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ABSTRAKT

V souwasné dob se pravdpodobré kazdé marketingoveé odiegni ve firmach zabyva mimo
jiné, rovrez internetovym marketingem. Byt na Internetu je sasjmosti pro usfsny
byznys. Nejde ale pouze o to, ,byt“ na Interneta,@edevsim byt vidn. Z tohoto dvodu

se budu ve své baka#ské praci zabyvat ipdevSim otdzkou optimalizace webovych
stranek firmy Optys, spol. s r.0., coZ je zaleijtddera je zZasového hlediska velmi
narana, ale z finaéni perspektivy velmi efektivni. Vysledky z mnou pealené analyzy a
z ni vyplyvajici zagry a navrhy by mly firm¢ dopomoci k zaujeti vySSi pozice
v internetovych vyhledavéch a tim padem i k&Si nav&vnosti stranek ze strany
realnych i potencialnich zakazfila zvySeni objemu nakapprostednictvim firemniho

e-shopu.

Kli¢ova slova: e-shop, internetovy marketing, konvePageRank, SEM, SEO, S-Rank,

web.

ABSTRACT

At the present time, probably every marketing dipent in companies deals with, among
others, as well as internet marketing. Being on thternet is a commonplace
for a successful business. But this is not simpiyadter of "being"” on the Internet, but first
of all to be seen. For this reason, | will in mesis deal primarily with the issue of website
optimalization of The Optys Company, Ltd., whichasmatter that is very demanding
in terms of time, but from a financial perspectivety effective. The results of my analysis
and resulting conclusions and proposals would Bbpirige a company to take a higher
position in internet searching engines and theeetor more frequent website visit rate
from the real and potential customers and incrahsevolume of purchases through

the company e-shop.

Keywords: conversion, e-shop, internet marketinggeRank, SEM, SEO, S-Rank, web.
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UvoD

Diive byl Internet pouze podmou sodasti firemnich marketingovych strategii, v dnesni
doke je uz vSak silnym a samostatnym marketingovymropesh, ktery se ale stale rozviji

a i zpisoh jeho kometniho vyuziti bude neustaldipyvat.

Pokud uz firma ma svou vlastni webovou prezentaniosnosti on-line prodeje svych

produkti, je dilezité @ivést na web co nejvice navéhika, ktei zde i nakoupi.

Velka ¢ast uzivatal Internetu pichazi na firemni prezentacéepdevsim z internetovych
vyhledavéia. A praw vyhledavée uckuji poadi, vjakém se stranky nagghikim
objevuji po zadani ditého vyrazu. Proto nesfia si jen nechat stranky vyt¥io
profesionalni firmou a zaplatit si reklamu #idgad na nav&vovanych portélech.
Ve skuté€nosti je placena reklama na Internetu z dlouhodobiélediska dost draha a
piesto nefivede na web tolik zadkaznikjako girozena optimalizace stranek. Ta dokaze
zlepSit pozice ve vyhledavizh, tim padem i zvySit nawdinost a konverzi. A spravnou
Upravou webu dosahneme toho, aby stranky w®avily zaujaly a hned z nich
neodchazeli. Navic dinky optimalizace trvaji velmi dlouhou dobu, i rqQkiakze maji

pro spolénost znany ekonomicky ginos.

Moje bakaléska prace je za¥ena na webovou prezentaci firmy Optys, spol. srao
e-shop, ktery je jeji s@asti. Cilem prace je v prvidd provést technicko-ergonomickou
a obsahovou analyzu webovych stranek www.optys.eamostatného internetového
obchodu a analyzy dalSich néleZitosti nezbytnyah gpravnou optimalizaci strdnek. A
poté uvést navrhy pro zvySeni n&stosti a konverze tohoto webu.

4

Obsahem teoretické&asti jsou obecné informace zpracované z odbornéraliiry

o Internetu, internetovém marketingu jako takovémn,internetové reklat a jejim
rozckleni, a jsou zde rowz vymezeny pojmy ilezité pro pochopeni optimalizace stranek.
Dale je prace rozdena na tzv. on-page a off-page faktory a detaipswtluje, jak a
podle ¢eho vyhledavée fadi webové prezentace na svych serverech, jak iitytaalitni
web a podob& Naslede je priblizen popis #kolika nevhodnych praktik, kterymi se
majitelé webovych stranalasto snazi neoprasme zlepSit svou pozici. V neposledidad

je zde par slov o sluZbGoogle Analytics, z které jsoterpana data pro mou praci a

nakonec i zminka o moznostech placené internetkiamy.
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Analyticka ¢ast se zabyvaipdevsim zhodnocenim stévajici firemni webové ptezena
internetového obchodu. Byla provedena analyzahgjmzitivnich a negativnich hledisek.
Jde o faktory, které jsouitkzité jak pro vyhledave, tak i pro bzné uzivatele Internetu a

tim padem i pro potencionalni nasétiky a zakazniky.

Poté je zde pomoci sluzby Google Analytics provedeficky pehled dilezitych Gdai,
které by ndla firma monitorovat, za prvritvrtleti roku 2011. A dale je vyobrazen vyvoj
jejich navsgvnosti od 1. 1. 2009, tedy od doby, kdy byly tyticaeky vytvaeny.

Nasleduje analyza Kidbvych slov, jejichz vybr je velmi podstatny, nelfoovliviuje i
ostatni néstroje pro optimalizaci stranek. DalSiok&m jsou navrhy na vynu zgtnych
odkazi, které také mohou dopomoci k lepSim vysladk ve vyhledavéich. Dale je
zpracovan fehled, u nas nejpouzivgsich, internetovych kataldg ve kterych je firma
registrovana. A na zéw prace byl nakonec j&Sgzpracovan navrh na provedentizkumu

spokojenosti zakaznikvyuZivajicich firemni e-shop.



| TEORETICKA CAST
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1 INTERNET AJEHO HISTORIE

Internet je nej¥tSi swtovou paitacovou siti, ktera vznikla ze 8iARPANET, a ktera byla
prvré uvedena do provozu pouze proiebly wdci, pracujicich ve vojenskémpnyslu
v USA a rekolika jejich koleg z jinych zemi. ST ARPANET se pomalu rosstala,
pricemz je&k v roce 1971 ji tvtila jen hrstka poitaci, ale uz o 13 let poz jich bylo
pies tisicovku. B praci s ARPANETem zmli védci poctovat potebu velmi rychlé
pocitacové sit jako nepostradatelného pomocnika pro akademickskum ve vSech
odwtvich. Proto v roce 1986 zalozila americka Narodédecka nadace 5INSFNET,
kterd zlepSila moznosti mezinarodnfasié spoluprace. V roce 1987 vyuZivalo Internet
vice nez 10 000 p@tacum. Do roku 1989 se sirozrostla na vice nez 100 000 siroj
V roce 1990 ARPANET festala existovat, zatimco Internet pakneal ve svém rychlém
rastu. Jeden milién pdtaca v roce 1992, dva milibny o rok pagd V roce 2010 pes
2 miliardy uzivateb.

Na Uzemi dnes jiz byvaléhGeskoslovenska se Internet raiddpo listopadu 1989. Byla
nam gidélena doména cs a Internet se zahy Kz8b vSech vysokych Skol u nas.
Na tehdejSi dobu to znamenalo nevidané moznastvédio spojeni, a zejména usn&un
spoluprace se zahr&nimi institucemi. Poté, co doslo k rateni spoléného statu, se i
zenepisna doména cs rodda na c¢eskou (cz) a slovenskou (sk). V roce 2008lam

moznost pipojeni k Internetu fes 90 %&eskych domacnosti.

Nyni tedy Internet neni jen vysadou akademickéRitasale nabiziifstup k informacim a
moznost rychlé komunikace celé Sirokérejrosti. Stal se postupndaldi veéejré

pros@snou sluzbou a v séasné dob ma vyraznou ulohu v komarim vyuziti. [1]
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2 INTERNETOVY MARKETING

.Marketing je procestizeni, jehoz vysledkem je poznaniiegvidani, ovliviovani a
v kone&né fazi uspokojeni ptab a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymuagpbem

zaji¥ujicim splréni cili organizace” [2, s. 10]

Internetovy marketing, neboli on-line marketing k@épat jako vyuZziti sluzeb Internetu
pro splreni marketingovych cil. [3]

Internet se v dnesni détstal nejpopulargSim a nejdynandtéji se rozvijejicim médiem.
Pokud si firma neriize dovolit investovat do marketingu velké fidanh ¢astky, musi
jednozné&né zapomenout ndfklad na reklamu v televizi apod. Rasinletdky a dalSi
off-line média nefinaseji v pondru ceny a efektivity takoveé vysledky jako Interntaw

prostednictvim Internetu mohou speétesti dodavat zakaznikn informace ve chvili, kdy

je oni sami chiji nebo potebuji. Toto je jeho nefiSi vyhoda. [11]

Dale mé Internet jeSttadu jinych pednosti a vyhod, o kterych se 2imi niZe, a vSechna
tahle tvrzeni jednoziaé doklada fakt, Ze v roce 2010 byli doméaci zaddeatehotni
investovat do internetové reklamyes 7,7 miliard K. V budoucnu se fedpoklada, ze
Internet jednozn@mé predstinne ostatni média, ale to §edteéjakou chvili potrva.
V lonském roce, tj. 2010, bytdtim nejpouziva¥jSim médiatypem, samigng za televizi
a tiskem. [12]

Tab. 1 Investice do jednotlivych médiatypr. 2010

Typ média TV Tisk Internet | Radio | Oudoor | Indoor Kino
Investice (v mld. K&) 26,24 18,39 7,72 4,26 3,17 0,48 ,190
Zdroj: [12]

mTv

M Tisk

M Internet

H Radio
Oudoor

H Indoor

OKino

Obr. 1 Podil jednotlivych médii v r. 2010
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Reklama na Internetur@dstavuje efektivni nastroj k osloveni potenciofcdrzakaznik
v krdtkémcase a za po#nné nizkych naklad. Internet nabizi hnedekolik vyhod, které

ho predukuji k vyuziti pro reklamu:
1. Je hypertextovy, coZ znamena, Zze kazda strariize wbsahovat odkazy na jiné weby.

2. Je multimedialni tedy, Ze dokumenty mohou kéaextu obsahovat i obrazky, zvuky,
animace a podokn

3. Je fistupny 24 hodin dern

4. Existuje zde zgtna vazba, ktera umaije identifikovat opakovanyifstup ziskanych
informaci kazdého pdtace, tedy i kazdého uZivatele. Diky tomu, je moZné
personalizovat, tedy nabizet konkrétnimu uzivaeéglity informace, které jej zajimaji a

oslovovat ho jen tou reklamou, ktera je Razacilena.

5. Dopad reklamnich kampani jsou exaktméfitelné, neb6é mame k dispozici data

0 paitu zhlédnuti, p&tu kliki na cilové stranky, Ukdin které uzivatel proved! atd.
[1]. [2]
2.1 Zakladni druhy internetové reklamy

Clenit internetovou reklamu fzeme fiznymi zpisoby a z skolika hledisek. Nasledujici
¢lereni internetové reklamy je z knihy ,E-komerce, imgtovy a mobil marketing”, autora

Jitiho Sedléka a uvadim ho zde, protoZe se mi jevi jako iedjledrE]Si:
1. E-mailova reklama
a) reklama je cely e-mail,
b) reklama je jertast e-mailu,
2. Graficka reklama
a) reklamni prouzky neboli bannery,
b) jiné formaty (nemajici charakter reklamnich pralzk
c) pop-up okna neboli vyskakujici bannery,
3. Textova reklama
a) ,obycejna“ textova reklama,

b) kontextova textova reklama,
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c) firemni systémy textové reklamy,
4. Ostatni formy
a) viralni marketing,
b) partnerské programy (affiliate marketing),
c) nepima reklama (soft selling),
d) sponzorovani obsahu (content sponsorships),
e) microsites.
+ SEO a SEM. [3, s. 217-218]

Velmi efektivni je v sotiasné dob reklama ve vyhledavéch, kterd pesre cili reklamni
sikleni podle toho, jaky vyraz uZivateléti pvyhledavani zadavaji. i€dni pozice
ve vyhledavaich mizeme dosahnout Buzaplacenim PPC reklamy, nebo optimalizaci
webovych stranek. Sami@gmeé plati, Ze ¢im vysSSi pozici zaujimame, timéwsi je

praveEpodobnost, Ze uZivatel klikne na nas odkaz. [2]
2.2 Dilezité pojmy

2.2.1 Web

Web = World Wide Web (WWW). Ve volnémigkladu ,celoswtova pavdina“. Je to
aplikace, ktera funguje na Internetu a dnes je limwské mnozstvitznych stranek,
dokument a jinych soubar vzajemr propojenych hypertextovymi odkazy. V ramci

webu sledujeme navdinost, tedy péet osob, které zhlédly danou www stranku. [1]

2.2.2 E-shop

Webova strankaipdstavujici prostor, kde firmy uvédswvij katalog vyrobk nebo sluzeb.
Tento typ webu je oziavan jako ,elektronicky on-line nakupni systém*. tiemiCeské

Republiky se nejprve uzival nazev ,internetovy daith avSak ceska véejnost si

®> Marketingové technika, zaloZzena n&ineném &eni kometniho sdleni mezi lidmi.

® Specialni weby, jejichz cilem je podpora a zvy$tvgopularity hlavniho webu, nebozdy odkazuji na

jeho stranky.
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postupem ¢asu osvojila ozn#ni e-shop. Vramci e-shopu jeilezité sledovat
tzv. konverzi, coz fedstavuje porr mezi p@tem navsitv a pa&tem objednavek. [4]

2.2.3 SEO

.Search Engine Optimization — optimalizace strapes vyhledavae. ZjednoduSehse
jedna o konkrétni techniky zabyvajici seiggbem, jak umistit stranky na co nejlepsi
pozici ve vyhledavéani.” [5, s. 17]

~Jedna se o dlouhodoby, technologicky r@si proces, jehoz vysledky nejsou &tid
okamzit, ale z dlouhodobého hlediska jde o velmi efektiapiisob zajisni vyssi

navstvnosti webovych stranek.” [1, s. 232]

2.24 SEM

.Search Engine Marketing —gdstavuje marketing v internetovych vyhledéeh. Jeho
zakladnim cilem je zvysSit na¥host danych webovych stranek formou placenych
odka#i. Je to sluzba omezetidsem a zagtena na konkrétni vyhledauaSEM je vhodné
pouzit pro zaji&ni a zvyrazani pozice www stranek.” [1, s. 232]

2.2.5 SEO x SEM

Hlavni rozdil mezi SEO a SEM sfiga v tom, Ze u SEO zasahujemiénm do webové
prezentace. Jde o Upravy ve zdrojovém kodugrmgmstruktury, obsahu a text
na strankach. Naproti tomu SEM zavisi spiSe nanéimah moZnostech provozovatele
webu a jeho efekt je ve srovnani se SEO okam#ly. [
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3 ON-PAGE FAKTORY

On-page optimalizace webovych stranek znamenagzsogstedime na obsah stranek,
na titulky, klicova slova, pistupnost webu, navigai strukturu a na dalSi faktory

ovliviiujici pozici ve vyhledavdch. Jde tedy o Upravy provedené na samotnychkstcén

[7]

3.1 Hodnoceni webové prezentace

Aby webové stranky spbvaly cile, pro 8z byly vytvareny, je nutno zajistit jejich
viditelnost, gistupnost a pouzitelnost. Viditelnost znamend, €enachazi naipdnich
mistech ve vysledcich vyhledavani.figtupnost zajiduje bezbariérovost webu,
tj. nezavislost na zobrazovacimiizani. A pouzitelnostipdstavuje funkci za#tujici se
predevdim na fulltextové vyhledavinéoZ umotuje najit hledana slové fraze v celém
obsahu webové prezentace. Pokud chce firma zjsti, jejich web tyto funkce opravdu
sphiuje, je teba provést komplexni hodnoceni celé prezentacetoddahodnoceni lze
pohliZzet z gkolika hledisek. [1]

1) Doménd
Doména weboveé stranky je jako titul knihy. Ided&ipokud jde imo o nazev firmy.

Hodnotime:

nazev, zdali je alespiatast&éné shodny s nazvem propagovaného subjektu, produktu

nebo sluzby,

- jde-li o doménu, kterd se obsak@mhoduje se zaenim stranek, vypovida-li o tom,

co na webu najdeme,
- je-lidoména identicka s Kibvym slovem,
- zda je nazev snadno zapamatovatelny,

- jde-li o bk¥Zr¢ pouzivanou zkratku, ktera je znama naSim cilovykapmam.

" Vyhledavaci algoritmus prozkoumavajici véechnaaho kazdém ulozeném dokumentu a porovnavajici je

se slovy zadanymi uZivatelem.

8 Viz. str. 23.
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2) Cilova skupina

Zname-li cilovou skupinu resp. skupiny, hodnotinzdali je cela prezentace vhadn

zacilena. Posuzujeme tak zejména na zékiadledujicich paramétr

- zda neni filis slozita struktura stranek, tedy jestli je wplbo naSeho zakaznika

dostatén¢ srozumitelny,

- jednéa-li se o e-shop, tak zda je jedn@méa jak produkt nakoupit, zda obsahuje
snadno pochopitelné a doatfici informace o produktech a existuje-li moznost

vyhledavani.
3) Grafika

Grafika dokaze postaveni organizaceticbh nav&vnika webu velmi nadhodnotit (nebo i
podhodnaotit).

Posuzujemeigdevsim:

zda grafika nefevazuje nad obsahem,

zdali stranky nefsobi ilis ,preplacag”,

zdali neobsahuji zbyteé animované prvky,

jsou-li dostupné vSechny informace.
4) Ergonomie
Pod timto pojmem rozumime vyt@ni struktury webové prezentace.

Jedna se zejména o:

hierarchii stranek,

- umiséni menu,

- layout, neboli rozvrzeni stranky,

- rozckleni na tematické oblasti.

5) Aktualnost

Pti hodnoceni sledujeme:

- zdali jsou informace opravdu aktualni,

- je-li na strankach prostor pro novinky,
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- zdali je Zejmé, kdo za aktualnost odpovida.

6) Funkénost

Na tomto mist hodnotime:

- zdali jsou funkni vSechny www odkazy,

- zdali se stranky neti#aji piliS dlouho a zdali se &tou celé a v plné kvadit
- zdali nechybi §aké grafické prvky (nap nengtené obrazky apod.),

- zdali jsou zobrazitelné na vSechzb¢ pouzivanych prohliZéch (nagiklad Internet

Explorer, Mozilla FireFox, Google Chrome, Opera)atd
7) Copywriting
Zde hodnotime, jak je napsany text, zdali je:
- strieny,
- heslovity,
- logicky,
- roztlerény do menSich cetk

- azdali je stranku nutné ,rolovat®, aby ji bylo nmm¥precist celou. [8]

3.2 Jak funguji vyhledavace

Pokud chceme mit své webové stranky iedpich pozicich ve vysledcich vyhledéa
Seznam a Google, musimeédt, jak funguji. Jde o to, Ze vyhled@eaneustale vysilaji
po siti rekolik specialnich progratntzv. roboti, nékdy se jim také&ika pavouci (spiders),
jejichZ Gkolem je stahovani navstivenych stranekldoni databaze vyhledae Rikame,
Ze stranky indexujeleden robot dokaze s@asré stahovat i 100 stranek za fitel. Cely
proces séidi naprosto fesnym algoritmem. ,Robot odesle dotaz hapieste a zpracuje

odpowd’. Zajima ho:
- hlavicka dokumentu, kde zpracuje informace v metagzaeh,

- redirekce, pesngrovani,

® Hypertext Transfer Protocol, neboli internetovgtpkol ugeny pro vynénu hypertextovych dokumeint
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- stavové kody,
- informace o posledni zn¢ na strance,
- ¢as, za ktery stranku zpracuje.“ [5, s. 37]

Aby nas vyhledawazaradil do své databaze, musi se o0 nas éllitvJednou z moznosti je
na své stranky roboty upozornit pomoci specialingych weli, které zakladaji spravci
internetovych stranek. Anebo pomoci odkam jinych dobe hodnocenych webech. Coz
je mozna efektivgjSi metoda, neklibrobot nema jako automat jinou moznost, nez jit

po odkazech, které jsou na jednotlivych strankaadany. [5]

3.3 Kli¢ova slova

Spravie zvolena kléova slova jsou velmi idezita pro optimalni umishi stranek
ve vyhledavaich a jejich volbu nesmime podcenit. Volime slditara dostatene presré a
vystizre identifikuji vlastnosti naSeho podnikani gaaré s popularnimi dotazy a frazemi.

Mezi klicovymi slovy nesmi chyd zejména:

- nazev spolénosti nebo nazev stranek,

- nazev produki/sluzeb, které nabizime,

- odborné ozngni nebo slangovy nazev,

- feSeni problému, které naSe vyrobky/sluzby nabizi,

- dobu, po kterou kampigorobiha, pokud se jedna o sezénni zbozi/sluzbu,
- viceslovné vyrazy a varianty bezckha acarek,

- slova podobné& a hovorova,

- pouzivané zkratky,
- pripadre preklepy. [5]
3.3.1 Tematicka analyza klicovych slov

Tematicka analyza selfl na tzv. vertikalni a lateralni. Vertikaliést se zabyva analyzou
klicovych slov souvisejicich s tématem stranky. Vehtik@roto, Ze jde ndf oborem a

19 3s0u sotasti hlavkky odpowdi serveru na klientsky pozadavek. #ggiuiji, jak byla odpo¥d serverem

zpracovana.
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pouzivame hlavhslova, kterd vystihuji druh podnikéni. Lateralnalyza zabiha do&tsi
hloubky a vydava se i mimo obor. Zdeijelta vice uvazovat jako zakaznik, vcitit se &o n

a zamyslet se nad tim, caiae takovy potencionalni kupec na Internetu hlg@t.

3.3.2 Kam umistit resp. neumistit klicova slova

Klicova slova se musi vyskytovat na naSem webufiklagd v nadpisech a odstavcich,
ve zvyrazgném textu, v titulku stranky, v obsahovych met&kaah (description,
keywords) a podohin Naopak, vyhledav® slova ignoruji, protoZe je nevidi v obrazcich,

ve firemnich logech a ve flashovych animacich. [5]
3.3.3 Poket kli¢ovych slov na stranku

- neplati, Z&im vice slov na strance, tim lépe — spamy,

- neldkat navéwniky na naSe strankyjakymi aktualnimi slovy, které s nasim webem

nemaji nic spokneho — kratkodoba na¥snost. [5]

VySe uvedené je pouze dopéemni, protoze kazdy vyhledavama své algoritmy
vyhledavani.

3.4 Vhodny text pro optimalizované stranky

Pokud vytvdime web obsaha@vzajimavy pro navsvniky, budeme mit zarowe obsah,
ktery bude dote hodnocen vyhledava

Vhodny obsah webové prezentace byl oyt vécny, souvisejici, aktualni a evokujici

pozitivni pocity. [5]

DuleZité je stranky i jejich obsah aktualizovat. JE@dmohou aktualni informace zaujmout
navsevniky, ale hlave roboti preferujicasgji aktualizované weby.

Dale je dobré ¥lancich odkazovat na dalSi stranky v ramci webum&twame tak nejen
robotim v prochazeni, ale navic zdérpzere pouzivame ktiova slova, coz vyhledava
opét oceiuji. Pomaha to nakonec i ve snadné orientaci saviiim, ktgi mohou
v ptipadt potreby okamZi¢ reagovat fechodem na dalSi stranku, kde najdourgimié

informace.

NejvétSi acastou chybou je, Ze provozovatelé stranek a etstey o svych vyrobcichi

sluzbach zkopiruji z jinych stranek, ze stranekikkmence, vyrobi ¢i velkoobchod. Tim
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padem nemaji originalni informace, a jakmile robatazi na data, kterd uz ve své databazi
ma, korki s indexovanim a vyhledavé&ento web odmitne.

Text taktéZ mohou posSkodit nesrozumitelna a zandotouvti, preskakujici myslenky
v ramci jednoho odstavcefijis ¢asto se opakujici Kiova slova, nebo pokud je text
zbyten¢é dlouhy. [5]

3.5 Navigace a odkazy na strankach

Je rekolik zasad, které je dobré dodrzovat, aby se gan#t na naSich strankach deba
rychle orientoval a nalézat zde feiné informace. V ogaém gipad: se navavnik

ztraci a z toho w/odu ¢asto z webu odchazi. Navigace by rég&mela byt stala, takze ji
navstvnik vzdy najde na svém misa aktualni stranka musi byt v menu vy&rea nebo

Zvyrazrena.

.Navigaci rozclujeme na:

zakladni (menu),

- odkazy v patice nebo hlavice stranek,

- doplikovou neboli drob&ovou,

- mapu stranek,

- vyhledavani,

- odkazy v textu.” [5, s. 173]

V ramci navigace byva neggstjSi chybou skuténost, Ze nejde poznat, Zze se jedna

o navigaci. Nafiklad odkazy vypadaji jako obrazky, nebo néwstk vidi stranku plnou
barevnych t&ek.

DalSi problém v orientaci nastava, pokud nejsouaagksjednocené a na kazdé strance
maji jiny vzhled a nachazi se na jiném mistasto se stava, ze na mnohych strankach
navigace zcela zmizi a jedina moznost, jak se tostadalSi stranky je pomoci titka
zpet. Na kazdé strdnce bydite mél byt odkaz na hlavni (Gvodni) stranku, u slgBitch

wehi i odkaz na stranku o Uroveys. [5]
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3.6 Internetova doména

Internetova doména je jednozna identifikace péitate nebo péitacové sit, ktera je

piipojena do Internetu.

Ohk¢as byva vhodné zaregistrovat si vice podobnych donmednak pokud odvozeni
domény ze jména firmy neni jednoZna a pak také z tohaidodu, abychom se vyhnuli

zneuziti nasi doményiznymi spekulanty.

| sta&i domény je uiitym voditkem, které wuje pozici webu ve vyhledavech. Stdi
dodava webu autoritu andru a tak plati, Zz&im je starsi, tim |épe bude hodnocena.
Nejedna se ale o stadomény ukené datem registrace, ale dnem, kdy vyhle¢igogorveé
doménu indexoval, kdy objevil ¢faky obsah a kdy na ni &aly sn®fovat zgtné
odkazy. [5]
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4 OFF-PAGE FAKTORY

Off-page faktory pedstavuji Upravy, které nejsou provag piimo na konkrétni
internetové adrese. Jde miktad o nakupc¢i vyménu zgEtnych odka#n, registraci

do katalog a podoba. Tedy zaleZitosti mimo samotny web. [7]

4.1 Budovani zpitnych odkazi

Pri budovani zptnych odkaa mame d¥ moznosti, bd’ si zgtné odkazy kupovat anebo
vyménovat. Ve své praci se budu zabyvat pouze tou drvhdantou.

V piipac, Ze tedy chceme #mé odkazy vyrénovat, je dilezité, abychom se zatfili

na kvalitni webové stranky. Systémem se totiedava tzv. rank neboli hodnota
davéryhodnosti. Pokud na nas web bude odkazovat 1@edtréa rankem 8/1€) bude to
porad lepSi nez 20 stranek s rankem 3/1@leBitost naSich stranek, z pohledu robota,

zvysuje pra¥ odkaz z Iépe hodnocenych stranek.

Naopak pokud nas web odkazujeme na stranky s niigikem, nemusime se obavat, Ze

bychom tak své hodnoceni snizili.

Hodnoceni stranek se vyfithva kombinaci jak kvality, tak i kvantity &mych odkaa.
Znamena to, z&im vice stranek bude na nas web odkazovat, tim &mem se mohou i
z mére kvalitnich stranek stat déd hodnocené stranky. Je alebia myslet na to, Ze téma
stranek, které na nas budou odkazovat, Bonyt priibuzné s tim nasim. Algoritmus,

o kterém jsem se jiz ztmvala, hodnoti takéifbuznost tematického zaeni welii.

Dale musime mit na patth, Ze neniZzeme na Internetu propagovat pouze naSi domaci,

tedy hlavni stranku. VZzdy bychom selnsnazit dostat do odkazujiciho textuckiva slova

Vi s

Efektivni je vyména odkan, kdy mizeme na naSem webu vytitospecialni stranky
pod nazvem ndp ,Oblibené”, ,Partnerské weby“ nebo ,Dopdujeme”. Zde pak
umis’ujeme odkazy na weby, které jsou ochotné i naopaiktit na své stranky nas odkaz.
Nebo mizeme odkaz umistit do péty nebo hlawiky stranek, kde je obvykle vysSi
hodnoceni, ale neiieme tam umistitiiS mnoho odkak Partnerské weby mohou byt

1 viz. str. 25.
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naSi dodavatelé nebo obchodni paiitng tomto gipac, mohou mit odkaz na nas web i

v rubrice ,Reference”.

Ale i rychly nafst odkaz mize byt nebezpmy. V pripac, Ze firma ziska dhem nésice
n¢kolik tisic zpgtnych odkaz (nagiklad jednordzovym nakupem), vyzvedne ji to
ve vyhledavaich na vysSi pozici, ale zaravea sebe upozorni. V nasledujicinigiti pak
zisk& pouhych 100 odkéaa vraci se na svouipodni pozici. Naist by n€l byt prirozeny

a rovnongrny v ¢ase. [5]

4.2 PageRank (PR)

Jde o hodnoceniugtéryhodnosti podle vyhledava Google, které probiha podletitého
algoritmu. Ten na Skale od 0 do 10, kde 10 je ri&§vya zarove nejlepSi mozné
ohodnoceni, zobrazuje hodréorost webové stranky. Na vySi PR zalezi potom pozic
zobrazeni ve vysledcich vyhledavani. Ailfo pavodniho algoritmu jsou zéarokei
zakladatelé vyhledava Google. B tvorbé PR se opirali o Kandell-Weiovu teorii
hodnoceni z padesatych let 20. stoleti, ktera \gichgorovnavani vyznamu lidi &ai na

zaklac vlivu, ktery na sebe vzajeramaji.

PR je utit¢ vyznamny faktor, pomoci kterého setwje umisténi webovych prezentaci
na strance s vysledky vyhledavani. Neni vSak ihefitéjSi. Pozici stranky ve vyhle-

davaich ukuje u Google fes 200 tiznych faktofi a PR je pouze jednim z nich. [5]

4.3 S-Rank

Vlastni rankingové hodnoceni méasky vyhledavéa Seznam. Pouze se nazyva S-rank, ale
je to podobna jako u Google vetina, ktera by rdla vyjadovat dilezitost stranky
naceském webu. Zohledji se jednak odkazy, které na strankiipa i to, kam ze stranky
odkazy vedou. fesny vypdet S-ranku neni ¥ejny. Zpisob hodnoceni stranek je
v podstat nejwtSim know-how vSech vyhledasa [5]

4.4 Internetové katalogy

Za katalog povaZzujeme takovy web, do kterého lidénisregistruji své stranky. Oproti

vyhledav&im maji tu vyhodu, Ze pomahajfi pptimalizaci stranek a mohouquavat

2| arry Page a Sergey Brin.
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ranky. Naopak ale nevyhodou je, Ze uZivatelé obguuzivaji vice vyhledave nez

katalogy.

V CR mame na vyir ze stovky @iznych katalod. Obvykle jsouélergny do fiznych
kategorii, coZ zvySujeiphlednost a vede k rychlému vyhledavani konkrétalimyi nebo
sluzeb. Darady z nich je také mozné se zaregistrovat zdarmlanTizeme uSéit penize a
Pii vybéru je dilezité sledovat, zdali je registrace skuke zcela zdarma, nebo zdali
nepozaduji na oplatku #my odkaz. A zda stranky maji alespoéjaky rank a v jakém

¢asovém horizontu dany katalog ¥epuje nové odkazy.

Vyhodou je, pokud katalog nabizi moZnost vloZzerkaad do vice kategorii. Ziska se tim

vice odka# na zaregistrovany web. OvSem kategorie musi bgvaatni k obsahu stranek.
[7]

RozliSujeme nésledujici katalogy:

Katalogy firem

Pro registraci do firemniho katalogu je famita CO, pricemZ tyto katalogy dalestime
na obecné a regionalni. Regionalni katalogy omeabjast, ze které se mohou lidé

registrovat.
Katalogy e-shopi

Zan¥tuji se na zaznamy o e-shopech. Jejichidstil byvajicasto porovnaus cen, které
u nas ziskavaji stalestéi oblibu, a vyhledav@ zbozi. Na dotaz na¥snika vyhledavaji

srovnatelné produkty a jejich ceny.
Specializované katalogy

Specializované neboli oborové katalogy nabizejisteari firmam z witého oboru, podle

jejich ¢innosti nebo druhu podnikani. [5]
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5 PODVODNE PRAKTIKY

Majitelé webu secasto snazi ziskat nezaslouzené hodnoceni podvodigghnikami,
o kterych uz ale vyhledave wdi a pokud je zjisti, mohou stranky okanizsenalizovat,
tedy snizit hodnoceni, nebo je dokonce rovnou adgtrz databaze. JderguevSim
0 néasledujici postupy:

- Zastirani (cloaking) — metoda, kteréi pavstvé webu rozpozna robota a ukadze mu
specialni, na miru upravené stranky, které se ovi&inod toho, co vidi koncovy

uzivatel.

- Dvojnasobny obsah — jeden odstavec textu bohatyklfimva slova se umisti
na kazdou stranku nebo se zjedné, idolnodnocené, stranky &ld nekolik

identickych stranek siznymi jmeény.

- PIr¢éni stranek kifovymi slovy (keyword stuffing) — opakovani jednahebo kkolika
slov stale dokola.

- Neviditelny text — neboli tapetovani — zagih stranky jednim nebo vice &ivymi

slovy ve stejné baijako pozadi. [9]
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6 GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics je z hlediska marketingu u&iteu sluzbou, ktera poskytujeghled
0 nejiizrejSich udajich, jako jsou napnavsévnost, konverze¢as straveny navdiniky
na webu, mira opusiti, z kterych stranek naesnik priSel, prostednictvim kterych
klicovych slov, péet novych a stalych nawsmnika a celd&ada dalSich udaj

Spole&nost tak ma moznost porovnavat a analyzovat U#tégee jsou pro ni podstatné a

relevantni, posilovat své weboveé stranky a timsilpgat marketingoveé aktivity.

Na podzim roku 2005 uvolnil Google tuto aplikacbkzplatnému pouZiti a od podzimu
v roce 2006 pestal omezovat noveé registrace. Navic se stalSujem pinasi tak nove
moznosti. Z dvodu efektivniho vyuziti této aplikace je vSak rauinvestice do proskoleni

personalu. [13]

Tuto aplikaci vyuziji ve své praci pro analyzy adnoceni webu, a dalSichildzitych
Gdaji potrebnych pro celkovou SEO analyzu.
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7 PLACENA INTERNETOVA REKLAMA

V piipac, Ze je firma ochotna do reklamy na Internetu itwest vice peéz nebo se
potrebuje zviditelnit ihned, fize vyuzit bd placené odkazy v systtmech PPC nebo

bannerovou reklamu.

7.1 Systémy PPC

PPC (Pay Per Click), neboli platba za proklik zna&yeZe neplatime za zobrazovani své
reklamy, ale za to, kdyz uzivatel Internetu klikna naS odkaz. Tento reklamni odkaz
muze byt textovy nebo graficky, ale nejefeki§gi je reklama zobrazujici se
ve vyhledavaich. U takovéto reklamy hovimne o auknim stanoveni ceny, coZz obeécn
znamena, Z&im vice zaplatime, tim vySSi pozici bude nés inzesatavat. Systém PPC se
vyuzivd gedevSim pro rychlé aig@sné reklamni steni. Dilezita je zde oft volba

klicovych slov, na zakladkterych se poté inzerat zobrazuje.

7.2 Bannerova reklama

Banner neboli prouzek se velmi podoba plosné imzetisku nebo billboardm. VétSinou

jde o obrazkové nebo animované bannery s cilentitposiiku nebo upozornit nagjakou
novinku. PouZzivaji sefrpdevSim v ramci kampani, takze se prodavaji ha uctity casovy
Usek (tyden, rsic apod.) anebo na ¢ zhlédnuti — cena se pak stanovuje za tzv. CPT,
neboli za jeden tisic zhlédnuti. [6]



Il ANALYTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI OPTYS, SPOL. SR. O.

Firma OPTYS, spol. sr. 0. je ofsetova a digitdiskarna, ktera vyrabi nejen hosptsi&e

tiskopisy, ceniny, postovni poukazky, obalky a 8kokkripta, ale také poskytuje
mailingové sluzby, archivaci a zpracovani dat. D&@&’uje kompletni servis Skolnich
potreb matéskym a zakladnim Skolam, provozuje maloobchodndgjry a v neposledni

fack rovreéz paadda gedvadci akce a vytvarné kurzy préti Skoly a véejnost.

Spole&nost ma v Opavdlouholetou tradici, ktera saha az do 18. stoMtivodoba historie
se ale datuje az od roku 1992, kdy firma vzniklavgiizaci Moravskych tiskakych
zavodi Olomouc. V této dob zde pracovalo 46 zafsthand@ a pouzivala se zastarala
technologie knihtisku a maloofsetu. Od podzimu 1984polénost z&ala modernizovat,
zvySovat objem vyroby, intenzi¢n budovat obchodni &it a také vznikly ¢étyfi
mimoopavské expethi sklady, které zaji®valy distribuci vyrobk po celé Ceské

republice.

V roce 2009 vznikla nova vyrobni divize v Praze pyoobu cenin, statnich dokumérd
specialnich vyrobk s ochranou proti p&thni. BEhem roku 2011 se planuje dostavba
posledni haly v novém modernim komplexu v DolnidkoHicich nedaleko Opavy, a
presthovani zbytku firmy OPTYS, spol. s r. 0. dahto novych prostoru.

V sowasnosti spokanost zamistnava cca 400 pracovidikrocni obrat dosahuje vice nez
350 mil. K, je drzitelem nkolika certifikati atidi se svym heslem ,VZdy o krok niagol”
tim, Ze zdokonaluje vyrobu a prosazuje nové trektlygé Sati ¢as a progedky zakaznik.

Spolenost také poskytuje informace a nabizi prodej svygtobki prostednictvim
Internetu. Svou webovou prezentaci www.optys.ck, jek vypada dnes, si spoleost

nechala vytvét externi firmou a spustila ji spale¢ s e-shopem v lednu 2009.
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Organiz&ni struktura firmy:

Viz. Priloha I.

Oddileni marketingu spada pod divizi Obchod, celkemm@eujictyii zamestnanci a dva
grafici/webdesigni& pod vedenim Ing. TomaSe Hudce. Jejich hlavni gt ¢innosti

jsou:

- p&e a sprava webu,

- sprava a aktualizace e-shopu,

- sponzoring,

- publikovani PRlanka,

- zpracovani a roznaska katalog

- oslovovani klieni pomoci direct mail,
- VIP setkani se zékazniky,

- marketingové sluzby pro prodejny,

- p&e o stavajici zakazniky,

- adalSicinnosti nezbytné pro propagaci firmy.
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9 ZHODNOCENI STAVAJICI FIREMNI WEBOVE PREZENTACE

Prvnim krokem k Usfné optimalizaci je ikladnd analyza webové prezentace, ktera
dopomize ke zjis¢ni sokasného stavuiekne nam, co je na webu spréwa co Spatéh a
muze i upozornit na ukledky tchto chyb. Hlavnim cilem celé analyzy jecitir zda
stavajici webové stranky s$piji swij Ucel, tedy zda je zaji8ha jejich viditelnost,

piistupnost a pouzitelnost. Nejprve bylo provedenmdnoceni firemniho webu.

9.1 Hodnoceni domény

Nazev ,www.optys.cz“ je tzv. doména #adu, gicemz ,www"“ namiika, Ze se stranky
zobrazi na kterémkoli gitai s pristupem na Internet a s nainstalovanym probtéire

Koncovka ,cz“ nam pak udavé stat, ve kterém jsoandty provozovany.

Z hlediska SEO byla doména zvolena velmi efekiivumeba jednak pedstavuje nazev
firmy a vyjaduje tedy hlavni podstatu celého webu, a pak jeak@ edno z ktiovych
slov. Pro klienty, kit spol&nost znaji, je to nazev digb zapamatovatelny. Pro nové
zékazniky je to sice slovo neznamé, ovSem na drg@nu zase Vi navstvnikiam

do pangti jméno firmy.

Kladr¢ mizeme doménu hodnotit i zadodu jejiho std. Poprvé byl obsah stranek

indexovan v prosinci 1996. To je pro vyhledéwalikaz kvality a dvéryhodnosti.

DalSim faktorem, ktery musim zhodnotittignivé, jsou ¢isté URL adresy:
Napiklad: http://www.optys.cz/vyrobni-program/malonakladoisgfpoptavka/vizitky/

Stejre jako doména obsahuji kbiva slova a jsouiphledna. Pak je také vhatdavolené
poradi slov, které dava uzivateh vedét, kde se pravna webu nachéazeji, d@ldzité je i to,

e neobsahuiji Zadné nesrozumitelné ziakypst k tomu vyhledavée pihlizeji.

Jediné co bych zde vytkla, je titulek stranky: ,OFS — ofsetova a digitalni tiskarna
(hospodéske tiskopisy, ceniny, direct mail) : OPTYS spol. 8. Toto je piliS dlouhé a

navic titulek obsahuje dvakrat nazev firmy. Téza byt posuzovano negatiun

3 Napiklad: &, ?, =, #.
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9.2 Hodnoceni z hlediska cilové skupiny

Stanovit jednoznaé cilovou skupinu firmy je znaé komplikovane, prav proto, Ze ma
spole&nost celkem Siroké zatieni a rkolik oblasti své podnikatelsk&nnosti. Vytvai

produkty jak pro trh B2&', tak pro B2C° a poskytuje tadu sluZeb.

Nicmérg z geografického hlediska firma cili na fyzické @vmické osoby z cel€eské
republiky. A vzhledem k tomu, Ze je webova prezeattaké ve slovenskeé, anglické a
ruské jazykové mutaci, da sei, Ze cilovymi skupinami jsou i obyvatelé taktduricich

zemi.

Celkow je vSak prezentace zpracovana velmi viRodve srozumitelném jazyce a i

struktura neni nijak slozita.

9.3 Hodnoceni grafiky

Z mého pohledu je web po grafické strance vigmovelmi vhodnym zjssobem. RBsobi

piirozere, ne eplacad, neni v rozporu s obsahem, vSechny funkce jsotudné a je
navrzen v gijemnych a vzjenthslacnych barvach, které zaraveredstavuji barevnou
image firmy. Na hlavni strance nalezneme jen dvmavané prvky, které nerusi a p&av

naopak vzbuzuji pozornost, tedymsgl svij ucel.

9.4 Hodnoceni ergonomie webu

Jak jiz bylo fe¢eno, stranky maji logickou arghlednou strukturu. Zakladni navigaci
najdeme v horizontalnim menu, které nemizi, tstava na kazdé strance webu. Je
roz&leno na sedm kapitol figemz¢ctyii z nich pak obsahuji jeStalSi podkapitoly, které
se objevi, po zadtieni kurzoru mysi. Aktualni kapitola, na které se3tévnik nachazi, je
vzdy podtrzena. Tato navigace je stala a zatim laebikdy ménéna, coz je fiznivé

pro udrZeni si stalych zakazijktei se uz na webu orientuji.

V menu také nalezneme kapitolu ,Seznam proflukia nabizi v abecedniniazeni

odkazy na veSkeré firemni produkty a nasteplak na podrobné informace o nich.

14 Business to Business.

15 Business to Customers
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Dale na hlavni strance najdeme ,Mapu webu“ (tztersap), ktera obsahuje seznam
veSkerych odkakz na jednotlivé stranky. Pokud jej internetové vgdeae naleznou,
muze to optimalizaci velmi pomoci, nefooboti tak jednoduseji indexuji vSechny stranky

webu.

Cela prezentace obsahuje odkazy v textech, kter&isk provadni navsévnika webem.
Jsou barevh zvyrazreny a sméfuji na dalSi stranky v ramci webu. Zakaznik tak ma
moznost se velmi rychle dostat ke konkrétnim infacim, které hleda. Je to zalezitost,
kterou pozitivie hodnoti i vyhledause, ale na &kterych strankach je tento prostek, dle
mého nazoru, jiz f@dimenzovany, nelfozde nalezneme jen odkaz vedle odkazu a

navstvnik tak mize lehce ztratitighled o tom, jak se na danou stranku dostal.

VZOY O KROX NAPRED

OPTYS - ofsetova a digitalni tiskarna

Jsme ofsetova a digitdlni tiskama s swmkym 1. Vyrabime nejen hospodafske tiskopisy, cemny
Ekolni skripta ale poskytujeme rovnéZ sluzbu mrecl ma\l (zasllam na adrasu pruemce} a vytéZovani dat. Zajistujem
kompletni servis Skolnich pmreb kolam a Skolskym zafizenim. Makupovat u nas miZete prostfednictvim e-shop
nebo v nasich malc I LK usk\adnenl zbuzw pro velkuubchudy a papirnictvi slouZi nage expedicnl
s klad: Celoroéné poradame prn deuaverejnnst déci akce a wtv: (LI}

Zakazkowvy tis

Tisk na zakdzku v  olffgsti

ofsetového a digitalitho 100listée  a  GOliste
malonakladového tisku. Tiskneme tiskopisy Samopropisovaci, s
tiskopisy, letdky. broZury, po3tovni perforaci, se zakladacim dérovanim,
poukazky, vizitky, katalogy. knihy s pewnou vazbou aj PouZiti jako
aj. faktury, dodaci listy, objednavky,
paragony....
V nabidce naleznete produkty s Kompletni feSeni v oblasti direct
ochrannymi  prvky,  znemoZfujici mailingu. Pomoci direct mailu
oadélani_tiskovin. Tiskneme akcie. miZete  diskrétnd a  ofima

Obr. 2 Hlavni stranka firemni webové prezentacq [14

9.5 Aktualnost webu

Pro optimalizaci je nezbytné, aby byla prezentasenmzZzna nejastji aktualizovana.
Ktomuto &elu na strankach slouzi odkaz pod nadpisem ,NovinlBokud se ale
podivame do archivu, zjistime, Ze zhruba od dobgy kyly stranky vytvéeny

(leden 2009), zde bylotigldno pouze 11 novych zprav. Navic ani pro ndwsky nema
tento nastroj moc velky vyznam, nebgse nachazi ve spodéasti hlavni stranky, takze ji

vidime, jen pokud stranku zarolujemeol

Jinak stranky neobsahuji Zadné zastaralé nebotnéptdormace a v kontaktechudeme

zjistit, Ze za spravu webu a tedy i jeho aktualmoftovida jedna konkrétni osoba.
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9.6 Hodnoceni z hlediska funknosti

Zde je v prvnitad nutné zjistit, zda je webfistupny, coz znamena, Ze by ridyn
existovat zadné ipkazky k celkovému vyuziti vSech informaci na dtéah, & uz
pouzivame jakykoliv prohlize Pro tento postup jsem si zvolila server
www.browsershots.org. Z celkového go 64, viceci méné zndmych prohlizas se
stranky nezobrazuji nebo zobrazuji nekvélitnosmi gFipadech. Jedna se o prohtiée
u nas prakticky nepouzivaliétakze bych celkavzhodnotila web jakoifstupny. Osob
bylo odzkouSeno v Internet Exploreru, FireFoxu, #@pepes mobilni telefon a vzdy se

stranky i grafické prvky nigetly celé a v piné kvatit

9.7 Hodnoceni copywritingu stranek

Text na strankach pinkoresponduje s celkovym obsahem webu. Informage fsané
struené, zakaznikm se nevnucuji a ani je nenudi. Jsou originalnjsaue zkopirované
Z jinych welii. Nenajdeme zde nijak dlouhé texty, vSe je logickglenéno na mensi,
heslovitécasti, takZze navéinik ¢te pouze konkrétni, piebné a srozumitelné informace.
Aby bylo mozné pecist cely text, je nutné kazdou stranku rolovat, atieprvni tetinu
vzdy zabira logo, fotografie a menu, ale nevidinjatm rejaky zasadni problém. &Sina

wehi na Internetu je postavena stejnyntigpbem.

Z hlediska optimalizace je vSak text psany &iigpstruiné a heslovié. Nejsou v gm
vhodre zakomponovana ezita klicova slova, coZz ma za nasledek velmi kratky a
nedostaujici reklamni text ve vyhledavh. Reklamni text ma za uUkol nazita
uzivatefim, co mohou naifslusné strance webu najit, a na jehoz z&kéadpak rozhoduiji,
zda tyto stranky navstivii nikoli. Reklamni texty Ize vSak ovlivnit jedasté&né, nebd

vzdy zavisi na konkrétnim vyhledavgaky text a v jakém rozsahu ve vysledcich zobraz

9.8 Doporuéeni pro webovou prezentaci

Nejprve bych navrhla zredukovat titulek strankypifldad takto: ,OPTYS, spol. sr. 0. —
ofsetova a digitalni tiskarna“.

' Napriklad: Galeon 2.0.6, Dillo 0.8.6, ELinks 0.12.
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Poté je, dle mého nézoru, nutné upravit texty mngdivych strankach, tak aby se
v obsahu ve &Sim neritku vyskytovala kifova slovaimz se mohou ovlivnit reklamni

texty ve vyhledawéich.

Dale bych wité znmenila pristup k aktualizovani stranek.ifodem, prd je na webu tak
malo novinek, je dle mého nazoru skuest, Ze seievazié zaneiuji na nové produkty
nebo sluzby, které firma &ae aktuald nabizet. A &h kthem dvou let samdgjmeé
nemohlo byt tolik. Zgadila bych zde i nové informace o fiénjako takové. Nafklad

o nakupech novych modernich strop novych vyrobnich postupech, aktualni nabidka
volnych pracovnich pozic, otvirani nebo zavirarddgjen, o vystavach arquvadcich
akcich, zminach kontaktnich Udaja podobn. PredevSim bych vytkla fakt, Ze se zde
neobjevuje zprava o tom, Ze bude cela firmiaeln roku 2011 j@seéhovana do novych

prostor mimo misto.

Navrhla bych zmnit i pozici odkazu ,Novinky“ na viditelgjSi misto. Napiklad

do hlavniho menu.

Nakonec bych na hlavni stranku umistila ikonu mtidesii webu na socialni siti Facebook.

Jde o fenomén dnesni doby, a nastroj podporujiginiimarketing.
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10 FIREMNI E-SHOP

Druhym krokem je zhodnoceni internetového obchddery predevsim firnd vydélava.
Zde nas zajima zejménaeplednost, mnozstvi a dostupnost informaci o praaash

produktech, aktualnost a slozitost nakupniho proces

10.1 Struktura prodejniho serveru

Hlavni Katalog Konkretni Nakupni Dodaci
stranka zbozi produkt kosik udaje

Obr. 3Struktura prodejniho serveru [vlastni zpracovani]

10.2Hodnoceni e-shopu

Na on-line obchod se zakaznik dostaigsgiremni web, kdi z titulni stranky, kde nalezne
odkazy na hlavni kategorie veSkerého sortimentupbone menu fes Kkapitolu
-E-shop®. Pokud jde o jiZ registrovaného klienta méznost se rovnouriplasit a v zasgru
nadkupu nemusi jiz znovu vyjmvat Udaje pdgebné pro dodani zbozi.

Tato sluzba je saasti pouze&eskych a slovenskych stranek. OvSem na slovensiyeps
webu je e-shop ap v ¢estirg, takZze se vytraci snaha nabidnout slovenskym néikan

informace v jejich rodném jazyce.

Pokud se ale zattime na tento on-line obchod tdeském webu, musim jej zhodnotit jako
piehledr strukturovany a vhodnrozilenény. V prvnirad je nabidnuto &kolik kategorii,
jejiz nazvy jednoznm¢ definuji, jaké vyrobky obsahuji. Déle jsou zde¢ dwoznosti
zobrazeni, katalogové nebo cenikové. A jednotlix@dpkty pak Ize vyhledavat obetn
nebo i pomoci podrobného vyhledavani.

Na uvod se navdinikovi nejprve zobrazi novinky, vievo jednotlivéutly zbozi a nize
dalSi dilezité odkazy naiiklad na objednavkovy systém nebo na obchodni pakmide
o informace, které musi byt pro potencionalnihcazalka snadno dohledatelné.

U konkrétniho produktu jsou pak vesSkeré ipbhé informace, ifpadré dalSi mozné
varianty zbozi, nagklad v jinych barevnych provedenich apod. Ne whdeyrobki vSak

navstvnik nalezne fotografii.
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Momental® internetovy obchod nabiziéeo pres 5 000 polozek, nové zbozi jedavano
ponerné ¢asto, pedevsim v zavislosti sezénniho vyuziti.
Cely nakupni proces neni nijak komplikovany, v gatisstejny jako u ¥tSiny ¢eskych

internetovych obchad Viz. obr. 3.

10.3Doporuéeni pro e-shop

V prvni fad bych navrhovala umoznit na¥shikim pfistup na on-line obchod pomoci

zadani pimé adresy, ndfklad www.optys.cz/e-shap/

Dale je také dlezité, aby u kazdého druhu zboZi byla fotograf@kud név&vnik
na e-shopu nenalezne tentdekity nastroj, nize ho to od nakupu odradit.

A poté bych je&t doporuila vytvorit prostor pro nazory zakazrik Misto, kde budou
moci psat své komerit a recenze na zakoupené produktipardreé i osobni zkuSenosti

s firmou, zamistnanci a podokin
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11 GOOGLE ANALYTICS

Pri aplikaci SEO nebo SEM jeutkzité nasledné #ieni a analyzovani vysletlk a
pribéZzné monitorovani, zda doslo Kjakym zmeénam, & uz k lepSimu nebo k horSimu,
coz je podkladem pro dodate doladni optimalizace. K tomuto é@lu firma vyuziva

sluzbu Google Analytics. Ukazku naleznetefildze Il

11.1 Navstvnost stranek

Tab. 2 Zakladni Udaje o na¥shosti stranek za Ttvrtleti roku 2011

Navsevnici 70 307

Absolutni unikatni navavnici 55 663

Primérna doba na webu 3:28 min

Mira opuséni 45,41 %
Zdroj: [13]

Nejzaklad®jsi informaci pi méreni &innosti propagace firemniho webu je celkovygio
navsev za ucité obdobi, které za Etvrtleti v roce 201ZEinilo 70 307. Pokud ale chceme
mit opravdu pehled o popular#t naSich stranek, neiheme sledovat jen celkovy et
navsevnikau.

Absolutni unikéatni nav8vnici je udaj, ktery p&itd kazdého navdtnika, ve vybraném
c¢asovém obdobi jen jednou. V analyzovaném obdohi lpglo celkem 55 663. Ale ani
tento 4daj nam nic hik4, pokud se nezaifime i na pémérnou dobu stravenou
navstvniky na webu, cozZ je jeden zeugphi méreni kvality ndv&tv. Tento Udaj oviem
muze byt zavadici, neba@ neékteti uzivatelé nafiklad nechavaji otéené okno prohlize

I vdobks, kdy si stranky neprohlizeji. Proto je dakekita i mira opuni webu, ktera
zobrazuje procentualni hodnotu na&vsfen jedné stranky,ffpadré navstvy, které web

opustily po zhlédnuti pouze titulni strank¥3]

Primérna délka navsy v tomto obdobi (3 minuty a 28 vir), je pongrn¢ kratka. Bhem
této doby wite¢ navstvnici nic nenakoupili, ale na druhou stranu molikat pro
dulezité udaje, najiklad kontaktni apod. Jen zhruba 10 % n&w¥ka se zde zdrzelo déle

nez 10 minut.

Mira opustni webu je celkem vysoka, doklada to i fakt, Zze %0navsévnikia bylo
na strankach zhruba 10 fite a alespth 2 stranky webu si prohlidlo pouhych 11 %

navsevnika.
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VSechno tohle ri#e znamenat, Ze prvni stranka, na kterou vyhledgaveavstvniky

odkazou, neni dostate relevantni k tomu, co uzivatelé na Internetu hjiedebo takeé, Ze

neni relevantni cely web.

Tab. 3 Novi vs. stavajici nawénici strdnek

Novi navstvnici

51 459

Stavajici navsévnici

18 848

Zdroj:[13]

B Novi navstévnici B Stdvajici navstévnici

Obr. 4 Pondr novych a stavajicich navsniki

U¢inné dale také je, pokud vidime, kolik nawstiki, z celkového piu, pislo na nas web

aplrg poprvé, a kolik jedch, ktéi uz na nasich strankackkay drive byli. K tomu slouzi

graf zobrazujici fehled novych a stavajicich (vracejicich se)

pro nas pozitivni, pokud ale provedemeény) kterymi chceme uvést nasS web na vysSi

kii. Oba Udaje jsou

pozice ve vysledcich vyhledavani, budemekavat, Zze se spiSe zvySi¢pb novych

navsevnika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Tab. 4 Zdroje navétnosti

NAVERVNICi Pramérna dqba Mira opusténi
na webu (min.) (%)
Piim& navsgvnost 13 314 6:21 28,13
Odkazujici stranky 15 230 2:33 42,61
Vyhledavate 41 732 2:54 51,94

Zdroj: [13]

B PFima ndvstévnost

W Odkazujici stranky

W Vyhleddvace

Obr. 5 Pondr navsetvniki dle zdroji navstvnosti

Nejmére navstvnika prichazi na firemni webifmou cestou, tedy zadanim adresy (19 %).
Neni jich mnoho, ovSem tito nd¥shici zde pamérné stravi res Sest minut a maji nizkou
miru opu&ni. Dle mého Usudku jdergvézre o stavajici zdkazniky. Dale, 22 % jich
piichazi z jinych odkazujicich stranek. A nejvice $t&nika prostednictvim vyhledavai

(59 %). OvSem podivame-li se naiprnou dobu stravenou na webu (necéléninuty) a
miru jeho opushi (51,94 %), oft se dostavame ktomu, Ze strankigjm¢ nejsou

dostaténe relevantni k vysledikm vyhledavani.

A kdyZ jde o vyhledaug, tak v tomtoctvrtleti poprvé od spu&ti stranek fslo vice
navstvnika z Google nez ze Seznamu. Goodiegdl 20 820 navévnika, tedy 29,61 % a
Seznam 19 193, coz je 27,30 %.
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Tab. 5 Odkazuijici stranky

Stranka Poéet navSevniki
google.cz 4 566
zbozi.cz 2 804
firmy.cz 2173
google.sk 1 305
Zdroj: [13]
W google.cz
M zbozi.cz
u firmy.cz
H google.sk

Obr. 6 Odkazuijici stranky

Zde jsem vybrala 4 odkazujici stranky, ze kterydlthazi nejvice navéenika. Jde

o konkrétrjSi informace z fedeslého grafu, které ukazuiji, Ze uzivatelé nanNistias web

pieséesky Google, fes katalogy Seznamu, o kterych pojednava kapitdld, b dale také,

Ze naSe stranky z&@€ navstvuji i uZivatelé ze Slovenska.
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Tab. 6 Vyvoj nadvétnosti strdnek od 1. 1. 2009

1. étrt.
2009

2. ¢tvrt,
2009

3. ¢tvrt.
2009

4, ¢tvrt.
2009

1. ¢tvrt.
2010

2. Ctrt.
2010

3. Ctvrt.
2010

4. ¢tvrt.
2010

1. étvrt.
2011

Navsgvnici

33 546

47 208

4901

B

63 71

8 753

A8 61

570 342

61616

70 30]

Absolut. unik.

25441

37219

3864

(

50 99

9 613

D1 49

398 398

49 688

55 663

navsgvnici
Zdroj: [13]
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Obr. 7 Vyvoj nadvswnosti stranek

Patateini vyvoj navstvnosti stranek je logicky aredpokladany. Zakaznici si na novy
web zvykali a uZivatelé Internetu jej nowbjevovali. AvSak otaznikem se stava udaj
z 3.¢tvrtleti 2010, kde vidime hluboky propadiitBm se jednd o obdolgervenec—z4,
tedycas, kdy by mil byt zvySeny z4jem o Skolni geby, které mé& firma v hlavni nabidce
sveho sortimentu. Celké\e tteba se zamyslet nad tim, preolonském roce navénost
v 2. a 3.¢tvrtleti tak klesala, vyhnout s€mito chybam a zajistit, aby se tento stav jiz

neopakoval
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11.2 Doporuc¢eni vyplyvajici z #chto udaji

Celkow z tchto vSech udaj vyplyva, Ze prioritou nesmi byt jen zvySovanicpo
navstvnika, ale gedevSim je na webu udrzet a docilit toho, aby zd¢€ hakoupili. Je
proto dilezité zarové snizovat miru opushi stranek a zvySovat jmérnou dobu

strdvenou na naSem webu.

Aby tedy byly stranky vice relevantni tomu, co @telé hledaji, je vhodné, jak jiz bylo
feceno v podkapitole 9.8, upravit text webovych stkantak, aby vice obsahovala

podstatna ktiova slova, a pokusit se tak ovlivnit reklamni texéyvysledcich vyhledavani.

VSeobec bych pak firndé doporéila znangji své webové stranky nebo e-shop
propagovat, a snazit se tak zvysitinpou navsivnost, kterd je pro & jednoznané

efektivrngjSi nez vyhledavuse.
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12 KLi COVA SLOVA

12.1 Pivodni kli¢ova slova

Pivodrée méla firma zadano 65 Kovych slov, coz je opravdu mnoho, idealnietoje
okolo fiiceti. Nekolikrat se zde zbytsé opakoval nazev spaleosti, slovo tisk a tiskarna.
V jednom slo¥ byl nalezen feklep a navic mezi nimi byly i ndzvy sluzeb, ktagfirma
nenabizela, Zehoz vyplyva, Ze slova nebyla pravidekktualizovana. Zde jsouipodni

klicova slova:

,OPTYS - ofsetova a digitalni tiskarna (hospis#& tiskopisy, ceniny, direct mail),
OPTYS, spol. s r.o, www.optys.cz, tiskarna, tiskama Mora¥, tiskarna v Praze,
malonakladovy tisk, malosériovy tisk, ofsetovy tisttigitalni tisk, inkoustouvy tisk,
barevny tisk, plnobarevny tisk, laserovy tisk, waotiskopi§, vyroba formulée, tisk
vizitek, tisk zakaznickych karet, tisk poStovniobugazek, tiskopisy s ochrannymi prvky,
fotokniha, tisk reklamnich letéktisk katalog, tisk prospekt, mailingové sluzby, adresné
zésilky, direct mail, personalizace tiskovin, pbti®balek, skenovéani, digitalizace
dokument, customizace, bezobélkové zasilky, plnobarevnédgralizace, formutds pin
kodem, hospodéké tiskopisy Optys, diskrétni tiskopisy, tisk zf,pthserovy vypal,
nekonény formul&, tisk cenin, parfémované tiskopisy, tiskarna cemiologram, horka
razba, obalkovani, vytvarny kurzreolvadci akce, optys, vytvarné techniky, pedig,
papirnictvi optys, bezobalkové formigas tlakovym lepidlem, tisk knih, nakladatelstvi,
tisk akcii, tiskneme hologram, sloZenky, tisk tigisd pro |ék&e, zdravotnickeé tiskopisy,

tiskopisy pro Skoly.T15]

12.2 Analyza kli¢ovych slov

Nejprve byla provedena analyzaivych slov konkuretnich firem z Opavy a okoli.
S pomoci sluzby SeoServis je mozné si vyhledatrimdae o konkuremich webech a
mimo jiné si také prohlédnout kbiva slova ostatnich spdéteosti podnikajicich ve stejném

oboru.

Dale byly pro analyzu pouzity internetové nastrajejprve Google AdWords, ktery umi
prohlédnout obsah webovych stranek a na tomto déklak navrhnout relevantni ktiva
slova. Za druhé byl ndpomocny i nastroj od Seznadklik. Ten k dotazovanému slovu

vyobrazuje graf jeho vyhledavani za zhruba posledtgic, mimo to udava kolikrat je
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slovo pamérné hledano za posledni tyden a&sit, a hlava prida i dalSi,casto hledané

vyrazy obsahuijici toto slovo.

Nasled# jsem vyuzila i on-line nastroj Etarget, ktery zagekaze vypsat né&pstji

vyhledavané kombinacediteho vyrazu.

Poté jsem pracovala se sluzbou Google Analytiostdkkéasto pouzivanym kibvym
slovam dophuje i dalSi zajimavé Udaje, nddad miru opudni nebo pimérnou dobu

navstvnika na webu, ktd zde isli praw pres dané slovo.

Dale jsem analyzovala stavajiciddva slova, odkud jsem ihned vySkrtla jiz nenab&eji
se sluzby a zapmyslela jsem nad tim, které vyrazy bydh lgedani pouzila ja, jakozto

uzivatel Internetu.

Celkow se tato analyzy opira i o dlouhodobé statistikgré poukazuji na fakt, Ze necela
tretina uzivatal vyhledava na Internetu zadanim dvouslovného vyrazuitco mer pak
pouzivati slova, 17 % uz jetityii slova a pouze kazdy desaty pouZzije jedno slosp. [

A déle vyzkumy udavaji, Ze naSe stranky najde Vitena mér konkurerni slova,

piedevsim na vSeobecna slova spojendisourspecifikaci. [7]

Nakonec jsem i na zakladoho, Ze fivodré me¢la firma giliS mnoho klgovych slov, no¥
navrhla jen 29. Vystihuji spateost, jeji podnikatelské zatieni a cinnosti, nabizené
produkty a sluzby a zaroigsou tato slova relevantni k obsahu jejich webprezentace a

vyskytuji se v ni.

12.3Navrh kli ¢ovych slov

optys mailingové sluzby
optys opava potisk obalek

optys olomouc tisk vizitek

optys novy jEin tisk cenin

opava tisk cennych pagir
tiskarna hospodaéké tiskopisy
tisk vytvarné kurzy

ofsetovy vytvarné poeby
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malonakladovy vyroba tiskopis
inkoustovy postovni poukazky
barevny kancel&ké poteby
digitalni Skolni pateby
laserovy tiskopisy pro Skoly
knihtisk papirnictvi

nakladatelstvi

Zde by bylo vhodné jedtdoporgit zaplaceni PPC reklamy u obecnych a velmi
konkurergnich slov, ktera ale nejvice vystihuji podnikatelskinnost firmy. Jde o vyrazy
jako malonakladovy tisk, ofsetovy tisk, digitalngk, inkoustovy tisk, barevny tisk,
laserovy tisk. V tomto ipact nemusi ani dobra optimalizace domocirfkgnim pozicim a

proto je vhodné zkombinovat SEO s placenou fornesdamy.

Nakonec opt piipominam, Ze je féba upravit texty na webu a zaravelo nich
zakomponovat prévtato klova slova. Nktera z nich by se zéaroiweméla objevit

na titulni strance, kde je prezentovana hlavnidiabsluzeb.
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13 ANALYZA ZP ETNYCH ODKAZ U

Budovani zptnych odka#, neboli linkbuilding jiz pat mezi off-page faktory. V prvni
fack je ukité hlavni &dét, jakeé je firemni rankingové hodnoceni a nastesigi vymeéné

odkaZi zantiit spiSe na weby, které maji hodnoceni podobné.

Firma Optys, spol. s r.0. méa toto hodnoc&dgeRank 5/10, S-rank 7/1.0U Seznamu je
to vcelku kvalitni hodnoceni, ovSem u Google jdpodstat jen o pamér a je jest

co zlepSovat.

Firemni prezentace celkem odkazuje na 71 jinychiw®dkazy nalezneme:

- na titulni strance ve sloupci ,Partife

- v paticce webu,

- v kapitole O Optyse, pod podkapitolou ,Odkazy*,

- v kapitole O Optyse, pod podkapitolou ,Podporuggm

Na stranky spolaosti zase nii okolo 142 odkaxr OvSem totocislo obsahuje i

13.1 Microsites

Mikrostranky jsou dalSi, népnou formou, jak posilit své rankingové hodnoceni a

navstvnost stranek. Pro tent@el firma spravuje i nasledujici dva weby:
- www.hospodarske-tiskopisy.cz

- www.tiskovinypro.cz

13.2Doporuéeni wehi pro vyménu zpétnych odkazi
www.hzscr.cz PR7, SR8 — Hasky zachranny sbateské Republiky.
www.splavek.info PR3, SR7 — Sportovni rybolov.

www.manutan.cz PR5, SR8 — Vybaveni pro kartegeldilny a sklady.
www.top-office.cz  PR4, SR7 — Navrhy a realizaceded&skych interiéd.
www.hobis.cz PR4, SR6 — Kancidly nabytek a kanceaiské dopiky.
www.artmama.cz PR4, SR7 — Inspirace a rady proargiy a rani prace.

www.i-creative.cz  PR4, SR8 — Inspirace pro kredtivorbu.
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U poslednich dvou zmovanych stranek, a dalSich, jim podobnych, bycklgighko velmi
efektivni, ne jen jednu vzdjemnou vymu odkazu, ale zapojeni se deéndna webu.
Prispivat vlastnimiglanky, komentovatlanky jinych navaivnika, odpovidat na dotazy a
podobré. Zarovei je pak mozné ihned odkazovat na firemni e-shopdykty, které jsou
k dané tvorb poteba, nebo zvéat narguvadci akce, upozornit na padani vytvarnych
kurzi atd. Firma tak rize na s\ web givést nejen nav&uniky, ale rovnou zékazniky,

ktefi budou pesre veédét, co chiji nakoupit.

13.3Internetové katalogy

DalSi efektivni zpsob, jak zvySit ranky jsou registrace v internetdvkatalozich. Zde je

~ 7 N 7

firmy.cz katalog firem
zbozi.cz katalog e-shép
heureka.cz katalog e-shiop
najisto.centrum.cz katalog firem
hledat.cz katalog firem
internet-obchody.cz katalog e-shiop
sluzby.cz katalog firem
portalymest.cz katalog firem, regionalni
naakup.cz katalog e-shiop
hyperzbozi.cz katalog e-shiop
b2m.cz katalog firem
webstranka.sk katalog firem
zoznam.sk katalog firem

azet.sk katalog firem
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13.4Doporuéeni pro registrace do internetovych katalog

adresarfirem.cz katalog firem
firmy.sk katalog firem
portalfiriem.sk katalog firem

e

V katalogu firmy.cz, jakoZto nejpouzivgdim katalogu firem ¥R, bych dale dopotiia
zaplaceni prvni pozice, ndklad v kategoriich Tiskarny a On-line prodej papikého

zbozi.

Dale by bylo opt vhodné rozit a zpestit reklamni texty i vé&chto katalozich. Zde uz
texty nejsou pod vlivem vyhleda¥ nybrz se pod odkazem objeuiepré to, co sami
napiSeme. A celkav bych firm¢ dopordila, nez se registrovat do vSech moznych
katalogdi, soustedit se jen zhruba na 8-10 nejpouziyaith a ty pravideld kontrolovat a

aktualizovat.
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14 PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

14.1Navrh on-line ankety

Nakonec jsem se j&Strozhodla navrhnout on-line anketu progieni spokojenosti
zakaznik vyuzivajici firemni e-shop. A toiedevSim z toho tvodu, Ze spoknost
momental chce vylepSovat a modernizovatiginternetovy obchod a takeé proto, Ze jinak

firma obec® neprovadi Zadna ¢&eni spokojenosti svych klieint

Pomoci on-line ankety by tak mohli zjistit, jak wdtelé hodnoti jejich e-shop¢n jsou a
nejsou spokojeni a ffpadre jaké by ngli provést zmény vedouci k rychlejSimu a

pohodIrgjSimu nakupovani.

OvSem musime bréat v Gvahu, Ze zédkaznici ner&ch nyphuji, ch€ji rychle nakoupit a
odejit. Povinnost anketu vyplnit by mohlo od nakwuoliazovat. Pokud by byla nepovinnd,
neginesla by prakticky zadny vysledek, nélwy ji, dle mého nazoru, vyplnilo zhruba jen
3-4 % uzivatal e-shopu. Ani zaslani emailu uz dnes nema vyznaegepsSim z toho
duvodu, Ze lidé dostavaji detimdesitky nevyZzadanych zprav, které jim zagl schranky

a tak jsou tyto emailgasto gehlizeny nebo rovnou mazéany. Email bych pouZilazpou
k oznameni, Ze je na webu dotaznik usmish Ze s jeho pomoci chce firma zlepSit své

sluzby.

Jako velmi efektivni zjsob bych vidla moznost zakazniky k vypini ankety motivovat.
Lze pouzit gkolik variant. Napiklad mohou dostat jednordzovou 5% slevu na ndgt@du
internetovy nakup nebo jim nebude k nasledujicidgkupu @tovana doprava nebo mohou
byt zaazeni do iznych soutZi a podoba.

Navrhla jsem dotazovaniigs internet. Na hlavni strance firemni webové prexme by
mohl byt umistn banner, upozaujici na moznost a vyhodu vygimi kratké ankety.
Po kliknuti na tento aktivni banner by se zobraail§zky a na konci by respondent ziskal

jednorazovy slevovy kéd, kterythe kdykoliv uplatnit pi ndkup na firemnim e-shopu.

Vyhodou on-line ankety je tit¢ cena, neni zapibi tisk papirovych dotaznika odpadaji
i naklady na tazatele. Dale je tu moznostbpEre vysledky vyhodnocovat, provéid
prizkum globalg a hlavni vyhodou je i to, Ze respondentzm otazky vypiovat v klidu

domova. Nevyhoda spiva v nemoznosti osobniho setkani, ktef@envést k diskusim a

e
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Pti zpracovani a vyhodnocovani dat nam zde odpé&Hdlik zdlouhavych procés neba’
data jsou jiz v elektronické poddh k jejich analyze d@zeme pouZitirzné programy nebo
software.

Jediny problém sgidva v tom, Ze nelze it, jak dlouho bude fizkum probihat. Firma by
si mgla predem stanovit minimalni @et respondeidt tak aby byly vysledky objektivni.
Teprve az anketu vyplini alesptento p@et zakaznil, bude mozné vysledky analyzovat.

Seznam navrZzenych otazek pro on-line anketu naieznigiloze IlI.

Nakupovull
na nasem

Obr. 8 Navrh banneru [vlastni zpracovani]
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ZAVER

Cilem prace bylo provést analyzu firemniho webwkofao jedno z hlavnich nasttoj
firemni marketingové komunikace, a dalSich aspeltezitych pro spravnou optimalizaci
webovych stranek. Nasleglnna to vzdy dopowtit navrhy, jak zvySit pozice webu

ve vyhledavaich Seznam a Google, a tim zvysit i ndvBbst a konverzi stranek, nebo

moznosti jak nav8vniky zaujmout a udrzet na webu.

Tato dopordeni byla vypracovanargvazr tak, aby se nejednalo o Zadné vysoké fnan

investice, ale bohuZel, na druhou stranud@to o zalezitosti natoé nacas.

Predpokladem pro usgpné zvladnuti tohoto §eni bylo dikladné prostudovani odborné
literatury a zpracovaniatezitych poznatk do teoretick&asti. Zde je mozné nalézésné
informace o internetovém marketingu, v§deni podstatnych pojin tykajicich se
optimalizace webovych stranek a dalSi udajegioté pro zpracovani analytickésti,
ktera uz dale obsahuje konkrétni data a vyslediyyan

Celkow, a ve srovnani s konkurenci, ma spotest Optys, spol. sr. 0. profesionéln
zpracované stranky, kterym lze vytknout nebo dofbrnen nikolik drobnosti. Resto

z rekterych analyz vyplyva, Ze velka spousta né&wsika, ktefi na web vstoupi, jejasto
ihned opusti. ProtoipdevSim doportuji upravit texty na jednotlivych strankach, vhedn
do nich zakomponovat Kkhva slova a snazit se tak ovlivnit reklamni texty
ve vyhledavaich. Déale také upravit texty v internetovych karabh, zangdiit se vice
na klicova slova, aktualnost stranek, sledovat chovangtavki na webu a provéd
meéteni spokojenosti zkazrilkhakupujicich na firemnim e-shopu. Psi efektivnost by
také bylo vhodné spojit optimalizaci s placenownfou reklamy. Samdejme v zavislosti

na finargnich moznostech podniku.
Veérim, Ze tato prace bude pro spwmlest alespd malym ginosem, Ze iiive byt inspiraci
pro zangstnance, a Ze diky ni si firma dokaze ziskat aeidiavé zakazniky nebo zvysit

svou konkurenceschopnost na trhu.
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RESUME

Not long ago the Internet was only a supportingt gEr the company’s marketing
strategies, but nowadays it is a strong and inddgr@nmarketing tool that is still in a

developing process and even ways of commerciamilsecrease.

If the company already has its own web presentatibim the possibility of online sales of

its products, it is important to bring as many weditors as possible, who even buy here.

My thesis is focused on the website presentaticth@OPTYS, spol. s r. 0. Company and
e-shop which is a part of it. The thesis aim wam#ke a technical-ergonomic analysis as
well as a website content analysis, as one of th&nntompany's marketing
communication tools, and other important aspects gobd website optimization.
Consequently, | recommend proposals, how to inergah position in searching Internet
engines Seznam and Google, and thereby enhanatémelance and conversion of the
websites as well as the possibilities how to attaad retain visitors on the websites.

The recommendations are designed primarily so ttiete is no need of high financial

investments, but on the other hand is often a tierg consuming matter.

A presumption for successful of this investigatisas a thorough study of literature and
process knowledge in the theoretical part. Theyaical part contains specific data and

analysis results.

In comparison with competitors the OPTYS, spol. s ICompany has its websites created
in a professional way, to which | can criticizerecommend only a few things. Some of
the analyses show that a lot of visitors, who etiterwebsites, often leave it immediately.
Therefore | recommend to edit the websites texp@ny incorporate the key words there
and try to influence the advertising content in lifiiernet searching engines in this way. |
also recommend to edit text in the Internet cawlimgus more on key words and up to
date sites, at least patrtially, try to link optiaibn with the paid advertisements, monitor
the behaviour of visitors on the websites and measustomers satisfaction using the

company e-shop.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

PPC  Pay Per Click.

PR PageRank.

SEM Search Engine Marketing.
SEO Search Engine Optimization.

SR S-Rank.
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SEZNAM PRILOH
P 1 Organizani struktura firmy.
P 1l Ukazka Google Analytics.

P Ill Seznam ot4zek pro on-line anketu.
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PRILOHA P II: UKAZKA GOOGLE ANALYTICS

www_optys.cz 1.1.2011 -31.3.2011
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PRILOHA P lIl: SEZNAM OTAZEK PRO ON-LINE ANKETU

1) U nasi firmy preferujete nakup:
- v kamenném obched

- ha e-shopu

2) Jakcasto na nasem e-shopu nakupujete?

- 1x tydre - 2-3X nEsicné
- 2-5x tydre - 1x zactvrt roku
- 1x mesicné - 1x za rok

3) Jaka je VasSe pmérnd Utrata za jednu objednavku?
-do 300,- K

- 300 - 500,- kK

- 500 — 1.000,- K

- 1.000 - 3.000,- K

- nad 3.000,- K

4) Ohodndte, prosim, jako ve Skole nasledujici vlastnostastroje naseho e-shopu:

- prehlednost 12345
- srozumitelnost 12345
- aktuélnost 12345
- design 12345

- vyhledavéni zbozi 12345
- informace o zbozi 12345
- fotografie zbozi 12345
- ceny zbozi 12345

5) Vyhovuje Vam naSe nabidka zbozi?

- ano - ne

6) Pokud jste odpadéli ,ne“, napiSte, co Vam v nabidce chybi:




7) Byli jste spokojeni s ibéchem nakupu?

- ano - ne
Odpowd odavodrete:

8) Co na naSem e-shopu postradate nebo co bystelin

9) Uvitali byste moznost bezhotovostniho placeni?

- ano - ne




