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ABSTRAKT

V diplomové prace se zabyvam SEO analyzou a optimalizaci vybraného e-shopu. Cilem
bylo popsat a analyzovat soucasny stav z hlediska SEO ve vybraném e-shopu a vytvorit
projekt SEO kampané pro vybrany e-shop. Poté byl projekt podroben nakladové, casové a
rizikové analyze. Pro zpracovani analyz byly vyuzity placené analytické nastroje. Navrhy na
optimalizaci vybraného e-shopu z hlediska SEO vychézi z poznatkii ziskanych v teoretické

¢asti této diplomové prace a ze ziskanych odbornych znalosti a zkusenosti.

Kli¢ova slova: SEO, optimalizace, e-shop, digitalni marketing, webova analytika

ABSTRACT

In my master thesis I deal with SEO analysis and optimization for chosen e-shop. The aim
was to describe and analyze the current state in terms of SEO in the chosen e-shop and create
an SEO campaign project for the chosen e-shop. Then project was underwent cost, time and
risk analysis. For processing analyses were used paid analysis tools. Proposals for optimizing
chosen e-shop in terms of SEO are based on the knowledge gained in the theoretical part of

this master thesis and the acquired expertise and experience.

Keywords: SEO, Optimization, e-shop, digital marketing, web analytics
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UvVOD

V této diplomové praci jsem zpracoval projekt SEO analyzy a optimalizace vybraného e-

shopu. Diplomova prace je rozd€lena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou.

V ivodu teoretické Casti jsem se zaméfil na fenomén digitalniho marketingu, oboru ktery
v dne$nim svéte internetu hraje ¢im dal podstatnéjsi roli a pomaha firmam v ristu jejich
podnikani. Popsal jsem aktudlni trendy v digitalnim marketingu a jeho zakladni typy. Dale
jsem se v teoretické Casti prevazné zaméiil na vysvétleni pojmu SEO a charakteristice jeho
jednotlivosti. Popsal jsem zdkladni elementy v SEO, zminil jsem také aktudlni trendy v této
oblasti a vénoval jsem se procesu optimalizace jakoZzto i metodam, které se v oblasti SEO
pouzivaji. V zavéru teoretické €asti jsem rozebral klicové metriky webové analytiky jakozto
nedilné soucasti SEO, vzhledem k obrovskému poctu dat, kterd l1ze na internetu méfit a

vyhodnocovat.

V praktické ¢asti jsem pracoval na vytvoreni projektu SEO kampan¢ pro vybrany e-shop. V
uvodu jsem analyzoval sou€asny stav vybrané¢ho e-shopu z hlediska SEO. Na zékladé této
analyzy jsem dale zpracoval navrh zlepSeni z hlediska SEO v oblasti on-page 1 off-page
SEO. Na zavér praktické ¢asti jsem shrnul pfinosy této diplomové prace a projekt podrobil

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Piinosem této diplomové prace jsou zpracované navrhy na optimalizaci webu, které
vychazeji z provedenych analyz a které po implementaci napomohou docilit zlepSeni pozic
ve fulltextovém vyhledavani, zvysi technickou uUroven webu, uzivatelskou zkuSenosti

navstévnikii webu a v kone¢ném diisledku také ptinesou e-shopu vyssi ptimé trzby.

Pro vypracovani projektové ¢asti jsem vyuZil znalosti a zkuSenosti, které jsem ziskal béhem
mého plsobeni v digitalni agentuie Plugo s.r.o0., kde se praci v oblasti SEO vénuji. Dale jsem
mél moznost ziskat ptistup k placenym analytickym nastrojim, které jsem vyuzil v rdmci

webové analytiky pro zpracovani analyz on-page a off-page faktord.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato diplomova prace je zaméfena na SEO analyzu a optimalizaci vybraného e-shopu.

Hlavni cile, vyty¢ené ke zpracovani této diplomové prace jsou:
e Popsat a analyzovat soucCasny stav z hlediska SEO ve vybraném e-shopu
e Vytvorit projekt SEO kampan¢ pro vybrany e-shop
e Projekt podrobit ndkladové, Casové a rizikové analyze

Teoreticka ¢ast zahrnuje kritickou reSersi a popis pozorovanych objekt z hlediska jejich
kvalitativnich a kvantitativnich charakteristik, které tvoii zaklad pro explanaci v praktické

¢asti této diplomové prace.

Prakticka cast této diplomové prace sestava z explanace zkoumanych objektl v teoretické
¢asti. Pro zpracovani analyz soucasného stavu z hlediska SEO vybraného e-shopu byly
vyuzity analytické nastroje Ahrefs, Collabim, ContentKing, Google Analytics, Google Tag
Manager, Google Search Console, PageSpeed Insights, Similarweb, Sklik.

V ptipad¢ hlavnich cila této diplomové prace jsou pouzity metody analyzy a syntézy, které

vedou k sumarizaci zavéri o zkoumanych objektech.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Vyznam digitalniho marketingu a jeho dulezitost odpovida globalnimu trendu rastu prodeja
elektronického obchodu, ktery charakterizuje dnesni dobu internetu. Kamenné obchody stéle
dosahuji vétsiho prodeje nez online obchody, ty se stavaji stile vice oblibenymi, rychle
rostou i diky zvySené rychlosti dodani objednan¢ho zbozi a také pohodli zékazniku.

(Optinmonster, 2021)

Stale vice spolecnosti pfesouva své marketingové vydaje do aktivit digitadlniho marketingu,
ktery je povazovan za levnéjsi ve srovnani s marketingem a reklamou v televizi, tisku a
radiu. Digitalni marketingové kampané se snaze nastavuji, provozuji, monitoruji a vysledky
jsou sledovatelné a meéftitelné zpisobem, ktery nedigitalni marketing a reklama nemohou

nabidnout. (Revive.digital)

Z pohledu statistickych dat Ceské republika nepatii mezi zemé s nejvys$sim primérnym
piijmem z elektronického obchodovani na zakaznika, zde dominuji Spojené staty americké

a Velka Britanie, nebo také Svédsko. (Optinmonster, 2021)

Ceska republika ovSem patii mezi lidry v po€tu e-shopti a obrat ¢eské e-commerce kazdy
rok strmé stoupa. S vice nez 40 tisici e-shopy jsme tak pradvem povazovani za e-shopovou
velmoc. Toto ¢islo ovSem neustale nartstd a ocekava se, ze do dvou let se miiZze pocet e-

shopti v Ceské republice vys$plhat az k 50 tisiciim. (Ceska e-commerce, 2021)

Globalni maloobchodni prodej elektronického obchodu 2014-2023 znazornény v grafu
ukazuje, ze za posledni Ctyfi roky se objem maloobchodnich prodeji elektronického
obchodu vice nez zdvojnasobil a vroce 2023 se ofekdva hodnota globalnich prodeju

elektronického obchodu na tirovni prevysujici 6,5 trilionu USD. (Optinmonster, 2021)
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Graf 1 — Globalni maloobchodni prodej elektronického obchodu 2014-2023
(Statista, 2021)

Pti globalné se zvySujicim obratu prodejii v e-commerce se pfirozené zafina vénovat stale
vétsi dliraz a pozornost na oblasti digitdlniho marketingu, ktery nejen v celém nakupnim
procesu online nakupovani sehrava vyznamnou roli. Digitalnim marketing je nadmnozinou
online marketingu ¢i internetového marketingu a predstavuje marketingové aktivity pfi
pouziti elektronickych zafizeni a internetu. V praxi digitdlni marketing zahrnuje spravu
ruznych forem online prezentace firmy, jako jsou webové stranky, mobilni aplikace a
stranky socidlnich médiich. Tyto aktivity jsou spojené s metodami online komunikace,
vcetné marketingu ve vyhledavacdich, marketingu v socidlnich médiich a e-mailového
marketingu. S rostoucim poctem uzivatelll internetu, globalnim rstem odvétvi e-commerce
a s neustale se zvySujici konkurenci na internetu v podobé novych e-shopt, také ptirozené
roste dilezitost digitalniho marketingu pro kazdou spole¢nost, plisobici na internetu.
Aktivity digitdlniho marketingu spolecnosti vyuzivaji k dlouhodobému budovani
zékaznické zékladny, vytvareni vztahu se svymi zdkazniky a budovéani povédomi a své
znacce. Bez ohledu na velikost a odvétvi nabizi digitdlni marketing podnikiim vSech trovni
také cenové dostupny a velmi efektivni zplsob ziskavani potencialnich zakaznika.

(Ignitevisibility, 2020)
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S rychlym rozvojem digitdlniho marketingu souvisi také rozvoj analytickych méficich
nastrojii pro piesné vyhodnocovani vysledkil kampani ve formé méteni zobrazeni, kliknuti,
stazeni, komentait, sdileni, konverzi a jiné. Tyto metriky vykonu poskytuji cenné informace,
které umoznuji ptijimat informovana rozhodnuti o ¢innostech a ptisobeni v internetovém
prostiedi. Digitalni marketing umoziuje pribézné upravovat kampan a rozpocet, coze se
vyrazné lisi od starych ¢asit marketingu, kdy nebylo mozné zménit billboard nebo letak. To
znamena, ze se mizete podle potieby flexibiln€, a predevsim rychle pfizplisobit tak, abyste

dosahli nejlepsich moznych vysledku. (Ignitevisibility, 2020)

1.1 Vyvoj digitalniho marketingu

Historii digitalniho marketingu mizeme evidovat jiz od pocatku 80. let. Od této doby urazil
digitalni marketing fascinujici a v fad€ ohledech revoluc¢ni cestu, ktera vedla k masivnimu
rozsifeni digitalniho prostredi. Svét je tak dnes stale vice v digitalnim prostoru, ve kterém se
digitalni technologie a marketing neustale prolinaji. Spolecnosti, které¢ diive digitalni
marketing nevyuzivaly, dnes diky vSudyptitomnosti zdkaznikli v online prostoru vytvareji

cilené¢ kampané na jejich osloveni, ¢i ziskani apod. (Digitalvidya, 2018)

Nastup digitalniho marketingu 80. letech je spojen s mnoha inovacemi, které v t¢ dobé
probihaly. Pocitatové systémy se stavaly pokrocilymi a dokazaly ukladat informace o
zakaznicich. Zacaly vznikat prvni pokrocilé softwary pro databazovy marketing. Tato feSeni
databdzového marketingu obsahovala mnoho funkci, které zahrnovaly automatizaci
prodejniho kanalu, spravu kampani, optimalizaci strategie kontaktl, marketingovou analyzu
a spravu marketingovych zdroji. To umoznilo spole¢nostem ziskavat informace, ukladat a
sledovat své zakazniky jako nikdy pfedtim. V tomto obdobi postupny vyvoj pfinesl revoluci,
ktera za deset let zménila marketingovou technologii. Software Customer Relationship
Management nebo-li CRM znamenal v 90. letech revoluci, protoze ziskavani téchto
informaci pro firmy jiz ptestalo byt manuélni. Tento software byl dale masivné upgradovan

spole¢nostmi SAP, Oracle nebo Baan. (Digitalvidya, 2018)

V roce 1998 se objevil Google. V soucasné dobé se pouziva jako nejpopularnéjsi webovy
vyhleddva¢ a hraje nejvyznamnéjsi roli pii optimalizaci digitdlnich marketingovych
kampani a marketingu ve vyhledavani. V poloviné¢ dvacatych let doslo ke zméné chovani
zakazniki, kteti zacali pfed dokoncenim nakupu zkoumat produkt online pomoci Google a

dal§ich vyhledavacl. Takové chovani zdkaznik kladlo vysoky diraz na pochopeni a
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analyzu jejich nakupniho chovéni, proto zacaly vznikat nové analytické nastroje, které tuto

spravu umoznily automatizovat. (Digitalvidya, 2018)

Spolecnosti musi své digitdlni marketingové aktivity vylepsit, protoZze dnesni zakaznici
ocekavaji plynuly zéazitek ze vSech kanall i zafizeni. Aby marketingovi pracovnici splnili
tato oCekavani, musi investovat do technologii vice kanalii, aby poskytli zazitek z vice

kanalt. (Digitalvidya, 2018)

1.2 Aktualni trendy v digitalnim marketingu

Chytré mobilni telefony stale vice méni zptsob, jakym informace vyhleddvame, socidlni sité
zase zménily zptisob, jakym informace sdilime a odkud k ndm proudi. Chovani uzivateli na
internetu se méni s dal§imi pfichdzejicimi digitdlnimi technologiemi. Tim pfirozen¢ vznikaji
nové trendy v oblasti digitdlniho marketingu, kterym se spole¢nosti mohou pftizplsobit ¢i

které mohou vyuzit.

1.2.1 VyuzZivani chytrych mobilnich telefonii

Lidé dnes nosi své smartphony vSude s sebou. Celosvétova revoluce v oblasti smartphonti
m¢ela v pribehu let také zasadni vliv na digitadlni marketing. Zavedenim aplikaci a mobilnich
prohlizecti bylo nutné zpftistupnit obsah pro stolni pocitace také pro mobilni displeje. V
dasledku toho se vyvinula také mobilni reklama. V roce 2018 zacal Google zavadét
indexovani nejprve na mobil, coz znamena, Ze Google nyni vidi mobilni verzi libovolného
webu jako primarni verzi tohoto webu. Aby si podniky udrZely konkurenceschopnost,
musely se témto zméndm piizplsobit. Diky aktualizacim vhodnym pro mobilni zatizeni
zacala spole¢nost Google hodnotit optimalizované weby, které poskytuji vyvazené UX pro
mobilni uzivatele. Pro weby, které toho nedosahly, stanovila spole¢nost Google pokuty, aby
zajistila, Ze vlastnici webovych stranek udélaji vice pro to, aby vyhovéli indexaci prvni na
mobil. Od Cervence 2018 Google také zacal pouzivat rychlost nac¢itani mobilnich stranek
jako jeden z rozhodujicich faktorti hodnoceni vysledki mobilniho vyhledavani. (Devrix,

2020)
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1.2.2 Mobilni aplikace

Chytré mobilni telefony pfinesly v posledni dobé zasadni zménu nejen v naSem zivotnim

stylu, ale také v naSich ndkupnich a

$189 The total expected revenue marketingovych vzorcich. S tim, jak se stale

i generated by mobile apps ) )
billion i, 2020 vice lidi stdva zavislych na svych chytrych
mobilnich telefonech pri svych

o ) marketingovych rozhodnutich, ziskdvaji na
The total digital traffic is

through mobile devices, vyznamnosti také personalizované aplikace.
in USA and China.

Spravné néstroje v podob¢ mobilnich aplikaci,

které mohou tuto platformu co nejlépe vyuzit,

app?,da, jsou  proto  nezbytné¢  pro splnéni

Smartphone user interacts . , SO ST

30 P marketingovych cilii v§ech podniki v digitalni
apps/month ) ) o

doméné. Mobilni aplikace poskytuji Sirokou

‘l‘ China has the largest I0S Skéalu funkci od e-mailu az po Cteni recenzi

app download market produktd a dal$iho vyhledavani informaci o

* India has the highest Google

Play download market produktech a akcich. S vice nez 1,5 milionem

aplikaci v online obchodech musi kazdé firma
Obrazek 1 — Mobilni aplikace v digitdlnim

marketingu vyvinout spravnou aplikaci, aby svym

zékaznikim  poskytla sprdvnou  Uroven
pohodli. Rostouci popularita chytrych telefonii také vedla mnoho digitalnich znacek ke
zméné jejich obchodnich modelt na platformy pouze pro aplikace. Spravna aplikace je také
uzite¢na pro udrzeni spravné trovné zapojeni zakaznikl a pro zvyseni povédomi o znacce.
Pro kazdou znacku, kterd ma v timyslu néco zménit a vyniknout mezi konkurenci, je vyvoj

spravné mobilni aplikace dilezitym krokem timto smérem. (Sociocs, 2020)

Aplikace skrze uzivatelsky privétivé funkce a plynuly vykon napti¢ hlavnimi operacnimi
systémy muze spole¢nosti vyrazn¢ pomoci pti dosahovani obchodnich cilt, efektivnéji nez
mnoho jinych digitdlnich marketingovych kampani. Zaroven pouZzivani sluzeb aplikace
firma vyuzije pro poskytovani prémiovych sluzeb zakaznikiim, coz umozni vyniknout nad

konkurenci. (Sociocs, 2020)

Ocekava se, Ze ro¢ni piijmy z mobilnich aplikaci se v roce 2023 ptibliZi 1 bilionu dolarti
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Graf 2 — Celosvétové vynosy z mobilnich aplikaci v letech 2014 az 2023
(Statista, 2020)

1.2.3 Personalizace

Personalizace se stala dllezitou soucasti internetového prostfedi a zplisobu, jakym jsou
informace mezi uZivateli vnimany a sdileny. Generace Z hlediska marketingu se pouziva k
vytvareni jedinecnych zazitkli pro spotiebitele a také k obsahu vytvarenému uzivateli, ktery
ptitahuje nové zakazniky. Personalizace v digitdlnim marketingu znamena nekonecnou
jedine¢ny a unikatni typ obsahu, ktery zaroven posiluje vztahy mezi znackou a
spotiebitelem. Soucasna generace se zvlasté¢ zajima a preferuje typ obsahu vytvareny
uzivateli, pticemz 84 % uzivatelti ze soucasné generace uvadi, ze je to faktor ovliviujici

jejich ndkupni rozhodnuti. (Devrix, 2020)

Podobné jako personalizace se také sdileni stalo obrovskou soucasti nového internetového
prostiedi a nastupujici generace méni zpisob prohliZeni a sdileni informaci. Jako skute¢né
prvni generace zavisla na mobilnich telefonech klade velky diiraz na personalizaci a
relevanci. Personalizace lze dosdhnout pouzitim velkych objem dat nebo obsahu
vytvareného uZivateli. Zatimco velka data lze pouzit k vytvoreni jedine¢ného zazitku, obsah
vytvareny uzivateli umoziuje firmdm piisun kreativniho obsahu a zarovenl vytvaii pouto

mezi znackou a spotiebitelem. (Digitalmarketinginstitute, 2016)
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1.2.4 Transparentnost

Diky SEO vylepsenim a praci s klicovymi slovy se spamové zpétné odkazy staly minulosti,
coz pripravilo cestu pro obsah se skute¢nou hodnotou pro uzivatele a pro novy marketingovy
styl. Potfeba transparentnosti je zfejma, kdyz se podivate na vnimani znacek zdkaznikem.
Napfi¢ socidlnimi médii je pro 19 % spotiebitelit snadné poznat rozdil mezi marketingovou
komunikaci, reklamou a nekomerénim obsahem na socialnich médiich. V dobé¢, kdy jsou
zékaznici na prvnim misté, se musi marketingovi pracovnici snazit zapojit spotiebitele do
jiz probihajici konverzace a vytvaret skuteCné vztahy a zvySovat vérnost znacce.
(Digitalmarketinginstitute, 2016)

Ziskani duvéry spottebiteld je jednim z nejvétSich marketingovych a brandingovych cili a
pfi hledani produktd inteligentnéjSi a rychlejsi. Rychld dostupnost a mnoho zbozovych
srovnavacu prispiva k porovnavani znacek a recenzi produkti od zdkaznikl. V soucasné
dob¢ musi firmy transparentné spolupracovat se spotiebiteli a rozvijet skuteéné vztahy a

veérnost znacce. (Devrix, 2020)

1.3 Typy digitalniho marketingu

Popsané trendy v digitdlnim marketingu, zvySujici se pocet vyuzivanych elektronickych
zafizeni, ale také nové meéfici softwarové néstroje nebo chovani a zplisob vyhledavani
zakaznikl prispélo k tomu, Ze je dnes opravdu mnoho typid digitdlniho marketingu.

(Revive.digital)

1.3.1 Search Engine Marketing (SEM)

Marketing ve vyhledavacich je dileZitou praxi digitalniho marketingu firmy, ktery spociva
v umisténi placenych reklam na strankach s vysledky vyhledavani. Tento proces zahrnuje
inzerenty, ktefi nabizeji ceny za kliCova slova, ktera by uzivatelé vyhledavaci, jako je
Google, Seznam nebo Bing, mohli hledat pii hledani konkrétnich produkti nebo sluzeb. To
inzerentovi umoznuje zobrazovat jeho reklamy mezi vysledky téchto vyhleddvani. SEM je
silny nastroj digitalniho marketingu, protoze umozniuje inzerentim umistit jejich reklamy
cilit na zdkazniky, ktefi jsou pfipraveni konkrétni produkt ¢i sluzbu koupit. Stoji za zminku,
ze to nemuze udé€lat zadné jiné reklamni médium. A praveé diky tomu je marketing ve
vyhledavacich tak silny. SEM je proto dnes klicovym nastrojem pro Uspé$né rozsireni

podnikani firem nejen v prostiedi e-commerce. (Leadgenera, 2021)
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1.3.2 Search Engine Optimization (SEO)

SEO je v ptekladu do ¢estiny optimalizace pro vyhledavace. V oblasti SEO se pracuje na
optimalizaci online Cinnosti pro vyhledavace, jako jsou Google, Seznam, Yahoo nebo Bing.
Jde o to, aby se e-shop posunul na vyssi pozici ve vysledcich vyhledavani, a tim mél lepsi
viditelnost pro uzivatele, ktefi e-shop hledaji. Mnoho uzivateli se neobtézuje scrollovat na
druhou stranku ve vysledcich vyhledavani, takze SEO aktivity jsou zasadni, pokud chce e-
shop generovat vice objednavek a trzeb z online organického vyhledavani. SEO v zadném
pripadé neni rychla ¢i jednorazova aktivita, naopak proces vzdy né¢jakou dobu trva, nez se
dostavi prvni vysledky. Prostiednictvim priizkumu klicovych slov a analyzy hodnoceni
konkurence urcujeme, jak si e-shop stoji v porovnani se svou konkurenci v pozicich na
klicova slova, na které se chceme ve vysledcich vyhleddvani uzivatelim zobrazovat. Poté se
pracuje na optimalizaci e-shopu a jeho obsahu pro vyhledavace a také na vytvareni kvalitnich
odkazli na e-shop i z né¢j, aby se umoznilo efektivni prochézeni e-shopu. Obsah na e-shopu
prochdzeji roboti vyhledavaci nebo vyhleddvace, aby shromazdili data a indexovali je v
archivech vyhledavacich engint. Poté, kdyz uzivatelé pouZziji relevantni hledany vyraz,
Google a dalsi internetové vyhledavace jako vysledek vrati dany e-shop. Hodnoceni urcuje,
jak relevantni je dany e-shop k hledanému vyrazu uzivatele. Cilem je dosahnout prvni pozice

ve vysledcich vyhledavani, ktera e-shopu piinese kyzeny uzitek. (Revive.digital)

1.3.3 Pay per click (PPC)

PPC neboli Pay-per-click je forma placené reklamy ve vyhledavacich. Je to zpiisob, jak se
placenymi prostfedky zobrazit na prvni strance ve vysledcich vyhledavani. Zkratka PPC
znamena, Ze reklamni Gcet je Gctovan pii kazdém kliknuti na jednu z danych reklam. Cena
kazdé reklamy neboli CPC (cena za kliknuti) zavisi na skore kvality webu a konkurenci
vybraného kli¢ového slova. PPC kampané¢ mohou byt kritkodobym feSenim a mnozi
inzerenti jej vyuZivaji k propagaci produktl nebo sezonnich nabidek jako zpusob, jak zvysit
pfijmy. Nastavenim ceny za proklik na vybrané kli¢ové slovo nebo hledany vyraz se miize
web dostat do ¢tyt reklamnich prostort, které Google nabizi. Prostfednictvim nastrojti, jako
je Google AdWords, pracuji marketingovi specialisté v PPC na hledani klicovych slov, ktera
budou na webu fungovat, a v zavislosti na konkurenci se urcuje vyse stanovené CPC. Diky
nabizeni cen za klicova slova se dana reklama zobrazi ve vysledcich vyhledavani.

(Revive.digital)
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1.3.4 Marketing socialnich médii (SMM)

Marketing socidlnich médii je proces vytvaieni obsahu pfizpisobeného pro kazdou
platformu socialnich médii, ktery podporuje zapojeni a propagaci podnikani spolecnosti.
Marketing v socidlnich médiich je o spojeni s publikem firmy nebo zakazniky a pomaha jim
1épe porozumét firemni znacce. Spravné zvolenou komunikaci na socidlnich sitich firma
vyrazné prispiva k budovani siln€jsiho vztahu zakaznika a znacky a zaroven Siroce roz§ifuje
povédomi o znacce. Dlouhodobd snaha s promyslenou strategii firmy o budovani komunity
na socialnich sitich pro firmu kromé siln¢jSiho vztahu firmy a zakaznika piinasi v kone¢ném
dasledku také generovani vice potencidlnich zikazniki a konverzi. (Digital.marketing,

2020)

Vzhledem k tomu, ze socidlni platformy jako Facebook, Twitter ¢i Instagram stdle rostou,
musi firmy v rdmci svych online aktivit investovat do marketingu na socialnich médii, aby
dosahly vétsi sledovanosti, ziskali nové potencialni zdkazniky a udrzeli se v konkuren¢nim
boji. Dilezité pro firmy je spravné zvolené socialni sité, vzhledem k typu byznysu, ktery
provozuje. Facebook je vhodny pro vztah B2C, pokud se firma specializuje na B2B, je
vhodnéjsi LinkedIn. Z hlediska vizualniho marketingu je ucelné vyuZiti socidlnich siti jako

Instagram nebo Pinterest. (Revive.digital)

1.3.5 Obsahovy marketing

Neil Patel uvadi definici obsahového marketingu jako strategického marketingového
pfistupu, ktery je zaméfeny na vytvafeni a distribuci hodnotného, relevantniho a
konzistentniho obsahu s cilem pfildkat a udrZet jasné definované publikum a v konecném
disledku podpotit ziskovou akci zdkaznikli. To znamena, ze obsahovy marketing je
dlouhodob4 strategie, ktera se zaméfuje na budovani silného vztahu s cilovym publikem tim,
ze mu poskytuje vysoce kvalitni obsah, ktery je pro néj konzistentné velmi relevantni. Na
rozdil od jednordzové reklamy ukazuje obsahovy marketing, ze vdm na vaSich zakaznicich
skute¢né zalezi. V dneSnim online prostfedi je pozornost zdkaznikli tim nejcennéjSim

zdrojem. (Neilpatel, 2021)

Zvetejiovanim blogl, videi a obrazku si firma buduje loajalni zdkaznickou zakladnu, ktera
na webu navstévuje obsah, slouzici k jasnému tucelu. Jde o naslouchéni potfebam zakaznika
a produkci toho, co chtéji. Pokud je obsah dostate¢né hodny sdileni, pomtze e-shopu znacné
navysit povédomi o znacce a v konecném dlsledku pfivést relevantni zékazniky.

(Revive.digital)
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1.3.6 E-mail marketing

E-mail marketing je forma pfimého marketingu, ktery odesild informace, nabidky, blogy atd.
piimo do schranky doruc¢ené posty. Emailovy marketing je dalSim zptisobem, jak oslovit své
zékazniky, komunikovat s nimi po provedeni nakupu nebo jim dokonce zaslat informacni
bulletin. Pomoci stavajiciho seznamu zékaznikl se vytvaii seznam potencialnich piijemcu.
S analytickymi néstroje pak umoziuji sledovat metriky, jako je rychlost otevirani, a dokonce

1 to, kolik adresata kliklo na odkaz. (Revive.digital)

V e-mailovém marketingu je potieba se zaméfit predevsim na dorucitelnost, to je schopnost
oslovit pfijemce a vykon obsahu. Vykon obsahu je schopnost presvéd¢it piijemce, aby

dosahl stanoveného cile. (Exponea, 2020)

E-mailovy marketing je obvykle povazovan za kritkodoby, ale miize byt pouzit jako
dlouhodoby. Marketingové vyuziti ma v ptipadé jedinec¢né slevové nabidky na kratkou dobu,
coz je Casto kratkodoba akce slouzici ke zvyseni prodejti. Posilani blogii nebo informaéniho
zpravodaje, je zase aktivita dlouhodobd, kterd ma za cil zvySit navstévnost webovych

stranek. (Revive.digital)

1.3.7 Affiliate marketing

Neil Patel definuje affiliate marketing jako proces ziskavani provize propagaci produkti
jinych lidi nebo spole¢nosti. Pti propagovani produktu ostatnim za kazdy uskutecnény

prodej nalezi ¢ast zisku. (Neilpatel)

Aby affiliate marketing fungoval, musi byt zapojeny tfi rizné strany. Prvni stranou je
prodejce, kterym miiZze byt podnikatel ¢i podnik. Produktem muze byt fyzicky pfedmét,
naptiklad zbozi pro domécnost, nebo sluzba, naptiklad navody na liceni. Prodejce nemusi
byt aktivné zapojen do marketingu, ale mize jim byt také inzerent a profitovat ze sdileni
pfijml spojenych s affiliate marketingem. Druhou stranou je pfidruzena spolecnost, resp.
vydavatel, kterym muze byt jednotlivec nebo spolecnost, kterd atraktivnim zpisobem
prodava produkt prodejce potencialnim spotiebitelim. Tteti stranou jsou pak koncovi

spotiebitelé, ktefi dany produkt ¢i sluzbu kupuji. (Bigcommerce)

1.3.8 Mobil marketing

Mobilni reklama zahrnuje vSechny formy digitalniho marketingu, které zminéné vyse. At
uz se jednd o socidlni sité¢, mobilni reklamy nebo vysledky vyhledavani v mobilnim

internetovém prohliZeci, vSechny formy digitdlniho marketingu, zminéné vyse, 1ze pfenést



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

na mobilni zafizeni. Mobilni reklamy firmy mohou cilit podle segmentti publika nebo
pomoci geofencingu. Geofencing je jednou z nejpopuldrnéjsich taktik, protoze je zalozena
na fyzickém umisténi spotfebitele a umoznuje cilit reklamy na mobily na jasné definované
a relevantni publikum. Dulezitym faktorem pfi tvorbé reklamnich bannert ¢i vytvareni
reklamniho textu, ktery je tfeba vzit v tvahu je, Ze velikost obrazovky je mnohem mensi nez

standardni velikosti desktopovych obrazovek. (Revive.digital)
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2 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO)

SEO znamena optimalizace pro vyhledavace. Cilem je zvySovat jak kvalitu a kvantitu
navstévnosti webovych stranek, tak 1 zobrazeni znacky prostiednictvim vysledk
vyhledéavace, které nejsou placené, oznacované také jako organické. Jde o pochopeni toho,
co lidé hledaji online, odpovédi, které hledaji, slov, ktera pouzivaji, a typu obsahu, ktery
chtéji konzumovat. Znalost odpovédi na tyto otdzky umoznuje se spojit s uzivateli, ktefi

online hledaji feseni, ktera nabizite. (Moz, 2021)

Vyhledavaci algoritmy jsou navrzeny tak, aby zobrazovaly relevantni a smérodatné stranky
a poskytovaly uzivatelim efektivni vyhledavaci prostiedi. Optimalizace webovych stranek
a webového obsahu s ohledem na tyto faktory miize webovym strankdm pomoci dosahnout
ve vysledcich vyhledavani vyssiho hodnoceni. Na rozdil od reklam v placenych vysledcich
vyhledavani nelze platit vyhleddvacim, aby web ziskal vyssi hodnoceni v organickém

vyhledavani. (Searchengineland)

SEO je jednim z mala online marketingovych néstroji, kdy pfi spravném nastaveni muize i
dlouhodobé v priibéhu Casu ptrinaset uzitek. Poskytovani kvalitniho obsahu zaméfeného na
spravna klicova slova, mize prispét k zajisténi navstévnosti a dlouhodobému provozu,
zatimco placend reklama potiebuje neptetrzité financovani, aby se na web ptivedla provoz.
Poskytnuti relevantniho a vysoce kvalitniho obsahu na webové strance pomiiZze umistit se ve

vvvvvv

u online publika, které chceme oslovit. (Moz, 2021)

Pocatky oboru SEO jsou spojené s ptichodem algoritmu, ktery vymysleli nadSenci Larry
Page a Sergey Brin, zakladatelé spolecnosti Google. Z jejich algoritmu, ktery slouZil
k vypoctu hodnoty zpétnych odkazil, se po sléze stal PageRank. Tato metrika slouZila
k identifikaci opravnéné populédrnich stranek. V ramci SEO mtize webmaster (Casto majitel
¢i spravce webovych stranek) editovat a optimalizovat mnoho faktort, které rozhoduji
vysledném skore dané webové stranky. Spole¢né s tim, jak se vyvijely vyhledavaci enginy,
se pro vysledné skore popularity webu zacal brat v tivahu nejen odkazovy profil (link profile)
dané webov¢ stranky, ale také prislusné domény. Vztah mezi t€émito dvéma indikatory se
stal metrikou pro hodnoceni (ranking) webovych stranek. Existuji stovky raznych faktora,
které pomadhaji vyhleddvacim enginiim pii rozhodovani o hodnoceni konkrétni webové

strance.
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Tyto faktory Ize obecné d¢lit do dvou kategorii:
e Relevance — vyhledavaci enginy analyzuji relevanci obsahu a odkazl na strance.
e Popularita — rozliSujeme popularitu domény a popularitu stranky.

Popularita a relevance jsou dva koncepty, které tvoii pfevaznou ¢ast teorie optimalizace pro

vyhledavace. (Dover D., Dafforn E., 2012 s. 25-31)

2.1 Elementy SEO

V SEO existuji rozhodujici faktory — staré i nové, neménné i stale se vyvijejici, které urcuji,
jak se webové stranky fadi na riznych strankach Google SERP (stranky s vysledky
vyhledéavani). (Infidigit, 2019)

2.1.1 Obsah na webu

Obsah je klicovym faktorem, pokud jde o budovani online viditelnosti znacky. Google ma
dlouhy kontrolni seznam kvalifikatorti, podle nichz hodnoti obsah webu nebo stranky. Pfi
vytvafeni novych ¢lanka je dalezité mit na paméti ukazatele, které rozhoduji o vysledném
hodnoceni ze strany Google. Jednim z takovych ukazateld je gramaticky spravny obsah bez
jakychkoli pravopisnych a interpunk¢nich chyb s faktickou spravnosti. Vytvareny obsah by
mél obsahovat relevantni klicova slova a zaroven byt aktualni a informativni. Vhodné je
kromé vytvéreni textového obsahu, vyuZzit také obrazky, video a zvuk a oslovit tak své cilové

publikum. (Infidigit, 2019)

2.1.2 Architektura webu

vvvvvv

SEO, pfesto je Casto piehlizena. Web by nemél byt nahodnou sbirkou stranek a ptispévki.
M¢lo by se jednat o organizovanou sbirku obsahu, ktery vyhledavacim strojiim a uZivatelim

snadno usnadni orientaci a porozuméni. (Semrush, 2021)

Architektura webu je zpiisob, jakym je web strukturovan. Spravné navrzend struktura webu
muiiZe uzivatelim pomoci snadno prochazet nabidkou produktil a najit to, co hledaji. Cim
rychleji to uZivatelé dokéazou, tim vyssi jsou Sance na ziskani konverzi. Architektura webu
odkazuje na naviga¢ni prvky na webu. To zahrnuje zahlavi a zapati, interni odkazy, stejné
jako strukturu URL. Pokud se uzivatelé¢ dostanou na web prostfednictvim vyhledavaciho
dotazu online, ale nemize najit informace, které hledaji, je pravdépodobné, ze je web odradi

a nemusi se na néj uz vratit. Cista a intuitivni navigace umoziuje lidem rychle najit stranky,
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které se jich tykaji, coz je udrzi na webu. Z tohoto diivodu je z hlediska SEO nejvice vhodné
vzdy dat uzivatele na prvni misto pfi zvazovani, jak nastavit navigaci na webu. (Hawksem,

2020)

Vyhledavac¢e musi byt schopny snadno prochazet vas web, pokud maji indexovat jeho
stranky a urcit jejich potfadi ve vyhledavéani. Toho lze docilit pomoci podrobného a casto
aktualizovaného souboru Sitemap. Je také vhodné zablokovat vSechny nezddouci stranky
oznacenim, ze v souboru robots.txt nesmi byt prochdzeny. Dulezitost mobilnich zafizeni
v SEO jsem zminil vySe, plati to rovnéz pfi technickém nastaveni webu a tvorbé jeho
architektury. Je dilezité, aby byl web optimalizovan pro mobilni zafizeni. Verze pro stolni
pocitace a pro mobilniho web by se mély shodovat. Ke kontrole vykonu webu na mobilnich

zafizenich je vhodné vyuzit nastroj Google PageSpeed Insights. (Infidigit, 2019)

Pti vytvareni architektury webu, v zavislosti na jeho struktufe je také vyznamnym faktorem
vytvoreni internich odkazii na vysoce prioritni webové stranky, jako je landing page
(domovska stranka) a dals$i prioritni stranky kategorii nebo produktti, protoze interni odkazy
smétujici na tyto dalezité stranky jsou pro vyhledavace znamenim, Ze tyto stranky jsou

z hlediska struktury webu dulezité a preferované. (Delante, 2019)

Vyznamnym faktorem je zamezeni tvorby duplicitnich stranek, proto pfi vytvareni
architektury webu je dilezitou soucasti pouzivat kanonické URL adresy a presmérovani
vSude, kde existuje vice verzi strdnek. V URL adresach webu je vhodné vyuzit relevantni
klicova slova a zaroven klast dlraz na to, aby nazvy jednotlivych URL adres nevypadaly
nepiirozené. Tyto aktivity slouzi k indikaci pro roboty i uZivatele, o ¢em stranka je.

(Infidigit, 2019)

Dobra architektura webu tedy pomahd vyhledavacim robotim (které urcuji, co se ma
zahrnout na stranku s vysledky vyhleddvace) prochéazet a 1épe porozumeét konkrétnimu webu.
Jadrem architektury webovych stranek je zlepSeni zazitku navstévnika na webu a snazsi
narast navstévnosti z vysledkli organického vyhledavéani. Je to také zplsob, jak udrzet
webové stranky Cisté a organizované, 1 kdyz prochazi upravou ¢i rozSitovanim. (Hawksem,

2020)

2.1.3 HTML

Hyper Text Markup Language (HTML) je dalSim dilezitym faktorem v SEO, protoZe je to
samotny zaklad, na kterém je web postaven a Googlu nabizi kli¢ové informace pro vysledné

hodnoceni. (Infidigit, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Prvnim vyznamnym hodnoticim ukazatelem pro Google je title tag. V title tagu SEO
specialisté vytvari a edituji titulky jednotlivych nazvi webovych stranek. Integrace
dalezitych klicovych slov do ndzvl stranek je prvnim krokem k tuspéchu SEO. Druhym
dalezitym ukazatelem pro Google je tag meta description. V meta description tagu SEO
specialisté vytvareni a edituji popisy jednotlivych webovych stranek. Cilem je vytvaret
ptfesné popisy stranek, které uzivatelim a Googlu feknou, o ¢em konkrétni webova stranka
je. Doporucuje se opét do tohoto tagu zahrnovat dilezita klicova slova, aniz by to zné€lo

povrchné ¢i jako spam. (Infidigit, 2019)

Pti tvorbé webu a nasledné z dlivodu aktudlnosti informaci pro vyhledavéci enginy je zasadni
vytvoreni soubor Sitemap pro HTML. Jedna se o soubory Sitemap, které jsou viditelné
uzivatelim a zaroven poskytuji seznam odkazti URL, které lze prochéazet vyhledavacimi
enginy, coz dale snizuje riziko nefunk¢nich stranek a umozinuje rychlé objevovani novych
stranek. Soubory Sitemap HTML jsou také dulezité z hlediska distribuce hodnoceni
PageRank (autorita odkazu). (Semrush, 2021)

Velky vyznam z hlediska SEO maji nadpisy, podnadpisy a zahlavi. Nadpisy se vytvareni a
edituji s cilem rovnéz zahrnout klicova slova pii dodrZeni relevance vii¢i dané webové

strance. (Infidigit, 2019)

Nadpisy predstavuji hierarchicky zptsob organizace a identifikace klicovych ¢asti obsahu
na webu. V HTML kédu je nadpis umistén do znacky H1. VétSinou ma stranka hlavni nadpis
H1 a né€kolik podnadpisii. Tyto podnadpisy pouZivaji znacky H2, a pro dalsi podnadpisy se
obvykle pouZivaji znacky az do trovné€ H6. Mit jasné, sémantické nadpisy je uZite€né pro
vyhledavace, aby porozumély strankdm a zpfistupnily obsah uzivatelim. Osvédéenym
postupem je pouzivat kli¢ova slova u H1 a H2 nadpisi, pro poskytnuti vyhledavactim lepsi

pfedstavu o tom, o ¢em konkrétni webova stranka je. (Searchengineland, 2021)

Dtlezitym faktorem z hlediska HTML v SEO piedstavuje AMP. PouZiti stranek AMP
(Accelerated Mobile Pages) pomaha zkratit dobu nacitani stranky a miru okamzité¢ho
opusténi a zaroven zvysuje ptizptisobeni riiznym prohlize¢iim nebo optimalizaci pro mobilni
zatizeni. Praveé tato kombinace pro Google predstavuje velmi dilezity indikator pro vysledné

hodnoceni dané webové stranky. (Infidigit, 2019)

Eric Enge, generalni feditel poradenské firmy Perficient, zminuje, Ze hlavni vyhodou AMP
je zrychleni stranek. AMP je iniciativa open-source podporovana spolecnosti Google, jejimz

cilem je umoznit vydavatelim rychlé nacitani stranek na mobilnich zafizenich. Google v
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unoru 2016 oficialn¢ integroval vypisy AMP do svych mobilnich vysledkt. Ackoliv AMP
neni oficidlnim faktorem hodnoceni, rychlost nacitani stranky je. To, co Ize nastavenim AMP
ziskat, je mnohem vyssi zapojeni uzivatelli na strance a vyssi mira provozu, protoze stranky

jsou znateln€ rychlejsi. (Searchengineland, 2021)

2.1.4 Duvéra stranky

Pro zvyseni divéryhodnosti webu je doporuc¢ovano migrovat web z HTTP na zabezpeceny
hosting HTTPS. Uzivatel¢ tak snadno uvidi, ze web je divéryhodny. Pro zvyseni
davéryhodnosti webové stranky je také idealni vytvaret sdileny a autenticky obsah, ktery
pomuze ziskat viditelnost, zapojit se do spoluprace s bloggery ¢i ¢asto publikovat aktualni

obsah, ktery ctenaiim pfinese hodnotu. (Infidigit, 2019)

Pro poskytovani vysoce kvalitnich a vysoce relevantnich vysledkt vyhledavani, a také pro
posuzovani uzitecnosti a presnosti obsahu na vSech prochdzenych webovych strankach
Google pouziva metriku EAT (Expertise-Authoritativeness-Trustworthiness). EAT je

v SEO kli¢ovou soucasti jakékoli obsahové strategie. (Semrush, 2020)

Vysoce kvalitni webové stranky by mély vyvoldvat smysluplné interakce s uzivateli.
Aspekty téchto interakei 1ze kvantifikovat pomoci metrik zapojeni, jako je €as na strance,
mira okamzitého opusténi, primérnd doba trvani relace atd. Kvalitni obsah a uZivatelska
zkuSenost jsou nicméné velkou soucasti SEO a jejich uptfednostiiovani by mélo mit pozitivni
vliv na angaZovanost a miru konverze. VEtsi angaZzovanost uzivatelil 1ze podpofit napiiklad

pfizpisobenim obsahu zdmérim uzivatell. (Searchengineland, 2021)

K budovani autority a diivéfe v SEO neexistuje jedina cesta ani zkratka. Google také pouziva
recenze jako faktor divéryhodnosti pro SEO. Je vhodné také pozéadat zakazniky, aby nechali
dlouhodobé udrzovat kvalitu a frekvenci publikovaného obsahu. Pokud se chce znacka ve
vyhledavani Googlu etablovat, musi byt sdéleni znacky dlouhodob& konzistentni a

divéryhodné ve vSech digitalnich aspektech. (Semrush, 2020)

2.1.5 Odkazy

Odkazy byly prvnim hlavnim ,,off-page* hodnoticim faktorem pouzivanym vyhledavaci.
Google byl prvni vyhledavac, ktery se do znacné miry spoléhal na analyzu odkazl jako

zpusob, jak zlepsit relevanci, kdyz zavedl PageRank v roce 1998. Odkazy spolu s obsahem
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vvvvvv

(Searchengineland, 2021)

Ptichozi odkazy, znamé také jako zpétné odkazy ¢i externi odkazy, jsou hypertextové
odkazy HTML, které sméiuji z jednoho webu na druhy. Jsou povazovany za ur¢itou ménu
ve svété internetu, protoze se chovaji podobné jako povést v redlném zivoté. Jako redlna
recenze muze napomoci pii rozhodovani a uréeni divéryhodnosti, odkazy totéz dé€laji pro

vyhledavace. (Moz, 2021)

Odkazy ale nejsou vytvareny stejné, protoze stranky, které¢ na web odkazuji, se mohou lisit
jak kvalitou, tak vyznamem pro konkrétni obor ¢i odvétvi online podnikani. Naptiklad odkaz
ze zpravodajské publikace se silnou novinafskou reputaci bude cennéjsi nez odkaz v sekci
komentatt blogu, ktery nema nic spole¢ného s danym odvétvim. Pravdépodobné budou mit
také vétsi vahu odkazy z daveéryhodnych, kvalitnich webt a stranek, které jsou relevantni a
renomované ve daném oboru. Weby také dlouho pouzivaji atribut nofollow link, nejprve u
komentartt (naptiklad v diskusnich foérech) a poté k oznafeni sponzorovanych nebo
reklamnich odkazl, aby se tyto odkazy nepocitaly do hodnoceni. To znamend, ze zadné
zpétné odkazy s indexem nofollow na web nebudou pfipsany. Google tedy povazuje atribut
nofollow link jako urcitou napovédu pro ucely hodnoceni externich odkazi na konkrétni

webové stranky. (Searchengineland, 2021)

Velké mnozstvi internich odkazii sméfujicich na konkrétni stranku webu poskytne Googlu
signal, Ze stranka je dulezitd za pfedpokladu Ze je to délano pfirozené a nikoli spamovym
zpiisobem. Samotné vyhledavaci enginy vylepsily zpiisob, jakym prohliZeji odkazy, nyni
pomoci algoritmi vyhodnocuji weby a stranky na zaklad€ nalezenych odkazli na zékladé

konceptu EAT (Expertise-Authoritativeness-Trustworthiness). (Moz, 2021)

Mnoho SEO odkazt muze ptispét k tspéchu v SEO. Jesté vice, pokud jsou ziskané odkazy
z mnoha riznych stranek. Za stejnych podminek bude 1 000 odkazli z jednoho webu
znamenat mnohem méné nez 1 000 odkazt z 1 000 stranek. Je doporucovéano vyvarovat se
naptiklad spamovani komentait v diskusnich forech, ndkupu odkazl apod. Takové aktivity
jsou proti zasadam Googlu a 1ze tedy ocekévat, Ze vyhledavace takové weby potrestaji,

pokud odhali n¢kterou z téchto taktice Black Hat SEO. (Searchengineland, 2021)
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2.1.6 Diraz na uzZivatele

Uzivatelské rozhrani je pro SEO zasadni. Kdyz bude uzivatelské rozhrani i uzivatelské
prostiedi dobfe promyslené a optimalizované, bude to mit pozitivni dopad na vykon webu.

(Qpsoftware, 2021)

Vyhledavace nechtéji uzivatele pouze smérovat k nejrelevantnéjsim vysledkim, ale také je
chtéji posilat na stranky, kde budou mit pozitivni zkusenosti. Uzivatelskd zkuSenost (UX)
zahrnuje vSe od navigace na webu pies kvalitu obsahu az po rychlost nacteni webu a dalsi.
Ze strukturalniho hlediska je cilem, aby navstévnici mohli intuitivné najit, co hledaji. To
znamena snadno piistupnou navigaci, jasnou hierarchii stranek a strukturu obsahu, kterou
1ze snadno zobrazit, at’ uz na stolnich pocitac¢ich nebo mobilnich zatfizenich. Navstévnici by
meli byt schopni rychle rozeznat, zda konkrétni webova stranka nabizi to, co hledaji.
Vzhledem k tomu, Ze se o¢ekavani publika velmi 1isi, bude se také UX mezi strankami lisit.
Snahou SEO specialisti je prizpisobit stranky tak, aby vyhovovaly potfebam uzivatelt.
Pokud je naprtiklad cilové publikum centralizovano v jedné geografické oblasti, je dilezité
se ujistit, Ze jazykova forma a obsah odrazeji to, co v dané oblasti webova stranka ¢i e-shop
skute¢né nabizi. Pfi snaze maximalné ptizpisobit web uzivatelim je také dilezité si dat
pozor na zbytecné widgety nebo dopliiky, které zpomaluji rychlost webovych stranek.
Nefunkéni odkazy, pieklepy a Spatnd gramatika, to vSe pfispiva k vyslednému dojmu

uzivateld z konkrétni webové stranky. (Searchengineland, 2021)

Vyhledavace se stile zdokonaluji a dokdzou lépe méfit, jak dobie se stranka shoduje se
zamé&rem uZzivatell. Stranky s dobrym hodnocenim jsou stranky, které nejlépe odpovidaji na
dotaz kladeny hledajicimi. Rizné stranky na webu jsou pravdépodobné ptizplsobeny
riznym fazim cesty vaSich zdkaznikd. Pochopeni toho, jak cilové publikum vyhledava v
ruznych fazich své cesty, napomaha vytvofit strategie obsahu a klicovych slov, které zajisti,
ze na konkrétni potieby uzivatelli webu dokazZe poskytnout feSeni. Pfi optimalizaci webu a
obsahu na webu se analyzou klicovych slov zjistuje, zjakych vyhledavacich dotazl
uZzivatelé na web pfichazeji a a na zdklad€ téchto informaci web optimalizovat. Vyhledavaci

zaméry uzivatelll 1ze obvykle kategorizovat jako:

e Informacni — Jedna se obvykle o dotazy v prvni ¢asti nakupni faze, coz znamena, ze
uzivatelé zacinaji s vyzkumem a hledaji dalsi bliz§i informace o tématu, produktu

nebo feseni problému.
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e Navigacni — Tyto dotazy obvykle zahrnuji nazvy znacek nebo spolecnosti nebo
konkrétni produkty nebo sluzby. Uzivatelé mohou hledat konkrétni model, produkt

nebo sluzbu nebo se zajimat o nejnovejsi zpravy o spolecnosti ¢i znacce.

e Komerc¢ni — Uzivatelé jsou hloubé&ji ve svém vyzkumu a procesu zvazovani nakupu

a obvykle hledaji dalsi informace, vetn¢ stranek produkti nebo sluzeb.

e Transakéni — Zakaznici jsou v této fazi pripraveni nakoupit. Jedna se o posledni ¢ast

nakupni faze zdkaznika. (Searchengineland, 2021)

Uzivatelské rozhrani (UI) a uzivatelské prosttedi (UX) jsou oba velmi dalezitymi prvky, aby
online podnikéani a prezentace webu v bylo Uispé$né. Nalezeni spravného nastaveni pro web
samoziejmé neni vzdy jednoduché. Casto takovému nastaveni piedchazi hodné testovani a

ziskavani zpétné vazby od uzivatell. (Qpsoftware, 2021)

2.2 Aktualni trendy v SEO

Prvnim vyraznym trendem, na ktery SEO specialisté zaméefuji svou pozornost je vytvareni
obsahu zaméfen¢ho na uzivatele a zadméry jejich vyhledavani. Lily Ray, SEO Director
spolecnosti Path Interactive ve otdzce trendll v oblasti SEO uvadi, Ze skvéla SEO strategie
by méla pfedevs§im zacit tim, Ze se firma vzije do klize uzivatele a zepta se sama sebe, zda
je obsah skute¢né¢ hodnotny, znacka divéryhodnd a web se snadno pouzivd (zejména v
mobilnich zatizenich). Dtlezitou souc¢asti v tomto ohledu bude provadéni podrobnych SERP
analyz a analyz klicovych slov pro pochopeni vyhledavacich zaméri uZivatell, ktefi stale
vice hledaji ptimé odpovédi na otazky, které je zajimaji. SEO specialisté se z tohoto diivodu
budou snazit pti vytvareni titulkll, popiskil, nadpist a struktufe obsahu vice prizplisobit prave
tomuto trendu. Znacky budou muset spiSe vyhovét svym navstévnikiim nez se primarné
orientovat na sebe. To znamena zaméfit se na potfeby a obavy navstévnika, a nikoli pouze
primarné na produkty, spole¢nosti nebo o zdlraziovani, pro¢ je produkt dobry. Zaméteni se
na navstévniky zahrnuje také rychly web, ktery se rychle vykresluje a stabilizuje.

(Searchenginejournal, 2020)

.....

Hlasové vyhledavani se vétSinou pouziva pro mistni vyhledavani, pochazi primarné
z mobilnich zatizeni. NejcastéjSim divodem uzivateld pro vyuziti hlasového vyhledavani je
vetsi efektivita. Rostouci celosvétovy prodej inteligentnich reproduktort, jako jsou Google

Home ¢i Amazon Echo, zvySuje popularitu digitalnich hlasovych asistentl a také ptispiva
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k vétsi oblibé¢ hlasového vyhledavani. Hlasové vyhledavani neni totéz jako textové
vyhledavani. Kromé¢ odliSnych metod zaddvani jsou informace pfijimané hlasovym
vyhleddvanim prezentovany také odlisn€. To je davod, pro¢ SEO specialist¢ budou
upravovat své SEO strategie. Trendy online vyhleddvani ukazuji, ze uzivatelé hlasového
vyhledavani stale cCastéji hledaji mistni vysledky. Tento nardst mistniho hlasového
vyhledavani predstavuje prilezitost pro mistni podniky, které mohou tento trend vyuzit

zaméienim se na lokéalni SEO. (Financesonline, 2021)

Udaje shroméazdéné z hlasového vyhledavani jsou zvlasté dileZité pro mistni podniky.
Studie od BrightLocal, kterd se zamétovala na chovani uzivatela pii hlasovém vyhledavani

prokazala, ze:

o 58 % spotiebiteld pouzilo hlasové vyhledavéani k vyhledani informaci o mistnim

podniku béhem posledniho roku.
e 46 % uzivateld hlasového vyhledavani hleda mistni firmu denné.

e 27 % navstivi webové stranky mistniho podniku po provedeni hlasového

vyhledéavani.

e 76 % uzivatell inteligentnich domacich reproduktor provadi mistni vyhledavani

alespon jednou tydné a 53 % z nich, provadi kazdodenni vyhledavani.

Vzhledem k tomu, Ze hlasové vyhleddvani stdle roste, bude nalé¢havéjsi pln€ porozumeét
zamé&ru uzivateld. Cilem je poskytnout uZivatelim nejleps$i mozné vysledky vyhledavani,
vSe na zaklad¢ klicovych frazi a dlouhych klicovych slov. Vyzkumy shromazdéné od
asistenta hlasového vyhledavani Microsoft Cortana, ukézaly, Ze délka hledan¢ho vyrazu pro
textové fraze je obvykle pomérné kratka, v priméru asi dvé slova. Jeden z nejvyznamnéjsich
rozdili v textovém a hlasovém vyhleddvani je v rozdilném zplsobu zadavani do
vyhledavace. Textové zadané vyhledavaci dotazy Casto obsahuji fraze jako ,,New York
nabidky lett“, zatimco hlasové vyhleddvani obsahuji konverzacni otazky typu ,,jaké jsou

nejlepsi nabidky letd do New Yorku v 1¢ét€?* (Searchenginejournal, 2019)

Trend, ktery je v oblasti SEO nejvice vyrazny je zména zpusobu vyhledavani. Lidé kazdy

rok travi stale vice ¢asu na svych mobilnich zatizenich a tabletech. Tento trend zptsobuje
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také zmény ve zpusobu, jakym uzivatelé vyhledavaji na internetu produkty a sluzby.

80%

60%

40%

Percentage of traffic

20%

0%

@ Google @ Yahoo Bing @ DuckDuckGo

Graf 3 — Podil mobilnich navstév organického vyhledavace ve Spojenych statech od 4.
ctvrtleti 2013 do 4. ¢tvrtleti 2019 podle platformy

(Statista, 2021)

Podil mobilnich ndvstév na celkovém objemu organického vyhledavani se od 1. ctvrtleti
roku 2013 do 4. ¢tvrtleti 2019 v ramci vyhledavace Google témet zdvojnésobil. Pozorujeme
trend, kdy vice nez 60 % veskerého organického vyhledavani ve Spojenych statech je

provadéno pies mobilni zatizeni.

SEO specialisté proto nyni vénuji stale vice pozornosti optimalizaci webt pro rizné velikosti
obrazovek, u kterych primarné sleduji doby nacitani. Optimalizace pro mobily se zaméfuje
na design webu, strukturu webu, rychlost nacitani webové stranky. Z dtvodu problémd s
hardwarem a pfipojenim je rychlost nacitani stranky pro uZivatele na mobilnich zatizenich
specialisté snazi minimalizovat kod, vyuzit uklddani do mezipaméti prohliZzece a omezit
pfesmérovani. Zaméfeni se na zobrazovani na mobilnich zafizenich z technického hlediska
také znamend nepouzivat pluginy, které nemusi vSechny typy mobilnich zafizeni
podporovat. Pro tvofeni specidlnich efektd a jejich zobrazeni je vhodné&jsi pouzit HTMLS.
Z pohledu uzivatelské zkuSenosti se pfiliS nevyuzivaji formy vyskakovacich oken, ktera
piekryji znacnou ¢ast obrazovky mobilniho zafizeni, a to miZe vést k vysoké mife

okamzitého opusténi. (Moz, 2021)
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Trend ohledu a dirazu na uzivatelsky zazitek iniciuje i Google, ktery od kvétna 2021
prostiednictvim metriky Core Web Vitals upravi hodnotici faktory webovych stranek. Core
Web Vitals jsou zamétfeny na méieni rychlosti stranky a interakce s uzivatelem. Sledovany
jsou metriky Casu vykresleni nejvétSiho obsahového prvku, prvni okamzik interakce
s uzivatelem a kumulativni posun layoutu. Kromé faktort, které Google povazuje za diilezité
pro uzivatelskou zkusenost, véetné HTTPS certifikatu, optimalizaci k mobilnim zatizenim,
nevyskytujicich se vyskakovacich oken ¢i bezpecné prohlizeni v zadsadé bez malwaru na
strance, bude nyni také ptihlizet k uzivatelskému zazitku z webové stranky, kterd se stane

oficialnim faktorem hodnoceni Google. (Backlinko, 2021)

2.3 Proces optimalizace

Proces optimalizace v SEO mizeme rozdélit do tii hlavnich oblasti
e Technické SEO
e Obsahova Cast

o Zpétné odkazy

2.3.1 Technické SEO

Optimalizace webu z pohledu technického SEO spoc¢iva v kvalité infrastruktury a funk¢nosti
nastaveni webu, jak pro uzivatele tak pro vyhleddvaci enginy. Kvalitni technické SEO
znamena, Ze Google snadno najde obsah na webu a tento obsah bude pro vyhledavaci enginy
snadno Citelny a pro uZivatele pochopitelny. Technicka optimalizace pro vyhledavace

zahrnuje:

e Rychlost webu — Lidé neradi ¢ekaji, takZe Google chce pfesmérovat uZivatele na
stranku, ktera se rychle nacte. Snahou SEO specialistl je web technicky nastavit tak,

aby se veskery obsah nacital rychle, a to 1 pfi pomalém piipojeni k internetu.

e Funkc¢nost na mobilnich zatizenich — publikovany obsah by mé&l vypadat stejné na
mobilnich zafizenich jako na stolnich pocitacich a poskytovat dobry uZivatelsky
dojem. Index Google nyni bere zobrazovani obsahu na mobilnich zatizenich jako
jeden z rozhodujicich faktort, takZe pouzitelnost v mobilnich zatizenich ma zésadni

vliv na hodnoceni.

e Kbvalita kédu — Vyhledavaci enginy Googlu pottebuji €isty a jasny kod, aby mohly

efektivné stravit a porozumét obsahu. Doposud dokéze Google ,,rozumét* nékterym
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programovacim jazykim lépe nez jinym (tj. HTML neZz JavaScriptu). Znamena to
jen, Ze je potieba technicky zajistit, aby Google mél v kazdém piipadé efektivni
pristup k obsahu.

Zabezpeceni — Zabezpeceny web je divéryhodny web jak z pohledu Googlu tak

z pohledu samotnych uzivatelli. Zabezpeceni webu na zabezpeceném hostingu

HTTPS je dnes jiz standardem. (Semrush, 2020)

2.3.2 Obsahova ¢ast

Optimalizace webu z pohledu obsahové ¢asti piedstavuje aktivity se zaméfenim na nazvy

metadat a meta popiskll. Tyto ¢asti kddu respektive oblasti stranky totiz urcuji v mnoha

ptipadech to, co Google ve vysledcich vyhledavani zobrazuje uZivatelim. Optimalizace

obsahové ¢asti zahrnuje:

Meta nazvy — Titulky, nadpisy a jejich struktura na strance jsou pro Google velmi
kritické signaly.

Jedine¢ny obsah — Google hleda kvalitni, pfesny a diivéryhodny obsah, ktery slouzi
skute¢nému ucelu a pfinasi vyhody uzivateli tj. obsah, ktery ma prospésny tcel. A v
kontextu vyhleddvaciho dotazu uZivatele obsah, ktery odpovida na otdzku nebo fesi

problém, ktery uZivatel vyjadril ve vyhledavani Googlu.

Bohaty obsah — Vzhledem k tomu, ze se web stavad vice multimedialnim, lidé
oc¢ekavaji bohatsi obsah a Google jim ho chce poskytnout. Proto Google hleda vice
nez jen hromady textu. Google chce vidét obrazky, zvuk, video, aby byla interakce

jejich uzivateld s obsahem co nejlepsi.

Interni prolinkovani — musi byt jasné, logické a jednoduché. Google se zamétuje na
interni prolinkovani webovych stranek, aby zjistil, ktery obsah na webu je

vvvvvv

webu.

Aktudlnost informaci — Pravidelné aktualizace obsahu naznacuji Googlu, Ze
poskytujete aktudlni informace. Opét je to faktor, ktery webu pomize ve vysledcich
vyhledavani, protoze snahou Googlu je uspokojit své uzivatele relevantnimi a

pfesnymi informacemi.
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Odchozi odkazy — Google je pouziva k ovéieni presnosti udaji a také k ovéieni
davéryhodnosti autora a webovych stranek. Odchozi odkazy za ptedpokladu
smérodatného a relevantniho zdroje jsou pro Google pozitivhim signdlem pro

hodnoceni. (Semrush, 2020)

2.3.3 Zpétné odkazy

Zpétné odkazy jsou pii optimalizaci pro vyhledavace neuvétitelné dulezité. Pii hodnoceni

spolehlivosti a autority webu totiz pro Google zpétné odkazy predstavuji dilezity faktor pro

vysledné hodnoceni.

Ptichozi odkazy — Jsou nejvétSim faktorem mimo webovou stranku. Odkazy na
obsah webu z relevantnich autoritativnich stranek jsou pro Google velmi silnym
signdlem, ze obsah je populdrni a hodny vys$Siho zobrazeni ve vysledcich
vyhledavani. Skrze algoritmus EAT, Google vyhodnoti web jako divéryhodnym a
autoritativnim zdrojem informaci. Proto je budovani portfolia zpétnych odkazii

jednim z pilift optimalizace pro vyhledavace.

Autorita odkazti — Ziskavani odkazii z vysoce autoritativnich stranek je cennéjsi nez

ziskavani odkazii na webovych strankéch s niz§im skore autority.

Relevance odkazi — Google uptednostiuje odkazy z relevantnich webti a to obvykle
ve stejném odvétvi, nebo zpravodajské weby nebo weby s recenzemi, které

divéryhodnym zplisobem pokryvaji vice odvétvi.

Relevance stranky — Google prozkoumd obsah obklopujici konkrétni odkaz a
vyhodnoti, jak relevantni je tato ¢ast obsahu pro obsah webu. Odkazy z vysoce

v

relevantniho obsahu pro Google ptedstavuji siln€j$i signal.

Anchor texty — Je text, na ktery lidé kliknou, aby navstivili odkaz. Je to rovnéz
dalezity signal, protoze pomaha Googlu 1épe porozumét kontextu kazdého odkazu.

(Semrush, 2020)

2.4 Metody SEO

Strategii optimalizace vyhledavace lze rozdélit do dvou raznych kategorii: on-page SEO a

off-page SEO. Ob¢ oblasti jsou klicové pro uspéch SEO kampané a byt’ se kazd4 vénuje

zcela jiné oblasti SEO, navzajem se prolinaji a jejich spravné nastaveni vytvari predpoklad

pro dlouhodobé¢ uspésné fungujici web. (Digitalthirdcoast, 2021)
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2.4.1 On-page SEO

Michael H. Fleischner (2013, s. 24-25) uvadi, ze vyhoda on-page optimalizace webu je, ze
je v kontrole SEO specialisty. Pokud jsou aktivity vedouci k on-page optimalizaci spravné
provedené, dokdze SEO specialista vylepsit to, jak Google engine nahlizi na webovou

stranku, za jak relevantni ji povazuje a kam ji umisti ve vysledcich vyhledavani.

On-page SEO (také nazyvané on-site SEO) je postup optimalizace webovych stranek, aby
se ve vyhledavacich umistily na vyssi pozici. On-page optimalizace zahrnuje optimalizace

viditelného obsahu a zdrojového kodu HTML. (Ahrefs, 2021)

Kromé publikovani relevantniho a vysoce kvalitniho obsahu zahrnuje on-page SEO také
optimalizaci nadpis, zna¢ek HTML a obrazkt. Je kladen velky diraz na to, aby
publikovany obsah na webu mél vysokou tUroven odbornosti, autoritativnosti a
davéryhodnosti. Zohlednéni téchto aspektli webové stranky pak zlepsi viditelnost webu ve

vysledcich vyhledavani. (Searchengineland, 2019)

2.4.2 Off-page SEO

Off-page SEO ve zkratce pokryva vsechny SEO taktiky, které probihaji mimo web. Casto
se myln¢ uvadi, Ze v ramci off-page optimalizace SEO jde pouze o vytvatfeni odkazi, ale ve
skutecnosti existuje mnohem vice off-page SEO taktik, diky kterym lze ziskat konkurenc¢ni
vyhodu. Budovani znacky, budovani citaci, obsahovy marketing, socidlni média a dalsi, hraji

dilezitou roli v komplexni strategii SEO. (Semrush, 2020)

,»Off-page SEO* (také nazyvané ,,off-site SEO*) oznacuje akce provadéné mimo vlastni
web, které maji vliv na vysledné hodnoceni na strankach s vysledky vyhledavani (SERP).
Optimalizace faktord pro hodnoceni mimo web zahrnuje zlepSeni pozic v SERPu, zvySeni
popularity, relevance, divéryhodnosti a autority webu. Toho je obvykle dosazeno jinymi

webovymi strankami, ¢i lidmi, ktefi na web odkazuji nebo jej propaguji. (Moz, 2021)

V oblasti Off-page SEO je pro tspéch klicové budovat zpétné odkazy dlouhodobé v pribehu
Casu. Kratkodobé masivni aktivity v linkbuildingu ¢i jednorazovy nakup muze totiz vést
k penalizaci ze strany Google a mit tak velmi negativni efekt. (Fleischner Michael H., 2013

5. 82-83)
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2.4.3 Barnacle SEO

Webové stranky nemtizou byt na prvnich pozicich na Google pro vSechna klicova slova.
V tom piipad¢ je velmi vhodné vyuzit strategii SEO, ktera se nazyva Barnacle SEO. Jde o
strategii, kdy optimalizujeme web nékoho jiného, nikoliv svlij vlastni. Dlvod je ten, ze
konkrétni web je na prvnich pozicich na kli¢ové slovo s velkou mirou konkurence. Nejde o
parazitovani na uspéchu ostatnich, nybrz o vyuziti sily a respektu ostatnich. Aktivitou
v Barnacle SEO je naptiklad vyuziti publishing platforem jako je Medium.com, které je
jednou z nejvétsich vydavatelskych platforem a v SERPu je v mnoha ptipadech na prvnim
misté. Déle jde o optimalizaci profilu na Moje Firma na Google z hlediska lokalniho SEO,
TripAdvisor, Facebook, Yelp nebo Amazon, které mohou posouzit jako dodate¢ny zdroj

navstév. (Kolektiv Autort, 2020 s. 217-220)

2.4.4 White Hat SEO a Black Hat SEO

White Hat SEO techniky jsou ty, které jsou vidét ve vysledcich vyhledavani Google a dalSich
vyhledéavacich engind. Jsou to techniky schvalené a akceptované, které jsou provadéné za
ucelem zlepSeni pozic ve vysledcich vyhleddvani. Tyto techniky spadaji pod nafizeni a
doporuceni poskytnuté vyhledavacimi enginy v ramci Webmaster Tools (Google 2010,
Bing, 2009). V piipad¢ doporuceni a navrhii vyhledavacimi enginy se vyhradné doporucuje
dodrZovat a fidit se t€émito pravidly a zdsadami. (Arlitsch K. a S. Obrien P., 2013 5. 9)

,»White Hat SEO* oznacuje SEO techniky, osvédcené postupy a strategie, které se tidi
pravidly jednotlivych vyhledavaci. Jeho primarnim zaméfenim je poskytovat uZivatelim
vétsi hodnotu. Naproti tomu existuji také Black Hat SEO techniky a strategie, které se
pokouseji spamovat €1 oklamat vyhledavace. Black Hat SEO muze kratkodobé fungovat,
vystavuje webové stranky ale obrovskému riziku, Ze budou penalizovany nebo

deindexovany, tj. odstranény z vysledkt vyhledavani.
Typické Black Hat SEO aktivity jsou:
e Automaticky generovany obsah

e Vytvafeni stranek s malym nebo Zadnym plvodnim obsahem (tj. vytvareni

duplicitniho obsahu zkopirovaného odjinud)

e Maskovani — praxe zobrazovani jiného obsahu prohleddvacim robotiim vyhledavace

nez navstévnikld webové stranky.

o Skryty text a odkazy
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e Manipulace prohledavacimi roboty pieplnénim webovych stranek klicovymi slovy

e Backdoor stranky — stranky vytvoiené tak, aby byly dobie hodnoceny pro konkrétni

vyhledavani klicova slova za ucelem nasmérovani provozu na jiny web. (Moz, 2021)
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3 WEBOVA ANALYTIKA

(Avinash Kaushik, 2011 s. 23) definuje webovou analytiku jako analyzu kvalitativnich a
kvantitativnich dat z webovych stranek a konkuren¢nich webovych stranek., které pomahaji
neustdle vylepSovat zkuSenosti, které souCasni a potencialni zakaznici s webovymi

strankami maji, coz se promitd do pozadovanych vysledku jak online, tak i offline.

Webova analytika je sbér, analyza a interpretace udaji o webu prostfednictvim protokol
serveru nebo kodu vlozeného na webové stranky. Primarnim ucelem webové analytiky je
srovnavat vykon webovych stranek a sledovat udaje o chovéani uzivatelli vytvorenim a
méfenim klicovych indikatord vykonu (KPI). Webova analytika umoznuje firmam ptesné
m¢éfit pfinos online marketingu, dosazené cile za sledované obdobi i to, jak tyto cile pomohly
zvysit ptfimé trzby. Ze vzorci v chovani zékaznikti 1ze predvidat budouci trendy a nabidnout
tak pfizpsobengjsi obsah vyhledavactim. Teplotni mapy A / B testovani jsou ¢asti webové
analytiky, které mohou pomoci s vylepSenim designu webu a také pii optimalizovat webu

podle chovani uzivatelt. (AIMultiple, 2021)

Analyza webovych stranek ndm poskytuje dalezité informace o uzivatelich webu a o tom,
jak s webem interaguji. Pro vytvareni ptrehledii a SEO analyz jsou webova analytika a

analytické nastroje jako Google Analytics nezbytné. (Moz, 2021)

3.1 Metriky webové analytiky

V oblasti webové analytiky existuje spousta rtiznych metrik, které mohou SEO specialisté
sledovat. Vybér spravnych metrik hraje dilezitou roli pii spravném strategickém

rozhodovéni. Obecné mizeme metriky webové analytiky rozdélit do tii zdkladnich oblasti:

e Metriky provozu webovych stranek — Tyto metriky poskytuji podklady pro zjisténi,

kolik uZivatell ptfichazi na vas web, odkud ptichdzeji a na jaké stranky se divaji.

e Metriky chovani uZivatell — Tyto metriky poskytuji podklady pro zjiSténi, jak
navstévnici interaguji s webem, a pomdhaji zjistit, zda web poskytuje dobry

uzivatelsky zazitek.

e Metriky publika — Tyto metriky poskytuji mnoho podkladi od vytvafeni
marketingovych kampani az po vyvoj produktt. Pro tyto metriky je vhodné vyuZzivat
analyticky néstroj Google Analytics, ktery dokéze poskytnout spoustu informaci o

lidech, ktefi web navstivi. (Websolution, 2019)
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3.1.1 Navstévy a navStévnici

Navstévy a navstévnici predstavuji zéklad pro prakticky kazdy vypocet webové metriky.
V analytickych nastrojich se ¢asto nachéazeji na prednich mistech, jakoz 1 v pfehledech
vyhledavani, vystupnich strankach, pti vypoctech miry opusténi (procento navstévniki, kteti
okamzité opusti danou stranku) ¢i u miry konverze (pomér mezi poc¢tem navstévnikii webu
a poctem novych zdkazniki) apod. Navstévy a navstévnici jsou tedy ve webové analytice

stézejnimi metrikami. (Avinash Kaushik, 2011 s. 50-51)

Navstéva na webu je ve webové analytice hlavni informaci. Navstéva webu je metrika, ktera
pocitd vSechny navstévniky bez ohledu na to, kolikrdt mohl byt stejny navstévnik na
konkrétnim webu. Naproti tomu jedinecnd navstéva cCasto oznacovana jako navstéva
cookies. Jedine¢na navstéva poskytuje informace o tom, které navstévy jsou na webu poprveé.
Webové stranky to mohou pomoci méticiho kodu sledovat podle IP adresy pocitace. Pocet
jedine¢nych navstév bude mnohem mensi, nez pocet navstév na webu, protoze jedine¢na
navstéva je sledovana, pouze pokud jsou v pocitaci navstévnikl povoleny soubory cookies.

(Tendenci, 2021)

Avinash Kaushik (2011, s. 52) uvadi, Ze pocet navstév ukazuje na skutecnost, Ze nékdo, kdo
vyhledaval na internetu se dostal na konkrétni webové stranky a poté stranky opustil.
Z technického pohledu se pouzivd oznaleni session (relace) a ve vétSiné pripadd se
piipodobniuji k poctu navstév. Avinash Kaushik dale uvadi, Ze vétSina analytickych nastroji
pro webovou analytiku relaci neboli navstévu definuje jako ¢asovy interval, ktery trva od
prvniho poZadavku k poslednimu. V pifipadé, kdy uZivatel internetovy prohliZze¢ pouze

otevie a poté odejde, pak se relace automaticky ukonc¢i po 30 minutach necinnosti.

Pti pocitani unikatnich navstévnikli se nastroje pro webovou analytiku snazi odhadnout
pocet lidi, kteti dany web navstivili. Pfi pfibliZzeni této metriky je nutno si ale uvédomit, Ze
ne kazdy navstévnik je skutené jedna a tdz osoba. Unikatni navStévnici predstavuji pomérné
slusné pfiblizeni poctu osob, které konkrétni web navstivili, nicméné tato metrika neni
naprosto presnd. Piesto je tato metrika nejblize pfesnou pro méfeni poctu navstévnika, ktera

na web pfisli. Avinash Kaushik (2011, s. 53)

3.1.2 Cas straveny na strance a webu

Cas straveny na webu ukazuje Groven zapojeni navstévniki na konkrétnim webu. Tato
metrika je dileZitou metrikou pro méfeni vykonu webovych stranek a pro optimalizaci

vzhledem ke zvySeni uzivatelské zkuSenosti. V momentu, kdy navstévnik navstivi web,
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webovy server automaticky vytvoii soubor protokolu, ktery zaznamend akci. Soubor
protokolu obsahuje ¢asové razitko, které ukazuje presny Cas navstévy. Pro kazdou novou
webovou stranku, na kterou navstévnik klikne, pfida soubor protokolu nové ¢asové razitko
oznacujici presny Cas, kdy navstévnik vstoupil na tuto konkrétni stranku. (Hostingtribunal,

2021)

Pti vypoctu Casu straveného na webu se vychazi z dat v log souboru (webovém serveru),
nebo se pocitd pomoci aktivniho obsahu s vyuzitim JavaScriptu. V log souboru se poté
odecitaji Casova razitka, ktera vznikla ¢asové chronologicky za sebou vyzadanim si uzivatele

danou webovou stranku tj. kliknutim uzivatele na stranku. Avinash Kaushik (2011, s. 58)

Metrika Casu straveného na webu se pocita jako rozdil mezi poslednim ¢asovym razitkem a
prvnim z konkrétnich relaci prochazeni. Primérna doba stravend na webu se vypocita podle
vzorce: Celkovy cCas strdveny na webové strance vSech navstévnikl / celkovy pocet
navstévnikii. Snahou SEO specialistl je, aby primérnd doba strdvend na webu pro uzivatele
byla co nejvyssi. To by znamenalo, ze navstévnici povazuji web za relevantni. Jaky je dobry
primérny cas straveny na webu neni lehké jednoznacné urcit, protoze zalezi na mnoha
faktorech — o jaky typ webové stranky se jedna, jaky je ur¢eny marketingovy cil dané¢ webové
stranky, jak hluboko v architektufe webu se webova stranka nachazi apod. Obecné Ize ale

tvrdit, Ze vice nez 2 minuty jsou pomérn¢ pusobivou hodnotou. (Hostingtribunal, 2021)

3.1.3 Mira opusténi

Mira okamzitého opusténi je procento navstévnikd, ktefi po ptichodu na webovou stranku
neprovedou zadnou dalsi akci, napiiklad kliknou na jinou stranku, zanechaji komentaf nebo
piidaji polozku do svého koSiku. Mira okamzZitého opusténi je dileZitou metrikou z hlediska
vyhodnoceni zapojeni uZivatell a indikaci, Ze s nastavenim sledovani navstév na webu mize

byt néco Spatné. (Ahrefs, 2020)

Jednad se o metriku, kterd je obsazena v mnoha nastrojich pro webovou analytiku, jeji
vyznam je snadno pochopitelny a srozumitelny. Zaroven se jednd o jednu z nejvice cennou

metriku, ktera méti chovani uzivateli. Avinash Kaushik (2011, s. 63)

3.1.4 Mira konverze

Optimalizace konverzniho poméru (CRO) je systematicky proces zvySovani procenta

navstévnikit webovych stranek, ktefi provedou pozadovanou akci. Proces CRO zahrnuje
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pochopeni toho, jak se uzivatelé pohybuji po webu, jaké akce podnikaji a co jim brani v

dokonceni stanovenych cili. (Moz, 2021)

Podle Avinashe Kaushika (2011, s. 67) neni ve webové analytice jind metrika, ktera by
zaslouzila vice pozornosti nezli mira konverze. Miru konverze definuje jako vyjadieni poctu

konverzi délenou poctem unikatnich navstévniku.

Konverzni pomér webu je pocet vSech ptipadl, kdy uzivatel splni konverzni cil. Pokud mize
uzivatel provést konverzi pii kazdé navstéve (napiiklad zakoupenim produktu), vypocet je
nasledujici: Pocet konverzi / pocet relaci (pocet jedinecnych ptipadu, kdy uzivatel pfisel na
web). Optimalizace konverzniho poméru nastdva v momentu, kdy se navstévnik dostane na

web. (Moz, 2021)

3.1.5 Engagement

Slovnik Merriam-Webster definuje vyraz engaging jako tendenci vyjadfovat kladny vztah
nebo zijem. Avinash Kaushik (2011, s. 70) zminuje naro¢nost méfeni engagementu ve
webovéanalytice:AAni nevz2te, kol i k krve, potu

jenom kvTli mMS$ éik avadiezn @ravey engagemehtwidokaze zachytit i
nckteré metriky jako naptiklad ¢as straveny na webu, registrace na webu, piihlaseni k odbéru
kanalu RSS nebo novinek ¢i stazeni n¢jakého obsahu. Ve webové analytice tedy nelze
zadnym zptisobem zjistit druh engagementu navstévnika (kladny/zéporny). Proto pii méteni
engagementu v souvislosti s webovou analytikou se ve skute¢nosti bavime o méteni trovni

engagamentu.

Ve webové analytice predstavuje engagement (angazovanost) to, jak navstévnici reaguji na
konkrétni webové stranky. Nejdiilezitéjsi Casti interakce je samoziejmée to, jak navstévnici
reaguji na vysledky vyhledavani. V ptipadé, kdy se na web dostanou z vysledka vyhledavani
a poté se velmi rychle vrati k vysledklim vyhledavani zpét, tak se jedna o varovny signal, Ze
néco neni v potadku. Pokud na web kliknou a poté ziistanou dlouho nebo se viibec nevrati,
pomiize to webu v zebticku vyhledavané fraze, kterou hledali, a v§ech tizce souvisejicich
faktorech. Jak jsem jiZ zminil, tak primarnim cilem Googlu je dat hledajicimu na ur¢ity dotaz
odpovéd’, kterou hled4. Pokud web takovou odpovéd’ hledajicim nabizi, pak je obsah na
tomto webu ze strany Googlu povazovan za poutavy, a proto vysoce kvalitni. UZivatelé
budou mit tedy vétsi Sanci projevit webu angazovanost, kterou Google nasledné zohledni ve

svém hodnoceni dané webove stranky. (Seoembedder, 2020)
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3.1.6 Makrokonverze a mikrokonverze

Konverze je obecny termin pro navstévnika, ktery dokonc¢i cil webu. Pro e-shopy je
primarnim cilem (zndmym jako makrokonverze), aby uzivatel provedl ndkup. Existuji mensi
konverze, ke kterym miize dojit diive, nez uzivatel dokon¢i makrokonverzi, napiiklad
prihlaseni k odbéru e-maild. Takové konverze se ve webové analytice oznacuji jako
mikrokonverze. Obecné miizeme rozdé¢lit makrokonverze a mikrokonverze nasledujicim

zpusobem:

e Makrokonverze:
0 Nakup produktu z webu
0 Zadost o nabidku
0 Predplaceni sluzby

e Mikrokonverze:
0 Zaregistrovani e-mailovych seznamii
0 Vytvofeni uctu

0 Piidani produktu do kosiku (Moz, 2021)
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

4 SOUCASNY STAV VYBRANEHO E-SHOPU Z HLEDISKA SEO

Analyza soucasného stavu vybrané¢ho e-shopu bude provedena za vyuziti analytickych

nastrojii, které vramci této diplomové prace ma autor k dispozici. V tivodu budou

analyzovany ptehledy metrik webové analytiky, které budou pro vybrany e-shop

analyzovany pomoci néstroje Google Analytics. Vybrany e-shop bude analyzovan z téchto

hledisek:

Publikum — analyzovano bude demografické slozeni publika, geograficky prehled
publika, chovani publika na strankach e-shopu, podil jednotlivych zatfizeni, ze
kterych uzivatelé na e-shop prichéazeji i tok uzivateld, jak se na strankéach e-shopu

pohybuji

Akvizice — v ramci akvizic bude hlavnim predmétem analyzy veskera navstévnost,
ktera na stranky e-shopu prichdzi. Navstévnost e-shopu bude podléhat analyze
z hlediska jednotlivych druhii marketingovych kanald, ze kterych uzivatelé na web
ptichazeji. Déle bude analyzovédna navstévnost e-shopu analyzovat z hlediska zdroje
/ média jakozto i z hlediska odkazii, ze kterych uzivatelé na stranky e-shopu
ptichazeji.

Chovani — z hlediska chovani uZivatelt na strankach e-shopu bude analyza zamétena
na metriky zminéné v teoretické c¢asti této diplomové prace, strukturu obsahu,
rychlost webu, kde bude pfedmétem rychlost nacitani jednotlivych stranek e-shopu.
Dale bude provedena analyza chovani uzivatelii z hlediska struktury vyhledavani

dotazi a konkrétnich hledanych vyrazi.

Déle bude prace zaméfena na analyzu on-page faktorli vybraného e-shopu za vyuziti

analytickych nastrojii Collabim, Google Search Console a ContentKing. Analyzovéany

budou tyto elementy:

Meta tagy — bude zkontrolovano, zda jsou meta tagy spravné nastavené na homepage

e-shopu

Sitemap.xml — bude zkontrolovano, zda ma e-shop spravné nastavenou sitemap a zda

je pravideln¢ aktualizovana

Robots.txt — bude zkontrolovédno, zda je v souboru robots.txt spravné definovana

adresa sitemap
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e Rychlost nacitani — bude analyzovana rychlost nacitdni a moznou optimalizaci
rychlosti nacitani stranek e-shopu. K analyze bude vyuzit nastroj Pagespeed Insights

od spolecnosti Google.

e Responzivni web — bude zkontrolovano, zda jsou stranky e-shopu optimalizovany

pro mobilni zafizeni.

e Indexovani webu — bude zkontrolovano, které jsou vyhledavatem Google

zaindexovany

e Funkcnost strdnek — vyuzitim néstroje Google Search Console bude zkontrolovan

pocet stranek, které hlasi chybu 404 a jsou tedy nefunk¢ni

e Alternativni popisky obrazkii — bude zkontrolovéano, zda obrazky na homepage

obsahuji alternativni popisky

V posledni fazi analyzy souc¢asného stavu e-shopu bude prace zaméfena na analyzu off-page
faktorti, pfi které budou vyuzity analytické nastroje Ahrefs, Google Analytics a Collabim.

V ramci analyzy off-page faktorti se prace bude zamétovat na:
e Nové¢ odkazujici domény e-shopu
e Ztracené odkazujici domény e-shopu
e Porovnani kli¢ovych slov a trafficu e-shopu v porovnani s konkurenci
e Nové ziskané uZivatele pfimym vyhledavanim
e Navstévy na e-shopu ze socialnich siti
e Konverze na e-shopu ze socialnich siti

e Zménu nadvstévnosti na e-shopu ze socidlnich siti v porovnani s minulym rokem

4.1 Predstaveni e-shopu

Z diivodu ochrany internich dat v diplomové praci nebude uvaden nédzev vybraného e-shopu.
Vybrany e-shop je pfimym dovozcem zahradniho nabytku z celého svéta. Na Ceském a
slovenském trhu plsobi jako rodinna firma od roku 1991. E-shop disponuje vlastnimi
skladovymi prostory o rozloze 2500 m? a nabizi Siroky sortiment, ktery zahrnuje jak
jednotlivy zahradni ndbytek, tak sestavy pro domdci i gastro uziti. Z technického hlediska
neni e-shop postaveny na webové Sabloné, ale funguje na vlastni funkéni platformé jejiz

soucasti je 1 vlastni administracni systém e-shopu.
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Cely e-shop zaroven funguje na zabezpe¢eném hostingu HTTPS. E-shop nabizi kromé ¢eské
verze také dalsi Ctyfi jazykové mutace pro uzivatele z Némecka, Rakouska, Mad’arska a ze
Slovenska. Kromé statické ¢asti e-shop obsahuje také pravidelné aktualizovany blog, kde
jsou uzivatelim nabizeny tipy ¢i informace o jednotlivych produktech apod. Z online

marketingovych nastrojii e-shop vyuziva:

e PPC - dynamické reklamy ve vyhledavani, remarketing/retargeting, reklamu

v obsahové siti, reklamu ve vyhledadvact siti, produktové kampané

e SEO - on-page SEO (publikovani relevantniho a kvalitniho obsahu, optimalizace
meta tagli a obrazkli, nastaveni robots.txt) i off-page SEO (rozSifovani a
zkvalitiovani odkazového portfolia, budovani znacky na socialnich sitich, budovani

citaci)
e E-mail marketing — komunikace se zadkazniky prostfednictvim rozesilky newsletteru

e Cenové srovnavate — propagace produktd skrze vyuziti inzerce na zbozovych

srovnavacich (Heureka.cz, Zbozi.cz, Favi.cz, Biano.cz)

4.2 Prehledy metrik

Pro analyzovani vybranych metrik webové analytiky se bude v praci vychazet predevSim
z dat z nastroje Google Analytics. Piehledy vybranych metrik budou analyzovany za obdobi
1.3.2021 —-1.5.2021.

4.2.1 Publikum

Uvod

@ Uzivatelé
6000

duben 2021 kvéten 2021

Graf 4 — Pocéet uzivateli na webu za obdobi 1. 3. 2021 — 1. 5. 2021
(Google Analytics, 2021)

V grafu 4 piehledu poctu uZivatelll za obdobi 1. 3. 2021 — 1. 5. 2021 mlzeme pozorovat, Ze
1 v obdobi Pandemie covidu-19 se pocet uzivateli na webu pohyboval v rozmezi 2 000 az

4 000 uzivatelli na webu. Z dat ziskanych v Google Analytics se podaftilo zjistit, Ze nedéle
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byla pravidelné se opakujicim dnem s nejvetsSim poctem uzivateld na webu. V grafu jsou

tyto dny zndzornény zlutymi svislymi ¢arami.

V Grafu 5 nize je zndzornén celkovy pocet objednavek za zminéné obdobi. Tento pocet se
pohyboval v rozmezi 9 az 42 objednavek. Z grafu je také ziejmé, Ze navzdory opatienim se
pocet objednavek v tomto sledovaném obdobi vyrazné nepropadnul, byt by se mohlo jevit
jako logické, ze segment zahradniho nabytku bude celit propadim v objednavkach a
prodejich at’ uz z divodu v tu dobu neptiznivého pocasi ¢i uzavieni gastro provozoven a
jiné.

® Objednavka odeslana (Splnéni cile 1)
60

40

120

duben 2021 kvéte

Graf 5 — Pocet objednavek za obdobi 1. 3. 2021 — 1. 5. 2021
(Google Analytics, 2021)

Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy

146 129 139 016 292 291

A NNA | AN VAT AL | AT VA

Pocet relaci na uzivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci

2,00 737 941 2,52
W\!"\/\m

Prim. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi

00:01:30 68,49 %

e i T e T

Graf 6 — prehled publika v absolutnich ¢islech za obdobi 1. 3. 2021 —1. 5. 2021
(Google Analytics, 2021)

Ptehled absolutnich ¢isel z webu za dané obdobi ukazuje celkovy pocet uzivatell, ktefi
v obdobi 1. 3. 2021 — 1. 5. 2021 web navstivili, tj. 146 129 uZzivatell z toho celkovy pocet
novych uzivateli byl 139 016 a celkovy pocet navstév, kterych v tomto obdobi web

zaregistroval bylo 292 291. V tomto obdobi probéhlo 737 941 zobrazeni stranek e-shopu, a
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primérmné si uzivatel béhem navstévy webu zobrazil 2,51 stranky za pramérnou dobu

stradvenou na webu 1:30 minuty. Mira okamzitého opusténi doséhla urovné 68,49 %.

Zemé Poéet

Mira stranek Prum. doba
Uzivatelé & Novi uzivatelé Navitévy okamitého r:?a::i trvéini relace Transakce
opusténi

146 129 139016 292291 6849% 252 00:01:30 1093
d € | 1 . € Pram. pr Y Pram ybé | 2lku

1. lem Czechia 143316 (97,281%) 135985 287729 | 68,48 % 2,53 00:01:30 1083
2. @m Slovakia 991 (0,68 %) 960 ] 1225 2 61,96 % 2,61 00:01:30 0
3. EE United States 577 (0,39%) 572 847 91,62 % 1,30 00:00:16 1
4. [ Germany 482 (033 %) 437 730 64,52 % 2,69 00:01:23 3
5. &= Austria 242 (0,17 %) 215 430 58,37 % 3,03 00:02:09 0
6. ElE United Kingdom 97 (0,07%) 86 )¢ 158 68,99 % 2,61 00:01:18 1
7. (not set) 66 (0,05%) 56 )4 106 61,32 % 3,92 00:03:23 1
8. [ Switzerland 63 (0,04%) 54 )4 87 3 65,52 % 1,78 00:01:09 0
9. L1 France 62 (0,04%) 59 )4 84 3 69,05 % 3,80 00:02:44 0
10. E1 ltaly 62 (0,04%) 59 )4 102 3 66,67 % 3,30 00:02:02 1

Tabulka 1 — demografické rozdéleni uzivatell e-shopu podle zemé

(Google Analytics, 2021)

V kontextu demografického rozdéleni je logicke, ze e-shop, ktery funguje na ¢eské doméné
bude mit témét vSechny uzivatele ze stejné zemé. V grafu je tedy znazornén podil uzivateli
z Ceské republiky, ktery dosahuje 97,81 %. Dale nasleduji uZzivatelé ze Slovenska, ktefi ve
sledovaném obdobi navstivili web v poctu 991 a to odpovida 0,68 %. Je potieba také uvést,

ze e-shop dodava své zbozi do Ceska a na Slovensko.
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Mésto Uzivatelé Uzivatelé v %
1. Prague 43189 [ 2774 %
2. Brmo 8935 || 574%
3. Ostrava 3899 | 250%
4. Olomouc 3616 | 232%
5. Pilsen 3461 | 222%
6. (not set) 2053 | 1,32%
7. Zlin 1993 | 1,28 %
8. Ceske Budejovice 1836 | 1,18%
9. Hradec Kralove 1745 | 1,12%
10. Liberec 1612 | 1,04%

Tabulka 2 — piehled uzivatelt e-shopu z hlediska mésta za sledované obdobi

(Google Analytics, 2021)

Z hlediska rozdé¢leni uzivatelit mezi mésta, je z tabulky 2 vidét, Ze pomérné vyrazny je podil

Prahy s necelymi 28 %. Déle nasleduje Brno s necelymi 6 % a Ostrava s 2,5 %. Ukazuje se

tedy, ze byt spolecnost sidli ve Zlinském kraji tak tento vliv na rozlozeni uzivatelii z hlediska

mést nema vyznam a rozhodujicim faktorem tedy zistava velikost obyvatel danych mést.

Tento fakt miiZze byt samoziejmé& do znacné miry ovlivnén cilenim reklamy na konkrétni

geografickou oblast, ze které poté pfichazi na stranky e-shopu vice pomérovée uzivatelt.

Prohlizeé UZivatelé UZivatelév %
1. Chrome 77134 [ 5157 %
2. Safari 20074 . 13,42 %
3. Android Webview 14059 [ 940%
4. Firefox 9528 || 637%
5. Edge 9498 | 635%
6. Seznam 6508 | 435%
7. Samsung Internet 5635 | 377%
8. Safari (in-app) 3227 | 216%
9. Internet Explorer 2361 | 1,58%
10. Opera 1491 | 1,00%

Tabulka 3 — ptehled uzivatelt z hlediska prohliZzece na kterém stranky navstévuji

(Google Analytics, 2021)
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Z pohledu prohlizect, ve kterych uzivatelé na stranky e-shopu nahlizi, tak z dat vyplyva, ze
nejvice zastoupenym s vice nez poloviénim podilem, konkrétné s 51,57 % je prohlizec
Chrome. Rozlozeni poméri u vybraného e-shop odpovida také rozlozeni podilti jednotlivych
prohlizecii na celkovém celosvétovém vyhledavani, kde také vyrazné dominuje prohlize¢
Chrome s 65,42 %. Na obrazku nize je také vidét podil prohlizece Safari, ktery u vybraného
e-shopu je zastoupen v mite 13,42 %, celosvétové potom 18,7 %. Dale je v mite 9,4 %
zastoupen prohlize¢ Android Webview, coz odpovida vice nez 14 tisichm uzivatelim za

sledované obdobi 1. 3. 2021 — 1. 5. 2021. Tato data jiz napovidaji, ze podil mobilniho

vyhledavani na celkovém vyhledavani napfic zafizenimi nebude zanedbatelny.

Chrome Safari Firefox Edge Samsung Internet Opera

64.52% 18.7% 3.59% _ 339%

3.3% 2.22%

Desktop, Mobile & Tablet Browser Market Share Worldwide - April 2021

Obrazek 2 — podily jednotlivych prohlizect na celkovém celosvétovém vyhledavani

(Statcounter, 2021)

Operacni systém Pocet .
e SR . PR < S
opusténi Gl
146129 139016 292291 6849% 2,52 00:01:30 1093

Pod Ik ! v Podil z celk im. p i Priim. pro vy | ku
1. Android 69 447 (4702%) 64730 (46,50 148 360 € 74,35% 219 00:01:06 359
2. Windows 50306 (34,06 %) 46729 (3367 101 958 (3488 58,85% 3,16 00:02:08 588

3. i0s 21299 (1442%) | 21135 20 31131 ] 73,87 % 1,97 00:01:05 92 (84:

4. Macintosh 5466 (370% 5363 8t 8415 [ 63,04 % 2,84 00:02:03 50
5. Linux 993 (0,67 % 889 (0,64 2080 66,63 % 2,57 00:01:33 3
6. Chrome OS 79 (0,05% 79 [ 175 ¢ 53,14 % 2,79 00:02:16 1
7. Tizen 63 (0,04 %) 58 1 115 4 56,52 % 3,30 00:03:36 0
8. (notset) 16 (0,01% 15 24 66,67 % 2,04 00:02:26 0
9. BlackBerry 12 (0,01 % 11 20 85,00 % 1,25 00:00:25 0
10. Windows Phone 4 (0,00% 4 ( 4 50,00 % 1,50 00:00:50 0

Tabulka 4 — ptehled uZzivatell z hlediska operacniho systému, ktery pouzivaji
(Google Analytics, 2021)

V tabulce 4 je znazornén podrobny piehled jednotlivych pocti uzivatelti, ktefi navstivili
stranky e-shopu v obdobi 1. 3. 2021 — 1. 5. 2021 v kontextu operacniho systému, ktery ve
stejny Cas vyuzili. Z uvedenych dat mizeme usoudit, ze predeslé tvrzeni o vyznamnosti

podilu mobilnich zatizeni na celkovém poctu uzivatelli na webu za sledované obdobi, se
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ukazuje jako relevantni, ponévadz témét polovina vSech uzivateld, kteti web navstivili tak
ucinili na operacnim systému Android. Ackoliv podil uzivatelt pfichazejici z Androidu tvoii
témer polovinu ze vSech uzivatelii sledovanych v daném obdobi, pocet transakei neni tak
vyrazny jako v piipad¢ prohlizeCe Windows. To naznacuje chovani uzivateld, ktefi jsou
zvykli si produkty nejprve prohlizet na svém mobilnim telefonu a az poté nésledné provedou
objednavku ze svého pocitace, kde se jim stale zda provedeni objednavky jednodussi a
vidét Ze jak na mobilnich telefonech s operacnim syst¢émem Android, tak na mobilnich
telefonech s operacnim systémem i0S, je prumérnd doba trvani jedné relace 1 minuta a 5
sekund potazmo 1 minuta a 6 sekund. V ptipadé pocitace s operacnim systémem Windows
a Macinstosh je tato doba dvojnasobn¢ dlouhd, konkrétné 2:08 respektive 2:03 minuty.
Odpovida to chovani uzivateli v podob¢ prohlizeni si produktu a nasledného dokonceni
delsiho procesu objednavky na pocitaci. Potvrzuje to také pohled na metriku miry

okamzitého opusténi stranky.

V ptipad€ mobilnich zatfizeni (Andorid a i0S) je tato hodnota vyssi, nez v ptipadé€ pocitacii
(Windows a Macintosh). To znamen4, Ze uzivatel, ktery na web dojde, si produkt prohlizi a
poté ze stranky pravdépodobnéji odejde. Muze hledat naptiklad dostupnost produktu, cenu
produktu nebo barevné ¢i rozmérové parametry a po nalezeni téchto informaci stranku

opousti, protoze nasel co hledal.
Byt’ se nejedna o nijak negativni jev z hlediska SEO, takova akce zplsobi vyssi hodnotu
miry okamzitého opusSténi stranky, zatimco v pfipad€ pocitacli se uZivatel Cast&ji dale

proklikne na dalsi stranku v procesu objednavky pro jeji dokonceni.

Kategorie zafizeni - Pqéel N
- . Mira stranek Prim. doba
Usivatelé d e Navitévy okamzitého nal trvani relace U

opusténi sild

146129 139016 292291 68,49% 2,52 00:01:30 1093

1. mobile 83 694 (56,57 79311 164 325 (5¢ 7511 % 2,09 00:01:02 407
2. desktop 57 016 (38,54 53 007 112 444 59,27 % 312 00:02:07 641
3. tablet 7248 (490 6698 15522 65,20 % 2,77 00:01:49 45

Tabulka 5 — ptehled kategorie zatizeni za obdobi 1. 3. 2021 — 1. 5. 2021
(Google Analytics, 2021)
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V tabulce 5 je vidét rozdéleni uzivatelll z hlediska kategorie zafizeni a tedy toho, v jaké mife
uzivatelé web navstévovali na mobilnich zafizenich, na pocitacich a na tabletech. Ve
sledovaném obdobi navstivilo web z mobilnich zatizeni 83 694 uzivatell, coz predstavuje

56,57 % ze vSech uZzivateld, ktefi stranky e-shopu za sledované obdobi navstivili.

Z pocitace stranky e-ehopu navstivilo 38,54 %. Data opét potvrzuji tvrzeni zminéné vyse,
byt z mobilnich telefont se na e-shop dostava vyrazné vice uzivateld, tak témét opacny

pomér mizeme sledovat u poctu transakci.

Kat s e Pocet
agaria zarzent Novi uZivatelé Mira stranek Pram. doba
Usivatelé <+ Navtavy okamzitého nail trvani relace

opusténi relaci

Transakce

111489 107 450 222350 7219% 2,45 00:01:18 1067

1. mobile 60 362 (53,63 57733 118 190 78,66 % 2,03 00:00:52 289 (:
2. desktop 45 811 (40,70 43 820 89 686 63,34 % 3,02 00:01:51 71
3. tablet 6388 (568 5897 14 474 7415 % 241 00:01:22 67

Tabulka 6 — piehled kategorie zatfizeni za obdobi 1. 3. 2020 — 1. 5. 2020
(Google Analytics, 2021)

V tabulce 6 pro porovnani uvedena data z hlediska rozloZzeni navstévnosti webu z mobilnich
zafizeni, pocitaCe a tabletu za obdobi 1. 3. 2020 — 1. 5. 2020. Pfi takovém meziro¢nim
srovnani mizeme sledovat n¢kolik zjevnych trendd, které jsou z dat vypovidajici. Nikterak
velkd zména nenastava u celkového poctu uzivateld, ktefi e-shop navstivili. Pfi srovnani
loniskych dat s obdobim letoSniho roku 1. 3. 2021 — 1. 5. 2021 se pohybujeme na totoznych

podilech na celkovém poctu uzivatel.

Viditelny trend je ovSem moZno zaznamenat u poctu provedenych transakci, které se pfi
srovnani s loniskym rokem navysily o 40,8 % z 289 na 407. Naopak z desktopu transakce
poklesly 0 9,85 % z 711 na 641. Dokumentuje to také procentni podil transakci z mobilnich

zafizeni, ktery na celkovém poctu tvoii 37,24 % oproti loiiskému podilu 27,00 %.

Z téchto dat je mozné usoudit, Ze uZivatelé ve srovnani s lonskym rokem vyrazné vice
dokoncuji transakce na svych mobilnich telefonech, ristovy trend obliby mobilnich telefonti
v online marketingu je tedy z dat viditelny. Nicmén¢ je také ziejmé, ze pro dokonceni

objednéni zbozi uzivatelé stale spise uptednostiiuji pocitace.
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Graf 7 — demografické rozdéleni uzivatell z hlediska véku
(Google Analytics, 2021)

V grafu 7 je znazornéno demografické rozdéleni uzivateli z hlediska véku. V piipadé
vybraného e-shopu, ktery se zamé&fuje na prodej zahradniho ndbytku, zahradnich sestav,
vifivek a jiné, je vidét, Ze skupina uZivatell ve véku 18-24 predstavuje pouze minoritni podil
v celkovém rozdé€leni. Roli hraje jednak finanéni situace této vékové skupiny tj. vékova
skupina v tomto rozmezi jsou velmi Casto studenti na stfednich a vysokych Skolach a
zahradni sestavy, luxusni zahradni nabytek ¢i nafukovaci vifivky nabizené na e-shopu se

cenove pohybuji ¢asto ve vysSich desitkach tisic korun ¢eskych.

Nejsilné€jsi vékovou skupinu pro e-shop predstavuje vékoveé rozmezi 25-34. V tomto obdobi
Casto lidé tesi otdzku zafizovani bydleni, kdy je predmétem vybaveni domu, bytu ¢i zahrady
a prave nabizeny sortiment zahradniho nabytku, zahradnich sestav, vifivek apod. tak mize

byt logicky pfedmétem poptavky téchto zakaznikd.

Dalsi vyraznou veékovou kategorii je rozmezi 45-54, kdy lidé mohou pfemyslet o koupi
naptiklad chaty a pofizeni si na zahradu zahradni sestavy ¢i vifivky, pak je pro takové

zéakazniky nabizeny sortiment vybraného e-shopu také relevantni.
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vk Potet
- Mira stranek Priim. doba
Uivatelé ¢ L Névitévy okamzitého na1 trvani relace

relaci

Transakce
opusténi

564

81629 74969 169167 69,04% 251 00:01:26

1. 25-34 19834 (2386%) 17932 ( 37277 71,71 % 2,35 00:01:14 134
2. 4554 17 359 (20,89 15590 35445 (: 69,89 % 2,48 00:01:24 104
3. 3544 15758 (18,96%) 14432 (19.72¢ 31719 (187t 70,61 % 2,46 00:01:18 88
4. 5564 13 187 (15,87 1179 28 305 (1¢ 66,31 % 2,68 00:01:39 111
5. 65+ 13010 (1565%) 11556 28 892 65,05 % 2,69 00:01:40 101
6. 18-24 3968 (4,77 3668 7529 (4 70,70 % 2,32 00:01:21 26

Tabulka 7 — podrobny ptehled uzivateld z hlediska veéku, akvizic a chovani
(Google Analytics, 2021)

V tabulce 7 je dale podrobné&ji popsané demografické rozdéleni z hlediska véku. Jak bylo
zminéno vyse, nejvice uzivatelll na stranky e-shopu ptichazi z vékového rozmezi 25-34 let.
Celkem bylo téchto uZivateli 18 834 a naopak nejméné ve v€kové kategorii 18-24, téchto
uzivateli bylo 3 968. Mira okamzit¢ho opusténi se vyrazné neli§i napfi¢ vekovymi
kategoriemi jakoz se znateln€ neliSi ani primérna doba trvani relace. Pov§imnout si mizeme

pomeérove niz§iho poctu transakci u skupiny 34-44 ve srovnani s vékovou skupinou 55-64.

Pii pfepoctu zjistime, Ze ve vékové skupin€ 55-64 je na uskutecnéni jedné transakce potieba
255 navstév na e-shopu. V piipadé vékoveé skupiny 34-44 je na uskutecnéni jedné transakce
potieba takovych navstév vice nez 360. Divodem mize byt vétsi mira vyuziti cenovych
srovnavacu ve vékové skupiné 34-44 nez ve skupiné 55-64 a ditkladnéjsi porovnavani ceny,
dostupnosti ¢i dalSich parametrli produktii pfed samotnym rozhodnutim o koupi, coz

v kone¢ném diisledku mtize zptsobit i opakované navstévy webu a dohledani si informaci o

konkrétnim produktu.
Pohlavi Pocet
- £ If -anek um. dob:
— n Novi uZivatelé — oka:i'iatého 51‘:;;'1. t:::m rera:e Transakce
opusténi )
81791 75169 169538 69,05% 2,51 00:01:26 566
elk Pod k elk ! Pram bér ) k
1. female 54 471 (65,97 49 695 (6t 112714 (5 69,39 % 248 00:01:23 357
2. male 28 103 (34,03 25474 56 824 68,37 % 2,56 00:01:33 209

Tabulka 8 — podrobny piehled uzivatelt z hlediska pohlavi, akvizic a chovani
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(Google Anaylics, 2021)

Tabulka 8 nabizi prehled uzivatell z hlediska pohlavi, akvizic a chovani a ukazuje zakladni
rozdéleni v poCtu uzivatell, ktefi na stranky e-shopu ve sledovaném obdobi pfisli z hlediska
pohlavi. Z dat je vidét, ze ve vySS§i mife jsou zastoupeny Zeny v poméru 68, 97 %. Za
sledované obdobi bylo provedeno 566 transakci, z toho 357 transakci provedly Zeny, coz
odpovida 63, 07 %. 209 transakci pak za stejné obdobi provedli muzi, coz odpovida 36,93
%. Mira okamzitého opusténi se v porovnani obou skupin pohlavi nikterak vyrazné nelisi,

jakozto ani priimérna doba trvani relace.

V poméru poctu uzivatelt a transakci 1ze odhalit, Ze u muzii dosahuje konverzi pomér vyssi
hodnoty o témétr 14,5 %. Uzivatelé muzského pohlavi, ktefi navstivi web tedy castéji
provedou transakci neZ Zeny. Tento jev je muze byt zplUsobeny krat§im rozhodovacim

procesem o koupi.

4.2.2 Akvizice

Nejlepsi kanaly UZivatelé Konverze

M Paid Search ® Uzivatelé ® Konverzni pomér elektronického obchodu

M Organic Search —
6000 1,00 %

M Referral
m (Other)
Display iojo
Direct 0150 %’
Social 2000 ' W
Email

Affiliates

duben 2021 kvéte duben 2021 kvéte...

Obrazek 3 — ptehled podilu kanald, uzivatelll a konverzniho poméru
(Google Analytics, 2021)

Na obrazku 3 je znazornén piehled kanald, ze kterych na stranky e-shopu ptichazi nejvice
uzivatell. Z prvniho kola¢ového grafu lze zpozorovat vyrazny podil placené reklamy na
celkovém poctu uzivatelii. Z hlediska akvizice je to vyznamny faktor, ktery ndm infikuje,
jak je ktery marketingovy kanal vykonny. Organické vyhledavani se na celkovém poctu
podili pomérem 14,2 %. Tento pomér do jisté miry svéd¢i o tirovni SEO e-shopu, jelikoz
pfivadéni ndvstévnosti z organického vyhledavani je jednim z hlavnich metrik, na které se
SEO specialisté svymi aktivitami zamé&tuji.

Snahou je tedy tento pomér navySovat, protoze dlouhodobé se takova navstévnost z hlediska
celkovych vynaloZenych nakladi jednoznaéné vyplati. Déle v grafu vidime, Ze z 10,8 % je

zastoupena navstévnost z odkazi, Cili jedna se predevsim o odkazy v obsahové siti Google

a Seznam, kde jsou umistény odkazy, vedouci na stranky e-shopu. Miize se tak jednat
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napiiklad o ¢lanky o konkrétnim produktu, ktery e-shop nabizi a které uzivatele odkazem

smétuji na vybranou stranku e-shopu.

Dalsimi kanaly, které na e-shop pfinaseji navstévnost jsou displayové reklamy ve
vyhledavaci siti Google a Seznam. Jednd se v podstat¢ o bannery nabizejici vybrané
produkty e-shopu, které uzivatele ptesméruji na produktovou stranku do e-shopu. Minoritni
podil uz potom predstavuji dalsi uvedené kanaly. Naptiklad navstévnost z directu, €ili pfima
navstévnost je takova, kdy uzivatel piimo do adresniho fadku zada adresu e-shopu. Jde ptimo
rovnou na stranky e-shopu bez kliknuti na banner, vyuziti vyhledavani apod. Do tohoto
kandlu se také tadi navstévy, provedené kliknutim na zalozku e-shopu, kterou muize mit
uzivatel nastavenou v listé¢ svého prohlizeCe a ktera ho taktéz pfesméruje rovnou piimo na
e-shopu. Navstévnost z tohoto zdroje se zminiuje ve spojitosti se silou znacky jednotlivého
e-shopu. Pokud uzivatel hledd vybrany produkt z dané kategorie ¢i sekce, a pifimym

vyhledanim navstivi stranky e-shopu, tak to svéd¢i to vypovida o povédomi o znacce.

Akvizice Chovani
Uzivatelé 4 Novi uzivatelé Navstévy Mira Pocet stranek Prim. doba
okamzitého na 1 relaci trvani relace
opusténi
146129 139 016 292 291 68,49 % 2,52 00:01:30
2 m Organic Search 24729 - 52,55 % _
4 5 (o) ssss ] sso7 |

Tabulka 9 — ptehled akvizic a chovani podle jednotlivych kanalt
(Google Analytics, 2021)

Tabulka 9 znazornuje prehled poctu uZzivateld, ktefi z jednotlivych kanald na stranky pfisly.
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Nejvice uzivatell na e-shop pfinési placené vyhledavani, ze kterého za sledované obdobi na
web piislo 104 465 uzivatell. Je to vyrazné€ vice nez druhy v potadi kanal, coz je organické
vyhledavani, kde vidime Ze je znacny prosto pro e-shop ke zvySeni navstévnosti. Oproti

placenému vyhledéavani tvoii uzivatelé z organického vyhledavani pouze 23,7 %.

Primérna hodnota ze vSech kanalii u miry okamzitého opusténi je na Grovni 68,49 %. Jak
bylo zminéo vySe v praci, tuto hodnotu je vhodné interpretovat v souvislosti s danou
strankou, zda se jedna o homepage, produktovou stranku nebo blog. V kazdém piipad¢ pak
bude hodnoceni pro miru okamzitého opusténi stranky rozli¢né. V nasem ptipad¢ hodnota
68,49 % neptedstavuje nikterak negativni signal proto, abychom vyrazné technicky

zasahovali do rozlozeni struktury stranek e-shopu, ¢i k upraveé obsahu apod.

Default Channel Groupin: Potet "
P Noxf dtadeld Mira strinek  Prim. doba Rosweriy
= e okamzitého nal trvani relace

Uzivatelé + Navitévy e

pomeér Transakce
S elektronického
RpL obchodu

146129 139016 292291 6849% 2,52 00:01:30 0,37 % 1093
4 ) t 1

1. Paid Search 104 465 (60,13 %) 91842 200 643 ! 7315% 232 00:01:14 032% 646
2. Organic Search 24729 (1423%) | 20041 2 29 866 52,55 % 325 00:02:09 038% 112
3. Referral 18789 (1081%) 10553 25696 58,97 % 3,00 00:02:06 063% 163
4. (Other) 8835 (500%) 6790 10761 65,37 % 2,52 00:01:50 0,47 % 51
5. Display 8624 (496%) 2655 13904 66,26 % 247 00:01:26 018% 25
6. Direct 3672 (211 %) 3577 5172 60,09 % 3,09 00:02:36 1,22% 63
7. Social 3401 (1,96%) 2723 4373 5527 % 292 00:02:08 0,30 % 13
8. Email 1206 (069%) 829 1854 42,93 % 414 00:03:28 1,08 % 20
9. Affiliates 17 (0,01 %) 6 22 45,45 % 3,86 00:02:34 0,00 % a

Tabulka 10 — podrobny piehled z hlediska kanald, akvizic a chovani
(Google Analytics, 2021)

Pti podrobnéjsim zkoumani dat piehledu z hlediska kanalti, akvizic a chovani v tabulce 10
st Ize vSimnout, Ze podil navstév na webu tvofi téméf ze 70 % uZivatelé z placen¢ho
vyhledavani. U navstév z e-mailu pak vychazi ze vSech kanalli nejniz8i hodnota okamzité
miry opusténi stranky. Zaroven je to také kanal s nejvyssi primérnou dobou trvani relace a

A4

s nejvyssi hodnotou transakce na jednoho uZzivatele.

Diivodem muze byt samotny zpiisob jak se uzivatelé na e-shop dostanou. Jedna se o
newsletter v e-mailové rozesilce, ktery Casto obsahuje informace o novinkach, novych
produktech, ¢i rady a tipy jak se napiiklad starat a udrZzovat nafukovaci vifivky. Pokud

uZzivatele newsletter zaujme, proklikne se do ¢lanku na e-shop kde ziska informace, rady ¢i
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tipy které hledal. V ¢lanku jsou také odkazy smétujici na produktové stranky, v ptipadé
udrzby vitivky to mize byt naptiklad bazénova chemie uréena pro vitivky, kterou si klient

pokud ho dané téma koupi, protoze si piecetl doporuceni, zplisob pouziti, vlastnosti a dalsi.

Pti pohledu na data o konverznim poméru vidime rozdil v directu a e-mailu, jakoZto kanalt
s nejlep$im konverznim pomérem. Dlvody vyssiho konverzniho poméru byly naznaceny
vyse, v ptipad¢ directu tedy pifimé navstévnosti hraje roli rychlost procesu rozhodovani.
Zakaznik jde ptfimo na stranky e-shopu protoze zjevné vi, jaky produkt hleda a jaky si chce
koupit. Zadd tedy do adresniho tadku rovnou stranky e-shopu a je vté chvili
pravdépodobnéji rozhodnuty o koupi, nez v ptipadé ostatnich kandll, které jsou uvedené

v tabulce, to by znacilo vyssi hodnotu u konverzniho poméru.

Zdroj / médium Podet i
i - Novi uZivatelé e B O e Knr:":;z'm Transakce
= Ok e okamzitého na1 trvéni relace 2
Uzivatelé MNavitévy laci elektronického
opusténi refaci

obchodu

146 129 139016 292291 6849% 2,52 00:01:30 0,37 % 1093
i 1 ! r T !

1. google / cpc 39578 (20,83%) 27922 65926 62,14 % 2,85 00:01:30 028% 186
2. favi/cpe 32047 (1686 %) 26 605 59 262 88,07 % 1,53 00:00:43 036% 211 (
3. sklik/cpc 28713 (15 ) 17503 44 552 1 5141 % 3,51 00:02:12 032% 142
4. biano.cz/ cpc 26327 (12 22419 3 44616 89,22 % 146 00:00:39 020% 128
5. google/ organic 21652 (11,39%) | 17 599 26112 5295% 3,20 00:02:06 035% 91
6. search.seznam.cz / referral 6366 (235%) 5274 7 356 59,67 % 3,00 00:01:59 0,44 % 32
7. dognet/ (not set) 4715 (248%) 3440 5900 66,81 % 2,39 00:02:05 069% 41
8. (direct) / (none) 3672 (1,93%) 3577 5172 60,09 % 3,09 00:02:36 122% 63
9. seznam.cz / referral 2963 (156%) 737 3637 4 49,60 % 3,30 00:02:12 0,25 % 9
10. zbozi.cz/ referral 2766 (1,46%) 2175 3250 68,37 % 2,26 00:02:08 092 % 30

Tabulka 11 — ptehled zdrojt, ze kterych navstévnici na web prichazeji
(Google Analytics, 2021)

V tabulce 11 je znazorné€no rozdéleni uZivateli z hlediska akvizic a chovani podle
zdroje/média ze kterého se na e-shop dostali. Hned prvni ¢tyfi zdroje jsou zahrnuty v tabulce
10 pod Paid Search c¢ili placené¢ vyhledavani, data tedy odpovidaji tomu, ze placené
vyhledavani piinasi na web z daleka nejvice uzivateld. Z organického vyhledavani ptes
vyhledava¢ Google se na web ve sledovaném obdobi dostalo 21 652 uzivatelt, coz odpovida

26 112 navstévam.

Vv s

U hodnoty miry okamZitého opusténi stranky si miiZzeme vSimnout vy$sSich hodnot u zdroji

Favi a Biano. Jedna se o cenové srovnavace, kde je znacna konkurence v podobé¢ identickych
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produkti. Uzivatel se tak Casto z jednotlivého srovnavace proklikne na e-shop, kde se podiva
produktu, produkt si prohlidne a bez dalsi akce odchazi zpét na cenovy srovnavac, zda na

nalezne jesté podobny, lepsi ¢i vyhodnéjsi produkt.

Tyto divody tedy mohou zplsobovat vyrazné vyssi hodnoty okamzité miry opusténi
v porovnani s ostatnimi zdroji uvedenymi v tabulce. Tomu napovida i hodnota poctu stranek
na jednu relaci, kdy tyto hodnoty u zdroji Favi a Biano jsou nejnizsi ze vSech uvedenych
zdrojii, konkrétné 1,53 potazmo 1,46 zobrazenych stranek na jednu relaci. Co se tyka
konverzniho poméru, tak pouze jediny zdroj se pohybuje nad urovni 1,0 a to direct. Lidé
tedy pfi uvazovani o koupi jsou pravdépodobnéji rozhodli o koupi na vybraném e-shopu na
ktery jsou taky pfimym vyhledanim a objednavku cCastéji dokon¢i nez v ptipad€ ostatnich
zdroju.

Z hlediska transakci vidime, Ze nejsilnéjSim zdrojem jsou cenové srovnavace, které prave
¢asto v marketingovych planech jsou zdrojem s velmi dobrymi vysledky. V nasem piipadé
se na celkovém poctu transakci cenové srovnavace podili mirou vétsi nez 30 %. Konkrétné
za sledované obdobi 1. 3. 2021 — 1. 5. 2021 se na e-shopu uskutecnilo 211 transakci
z cenového srovnavaCe Favi a 128 transakci z cenového srovnavace Biano. V obou
pfipadech se jedna o cenové srovnavace zaméfené na vyhleddvani zahradniho nabytku, je
tedy logické svou marketingovou strategii smcfovat na tyto uzivatele, ktefi zde tento

sortiment piijdou vyhledéavat.
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4.2.3 Chovani

Vstupni stranka Potet .
A A . Mira stranek Prim. doba
% novych Novi uZivatelé okamzitého nal trvéni relace Transakce

Navtévy ¥

relaci relaci

opusténi

292291 4756% 139016 6849 % 2,52 00:01:30 1093
F v M. [ F Iku v F n ram. pi ybér | elku v
( ybeér 100,00 % bér | 100,

1./ J 22604 (773 50,16 % 11339 (8¢ 26,76 % 6,01 00:03:06 124
2. /mobilni-virivky 7 14785 (506 3332 % 4927 ! 42,96 % 3,39 00:03:12 52
3. /mobilni-virivka-bohemian-650I : 9845 (337 55,87 % 5500 (39¢ 89,88 % 1.33 00:00:36 21
4. /black-friday-2021 2 9798 (335 395% 387 E 58,60 % 2,79 00:01:38 7
5. /zahradni-sestavy : 8271 (283 3957% 3273 4211 % 3,53 00:01:44 10
6. /zahradni-kovova-sestava-river-16 (& 8190 (280 40,82% 3343 85,19 % 1,63 00:00:46 35
7. Mobinrivkarbelatibemountin g 7999 (2,46 5715% 4114 (20 912% 126 00:00:32 19
g. /mobinivirvkaspecialsetoctop g 4293 (1,47 5938% 2549 8926% 133 00:0044 5
9. /umely-ratan L 3638 (1,24 6528% 2375 26,06 % 434 00:02:43 3
10. /polstry-na-zahradni-nabytek 2 3267 (1,12 70,68 % 2309 (16¢ 22,07 % 4,71 00:02:17 9

Tabulka 12 — piehled vstupnich stranek z hlediska akvizic a chovani
(Google Analytics, 2021)

V tabulce 12 je znazornén ptehled vstupnich stranek z hlediska akvizic a chovani. MiZzeme
si v§imnout, Ze byt’ se nejvice uzivatelli na stranky e-shopu dostane skrze homepage, tento
podil na celkovych navstévach v kontextu vstupnich stranek neni nikterak vyrazny,

konkrétné 7,73 %.

Jak je uvedeno v tabulce 10, z placené¢ho vyhledavani na stranky e-shopu ptichazi pies 60 %
uzivatell. V této souvislosti je ziejmé, Ze podily vstupnich stranek budou rozlicné ve
spojitosti s produkty, na které je placend reklama cilena. Vidime tedy, Zze mezi prvnimi deseti
vstupnimi strankami uvedenymi v tabulce 12, jsou hned tfi konkrétni modely vitfivek a na
druhém misté je samotnd kategorie mobilni vifivky. Pfi detailn&j$im prizkumu dat a za
vyuziti dalSich marketingovych néstrojii, napiiklad nastroje Mergado, bychom zjistili, Ze e-
shop se zobrazuje na ptednich pozicich ve zboZovych srovnavacich pravé na kategorii

mobilnich vifivek, a tedy z tohoto zdroje plynou navstévy a poté také transakce.

Nizkou hodnotu u vstupni stranky /black-Friday-2021 lze vysvétlit zdrojem této vstupni
stranky, kdy se stavajicim zdkaznikiim prostfednictvim e-mail marketingu zaslal newsletter
s nabidkou akce Black Friday. Uzivatelé, ktefi se proklikli na odkaz tedy nejsou

zaznamenani jako novi uzivatelé. To lze vysvétlit 1 podilem celkovych navstév a novych
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uzivateli, kdy 96,05 % navstév ze vstupni stranky /black-Friday-2021 byli uzivatelé, kteti

uz e-shop diive navstivili. Novych relaci s touto vstupni strankou bylo tedy pouze 3,95 %.

Navstévy s vyhledavanim Unikatni vyhleddvani celkem vyhledavani

4124 5177 1,39

AA AN NS | AN A AN | A e s
% odchod z vyhledavani % zpfesnéni vyhledavani Doba po vyhledavani
27,04 % 17,05 % 00:03:54

A AAS A APNAANAS SN INAAM A AAAAMA | A A A A

W Visits Without Site Search M Visits With Site Search

Zobrazeni stranek vysledki /

Prim. hloubka vyhledavani

3,39

MMM AN A

Graf 8 — ptehled navstév z hlediska interniho vyhledavani

(Google Analytics, 2021)

V piehledu névstév z hlediska interniho vyhledavani je zjevné, ze drtiva vétSina uzivateld,

ktefi stranky e-shopu navstivi, tak interni vyhleddvani nevyuzije. Za celé sledované obdobi

bylo na e-eshopu vyhleddvaci okno k internimu vyhledani vyuzito pro 5 177 unikatnich

vyhledavani. Naprosto minoritni podil uzivateli, konkrétné¢ 1,41 % na e-shopu vyhledava

pomoci vyhledavaciho okna. Pocet uzivatelll. Ktefi vyuzili vyhleddvaci okno na e-shopu

bylo za sledované obdobi 4 124. Z pomé&ru zpiesnéni vyhledavani na trovni 17,05 % také

vidime, ze ve velké mife uZivatelé po zadani vyhledavaciho dotazu nasli poZadovany

vysledek, ktery hledali.

Vyhledavaci dotaz vyhll:azlz!l(:;m gglill((:rt: L‘Lzhledé"é"i
celkem
1. pivni set 301 ] 581%
2. deluxe octagon 173 | 334%
3. corfu 154 | 297 %
4. octagon deluxe 130 | 251%
5. systém slané vody 15 | 222%
6. belatrix 110 | 212%
7. sestava corfu 87 | 1,68%
8. sestava corfu sun 68 | 1,31%
9. sevilla 66 | 127%
10. Zadejte hledany vyraz 64 | 1,24%

Tabulka 13 — ptehled vyhledavacich dotazli v internich vyhledavani na e-shopu

(Google Analytics, 2021)
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Pti detailnéjsim zkoumani vyhledavacich vyrazi, které uzivatelé do vyhledavaciho okna na
e-shopu zadavali, vidime ze nejcastéjSim vyhledavacim dotazem v poctu 301 byl pivni set.
Tento vyhledavaci dotaz s celkovym podilem 5,81 % ndm miize napovedét, ze uzivatelé,
ktefi na web piisli zjevné tyto produkty nenasli v zddné kategorii ¢i sekci, proto vyuzili
vyhledavaciho okna. Dal$imi vyhleddvacimi dotazy poté byly konkrétni modely, ¢i

uptesnéni modelové fady jednotlivych produkti.

Stav vyhledavani na webu Potst X
% novych Mira stranek Prim. doba

okamzitého nal trvani relace
relaci relaci

Transakce

Navstévy Novi uZivatelé

opusténi

292291 47,56 % 139016 68,49 % 2,52 00:01:30 1093

1. Visits Without Site Search 288 167 (98,59 %) 4760% 137180 69,34 % 2,43 00:01:23 987

2. Visits With Site Search 4124 (141%) 4452% 1836 887% 933 00:08:44 106

Tabulka 14 — ptehled navstév z hlediska interniho vyhleddvani, chovani a akvizic
(Google Analytics, 2021)

V tabulce 14 mizeme pozorovat i rozdéleni uzivateli podle stavu vyhledavani z hlediska
chovani a akvizic. Viditelny je rozdil v hodnoté¢ miry okamzitého opusténi u obou skupin.
Tato data jednoduSe potvrzuji chovani uZivateld, ktefi po zadani vyhledavaciho dotazu dale
kliknou na konkrétni produkt apod. proto je hodnota miry okamzitého opusténi velmi nizka,

na urovni 8,87 %.

Rozdil mizeme také sledovat v poctu stranek na jednu relaci, u skupiny uZzivatell, ktefi
vyuzili interni vyhledavani je téméf Ctyindsobny oproti skupiné uZivatell, ktefi interni
vyhledavani nevyuzili. Divodem je vétsi zajem prvni zminéné skupiny, kterd po vyhledani
dotazu konkrétni produkt naSla, nebo jej dale vyhledava, s tim souvisi 1 vyrazn¢ vyssi
hodnota primérné doby trvani relace, ktera je u této skupiny témét sedmkrat vyssi. Potvrzeni

nabizi i pohled na data ohledné transakci.
Z uvedenych dat je také zieyjmy rozdil v konverznim pomeéru u obou skupin. Skupina

uzivateld, ktefi vyuzili interni vyhledavani dosahuje téméf osmkrat vysSiho konverzniho

pomeéru, nez v ptipadé¢ skupiny, kterd na webu interni vyhledédvani nevyuzila.
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4.3 Analyza on-page faktoru

Pro analyzu on-page faktorii vybraného e-shopu budou vyuzity analytické nastroje, které pro
vpracovani této diplomové prace ma autor k dispozici. Pfedev§im budou vyuzity nastroje

Google Search Console, Ahrefs, Mangools a PageSpeed Insights.

4.3.1 Meta tagy

Title Zahradni nabytek skladem - kvalitni nabytek zitra u vas

Description Kvalitni zahradni nabytek z umélého ratanu, z exotickych drevin
a z kovu. Vlastni modely, 95% zboZzi skladem do 24 hodin u vas.
Akéni ceny nabytku kazdy den.

Obrazek 4 — Title a description na homepage
(zdrojovy kod webu, 2021)

Na obrazku 4 jsou uvedeny meta tagy — Title a Description na homepage e-shopu. Z obrazku
je patrné, Ze oba meta tagy jsou nastavené spravné a spliiuji tak doporuceni pro nastaveni
téchto meta tagl. V ptipadé¢ meta tagu Title vidime, Ze je ve spravné délce, pro Title se
doporucuje uvadét délku ndzvu do 60 ti znakt a je vhodné také pouzit klicove slovo. Obvykle
se do meta tagu Title doplnuje jesté informace o skladové dostupnosti, informace o cen¢ a
pouziva se oddélovac ¢i svislitko, aby pro uzZivatele ve vysledcich vyhledavani byla tato

informace snadno ¢&itelna.

Meta tag Description je dlouhy 156 znaki, coz je v souladu s doporuc¢enim o délce 160
znakid. Meta tag Description nemd piimy vliv na SEO, nicméné pozitivné ovlivni miru
prokliku v pfipadé, kdy je optimalizovany obsahu stranky, neni duplicitni apod. Obecné se

doporucuje do popisku uvadét i call to action fraze a povzbudit tak uzivatele ke kliknuti.

<H1> <H2> <H3> <H4> <H5> <H6>
1 1 33 1 0 0

Obrazek 5 — struktura nadpisi na homepage e-shopu
(Mangools, 2021)

Na obrazku 5 je vidét rozloZeni jednotlivych nadpisti na homepage e-shopu, které znaci, ze

na strance je hlavni nadpis H1, nadpis H1 a 33 nadpist H3, které popisuji nabizené produkty.
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Struktura stranky méla byt fazend hierarchicky a pro Google engine by méla byt jasné
pochopitelna, to znamena fadit kategorie podle dulezitosti, jak jdou za sebou. Neni potieba
do nadpist nutné¢ doplnovat klicova slova, dualezitéjsi je, aby vysledny dokument pro

vyhledavace byl co nejsnaze prichozi.

- - - <H4> Naposledy navstivené produkty

- - <H3> Mobilni vifivka Belatrix MOUNTINE 120 (550L)
Obrazek 6 — chybné kiizeni urovné nadpist
(Mangools, 2021)

V ptipadé rozloZeni nadpisti na homepage vybraného e-shopu byly pti podrobnéj$im hledani
nalezeny chybné kiiZeni tirovni nadpisti u H3 a H4 znazornéné na obrazku 6. Nadpis H4 by

nemé¢l v hierarchii nadpist byt pted trovni nadpist H3, tuto chybu je tedy vhodné opravit.

4.3.2 Sitemap.xml
Odeslané soubory Sitemap

Soubor Sitemap Typ Odeslano ¥ Posledni &teni Stav Objevené adresy URL

/xml/sitemap_1.xml Soubor Sitemap 1.2.2020 23.5.2021 Uspésné 2852

Tabulka 15 — soubor sitemap.xml
(Google Search Console, 2021)

Pomoci nastroje Google Search Console bylo zkontrolovdno, zda ma e-shop spravné
nastaven soubor sitemap.xml, to znamena, Ze je soubor sitemap.xml mél obsahovat vSechny
stranky a zaroven by mél byt pravidelné aktualizovan. V tabulce 15 vidime, Ze soubor
sitemap je uspéSné nahran a aktualizovan v neddvné dobé. Celkovy pocet URL adres

v souboru sitemap.xml je 2 852.

4.3.3 Robots.txt

User-agent: *
Sitemap: https://www. .cz/xml/sitemap 1.xml

Obrazek 7 — soubor robots.txt
(zdrojovy kod webu, 2021)
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Ze zdrojového kodu stranky byl zjistén obsah souboru robots.txt. Na obrazku 7 je vidét, ze
v souboru robots.txt je uvedena i adresa sitemap.xml a pfi prochazeni ji tak Googlebot
snadno nalezne. Soubor robots.txt neobsahuje zadny direktivni ptikaz disallow, €ili soubor

robots.txt fikd, ze roboti mohou prochazet web bez jakéhokoliv omezeni.

4.3.4 Rychlost naditani

® First Contentful Paint 0,4s ® Time to Interactive 25s
® Speed Index 1,1s @ Total Blocking Time 40 ms
Largest Contentful Paint il 21s Cumulative Layout Shift 0,199

Obrazek 8 — prehled rychlosti nac¢teni homepage e-shopu na pocitacich
(PageSpeed Insights, 2021)

Na obrazku 8 jsou statistiky z mefeni rychlosti na¢itani homepage e-shopu na pocitacich,
pro které byl vyuZit néastroj Pagespeed Insights od Googlu. Vidime, Ze méfeni dopadlo
pomérné pozitivng, jelikoz Ctyfi ze Sesti hodnot jsou v zelenych ¢islech, €ili rychlost nacitani
této stranky je v doporuceném intervalu. Snahou je mit pochopitelné co nejrychlejsi nacitani
stranek e-shopu, tak aby uzivatel na nacteni necekal dlouho, coz v kone¢ném dusledku snizi
1 interakci s webem, zvysi hodnotu miry okamzitého opusténi stranky a snizi konverzni

pomgér. Méfeni tedy provedlo vypocet rychlosti nacteni u téchto metrik:

e First Contentful Paint — ur€uje prvni vykresleni obsahu a udava okamzik vykresleni
prvniho textu nebo obrdzku na strance. Hodnota metriky FCP v intervalu 0-2
sekundy je povazovana za dostacujici rychlost nacteni. V piipad¢ 0,4 sekundy se tedy

jedna o velmi dobry vysledek.

e Time to Interactive — je doba do interaktivity, ktera udava, jak dlouho trva, nez
stranka zacne byt pln¢ interaktivni, to znamena, interval, kdy muize uzivatel na
strance vyuzit vSechny ovladaci prvky. Hodnota metriky TTI v intervalu 0-3,8
sekundy je povazovdna za dostacujici dobu do interaktivity. Méfeni zobrazuje
vysledek této doby 2,5 sekundy, tato hodnota je v doporu¢ovaném intervalu 0-3,8

¢ili vysledek miizeme interpretovat jako velmi dobry.

e Speed Index — je metrika, ktera ukazuje, jak rychle se viditeln€ vyplni obsah stranky

pro uzivatele. Za doporucenou se povazuje hodnota Speed Indexu v intervalu 0-4,3.
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Z meéteni vyplynula vyslednd hodnota této metriky na arovni 1,1 sekundy. Mizeme

tvrdit, Zze vysledek je velmi dobry.

e Total Blocking Time — je soucet vSech dob uvedeny v milisekundach mezi First
Contentful Paint (prvnim vykreslenim obsahu) a Time to Interactive (dobou do
interaktivity), unichz délka ulohy ptekrocila 50 ms. Pokud tedy délka tulohy
naptiklad po kliknuti uzivatelem na web trva 70 ms, pak je jako doba blokovani
pocitana hodnota 20 ms. apod. Méfeni ukazuje vyslednou hodnotu na irovni 40ms,
coz je velmi piijatelnd hodnota, jelikoz doporuceny interval pro dobu TBT je 0-300

ms.

e Largest Contentful Paint — je metrika vykresleni nejvétsiho obsahu a udava cas, kdy
byl vykreslen nejvétsi text nebo obrazek na strance. Tuto metriku vyrazné ovliviiuji
prvky na strance s elementem <img>, <svg>, <video>. Pfi mé¢feni LCP dosahla
homepage hodnoty 2,1 sekundy. To neni optimalni vysledek, je zde prostor pro

optimalizaci odstranénim html kodu.

e Cumulative Layout Shift — je metrika kumulativni zmény rozvrzeni a méti presuny
viditelnych prvkll v zobrazované oblasti. CLS méfi soucet vSech jednotlivych skore
posunu rozlozeni pro kazdy neo¢ekdvany posun rozloZeni, ke kterému dojde béhem
celého nacitani strdnky. Doporucovany interval se udava v rozpéti 0-0,1 pro hodnoty,
které l1ze oznacit jako dobré. V méfeni bylo dosazeno hodnoty 0,199, ¢ili je zde

prostor pro optimalizaci.
Page speed

Largest contentful paint Performance score

2.07s 86 /10

First contentful paint 1.19s

Obrazek 9 — doba vykresleni LCP a hodnoceni homepage e-shopu
(Mangools, 2021)

Pro ovéfeni bylo provedeno také méieni doby vykresleni LCP s vyslednym hodnoceni
homepage e-shopu nastrojem Mangools, viditelné na obrazku 10. Méfenim vypocitana
rychlost je téméf totozna jako v pfipadé méfeni nastrojem Pagespeed Insights, kde doba

vykresleni LCP odpovidd 2,1 sekundy. Celkové skore, které je pak dano souctem
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jednotlivych metrik odpovida hodnoceni 86/100 coz mizeme povazovat za dobry vysledek,

ktery znaci kvalitni nastaveni webu a predpoklad pro dobry vykon.

® First Contentful Paint 1,4s A Time to Interactive 10,7 s
Speed Index 46s Total Blocking Time 390 ms
A Largest Contentful Paint i 84s Cumulative Layout Shift i 0,162

Obrazek 10 — prehled rychlosti nacteni homepage e-shopu na mobilnich zatizenich
(PageSpeed Insights, 2021)

Na obrazku 10 jsou statistiky z méfeni rychlosti nacitani homepage e-shopu na mobilnich
zafizenich, pro které byl pouZit nastroj Pagespeed Insights od Googlu. Ve srovnani

s méfenim rychlosti nacitani na pocitacich je ziejmé, ze dosazené vysledky jsou horsi.

Metrika First Contentful Paint je v pofadku, spliiuje hodnotu v doporu¢eném intervalu.
V piipadé¢ metriky Time to Interactive je doporuceny interval 0-3,8. Vysledek méteni
ukazuje hodnotu 10,7. Doba kdy za¢ne byt stranka plné interaktivni je vyznamné del$i, nez

by bylo idedlni a je zde prostor pro optimalizaci.

4.3.5 Responzivni design

Stranka je optimalizovana
pro mobily

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné

Obrazek 11 — test optimalizace stranky pro mobily
(Google Search Console, 2021)

Na obrazku 11 je vidét, ze homepage e-shopu byla testovana. Bylo zjiStovano, zda je
homepage e-shopu optimalizovdna pro mobily a je tak pfizpiisobena pro mobilni zatizeni. V
teoretické Casti byla zminéna dileZitost optimalizace webu pro mobilni zafizeni, na které se
Google vice zamétuje. V praktické ¢asti bylo na datech znazornéno, jak je pro vybrany e-
shop navstévnost z mobilnich zafizeni podstatna a jak se zvysil celkovy podil navstévnosti
a poctu transakci z mobilnich zatizeni ve srovnani s loiiskym rokem. Vysledek testovani v
Google Search Console tedy znamend, Ze pouzivani stranky homepage v mobilnim zatizeni

je snadné a stranka je tedy pro mobily optimalizovéna.
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4.3.6 Indexovani webu

Podrobnosti =

Stav Typ Stranky

Chyba Odeslana adresa URL nebyla nalezena (404) 23

Tabulka 16 — chybné stranky v indexaci webu
(Google Search Console, 2021)

Podrobnosti =

Stav Typ Stranky

Platné Odeslédno a indexovano 2778

Tabulka 17 — celkovy pocet zaindexovanych stranek
(Google Search Console, 2021)

Kontrolu indexace provadime proto, aby vyhleddvace neindexovaly stranky, které
uzivatelim a vyhleddvaclim nechceme predkladat. Obvykle se jedna o stranky, které jsou
duplicitni a typicky pochazi z filtrace, URL adresy s UTM parametry, stranky s nedtileZitym

obsahem apod.

Pocet indexovanych stranek lze zjistit pomoci operatoru site:nazevdomeny.cz, pocet je ale
hruby a nemusi odpovidat skutec¢nosti, proto je vhodné&jsi pouzit nastroj Google Search

Console.

Pro zji8téni stavu indexace a celkovému poctu zaindexovanych stranek bylo vyuzito nastroje
Google Search Console, ve kterém byl soubor sitemap odeslal k ovéfeni. Po ovéfeni bylo
zjisténo, Ze zaindexovano je celkem 2 778 stranek (viz Tabulka 19) a z toho u 23 stranek
doslo k chybé typu 404. Stavovy kdd 404 oznacuje stranky, které maji neexistujici obsah
nebo link. Stranky s ozna¢enim 404 jsou tak vétSinou stranky, které byly diive smazany ¢i
URL adresa téchto stranek byla zménéna. Pti prohledani URL adres bylo zjiSténo, Ze vétSina
stranek s chybovym upozornénim 404 jsou produktové stranky jednotlivych produkti, které

jiz v nabidce na e-shopu nejsou.

Opravy problém tykajicich se vyskytu stranek s chybovou hlaskou 404 jsou z hlediska SEO

podstatné z nékolika divodi. Weby jsou vyhledavaci Google, Seznam, Yahoo, Bing a jiné
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prochazeny a kontrolovany. V piipadé¢ kdy vyhledavace zaznamenaji zvySeny pocet
chybovych hlasek 404, vyhodnoti, ze web neni pravideln¢ aktualizovan. To ma negativni
dopad na SEO v dusledku snizeni pozice v SERPu ¢i méné Castém prochazeni webu. Pokud
budeme chtit pfidat do indexu nové stranky nebo je aktualizovat, vyhledavactim bude déle

trvat, nez takové zmény zaznamenaji.

Nefunk¢ni stranky maji vliv nejen na vyhledavaci enginy, ale také na samotné uzivatele, coz
ve vysledku mize e-shopu uskodit jesté vice. NefunkCni stranky totiz piili§ nebudi davéru
uzivatell, ktefi na stranky pfisli s cilem najit to co hledaji. Pokud se uzivatel proklikne na e-
shopu na nefunkéni stranku, logicky produkt ani nemiize koupit. Pokud takovy proklik je
z placeného vyhledavani, znamena to pro provozovatele e-shopu jest¢ zbytecné naklady na

vic.

4.3.7 Funkénost stranek

V grafu 10 je vidét vysledek testu funk¢nosti stranek, ktery byl proveden pomoci nastroje
Google Search Console. Vysledky jsou velmi dobré, jelikoz 98,4 % URL adres jsou
hodnoceny dobrym vysledkem. Celkovy pocet zobrazeni téchto URL adres je 75 tisic.
Vidime ze vyvoj grafu odpovida tomu, kdy Google v po€atku kvétna implementoval nové

hodnotici faktory Core Web Vitals.

Adresy URL s dobrymi vysledky Celkovy pocet zobrazeni dobrych
adres URL

98,4 % 75 tis.

Adresy URL Zobrazeni
100 9 tis

Graf 9 — prehled stranek a jejich vysledkil z hlediska Core Web Vitals
(Google Search Console, 2021)
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Indikatory kvality stranky

Core Web Vitals > Pouzitelnost v mobilnich zafizenich >
v v
Nebyly zjistény zadné problémy Nebyly zjistény zadné problémy
Bezpecnostni problémy > HTTPS
v v/
Nebyly zjistény zadné problémy Vas web pouziva HTTPS. Dalsi informace

Obrazek 12 — indikatory kvality stranky
(Google Search Console, 2021)

Na obrazku 12 jsou uvedeny indikatory kvality stranky. Nebyly zjiStény problémy u zddného
indikatoru kvality stranky, tudiz web dosahl velmi dobrého hodnoceni tj. 98,4 % URL adres
s dobrymi vysledky. Web splituje poZadavky na Core Web Vitals, pouzitelnost v mobilnich
zafizenich, nevyskytuji se na ném zaddné bezpecnostni problémy a pouziva zabezpeceny

hosting HTTPS.

Mobilni

= 0 adres URL dosahlo $patnych vysledki 0 adres URL potiebuje vylep§it = 1649 adres URL dosdhlo dobrych vysledk(

23 tis

750 ’
0 °

22.02.21 06.03.21 18.03.21 30.03.21 11.04.21 23.042 05.05.21 17.05.21

Graf 10 — pfehled URL adres z hlediska Core Web Vitals pro mobilni zatizeni
(Google Search Console, 2021)

V grafu 10 jsou znazornény URL adresy z hlediska Core Web Vitals pro mobilni zafizeni.
Vysledky testovani jsou velmi dobré, jelikoz pocet URL adres se Spatnymi vysledky je 0.
URL adresy, kter¢ je mozné vylepsit klesly po implementaci hodnoticich faktorti Core Web
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Vitals na 0 a od pocatku kvétna ma tedy web 1 649 adres URL, které dosahly dobrych
vysledkd.

4.3.8 Alternativni popisky obrazki

IMAGES without ALT without TITLE

56 0 56

Obrazek 13 — ptehled obrazki s a bez popisku
(Mangools, 2021)

Na obrazku 13 je vidét, pocet obrazkli na homepage e-shopu, kterym chybi vyplnény atribut
Alt nebo Title. Na homepage je celkem 56 obrazki, z toho vSech 56 méa vyplnény atribut Alt

ale 0 obrazkti ma vyplnény atribut Title. Zde je proto prostor pro optimalizaci.

Atributy Alt (alternativni texty obrazkl) se z hlediska SEO v html kddu pouzivaji k popisu
obrazku vyhleddvadliim na dané strance. Vyplnéni atributu Alt vyhleddvaci davame
informace o tom, co za obrazek se na dané strance nachazi a ten tak do obsahu stranek zahrne
i samotny obrazek, to v kone¢ném disledku miize zlepsit pozici ve vyhledavani dané stranky
na hledané klicové slovo. Googlebot nedokaze precist samotny obrazek, proto jednotlivym
obrazkiim vypliiujeme tyto atributy, které vyhleddval piecist dokdze. Doporucuje se
vyplnovat popisky predevsim s diirazem na to, aby byly popisky u vSech obrazkl unikatni.
Naopak, k penalizaci mize vést vypliiovani obrazku, stejnym textem, ktery vyhledavac

vyhodnoti jako spam.

4.4 Analyza off-page faktori

Health Score Domain Rating Referring domains Backlinks Organic traffic Organic keywords

46 188 . 28.3K -as 3.7K -z 1.5K .8 Crech flepublc 1K 5

Slovakia 17 -6
Crawled 36.9K +17 German y

0 +2

Redirects a7 Poland 5 +2
Broken 148 United Kingdom 5

Other 1 -1

Blocked 0

Obrazek 14 — podrobrny piehled z hlediska off-page
(Ahrefs, 2021)

Na obrazku 14 je znazornén zakladni piehled e-shopu z hlediska off-page. Skore aktualniho
stavu odrazi podil internich adres URL na webu, které neobsahuji chyby. Vidime Ze skore
je 97 ze 100, ¢ili vysledek je velmi dobry. Hodnoceni domény (Domain Rating) ukazuje silu
profilu zpétného odkazu cilového webu ve srovndni s ostatnimi v databazi Ahrefs na

100bodové stupnici. Zde vidime, Ze hodnota je blizko priméru a je zde prostor ke zlepSeni
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budovanim externich odkazli z relevantnich zdroji. Referring domains je celkovy pocet

jedine¢nych domén, které odkazujici na web.

V grafu 11 je vidét, Ze pocet jedineCnych odkazujicich domén na web se dafi navySovat
kontinualni SEO praci a budovanim odkazového portfolia. Tim web ziskdva i siln€jsi DR
(Domain Rating), ktery ji v nepiimo v koneéném duasledku napomuze k lepSim pozicim

v SERPu (vysledcich vyhledavani). Graf zobrazuje vyvoj za posledni jeden rok.

Referring domains ' wLveLinks Alltime Oneyear Last30days  Export v

Graf 11 — pocet jedine¢nych odkazujicich domén na web
(Ahrefs, 2021)

Celkovy pocet klicovych slov, ktera web fadi mezi 100 nejlepSich vysledkti organického
vyhledavani ve vSech zemich v databéazi Ahrefs, je 1 500. Analyzou kli¢ovych slov bychom
dokazali tento pocet jesté vylepSit a ve vysledcich vyhledavani se tak zobrazovat na vice
kli¢ovych slov na vysSich pozicich, které jdou piedpokladem pro vysSi navstévnost a

v kone¢ném disledku také ptimych objednavek.
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Domain DR} Ahrefs rank Referring domains  Linked domains  Organic traffic Links to
(dofollow) (dofollow) target
centrum.cz v 85 4,191 40,753 183,415 1,775,140 50 v
blueboard.cz ¥ 82 6,824 8,575 7,890 1,401 6 v
aktuality.sk v 79 14,729 19,602 31,128 10,400,959 4 v
zlatestranky.cz v 78 17,984 2,842 152,288 40,983 1w
atomer.sk v 76 22,382 1,036 85 2,396 2 v
penize.cz v 76 27,130 3,975 30,203 88,621 2 v
edb.czv 75 31,645 2,145 159,967 18,389 4 v
azet.sk v 74 35,812 10,265 135,815 3,987,616 70 ¥
atomer.cz v 74 38,463 643 64 118 2 v
ekatalog.cz v 74 38,629 646 59,305 14,720 890 v

Tabulka 18 — odkazujici domény
(Ahrefs, 2021)

Z hlediska konkrétnich odkazujicich domén uvedenych v tabulce 18 je vidét, Ze nejvyssi

Domain Rating ma doména centrum.cz, kterd ma odhadovany mésicni traffic na Grovni

témer 1,8 milionu ndvstév. Ziskany odkaz z této domény je pro e-shop tedy vysoce zadany,

protoze takovy externi odkaz pro e-shop mize znamenat vyrazné zvySeni ndvstévnosti.

Celkem takovych odkazujicich domén je na 188. Jak jiz bylo zminéno, dilezitost

odkazujicich domén v SEO zavisi na dvou faktorech a to kvantita odkazujicich domén a

kvalita odkazujicich domén. Snahou tedy je, tento pocet navySovat ale v Zddném pitipad¢ na

ukor kvality jednotlivych odkazujicich domén.
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15 new referring domains

Referring domain DR} Ahrefs rank Found
srovname.cz v 59 249,583 29 Apr '21
pandakupony.cz ¥ 51 547,727 28 Apr '21
nejbazen.cz v 48 715,792 15 Apr '21
rankito.cz v 46 864,627 19 Apr '21
statvoo.com v 43 1,098,413 16 Mar '21
zahradni-slunecnik.cz v 40 1,348,806 6 Mar '21
podporit.cz v 33 2,773,292 3 Mar '21
dognet.com v 30 3,689,648 24 Apr '21
linkedbd.com v 28 4,576,555 11 Apr '21
wipsites.com v 20 8,519,665 12 Apr '21
yayv.net v 2 45,213,643 27 Apr '21
vonhinten.at v 0 80,215,004 9 Apr '21
areahome.cz v 0 83,291,198 2 Mar '21
aprepp.com v 0 — 8 Apr '21
olestacyp.blogspot.com v 0 — 20 Apr'21

Tabulka 19 — nové odkazujici domény
(Ahrefs, 2021)

V tabulce 19 vidime selektovany pocet nové odkazujicich domén ziskany za obdobi 1. 3.
2021 — 1. 5. 2021. Vidime, Ze odkazujici doména s nejvyS$im ratingem je srovnavac

srovname.cz. Za sledované obdobi se podafilo ziskat celkem 15 novych domén.
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11 lost referring domains

Referring domain DRI Ahrefs rank Lost
nejbazen.cz v 48 715,792 22 Apr '21
nabzah.cz v 36 2,118,192 16 Apr '21
edb.eu v 35 2,251,799 14 Mar '21
edognet.com v 32 2,939,237 24 Apr '21
nabytker.cz v 30 3,530,759 7 Apr '21
wipsites.com v 20 8,519,665 30 Apr '21
slevonakup.cz v 9 18,013,717 28 Mar '21
bannerportal.sk v 1 57,731,590 7 Mar '21
aidedw.com v 0 65,459,662 10 Mar '21
kuponbanka.cz v 0 72,946,283 2 Mar '21
evalhotanova.cz 0 87,097,459 4 Apr '21

Tabulka 20 — ztracené odkazujici domény
(Ahrefs, 2021)

V tabulce 20 muzeme vidét pocet ztracenych odkazujicich domén napiiklad vlivem
aktualizace obsahu, ¢&i jeho struktury, které na dané strance probéhly. Casto tuto aktivitu
nedokaZeme piimou praci ovlivnit, ale tyto ztracené odkazy miiZeme sledovat a napiiklad
pii vytvaieni novych obsahovych sekei se mizeme zaméfit nejen na ztracené odkazy ale na
obsahové podobné Clanky ¢i kategorie a nabidnout navrh aktualizace konkrétniho textu ¢i
popisu za umisténi externiho odkazu na web, ktery pfivede navstévniky z obsahové
ptibuzného zdroje, ktery je pro web relevantni. U takového zdroje se da ocekdvat vyssi mira
konverze, vzhledem k obsahovému zaméteni. Snahou vyhledavat tyto pfilezitost je rovnéz

soucasti prace na budovani odkazového portfolia.
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Ahrefs Rank UR DR Backlinks Referring domains Organic keywords Organic traffic Traffic value
927,213 30 45 187K 537 1.5K =5 3.7K 15 $1.7K
Live 28.3K Live 188 PPC 4 PPC $2

Recent 41.5K Recent 207

Obrazek 15 — prehled vybraného e-shopu z hlediska off-page
(Ahrefs, 2021)

Ahrefs Rank UR DR Backlinks Referring domains Organic keywords Organic traffic Traffic value
3,486,272 26 31 6.64K 346 2.5K .39 37.7K 2« $11.0K
Live 1.66K Live 96 PPC 14 PPC $15

Recent 2.22K Recent 137

Obrazek 16 — piehled hlavniho konkurenta z hlediska off-page
(Ahrefs, 2021)

Pfi srovnani vybraného e-shopu a hlavniho konkurenta z hlediska odkazii, vidime na
Obréazku 15 a Obrazku 16. Na prvni pohled je ziejma silna stranka vybraného e-shopu oproti

konkurenci, a to je troven off-page SEO a prace s odkazy.

Ahrefs Rank (AR) je ukazatel sily profilu zpétného odkazu cilového webu ve srovnani s
ostatnimi v databazi Ahrefs a Cislo 1 je nejsilngj$i. U vybraného e-shopu lze pozorovat
vyrazn€ niz8i hodnotu AR, coz je v porovnani s konkurenci lepsi vysledek. Hodnotu tohoto
ukazatele ovlivituje pocet zpétnych odkazii, kterych oproti konkurenci ma vybrany e-shop
nasobn¢ vice. Domain Rating (DR) je tedy také ptirozené vyssi, jelikoz doména oproti
konkurentovi nejen Ze méa nasobné vice ziskanych zpétnych odkazi, ale v souctu ma i vice

odkazujicich domén, konkrétn€ 537 oproti 346.

Naopak slabou strankou se jevi celkovy pocet klicovych slov, fadici web mezi 100 nejlepSich
vysledki organického vyhledavani. Takovych kli¢ovych slov ma konkurent 2 500, v ptipadé
vybrané¢ho e-shopu je to 1 500 klicovych slov. Na zéklad¢ téchto dat je vhodné pomoci
nastroje Collabim provést content gap analyzu a zjistit, na jaka klicova slova se vybrany e-
shop neumist'uje na pozicich, které jsou srovnatelné s konkurenci. Zjistime, ktera klicova

slova ptivadi ndvstévnost a kterd jsou pro e-shop z hlediska content marketingu vyuzitelné.
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Keyword Volume KD CPC Traffic | Position
zahradni nabytek 4 22,000 12 0.50 661 7
dievény zahradni nabytek 4 600 6 0.25 202 112
zahradni nabytek 4 5,100 12 0.50 169 6 t2
umély ratan 4 350 0 0.70 112 1
kovovy zahradni nabytek 2 800 2 0.50 80 712
zavésna houpacka 4 1,700 2 0.30 65 1
ratanovy nabytek 6 4,100 5 0.50 54 7
hlinikovy zahradni nabytek 2 200 0 0.50 50 213
nafukovaci vifivka se solinatorem 5 250 0 — 43 2 11
nafukovaci vifivka 6 4,800 7 0.40 41 13 11

Tabulka 21 — ptehled kli¢ovych slov a trafficu vybrané¢ho e-shopu
(Ahrefs, 2021)

V tabulce 21 je uvedeno 10 hlavnich kli€ovych slov sefazenych podle trafficu, ktery na web
ptivadi. Vidime ze nejvice trafficu z organickych klicovych slov pfichazi z kli¢ového slova
zahradni nabytek. Zarovenl se na toto klicové slovo umistujeme na sedmé pozici ve
vysledcich vyhleddvani. Primarni snahou tedy bude vylepsit pozici na toho klicové slovo ve
vysledcich vyhledavani protoZe v tabulce vidime, ze s objemem 22 000 vyhledavani
mésicné je to potencialné zajimavy zdroj navstévnosti. Sloupec KD (Keyword Difficulty)
znaci konkurenci na dané kli¢ové slovo.

Pti vytvafeni strategie se zamienim se na zlepSeni pozic z organického vyhledavani pro nas

bude hrat ukazatel DR roli v tom, jak velka je konkurence na kli¢ové slovo a jaky objem

vyhledéavani klicové slovo mési¢né dosahuje.
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Keyword Volume KD CPC Traffic § Position

avenberg 4 17,000 2 0.15 11,768 1

(4]

zahradni nabytek 22,000 12 0.50 4,270 1

zahradni nabytek 3 5,100 12 0.50 2,177 1
avenberg.cz 6 1,200 2 0.06 784 1
www.avenberg.cz 5 700 2 — 554 1
ratanovy zahradni nabytek 4 1,200 1 0.60 321 2
ratanovy nabytek 6 4,100 10 0.50 293 412
zahradni nabytek 2 800 13 0.25 293 111
zahradni nabytek vyprodej 2 900 2 0.45 236 319
avenberg 4 17,000 2 0.15 218 1

Tabulka 22 — ptehled klicovych slov a trafficu konkurence
(Ahrefs, 2021)

Pii pohledu na ptehled kli¢ovych slov a trafficu konkurence v tabulce 22, vidime na prvni
pohled rozdil v pozicich, na kterych se na tato kli¢ova slova umistuje. V ptipadé kli¢ového
slova zahradni nabytek je rozdil v trafficu velmi vyrazny. Zatimco pozice 7 na klicové slovo
zahradni nabytek piivadi na web organickou navstévnost 661, konkurence na pozici 1
ptivadi navstévnost na stejné klicové slovo 4 270. Jedna se o hlavni klicové slovo, takze 1ze
predpokladat také vysokou relevanci téchto navstév, které se pozitivné projevi v metrikach
analyzovanych v tivodu praktické ¢asti. V tabulce si mizeme vSimnout také sily brandu

konkurence, kdy klicovym slovem, které ptivadi na web nejvétsi organickou navstévnost je

samotny nazev brandu.
Tento ukazatel pfedstavuje varovny signdl, Ze je potfeba se zaméfit na budovani brandu,
jakozto zdroje, ktery mtize z organického vyhledavani pfinaset vyznamny podil navstévnosti

a v pripadé konkurence se tak opravdu déje.
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4.4.1 Budovani znacky

Zdroj / médi
e Pram. doba Konverzni pomér
trvéni relace elektronického

obchodu

Novi uZivatelé Mira okamzitého  Poget strinek na

Uzivatelé + Navatévy Transakce

opusténi 1 relaci

38,67 %« 3790%« 41,00%« 1206%« 1616%+* 11,19%+% 2161%+* 1053%
2 4 £ £ v

1. (direct) / (none)

1.3.2021-1.5.2021 3672(10000%) 3577 5172 60,09 % 309 00:02:36 122% 63
1.3.2020 - 1.5.2020 2648(100,00%) 2594 3668 53,63 % 3,69 00:02:55 155% 57
Zménéno v procentech 38,67 % 37,90 % 41,00 % 12,06 % -16,16 % -11,19% -21,61% 10,53 %

Tabulka 23 — ptehled novych uzivatell ziskanych pfimym vyhledavanim
(Google Analytics, 2021)

V tabulce 23 je vidét porovnani uzivateld, kteti navstivili web vybraného e-shopu z pfimého
vyhledavani za obdobi 1. 3. 2020 — 1. 5. 2020 a 1. 3. 2021 — 1. 5. 2021. Jednim z KPI, jak
m¢fit silu brandu je z hlediska SEO direct resp. pfima navstévnost. Dokazeme podle hodnot
a vyvoje téchto hodnot odhadnout znamost znacky skrze uzivatele, kteti zadaji doménu
pfimo do adresového fadku svého webového prohlizece. Pokud se hodnota direct navysuje,
muzeme tvrdit, Ze brand se stavd zndméjSim. Pro takova méfeni se nejCastéji vyuziva nastroj

Google Analytics, ktery byl vyuzil i pii této analyze.

V porovnani se stejnym obdobim v minulém roce se pocet uzivateli navysil o 38,67 %
z 2 648 na 3 672 uzivatelti. Podobny narust lze pozorovat i u novych uzivateld a celkového
poctu navstév webu. Mirné€ se zvysila okamzitd mira opusténi, ale z rozdil neni nikterak
vyrazny. SniZil se také konverzni pomér, tuto metriku ovlivnilo mnoho faktort: obdobi, ve
kterém vrcholila Pandemie covidu-19 a motivace a finan¢ni situace lidi, 1 pocasi v daném

obdobi mohlo hrat roli k motivaci o koupi zahradniho nébytku.

4.4.2 Socialni sité

Priim. doba trvani relace Potet stranek na 1 relaci
Socidlni sif Navstévy + Zobrazeni strének

1. Facebook 4162 (9517 11841 00:02:10 285
2. Instagram Stories 72 (1,65 362 00:02:12 5,03
3. YouTube 57 (1.30 77 00:00:36 135
4. Instagram 46 (1,05 384 00:02:40 8,35
5. Pinterest 36 (082 95 00:01:16 2,64

Tabulka 24 — navstévy e-shopu ze socialnich siti
(Google Analytics, 2021)

V tabulce 24 jsou srovnany navstévy z jednotlivych socidlnich siti. Je zfejmé, z jaké socialni

sit€ prichazi na web nejvice navstév. 95,17 % ze vSech navstév ze socialnich siti pfipadad na
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Facebook. Tato data také odpovidaji tomu, ze na Facebooku e-shop pouziva placenou
reklamu a dominantni podil navstév je pfirozené nejvyssi. Ostatni socidlni sité v souctu
ptivadéji tedy pouze 4,83 %, oproti navstévam ze socidlni sit¢ Facebook tak ptedstavuji

velmi minoritni podil.

Akvizice Chovéani Konverze Elektronicky obchod +

Sl Prim.doba  Konverzni pomér
trvani relace elektronického

obchodu

MNovi uZivatelé Mira okamiitého  Poéet strének na

Uzivatelé Navstévy opusténi 1 relaci Transakce

110,20%« 12338 %+ 12323 %+ 9335%« 4187%+% 869%% 3529%% 4444%

1. Facebook

1.3.2021 - 1.5.2021 3200 (94,09 2531 4162 55,55 % 2,85 00:02:10 031% 13
1.3.2020-1.5.2020 1564 (96,66 1170 1892 29,12 % 4,88 00:02:15 0,42 % 8
Zménéno v procentech 104,60 % 116,32 % 119,98 % 90,75 % -41,75% -4,30 % -26,13 % 62,50 %

Tabulka 25 — zména navstévnosti ze socidlnich siti v porovnéni s minulym rokem

(Google Analytics, 2021)

Pii zaméfeni se na Facebook jako pro e-shop nejdilezitéjsi socidlni siti, ze které plyne
nejvice navstév a transakei jsou porovnany obdobi 1. 3. 2020 — 1. 5. 2020 a 1. 3. 2021 — 1.
5.2021. Pocet uzivatel se oproti minulému roku zvysil o 110, 2 %, podobn¢ tomu je u poctu

novych uzivatell a navstév na webu.

Hodnota miry okamzitého opusténi se navysila z 29,12 % na 55,55 %. Jak bylo zminéno,
tuto metriku je vzdy potieba vyhodnocovat nebo analyzovat v kontextu dalSich metrik. Jiz
bylo uvedeno, tak hodnota okamzit¢ miry opusténi na urovni 55,55 % nemusi byt

automaticky negativnim signalem.

Pii prozkoumani bylo zjiSténo, ze ve sledovaném obdobi minuly rok se publikované
prispévky zamérovaly spiSe na produkty. Ve stejném obdobi tohoto roku byly ptispévky
sméfované do blogové sekce e-shopu. Pti prokliknuti se uzivatelem na informativni clanek
je po precteni Casté, ze uzivatel se dozvédel informaci, kterou hledal a web tak opousti. To

by mohl byt jeden z diivodil, pro zvySeni hodnoty okamzité miry opusténi stranky.
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5 PROJEKT SEO KAMPANE

V ramci projektové ¢asti diplomové prace budou vypracovany navrhy pro optimalizaci
vybraného e-shopu z hlediska SEO. Tento projekt bude podroben nakladové, Casové a

rizikové analyze.

5.1 Cil projektu

Cilem projektu je z provedenych analyz v praktické ¢asti vytvofit navrhy pro optimalizaci
e-shopu z hlediska on-page a off-page SEO. Projekt SEO kampan¢ bude zahrnovat dvé ¢asti.
Prvni ¢ast se bude tykat on-page faktorti vybraného e-shopu. Ze ziskanych dat budou
navrzena doporuceni pro optimalizaci e-shopu z hlediska on-page SEO. Totéz bude
provedeno i ve druhé casti, kde se prace bude zabyvat off-page faktory a na zdkladé
zjisténych dat o soucasném stavu budou navrzena doporuceni pro optimalizaci z hlediska
off-page pro vybrany e-shop. V prvni ¢asti projektu vénované ndvrhlim na optimalizaci
z hlediska on-page SEO bude cilem zvySeni organické navstévnosti z vysledktl vyhledavani
a zvySeni poctu konverzi. Ve druhé ¢asti bude cilem zvysit povédomi o znacce a posilit brand

e-shopu.

5.2 Navrhy z hlediska on-page SEO

Provedenim analyz soucasného stavu vybraného e-shopu byly zjiStény nedostatky a chyby

z hlediska on-page SEO, které je vhodné odstranit ¢i optimalizovat pro lepsi vykon webu.

5.2.1 Optimalizace rychlosti nac¢itani webu

Na obrazku 17 jsou znazornény pouzivané JavaScriptové kody, které je mozné
optimalizovat, a sniZit tak velikosti kodu, kterou by tato optimalizace zplsobila. Odstranéni
téchto €asti kodu je v pfevazné mire zaleZitosti administratora webu potazmo programatora
vzhledem k technické strance véci. SEO specialist¢ navrhnou a dodaji podklady

k moznostem optimalizace v kddu a poté€ je nutny programatorsky zasah.
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Velikost Moznd
URL . .

prenosu uspora

..js/3.c88768ac.chunk.js (widget-v2. smartsuppcdn.com) 184,7KiB  89,5KiB
..node_modules/lodash/lodash.js 19,7 KiB 13,8 KiB
..node modules/react-dom/cjs/react-dom.production.min.js 32,7 KiB 11,4 KiB
..node modules/buffer/index.js 5,4 KiB 4,8 KiB
..node_modules/whatwg-fetch/fetch. js 2,5KiB 2,2 KiB
..node_modules/react-ga/dist/esm/core. js 2,2 KiB 2,1 KiB
/is/web.34.js (www. {c74) 128,7KiB 77,6 KiB
..config/116...7v=2.9.40&r=stable (connect.facebook.net) 73,8KiB 54,9 KiB
/lib (cdn.foxentry.cz) 251KiB  24,0KiB

Obrézek 17 — nepouzivany JavaScript na strance homepage

(PageSpeed Insights, 2021)

Ptima uprava html kodu obvykle neni ani pfedmétem prace SEO specialisty, jelikoz ke
zminénym manualnim zasahiim v ramci html kédu nema ptistup. V piipadé optimalizace

webu, ktery je postaven na vlastni platformé by tento kol provadél programator.

Pfi méfeni rychlosti nacitani bylo u metriky CLS dosaZeno hodnoty 0,199. Tato hodnota se
da optimalizovat. Navrhem takové optimalizace je pouziti explicitniho oznaeni atributu
width a height. Bylo zjisténo 19 obrazkovych prvki, kde oznafeni neni uvedené. U
obrazkovych prvkil se vzdy explicitné oznacuje Sitka atributem width a vySka atributem
height, aby se omezilo poskakovani pii vykreslovani a tim se v kone¢ném dusledku zlepsila

resp. snizila hodnota CLS.

Z vysledki méteni TTI bylo zjisténo, ze hodnota neni v doporu¢eném intervalu a mize byt
tedy optimalizovéna. Hodnotu TTI 1ze optimalizovat tak, Ze se nechaji nacitat obrazky mimo
obrazovku a skryté obrazky az po nacteni vSech kritickych prvki stranky tak, aby se zkratila
celkova doba k dosaZeni interaktivnosti tj. hodnota Time to Interactive. Nejvétsi ¢asovou
usporu lze dosdhnout odstranénim nepouzivaného Javascript kodu. Odhadovana uspora je

1,65 sekundy v rychlosti nacitani stranky.

Dalsi optimalizaci je pfevedeni formatid obrazkli na formaty nové generace JPEG 2000,
JPEG XR a WebP, které poskytuji lepsi kompresi nez formaty PNG a JPEG. To v kone¢ném

dasledku znamena rychlejsi stahovani a mensi spotfebu dat.
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Velikost Doba blokovani

Treti strana . )
prenosu hlavniho podprocesu

Smartsupp 224 KiB 373 ms

..Js/3.c88768ac.chunk.js )
185KiB 373 ms

..js/main.f8ff2663.chunk.js )
25KiB 0ms
Jiné zdroje 15KiB 0Oms
Facebook 99 KiB 34 ms

..config/116..7 )
74 KiB 34 ms

v=2.9.408&r=stable

/en_US/fbevents.js 25KiB 0 ms
Google Analytics 18 KiB 28 ms
/ga.js 17 KiB 28 ms

Obrazek 18 — kody tetich stran na strance homepage e-shopu
(PageSpeed Insights, 2021)

Na obrazku 18 jsou uvedeny kody tietich stran na homepage e-shopu, které vyznamné
ovlivituji délku naditani stranky a je vhodné je optimalizovat v podobé& sniZeni jejich vlivu
na rychlost nac¢itani. Snahou je kod tretich stran nacitat az poté, co se dokon¢i nacteni celé
stranky, coz by mélo pozitivni vliv na rychlost na¢teni dlezitych prvki stranky. Vidime, ze
hodnota TBT (doba blokovani) v ptipad¢ Javascript kodu prvku Smartsupp je 373 ms, o tuto

hodnotu lze optimalizovat nacteni stranky homepage.

5.2.2 Optimalizace indexace webu

Pt kontrole indexace webu bylo zjiSténo, Ze u 23 stranek doslo k chybé typu 404. Chybné
URL adresy lze opravit trvalym pfesmérovanim 301. Jak jiz bylo uvedeno, e-shop funguje
na vyvinuté platformé, kterd v rdmci administrace e-shopu umoziuje efektivni pfesmerovani
star¢ URL na novou URL a to bez nutnosti kontaktovat spravce webu nebo programatora,

ktery dané¢ URL adresy v souboru .htaccess presméruje.

5.2.3 Optimalizace nadpist

Optimalizaci nadpist vzhledem k vlastni platformé na které¢ web funguje 1ze provést

o 24
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nadpisu H1 po ostatni irovné H2, H3 apod. Pti analyze byly zjistény chybné kiizeni nadpisii
urovné H3 a H4. V administraci webu to Ize vyftesit prepsanim nadpisu H4 na H3, nebo se
ponecha nadpis H4 ale produkty zobrazené pod timto nadpisem s urovni H3 se pfepiSou na

H4. V obou ptipadech dojde k zvyseni piehlednosti dokumentu pro Google vyhledavac.

5.2.4 Optimalizace obrazki

Pti analyze byl zjistén pocet obrazki, kterym chybi vyplnény atribut Title. Na homepage je
takovych obrazki celkem 56. Tyto atributy lze optimalizovat v administraci e-shopu

vyplnénim atributu Title.
Atributy Alt a Title ze zdrojového kodu vybraného obrazku:

<img width="400" height="267" src="/cache/images/retina-productbox/3D/3501/17.jpeg"

alt="Zahradni kovova sestava" style="display: block;">
Ptiklad vyplnéného atributu Alt a Title po optimalizaci:

<img width="400" height="267" src="Zahradni kovova sestava.jpeg" alt="Zahradni kovova

sestava 1+6 difevo® (antracit)" style="display: block;">

5.3 Navrhy z hlediska off-page SEO

V ramci provedeni analyz soufasného stavu vybraného e-shopu z hlediska off-page SEO
budou navrZeny aktivity vedouci k optimalizaci webu z hlediska off-page. Z provedenych
analyz vyplynulo, Ze nejvétsi prileZitosti a zaroven nedostatkem z hlediska off-page je sila

brandu daného e-shopu.

5.3.1 Analyza klicovych slov a content gap analyza

Hlavnim névrhem pro optimalizaci vybraného e-shopu z hlediska off-page je provedeni
analyzy klicovych slov a content gap analyzy, kterd by byla podkladem pro obsahovou
strategii. Analyzou kliCovych slov budou zjistény aktudlni pozice, hledanost a mira
konkurence na sledovana klicova slova. Bude tak zjistén zakladni piehled o klicovych
slovech, ktera budou podstatna pii vytvareni obsahu na web, psani PR ¢lanka, publikovani

obsahu na socialni sité.

Content gap analyzou budou identifikovany mezery v tématech ve stdvajicim obsahu na
webu. Budou zjistény mezery v obsahu na vstupnich strdnkéach, na blogu e-shopu, které by

slouzily jako podklad pro aktualizaci jiz publikovanych ¢lanki.
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Zaroven by tato analyzy poslouzila pro ptehled na jaké klicova slova se zaméfit s ohledem
na konkurenci. V praktické ¢asti byla uvedena hlavni klicova slova konkurence, pozice a
mésicni hledanost ve srovnani s vybranym e-shopem. Dlouhodobou kontinualni praci na
téchto klicovych slovech publikovanim obsahu nejen na webu ale zapojeni socidlnich siti
(Facebook, Instagram, Youtube) do budovéni znacky bychom docilili vétsitho povédomi o
znacce a z téchto kanali bychom mohli do budoucna ucinit konkuren¢ni vyhodu oproti

konkurenci.

Potencial pro zlepSeni z hlediska off-page spociva piedev§Sim ve vyuziti socidlnich siti
k budovani obsahu. Vybrany e-shop nevyuziva socialni sit’” Youtube, kde by video obsah
mohl ptispét k budovani znacky a ke zvySeni navstévnosti webu. Zaroven by se tvorbou
kvalitniho videoobsahu podafilo vybudovat vétSi povédomi o znacce a soucasné by se
budoval dalsi mozny prodejni kandl, ze kterého by na web pfichdzela relevantni

navstévnosti.

Budovani znacky je strategické rozhodnuti, na které je potieba presvédcéeni, ze se vyplati.
Byt’ se zfejm& nebude budovani znacky na pocatku jevit ekonomicky vykonné tak jako
v ptipad¢ produktovych kampani, z dlouhodobého hlediska ma tato cesta obrovsky smysl a

velky vliv nejen na SEO ale na celkové na povédomi o znacce.

Vystupy z analyzy kliCovych slov a content gap analyzy by slouzily jako podklad pro
strategii budovani znacky a publikovéani obsahu v SEO, PPC, na socialnich sitich i v e-mail
marketingu. Prostoupeni takové strategie do téchto oblasti by v dlouhodobém horizontu
znamenalo rlst pfimé organické navstévnosti, vétsi povédomi o znafce a v konecném

dasledku také rist primych trzeb e-shopu.
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6 NAKLADOVA, CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V této c¢asti diplomové bude projekt SEO kampané podroben nakladové, ¢asové a rizikové

analyze.

6.1 Nakladova analyza

Aktivita Naklady (K¢)
Optimalizace rychlosti nacitani webu 2 000 K¢
Optimalizace indexovani 2 000 K¢
Optimalizace nadpist a obrazkt 7200 K¢
Analyza klic¢ovych slov 10 800 K¢
Content gap analyza 10 800 K¢
Celkem 32 800 K¢

Tabulka 26 — Nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

V tabulce 26 jsou uvedeny celkové naklady tykajici se projektu SEO kampané. Vzhledem

k typu projektu se jedna predevSim o hodinovou naro¢nost SEO speciality a programatora,

kteti budou optimalizaci provadét na zéklad¢é navrhl pfedlozenych v této diplomové praci.

Bylo kalkulovéano s hodinovou mzdou programatora 1 000 K¢/hod a hodinovou mzdou SEO

specialisty 900 K¢/hod. Celkem SEO kampan bude stat 32 800 K¢.

Prace programatora:

e Optimalizace rychlosti na¢itani webu — 2 hodiny

e Optimalizace indexovani — 2 hodiny
Prace SEO specialisty:

e Optimalizace nadpisi a obrazk — 8 hodin

e Analyza klicovych slov — 12 hodin

e Content gap analyzy — 12 hodin
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6.2 Casova analyza

Posloupnost cinnosti
01.07.2021 02.07.2021 03.07.2021 04.07.2021 05.07.2021 06.07.2021 07.07.2021 08.07.2021 09.07.2021 10.07.2021

Cinnost C
Cinnost D

Cinnost E

Graf 12 — Posloupnost ¢innosti (vlastni zpracovani)

Pomoci Ganttova diagramu je zndzorn€na posloupnost ¢innosti SEO kampané. Modfe jsou
oznaceny ¢innosti programatora, zelené jsou oznaceny ¢innosti SEO specialisty. Datum
zacatku projektu SEO kampané je 1. 7. 2021, doba trvani projektu je 8 dni a konec projektu
je 9.7.2021.

Ptehled jednotlivych ¢innosti:
e Cinnost A — Optimalizace rychlosti na¢itani webu
e Cinnost B — Optimalizace indexovani
e Cinnost C — Optimalizace nadpisti a obrazkii
e Cinnost D — Analyza kli¢ovych slov

e Cinnost E — Content gap analyza

6.3 Rizikova analyza

Pti vytvafeni projektu SEO kampané se mohou objevit rizikové faktory, které budou

analyzovany. U kazdého rizikového faktoru bude uminéna odhadovéana mira rizika.

e NedodrZeni terminii —riziko nedodrZeni terminti hrozi pfedevsim z hlediska pracovni

indispozice nekterého z pracovnikil, ktery bude na projektu pracovat. Znamenalo by
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to posunuti terminu konce projektu, ktery by ale nemél ptfimy vliv na finan¢ni stranku

projektu. Mira rizika nizka.

e Nesplnéni cilt — s kazdym projektem vzniké riziko, Ze se nepodaii splnit zadany cil.
Nesplnéni cilti by znamenalo, ze web nedosdhne zvyseni navstévnosti z organického
vyhledavani a nepodaii se budovanim brandu na socidlnich sitich a obsahovou

strategii dosahnout vétsiho povédomi o znacce. Mira rizika stiedni.

e Investice se nevrati — v pfipad¢ projektu by nesplnéni cilli znamenalo vynalozené
finan¢ni prostiedky, které se nevratily. Naklady byly vy¢isleny na 32 800 K¢, z toho
plyne ze projekt aby se splatil, museli bychom doméfit navratnost v této vysi, ktera

souvisi s implementaci vytvorenych nadvrht. Mira rizika stiedni.

e Nezijem provozovatele e-shopu — bylo zminéno, ze snaha a vkladani finan¢nich
prostfedkti do budovani brandu je strategické rozhodnuti, které ¢asto nemusi souznit
se zaméry provozovatele dan¢ho e-shopu. Iniciativa ¢asto plyne od specialisti
smérem k provozovateli, ktery nemusi vidét za vynalozenymi prostiedky
dostate¢nou hodnotu. V tomto piipadé by nezdjem provozovatele e-shopu o tento
projekt SEO kampané znamenal ¢astecné spusténi ¢i nespusténi projektu viibec. Mira

rizika vysoka.
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ZAVER
V této diplomové praci byl vytvofen projekt SEO kampané, ve kterém byly vytvofeny

navrhy na optimalizaci vybraného e-shopu z hlediska SEO.

V ivodu praktické casti byl analyzovdn soucasny stav e-shopu v kontextu piehledi

vybranych metrik:

e Publikum — publikum bylo zkoumano z hlediska véku, pohlavi, zafizeni, prohlizece

a operacniho systému ze kterého na web ptichazi

e Chovani — chovani wuzivateli bylo zkouméano zhlediska jednotlivych

marketingovych kanall a zdroji

e Akvizice — akvizice byly zkoumany z hlediska jakych vstupnich stranek uzivatelé

web navstévuji a jakym zpusobem pouzivaji interni vyhleddvani na webu

Dale byl analyzovan soucasny stav e-shopu z hlediska on-page SEO. S vyuZzitim nastrojl
Google Analytics, Collabim, Google Search Console a Ahfres, byly provedeny analyzy, ve
kterych byly odhaleny chyby a nedostatky, které je mozné opravit a optimalizovat. Byly
analyzovany meta tagy, soubor sitemap.xml, soubor robots.txt, rychlost nacitdni webu,
responzivita webu na mobilnich zafizenich, indexace webu, funkcénost stranek webu a

nastaveni popiskd obrazk.

V praktické ¢asti byl analyzovan soucasny stav z hlediska off-page SEO. Bylo uvedeno jaké
ma web odkazové portfolio a také byl web srovnan s hlavni konkurenci. Byla provedena
analyza vyvoje pfimého vyhledavani v kontextu jednoho roku ze socialnich siti jako metriku
pro vyhodnoceni sily brandu a povédomi o znacce. V projektové casti byly vypracovany

navrhy, které vychazeji z provedenych analyz v praktické Casti této diplomové prace.

Z hlediska on-page SEO byly vytvofeny ndvrhy na optimalizaci nacitani rychlosti stranek,
optimalizaci indexace stranek s chybovym kodem 404, optimalizaci struktury nadpisi a

vyplnéni prazdnych atributti Title u obrazkii na homepage e-shopu.

Z hlediska off-page SEO a ze ziskanych dat a provedenych analyz bylo navrhnuto zaméftit
se na budovani brandu na socialnich sitich skrze obsahovou strategii a na zvyseni povédomi
o znacce prostiednictvim content marketingu, ktery bude vychéazet z provedené analyzy

kli¢ovych slov a content gap analyzy.
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Véiim, ze vypracovany projekt se podafi realizovat a ze vytvorené navrhy na optimalizaci
vybraného e-shopu povedou ke zvySeni organické navstévnosti webu z vysledkil

vyhledavani a podaii se zvysit povédomi o znacce a posilit brand e-shopu.
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