér( a majitele projektu vychazi Cisty zisk jedné tréninkové jednotky
na 700 K&. Projekt ,Air Force" je o néco drazsi a Cisty zisk z jedné prodané licence je 1
300 K¢.

Pokud bychom uvaZovali redlny scénar prfedchoziho vypodltu, znamenalo by to, Ze
z dnesdnich prdmeérnych 65 ndvstév za mésic by se ndvsétévnost zvedla o 132 %, coz by
ve vysledku znamenalo pfinos 20 novych navstév za mésic, tedy prdmeérné 85 navstév
za mésic.

V soucasné dobé se do projektu pravidelné kazdy mésic zapojuje 15 stalych klient( a
5 klientd, ktefi si objednavaji individualni tréninkové plany. Online program ,Air Force"
je teprve ve své pocatedni fazi. V soucasné dobé ho provozuje 23 klientd, ale pro svou
jednoduchou pfistupnost a tréninkd bez potreby vétsiho mnozstvi cvicebnich poma-
cek se podita s rychlym rozsitenim. Kdyby realizace pfinesla pravé jednoho pravidelné
trénujiciho (4x mési¢né) nového klienta v rdmci individuainiho tréninku a 1 nového kli-
enta v ramci online programu, znamenalo by to zvyseni pfijma (cash flow) o 4 100 K¢

mesicné.
Tabulka 217 Cisty zisk z poskytovani sluZeb

Program Polet jednotek/  cena jednotky Cel-

mésic K& kem

(K&)
Individualni trénink 4 700 2800
Air Force 1 1 300 1300
Suma celkem 4700

Zdroj: Viastni zpracovani dle informaci od majitele projektu Strive High

Z pohledu doby navratnosti zminéné vyse, je to doba, za kterou se nam vrati viozena
investice do SEO optimalizace. Dle dosazeni do vzorce je to tedy:

Rovnice 4 Vysledek doby navratnosti investice

8750 v s
TN = (m)=2,13 mesice

Zdroj: Vlastni zpracovans

Nyni jiz vime, za jak dlouho bychom byli schopni ziskat svou investici zpét, ale k tomu
abychom zjistili, jakou ma investice navratnost, vyuzijeme metody ROl (Return Of In-
vestment) neboli ndvratnost investice, kterd se ¢asto vyuzivad v marketingovém pro-
stfedi pro méreni efektivity webu. (Adaptic, 2019) ROl vyjadfuje pomér mezi zisku a
investovaného kapitalu, pokud bychom to zobrazili ve vzorci, pak obecné je to:
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Pri dosazeni zjisténych vysledkd pak:
Rovnice 5 Vysledek rentability investice

4100

Zdroj: Vlastni zpracovans

Z vysledkd mizeme vyvodit, Ze investice prfindsi urlity zisk, ale vée se nevrati po prv-
nim mésici investice. JelikoZ je optimalizace SEO dlouhodobéjsi zaleZitosti, mlze né-
jakou dobu trvat, nez se investice stane skutecné efektivni. Proto je tfeba byt trpélivy
a zaroven pokracovat v dalsim zlepsovani produktl a sluZzeb, aby byla dosazena sku-
te¢nd pfidana hodnota, kterou zdkaznici oceni.
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7 Implementace ndvrhi

V zavéru psani diplomové prace se podafilo samostatné implementovat nékteré z na-

vs v

vrha, které uspofi Cas, ale také finance.

Navrhy byly rozdéleny na kratkodobé a dlouhodobé, dle ¢asové narolnosti a také pre-
ference majitele webovych stranek. Ovsem abychom mohli provadét zavérecné ana-
lyzy, potfebujeme na vyhodnoceni nardstu navstévnosti vice ¢asu, protoze SEO opti-
malizace neni kratkodobou zélezitosti, ale béhem na dlouhou trat.

Kratkodobé cile:

- OnPage faktory
o Aktualizace publikaéniho systému WordPress
o Navrh klicovych slov
o Vyplnéni metapopisku webu
o Skladba nadpisi
o Uprava velikosti obrazk(

- OffPage faktory
o Zavedeni do katalogu Google Moje Firma
o Zavedenipopisku na YouTube a socidlnich sitich

Dlouhodobé cile:
- OnPage faktory
o 0ddil aktualit
o Anchor text
o Prevedeniwebu do anglického jazyka
- OffPage faktory
o Zavedeni cild v Google Analytics
o Kontrola umisténi odkaz(

Vybrané kratkodobé navrhy byly jiz implementovany s nasledujicimi vysledky. Zmen-
Senfi velikosti obrazk{, které ma vliv predevsim na rychlost nacitani webovych stranek
a jejich vykreslovani. Optimalizace fotografii zpUsobila rychlejsi nacitdni o nékolik
sekud pro desktopova i mobilni zafizeni. Porovnani vysledkyl je zobrazeno v nasledu-
jici tabulce 22.
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Tabulka 22 Porovnani minulych hodnot a hodnot po optimalizaci velikosti obrazkd - rychlost nacitani

Parametr Desktopové zafizeni Mobilnf zafizenf
Dfive Nyni Dfive Nyni

Prvni vykresleni obsahu 365 10s 35s 35s

Prvni smysluplné vykresleni 365 11s 35s 35s

obsahu

Index rychlosti 14,4 s 265 18,8 s 745

Doba do interaktivity 8,15 1,1s 83s 8,15

Zdroj.: Vlastni zpracovani dle PageSpeed Insight

Toto zrychleni ma dopad prfedevsim na ndvstévnost. Dnesni prostfedi internetu vyza-
duje rychly pFistup kinformaci, jelikoz lidé jsou vice netrpélivy a nejsou ochotni ¢ekat
vice nez nékolik sekund na nac¢teni daného webu.

Tretim implementovanym ndvrhem je zména struktury nadpis(, které nebyly z ¢asti

kvalitné vytvorené a dédle obsahovala nevyplnénd nadpisova pole. Schéma nadpisl je
zminéno v kapitole ndvrhu OnPage faktord (schéma 16).

Realizovanym OffPage faktorem je Uprava popisk({ u videl na kanale YouTube. Do po-
pisu byl pfidan delsi popis videa spolecné s odkazy na jednotlivé socialni sité, ale také
vlastni webové stranky, které zde dfive chybély. Dale byly do popisu zahrnuta také kli-
Cova slova, kterd byla navrzena v ramci této diplomové prace pro webové stranky. Ob-
razek zobrazuje ukazku popisu u jednoho z videi, které bylo dfive publikovano.

Obr. 5 Navrh nového popisu YouTube videa
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Zdroj. Vlastni zpracovani

Dalsim faktorem, ktery je v procesu implementace je zavedeni webu do Google kata-
logu Moje Firma. VlozZzeni do katalogu vyzaduje ovéreni mista vykonu podnikatelské
c¢innosti, proto se v soucasné dobé ¢eka na postovni zasilku, kterou odesild zdstupce
Googlu pro Ceskou republiku. S daldimi Upravami se po&itd v nejblizéi dobé.
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Zaver

Cilem diplomové prace byla analyza soucasného stavu webové prezentace, na jejimz
zakladé jsou postaveny navrhy optimalizacnich krokd, které zajisti webové strance
lepsivysledky ve fulltextovém vyhledavani, vyssi navstévnost a vyssi konverzni pomér.
K ziskani vysledk( byly vyuZity specializované SEQO nastroje jako napfiklad Google Ana-
lytics, ktery je nevyuzivanéjsim ndastrojem na svété z hlediska analyzy navstévnosti na
internetu. Dalsim ndastrojem je napfiklad PageSpeed Insight, ktery pomaha hodnotit
rychlost nacitani webové stranky. Tento cil byl spInén, jelikoZ analyza soucasného
stavu webu pfispéla ke stanoveni nedostatkd, a tim bylo mozné navrhnou konkrétni
postupy pro zlepseni. Dale byl navrZzen plan ndkladd a technikou scénard nastinén
mozny budouci vyvoj, se kterym je tfeba pocditat pfi realizaci.

Pfinosem diplomové prace je poskytnutiinformaci o nedostatcich webové prezentace,
kterd je optimalizovana uvedenymi navrhy z praktické casti diplomové prace. Jelikoz
je SEO dlouhodobym procesem, nejsou prozatim znamy konkrétni vysledky zvyseni
navstévnosti, ¢i zlepSeni pozice ve vyhledavani. Aktualizace webovych stranek by mély
projektu pfinést nejen vice publika na webu, ale také vyssi financni pfijmy, coz bude
zplsobeno pravé vyssimi pozicemi ve vyhledavani a vy$sim konverznim pomérem.

Jako zaklad pro vesSkeré analyzy a postupy bylo vyuZito teoretické ¢asti diplomové
prace, ve které je shrnuta prostudovana ¢eska i zahrani¢ni odborna literatura, ale také
ostatni online zdroje. Tato literatura poskytla dostatek informaci o problematice tyka-
jici se online marketingovych néstrojl. Nejprve se obsah teoretické ¢asti zabyva online
marketingem jako takovym, na ktery navazuje problematika optimalizace ve vyhleda-
vani a metody, které se zde vyuzivaji nebo jsou penalizovany indexujicimi roboty. Po-
drobnéji se prace zabyva faktory, které ovliviiuji vysledky ve vyhledavani a jsou rozdé-
leny na ty, které jsou umistény pfimo na strance (OnPage) a faktory, které nema majitel
Ci spravce Sanci pfilis ovlivnit, tedy OffPage faktory. Kapitola 2 SEO dale upozornuje
také na praktiky, kterych by se mél spravce webu vyvarovat a radé&ji se jim vyhnout, aby
nedoslo k penalizovani indexujicimi roboty.

Prakticka ¢ast diplomové prace vyplynula z teoretické, kdy zprvu byla prfedstavena na-
pIi fungovani projektu spolecné s pfedstavenim webové prezentace, kterd je v sou-
Casné dobé vyuzivana. Konkrétni projekt funguje pod nadzvem Strive High a vénuje se
individualni kondiéni pfipravé profesionalnich basketbalistl. Dale firma disponuje on-
line programem pro basketbalisty, ktery je vsoucasné dobé v pocatelni fazi propa-
gace. Trenérska ¢innost je velmi specifickd, je zamérena pouze na zminény basketbal,
proto je publikum v Ceské republice velmi omezeno. Velkou vyhodou je ale velkd pro-
fesionalita a kvalifikace trenérd. Na Gvod praktické ¢asti navazuje analyza soucasného
stavu online prezentace, ze které jsou nasledné vyvozeny konkrétni navrhy optimali-
zace OnPage a OffPage faktorl webové prezentace a finanéni analyza, kterd poskytuje
pfehled o potfebnych ndkladech, dobé navratnosti a rentabilité investice.
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Navrhem OnPage optimalizace je aktualizace publikacniho systému WordPress, kterd
poskytne nové nastroje pro praci s webem, ale také odstranéni chyb v systému, které
zpUsobuji komplikace pri praci. DGlezitym ndvrhem je zavedeni oddilu aktualit, které
mohou mit velky dopad na navstévnost, a to proto, Ze se na webu zacne objevovat
Cerstvy obsah, ktery indexujici roboti hodnoti velmi pozitivné. Neméné dileZita je také
analyza relevantnich klicovych slov. DalSimi navrhy je pak anchor text, doplnéni meta-
popisku webu, Uprava struktury nadpisl nebo Uprava velikosti obrazkd. Spise dlouho-
dobym cilem je pFfevést stranky do anglické verze, kterd by mohla cilit pfredevsim na
zahranicni publikum majici zajem o online cviceni.

Navrhy OffPage faktord byly specifikovany jako implementace cilé do analytického sys-
tému Google Analytics, které nepfinasi zlepseni v podobé zvySeni navstévnosti, ale po-
skytne lepsi prehled o tom, jak ostatni zmény funguji a dale je projekt v procesu im-
plementace do katalogu Google Moje Firma. V dobé psani diplomové prace byl opra-
ven popis videi na kanale YouTube, ktery v soucasné dobé& obsahuje odkaz na webové
rozhrani.

Je dUlezZité, aby se v optimalizaci webu pro fulltextové vyhleddvace pokracovalo i po
dokonceni zminénych navrhd. Jelikoz indexujici roboti neustédle prochazi veskeré we-
bové stranky, je zejména z pohledu dlouhodobé strategie firmy dClezité sv(j obsah

neustdle aktualizovat, aby nedochéazelo ke snizeni hodnoceni, a tim obsazovani niZsich
pozic ve vyhledavani.
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