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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh optimalizace webové prezentace vybrané spoleCnosti za ucelem
zlepSeni uzivatelského zazitku a celkové zkvalitnéni a zefektivnéni marketingové komunikace spoleCnosti.
Dil¢im cilem je vytvoteni navrhii na vylepSeni pozice webové prezentace ve vyhledavacich a jeji tispésnosti dle
méfitek Google na ziklad¢ vytvoren strategie SEO, a to vSe za uc¢elem naplnéni hlavniho cile.

2. Vyzkumné metody:

V ramci prace byly vyuzity metody literarni reserSe sekundarnich zdroju, jeji vzajemné komparace a doplnéni,
dale metoda popisu, standardizovaného rozhovoru, polostrukturovaného pozorovani s doplikovym
strukturovanym rozhovorem, nakonec také metoda analyzy klicovych slov, SEO analyza a komparace
s konkurenci. Teoreticko-metodologicka ¢ast diplomové prace je vytvorena na zdklad¢ odborné literatury,
odbornych ¢lanku, Casopisu a studii, jejich vzajemné komparace a doplnéni. Standardizovany rozhovor je
uskute¢nén s marketingovou specialistkou spoleCnosti XY a byl realizovan 20. bfezna 2021 pomoci aplikace
Microsoft Teams. Rozhovor trval pfiblizn¢ 60 minut a v jeho prub&hu bylo polozeno 17 dotazu. Zakladni ambici
rozhovoru bylo pfedstaveni spole¢nosti (jejiho zaméfeni a produktt, zptisobu komunikace), cilovych skupin, ale
také zjisténi postupu tvorby a strategic aktudlni webové prezentace. Pro polostrukturované pozorovani
s doplikovym strukturovanym rozhovorem, které ma za cil vypozorovat chovani vybranych uzivateli v ramci
prohlizeCe a webové stranky, byli vytipovani nezavisli uzivatelé, ktefi jsou zaroveni zastupci cilovych skupin.
Pozorovani spolu s dopliikovym rozhovorem bylo uskute¢néno v tydnu od 13. do 20. 3. 2021. SEO analyza byla
uskute¢néna 11. dubna 2021 pomoci nastroje SEO analyzer. Analyza kliCovych slov byla uskute¢néna 5. dubna
2021 za vyuziti nastroju k navrhu a analyze kliCovych slov Collabim (verze Lite) a Senuto (mési¢ni zkusebni
verze). Prvotni sbér dat byl uskuteCnén za pomoci dat z Google Search Console, dale ze stranck spolecnosti XY
a stranek konkurence.

3. Vysledky vyzkumu/price:

Na zaklad¢ rozhovoru s marketingovou specialistkou byla piedstavena spolecnost XY, jeji strategic a zptisob
fungovani. Dale byla pfedstavena cilova skupina spolecnosti a nastinéna tvorba webové prezentace, jeji souCasny
stav a moznosti. Pfedmétem podnikani spolecnosti je poskytovani financovani vozi a dalSich sluzeb jako je
pojisténi a sprava vozového parku. Komunikacnimi personami XY jsou: Mladi lid¢ (25-35 let), Rodiny s détmi
(3045 let) a Starsi lidé (40—60 let). Na zakladé¢ SEO analyzy byla vétSina stranck ohodnocena jako ,,zdrava™,
ale jednotlivé stranky nevyuzivaji plného potencialu. Pomoci nastroji byla zjisténa vysoka datova naro¢nost
soubortl na strankach, nevyuzivani novych formati a ,,opozdéného™ nacitini. Manualnim prochizenim bylo
zjisténo znatné mnozstvi mensich nedostatk. Pomoci polostrukturovaného pozorovani a nasledného
dopliikového rozhovoru jsou zjisténa vyuzita klicova slova, postup prace s webem, pichlednost a uzivatelska
privétivost pro uZivatele. Z pozorovani l1ze uvést, ze webové stranky spolecnosti jsou pro vybrané respondenty
srozumitelné a intuitivni. Zvoleni respondenti se shoduji v preferenci financovani vozii za pomoci Gvéru.
Zaroven vybrani respondenti neshledavaji vyhodny operativni leasing pro fyzické osoby. Preferovanym
vyhledavacem respondentii je Google. Zadny z respondentii pii vybéru vyhledavacich vyrazi nezvolil terminy
uver Ci operativni leasing, orientovali se na konkrétniho prodejce, znacku ¢i model s dodatkem na splatky,
financovani ¢i prodej. Majoritu respondentli zajimala pfedevsim celkova cena financovani, moznost dodate¢ného
ovlivnéni vyse ¢i pozastaveni splatek a pifipadné zdzemi Ci historie spoleCnosti (mladsi — pozastaveni; starSi —
navyseni). Vyuzivali obecné vSechny zpusoby pfechodu mezi strankami, pfedevs§im ocetiovali navodné interni
prolinkovani. Respondenti svym zijmem také potvrdili spradvnost orientace spolecnosti na rozsireni
interaktivnich nastroji, které spole¢nost dle rozhovoru s marketingovou specialistkou v rozvoji webové stranky
planuje. Za vyuziti nastroju byla vytvofena analyza klicovych slov, ktera je nasledné implementovana do celé
SEO strategie. Na zaklad¢ SEO analyzy je zjisténo, ze web spoleCnosti XY md vysokou doménovou autoritu,
a presto se kvuli identifikovanym nedostatkiim zobrazuje za strankami s niz§i doménovou autoritou.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ poznatku z analytické a teoretické Casti jsou vytvotfena doporuceni pro optimalizaci webu. Autorka
doporucuje upravit predevsim on-page faktory na webové strance v oblasti orientace na strance a piechod mezi
strankami, rychlosti naCitani stranky, vyuziti kliCovych slov, meta dat a dalSich doporuceni. Zaroven navrhuje
zajisténi kvalitnich zpétnych odkazli a vyuziti potencialu zpétnych odkazi z webti autorizovanych prodejcti.

KLICOVA SLOVA

online marketing, SEO, optimalizace webu, ranking faktory, SEO strategie
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SUMMARY

1. Main objective:

The diploma thesis aims to optimize the web presentation of the company XY to improve the user experience
and the overall improvement and streamlining marketing communication of the company XY. The second
objective is to create a proposal to improve the position of the website in search engines result page and its
success according to Google standards based on the created SEO strategy, all in order to fulfill the main objective.

2. Research methods:

In the diploma thesis there have been used methods of literary research of secondary sources, its mutual
comparison and completion, description, standardized interview, semi-structured observation with additional
structured interview, and finally the method of keyword analysis, SEO analysis and comparison with
competitors. The theoretical-methodological part was based on professional literature, professional articles,
journals and studies, their mutual comparison and completion. A standardized interview with a marketing
specialist took place on 20th March 2021 via the MS Teams. The interview lasted approx. 60 minutes, during
which 17 questions were asked. The main objective of the interview was to introduce the company, target groups,
but also to find out the process of creating and strategy for the current website. For semi-structured observation
with an additional structured interview, that aims to figure the behavior of selected users within the browser and
the website, independent users were selected who also represent the target groups. The observation (including
interview) was carried out in the week from 13th to 20th March 2021. The SEO analysis was carried out on 11th
April 2021 using the SEO analyzer tool. Keyword analysis was realized on 5th April 2021 using the Collabim
and Senuto keyword design/analysis tools. The initial data collection was made from the Google Search
Console’s data as well as from XY's and competitor's websites.

3. Result of research:

The strategy and method of operation have been introduced from an interview with a marketing specialist.
Furthermore, the target group of the company was introduced and the creation of a web, its current state and
possibilities were outlined. The company XY provides car financing and services such as insurance and fleet
management. The company XY’s communication persona are: Young people (25-35 years), Families with
children (30-45 years) and Older people (40—60 years). Based on SEO analysis, most sites were rated as
"healthy", but individual sites do not use their full potential. Based of tools, high data intensity of files, non-use
of new formats and "delayed" loading were found. A significant number of minor errors were identified by
manual check. With the help of semi-structured observation (included interview), the used keywords, the process
of working with the website, clarity and user friendliness are identified. The observations states that the XY's
website is understandable and intuitive for selected respondents. The respondents agree in the preference for
financing cars by loan. The respondents do not find advantageous lease for individuals. Google is the preferred
search engine for respondents. None of the respondents chose the terms loan or leasing when choosing keywords,
they focused on a specific seller, brand or model with installments option, financing or sales. The majority of
respondents were mainly interested in the total cost of financing, the possibility of changing the amount or to
suspend the installments and a history of the company (younger - suspension; older - increase). All ways of
switching between pages were used, especially the internal linking. The older respondents proved the correctness
of the XY's orientation to the expansion of interactive tools, which the company is planning according to an
interview with a marketing specialist in the website development. The tools created a keyword analysis, which
is implemented into the entire SEO strategy. Based on the SEO analysis, it is found that the XY website has
a high domain authority, and yet, due to the said errors, it is displayed on lower domain authority pages.

4. Conclusions and recommendation:

Using the knowledge from the analytical and theoretical part, recommendations for web optimization are created.
The author recommends adjusting mainly the on-page factors on the website in the area of page orientation and
transition between pages, page load speed, keyword usage, meta data and other recommendations. At the same
time, it proposes to ensure quality backlinks and use the potential of backlinks from the websites of resellers.

KEYWORDS

online marketing, SEO, web optimization, ranking factors, SEO strategy
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1 Uvod

Dnesni zrychlend doba a turbulentni vyvoj soudobych technologii velmi podporuji tlak lidi
a firem na vyuzivani internetu a vSech vynalezii moderni doby. Pro dnesni, prevazné mladsi,
generaci je piirozené a téméf nutné vyuzivat alespon nékteré technologie. Pti hledani zbozi,
mista na vylet, receptu na svickovou ¢i recenze na neznamy podnik typicky mladi lidé oteviraji
prohlizece na svych chytrych telefonech, tabletech ¢i pocitacich za ucelem jediného — rychlého
ziskani pozadované informace. A jak se tika, s rostouci poptavkou roste také nabidka, a proto
je v soucasné dob€ na internetu nejen velka ¢ast firem, ale jsou vytvorena také riizna fora, blogy,
srovnavace, online nastroje a jiné stranky s riznorodym obsahem. Pro spoleCnosti je tak stale
dulezitéjsi mit webovou prezentaci, na kterou se mohou odkazovat ¢i na ni vést své klienty. A¢
je tvorba jednoduché stranky pomérné snadnym krokem, v mysli lidi stale zistava, ze
spolecnost pusobi daveéryhodnéji, kdyz ma své webové stranky, anebo alespori profil na nékteré
socialni siti.

Je sice pravda, ze je vhodné mit jako firma minimélné€ prostou webovou prezentaci, avSak bez
urcité péce a vizibility neni samoziejmé, ze uzivatel ve velkém mnozstvi stranek nalezne prave
vas web. Podle webu &eska e-commerce (2020) je v Ceské republice aktualng pies 42 000 e-
shopt a nespocet webti. Jak tedy mohou uzivatelé ¢i zakaznici najit cestu prave k vasemu webu?
Odpoveéd je jednoducha, ale jeji uskuteCnéni tak snadné neni. Zptsobem, jak sviij web co
nejvice zviditelnit, je optimalizovat celkovou webovou prezentaci, kdy je podle agentury Better
(2020) nejdilezitéjsi primét vyhledavace, aby se jim vybrany web ,libil“. Fakt, ze
se vyhledavaci web ¢i e-shop libi, zavisi na uzivatelské privétivosti a prehlednosti webu, ktera
vychazi z kvality textd a technickych vlastnosti webu, dopliiuje znalost agentury. Tuto
,libivost™ webu vyhledavaclim je mozné ovlivnit spravnym nastavenim tzv. optimalizace pro
vyhledavace neboli ¢asto zminiované SEO.

Podle Ungra (2014a) je SEO soucasti online marketingu, a pro spravné fungovani a vykonnost
webu je potieba se podivat na web komplexnéji ze SirSiho pohledu online marketingu, nikoliv
jen na SEO a ostatnim zalezitostem nevénovat zadnou pozornost. Ovliviiyji to rizné faktory od
optimalizace webu jako takového, pres copywriting az po praci s reklamou ve vyhledavacich
¢i na socialnich sitich. Vyhledavace jsou velmi komplexni nastroje, mechanika nékterych webt
je také slozita, ale podle Fishkina (2015, s. 33-34) jsou nejkomplikovanéjsi casti uzivatelé, ktefi
vyhledavaji, klikaji a vytvareji potiebné konverze, aby cely proces optimalizace mél svuj
divod byti.

Online marketing se od offline marketingu li§i pfedevsim moznosti v internetovém svéte plném
jednicek a nul méfit vykonnost urCitych parametri. Samoziejme, ze v offline svété je mozné
také nepfimo méfit vliv jednotlivych aspektt, avSak v online svété je mozné byt s témito
metrikami pii spravném nastaveni stale ve vétSim detailu a realit€ o uzivatelich, jejich chovani
a rozhodovani. Na zakladé té€chto vstupt je poté mozné efektivné optimalizovat veSkerou
komunikaci spolecnosti. I pfes tyto moznosti znacna Cast firem neptiklada vahu datim a vytvari
veskerou komunikaci pouze pocitov€, coz nemusi byt neefektivni, ale je to velmi
nepiedvidatelné, coz s aktudlnim pozadavkem ,,za malo penéz hodné muziky* zcela nekoreluje.
Cast firem tedy data z online komunikace nevyhodnocuje viibec, anebo jen n&které parametry.
Uzitena zakladni data a znalosti neni v ramci dneSniho svéta slozité ziskat, je narocnéjsi je
spravné vyhodnotit, interpretovat a hlavné z nich vytvaret uzitené pouceni a kroky
do budoucna.

Tématem diplomové prace je Optimalizace webové prezentace pro vybranou spolec¢nost, kde
se studentka bude blize zabyvat slabymi Castmi a vylepSenim webové prezentace a jeji
uspesnosti ve vyhledavacich vybrané spolecnosti, ktera se pohybuje v odvétvi automotive,
presnéji se zaméfenim na financovani automotive. Diplomova prace je vénovana prevazné



zlepSeni optimalizace pro vyhledavace, tzv. SEO, ktery je podstatnym parametrem uspéSnosti
organického neboli neplaceného dosahu webu a jeho zviditelnéni na vyznamnéjsich pozicich.
Okrajové jsou také zmin€na ostatni témata, ktera ovliviiuji vizibilitu webu. V zavérecné praci
jsou objasnény jednotlivé pojmy spjaté s online marketingem, jehoz je SEO podmnozinou.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh optimalizace webové prezentace vybrané spolecnosti
za ucelem zlepSeni uzivatelského zazitku a celkové zkvalitnéni a zefektivnéni marketingové
komunikace spoleCnosti. Dil¢im cilem je vytvofeni navrhi na vylepSeni pozice webové
prezentace ve vyhledavacich a jeji uspéSnosti dle méfitek Google na zakladé vytvorené strategie
SEO, a to vSe za uCelem naplnéni hlavniho cile.

V teoretické Casti jsou objasnény pojmy spjaté s webovou prezentaci jako takovou. Dale je
predstaven vhled do dané problematiky pomoci objasnéni Casto vyuzivanych redakcnich
systému, které jsou kliové pro spravu webové prezentace (pro neprogramatory). V diplomové
praci je dale logicky navazano na samotny postup pii pfiprave a tvorbé webové prezentace, kde
jsou predstaveny podstatné myslenky, rozhodnuti a nalezitosti, které si zadavatel/tviirce webu
musi urcit pfed samotnou tvorbou webu. Dalsi navazujici kapitolou je webova analytika, ktera
je vénovana definici samotné webové analytiky, jejimu tcelu, ktery je vyuzit v ramci praktické
Casti diplomové prace. V nasledujici kapitole s ndzvem online marketing jsou propojeny
zminéné vice technické pojmy a zalezitosti s marketingem, predstaveni ¢asti online marketingu
a zasazeni tématu diplomové prace do marketingu. Druhd stézejni cast teoreticko-
metodologické ¢asti prace se vénuje samotné optimalizaci pro vyhledavace neboli SEO, jeho
definici a obsahu. Dale jsou v subkapitolach definovany jednotlivé ¢asti SEO a samotné vyhody
a podstata dulezitosti vénovani Casu a energie do piipravy SEO pii tvorbé webové prezentace.
Poslednim a tfetim hlavnim pilitem teoreticko-metodologické ¢asti diplomové prace jsou
aktualni trendy webové prezentace a SEO.

Prakticka cast diplomové prace je vénovana samotné optimalizaci webové prezentace. V prvni
Casti je na zakladé rozhovoru a popisu predstavena spoleCnost a soucasny stav webové
prezentace vCetné jeho pripravy a tvorby. Druha stézejni Cast praktické asti diplomové prace
predstavuje hlavni pfinos prace a to tvorbu optimalizace pro vyhledavace, kde studentka
pomoci pozorovani a rozhovoru zkouma vnimani webové prezentace zastupci jednotlivych
skupin zakaznikt. Poté jsou na zakladé analyzy kliCovych slov vytipovana klicova slova
a témata, kterym by mél byt v ramci webové prezentace vénovan prostor. V neposledni fadé je
pfipraveny navrh na optimalizaci webové prezentace, ktery je implementovan do webového
rozhrani. Na konci praktické Casti diplomové prace jsou predstaveny dosavadni (s ohledem
na ,,propsani‘“ vSech provedenych zmén a cas na jejich pfinos, proto se jedna o dosavadni
vysledky, nikoliv finalni) vysledky implementované optimalizace pro vyhledavace, dale jsou
vysledky porovnany s predchozim stavem a nakonec vyhodnocen piinos zmén. Posledni
stézejni kapitolou jsou doporuceni pro tvorbu optimalizace pro vyhledavace, jeji udrzitelnost
a pripadna dalsi doporuceni tykajici se webové prezentace vybrané spolenosti za ucelem
udrzeni kvalitniho webu.

V zavéru prace se nachazi souhrn piinosu optimalizace pro spolecnost a diplomovou praci jako
celek. Dale jsou v zavéru struéné shrnuta doporuceni pro tvorbu optimalizace pro vyhledavace
z vysledku analytické Casti prace.

Je tfeba uvést, ze diplomova prace se vénuje tématu webové prezentace z pohledu marketingu,
tudiz neni zadouci ani nutné pfili§ detailni objasnéni pojmi z informacnich technologii.
Vzhledem k marketingovému pojeti diplomové prace neni zamétena prace na programovaci
jazyky ani jiné technické parametry souvisejici s provozem webové prezentace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické casti diplomové prace jsou vytyCeny tfi pilite, které budou stézejni
pro praktickou cast prace i pro zavére¢nou praci jako takovou. Na zakladé rozboru a komparace
sekundarnich zdroju z kniznich publikaci, odbornych ¢lanka a specializovanych stranek expertt
v oboru je vytvoren prehled, ktery pomaha v orientaci ve zvoleném tématu. V praci jsou vyuzity
nejen Ceské, ale i zahrani¢ni zdroje, z divodu piesahu tématu, respektive jeho neomezeni pouze
na jeden stat ¢i misto. Tremi pilifi teoreticko-metodologické Casti jsou: webova prezentace,
SEO (optimalizace pro vyhledavace) a aktualni trendy pro webové prezentace a SEO.

2.1 Webova prezentace

Tato podkapitola vysvétluje pojmy spjaté s webovou prezentaci jako takovou. Dle Janoucha
(2020, s. 17) je typickym znakem internetu jeho nepretrzita dostupnost a znacna rychlost pfi
vyhledavani informaci ¢i dat. V jednotlivych subkapitolach je predstavena dana problematika
pomoci objasnéni hlavnich pojmt a vybranych Casto vyuzivanych redakénich systému, které
slouzi pro spravu webu mimo jiné i pro spravce webu, ktery nemusi byt nutné programator ¢i
jinak zab&hly v oblasti IT. Dalsi Cast subkapitoly Webovd prezentace vyzdvihuje podstatné
myslenky, rozhodnuti a nalezitosti, které si zadavatel/tviirce webu musi urcit pfed samotnou
tvorbou webu, a tim tedy i vhodny postup pfi piiprave a tvorbé webu. V nasledujici subkapitole
se plynule prechazi k tématu webové analytiky, jeji definici a G€elu a nakonec zminénim dvou
nastroju na ziskavani dat z webu: Adobe Analytics a Google Analytics. Dva vybrané nastroje
na ziskavani dat byly vybrany zamémeé z davodu jejich vyuziti v praktické Casti prace a také
jejich velké oblibenosti mezi uzivateli. V posledni casti této podkapitoly jsou pod zastitou
online marketingu propojeny zminéné vice technické pojmy s marketingem, kromé toho je zde
vykreslen rozpad online marketingu na jednotlivé ¢asti a uvedeni pozice tématu diplomové
prace do marketingu.

Petrtyl (2017) vnima webovou prezentaci jako jakousi vylohu, prostfednictvim které se znacka,
jeji produkt ¢i samotna organizace zviditeliluje a predstavuje v ramci internetového prostredi,
a dale ji lze rozdélit podle svého ucelu na jednotlivé typy. S timto tvrzenim souhlasi také
Senkapoun (2015, s. 206), ktery vykresluje webovou prezentaci na stejnou rovinu jako identitu
osobnosti. Dle autora je webova stranka jakasi virtualni identita, o kterou je tieba nalezité
pecovat. Janouch (2020, s. 60-61) potvrzuje, ze webové stranky jsou jakousi vizitkou
spolecnosti, avsak dle autora to neni jediny ti¢el. Dal§im smyslem je dle autora spravné zvoleny
vyznam stranek jako takovy, aby mé&l uZivatel motivaci se na web firmy podivat. Reza& (2019)
pohlizi na dulezitost webu z jiného uhlu a vnima ho jako hlavni nastroj prezentace znacky.
Autor dale potvrzuje, Ze je dilezité mit web spoleCnosti, ale ne tolik dalezité, jako mit fungujici
web, ktery plni zvolené cile. Rezag (2019) zdUraziiuje, Ze podstatou, aby uZivatelé na webu
,plnili cile”, je nutné zaujmout, webova prezentace pro né musi byt pfinosna, duveéryhodna,
zajimava a pfedevsim srozumitelna. Janouch (2020, s. 60-61) dale uvadi ptiklady ucelu webové
prezentace:

- budovani znacky;

- poskytovani informaci o produktech nebo Cinnosti firmy;

- prodej zbozi a sluzeb;

- prodej reklamni plochy;

- poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakazniktim;

- ziskavani informaci od zakazniki o jejich preferencich, potifebach, pozadavcich
a zkuSenostech s produkty.



Vétsinu z vyctu prikladi ucelu webové prezentace také svymi publikacemi neptimo potvrzuji
Petrtyl (2017), Senkapoun (2015, s. 206) a Prochazka (2012, s. 17), primarn& potvrzuji ucely
budovani znacky, informovani o produktech a sluzbach a jejich prodej. Prochazka (2012, s. 17)
s definicemi autort souhlasi a dale uvadi, Zze webova prezentace i stranka je internetova
doména nejnizsiho stupné, kterd se v CeStin€ nazyva web. Dle autora je toto oznaceni zarovein
pouzivano jako nazev pro celosvétovou sit dokumentd a také pro soustavy dokumentd
umisténych na stejném webovém serveru. Janouch (2020, s. 16) potvrzuje uvedené a dodava,
7e se jedna o riizné seskupeni audiovizualniho obsahu, textd a grafiky. Senkapoun (2015, s. 94)
s definicemi nepfimo souhlasi a dopliiuje, ze kazda webova stranka ma svoji ivodni stranku,
ktera zastupuje hlavni postaveni ve struktufe webu a zarovei se jedna pravé o tu internetovou
stranku, jejiz URL je totozné s ndzvem domény. Janouch (2020, s. 69) souhlasi a dopliiuje, ze
vzhledem k dulezitém zastoupeni homepage v ramci webové prezentace je vhodné vytvorit
stranku poutavou a predstavit uzivatelim to nejdulezitéjsi — kdo stoji za strankou, co dana
stranka nabizi a divod setrvani na webu. Senkapoun (2015, s. 94) dale dodava, Ze pro uvodni
stranku se také pouzivaji nazvy jako hlavni ¢i titulni stranka, nebo z anglictiny prevzaté
homepage. Se Senkapounem souhlasi Janouch (2020, s. 69) a odkazuje se k vyse uvedenému
a upresiuje, ze prave hlavni stranka je tzv. ,, vykladni skfini“ webu. Dale autor (Janouch, 2020,
s. 69) upozoriiyje na skutecnost, ze domovska stranka nemusi byt vzdy prvni strankou webové
prezentace, kterou uzivatel navstivi, ale dopliiuje, ze homepage uzivatel vétSinou pozdéji
navstivi. Nakonec Senkapoun (2015, s. 94) upozoriiuje na dtleZitost homepage vzhledem
k faktu, ze se jedna to pocateCni stranku ze které vychazeni ostatni podstranky webové
prezentace, coz potvrzuje také Janouch (2020, s. 69), jak je uvedeno vySe. Ismail (2019)
zminuje také specialni formy stranek, jimiz jsou landing page a microsite. Dle autora je
microsite typ webu, na kterém se nachazi znackovy obsah a samotna microsite se nachazi
na webu ve formé subdomény nebo na vlastni doméné a ma za cil zvyseni povédomi o znacce
¢i produktu, nebo jsou zde provozovany sluzby spjaté se znackou (napt. e-mailova schranka, e-
shop, online formulare). Microsite muze byt napfiklad ve formé microsite.doména.cz. S timto
predstavenim microsite souhlasi také Chesher (2014) a potvrzuje, Ze se muze vyskytovat
na subdoméné ¢i na zcela nové doméné a rozsifuje nazor Ismaila. Chesher (2014) totiz uvadi,
Ze microsite je vétsinou vyuzivana ke komunikaci konkrétniho tématu (mize jim byt i produkt
¢i znacka) €1 pro samostatnou kampan. Autor dale rozsifuje vymezeni microsite o informaci, ze
se jedna o maly tematicky web o maximalné 30 strankach, pficemz na kazdé z nich je
navstévnik vyzvan k akci za cilem predani celého ,,informacniho ptibéhu® a vytvoreni zazitku
pro uzivatele. S uvedenym souhlasi také Kotler a Keller (2013, s. 582) a dopliiuji, ze microsite
je vhodné vyuzit primarn€ k propagaci produktt, o které neni bézné aktivni zajem, napiiklad
pojisténi. Podle Cheshera (2014) ma microsite zna¢nou vyhodu ve své velikosti, ktera umoziiuje
vytvorit kompletni , pfibéh“ okolo produktu a také svou atraktivnosti, v pripadé kvalitné
zpracované microsite, vyzyvaji navstévniky ke zvySené interakci s webem, ¢imz zvysSuji Cas
straveny na webu a snizuji miru okamzitého opusténi, na druhou stranu jsou ¢asto nakladnéjsi
nez landing page a naro¢néjsi na zprovoznéni a naslednou udrzbu, ¢imz Castecné potvrzuje
nazor Kotlera a Kellera. Naopak landing page neboli vstupni stranka je dle Ismaila (2019)
stranka pfimo ve strukture webu a slouzi Casto k povzbuzeni k dokonceni akce, ke které byl
uzivatel vyzvan (napiiklad marketingovou komunikaci). S definici landing page nepiimo
souhlasi také Chesher (2014), ktery zmifiuje, ze ucelem landing page je podpora prodeje
konkrétniho produktu nebo sluzby, coz je v souladu s definici Ismaila. Autor dale dopliuje, ze
landing page Casto zastava stejnou funkci jako jednostrankové weby, to znamena, ze predstavuji
nabizeny produkt ¢i sluzbu a zaroveti nabizi potencidlnimu klientovi moznost interakce s firmou
¢i webem, landing page je tedy zaméfena na konverze. Marecek (2016) souhlasi se zaméfenim
na konverze, potvrzuje dulezitost tlaCitek vyzvy k akci, navic dopliuje, Ze landing page by méla
mit jasny a jednoduSe pochopitelny nadpis a cely text, aby se zakaznik dokazal spravné
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orientovat a predevsim se dostal k pozadovanému obsahu a dale doporucuje v piipadé kampané
vyuzivat poutavou grafiku. Chesher (2014) vnimé jako hlavni vyhody landing page rychlost
jeji pripravy (vzhledem k umisténi na vlastnim webu), moznost vytvoreni i s nizkym rozpoctem
a jeji snadna meéfitelnost v pripadé jiz nastavené webové analytiky na webové strance.

V literatufe je mozné se setkat s ndzvy internetova stranka, internetova prezentace, webova
stranka, webova prezentace i web, které vyznamove znamenaji to samé, coz svym obsahem
potvrzuje vice autort véetn€ Prochazky (2012, s. 17), Janoucha (2010, s. 59-60) a Salové a kol.
(2015, s. 37-38), v diplomové praci jsou tyto vyrazy dale vyuzity s jednotnym vyznamem.

2.1.1 Doména

Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 85) uvadi, ze kazda webova stranka je umisténa na jedine¢né
doméné, coz je specificka adresa, na které je web dohledatelny, stejné tento pojem definuje
také Domes (2011, s. 29-30) a zdaraznuje dulezitost vybéru vhodné domény, ktera muze
pozitivné ovlivnit navstévnost webu. Podle vysvétleni autori Mikulaskové a Sedlaka (2015, s.
85) si lze doménu pro zjednodusSeni piedstavit jako vizitku, ktera napomaha nalézt specifickou
pozici internetové prezentace v online prostiedi, neboli kde (respektive jak) je mozné zminénou
stranku nalézt. Jednoduse feceno se jedna o specificky nazev, ktery se uvadi do adresniho fadku
pii zajmu o zobrazeni konkrétni stranky napf. vsem.cz. Vysvétleni nepiimo potvrzuje také
Domes (2011, s. 29-30) a pfipojuje zminéni vyznamu vybéru vhodné domény nejvyssiho radu,
nebo jednoduse feceno obsah ,,za teCkou* napt. ,,.com*. Domes (2011, s. 29) rozd€luje domény
na generické a narodni, pfiCemz generické jsou vhodné pfi celosvétovém pusobeni, napiiklad
COM, INFO, ORG, EDU a jiné, naopak narodni domény jsou piihodné primarné€ pii pusobeni
na konkrétnim tzemi, piiklady jsou napiiklad CZ, EU, IT. Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 85)
kladou zna¢ny diraz na volbu vhodného nazvu domény a zdavodiuji dulezitost tim, ze nazev
domény nejen reprezentuje konkrétni webovou prezentaci, ale predevsim pomahé v budovani
znacky této stranky, at’ uz se jedna o prezentaci, blog, e-shop ¢i jiny typ webové stranky. S timto
nepiimo souhlasi také Senkapoun (2015, s. 23) a dodava, Ze pii registraci domény je vhodné
si souCasné vytvofit ucty na sociadlnich sitich, aby se eliminovaly pozdé&j§i nepiijemnosti
s obsazenym uzivatelskym jménem a tim i pfipadné zneptijemnéni prace ¢i poskozeni znacky.
Uvedené potvrzuje také Domes (2017) a dodava, ze pii viceslovném nazvu je vhodné obsadit
i podobné domény (napiiklad stejny nazev s pomlckou), aby se eliminovalo riziko
zameénitelnosti s jinym webem. Navic jako jediny autor dopliuje, ze pro vyhledavace je tento
viceslovny nazev domény s pomlckou Iépe Citelny, avSak moderni vyhledavace s nazvem bez
poml¢ky nebudou mit vétsi problém. Jak bylo uvedeno vyse, dle Senkapouna (2015, s. 102—
103), Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 85-86) a Domese (2017) je kli¢ovy spravny vybér nazvu
domény, a proto uvadi né€kolik parametrd, které by ,,idealni“ doména méla spliiovat:

- kratky a vystizny nazev — idealn¢ jednoslovny, jednoduchy na zapamatovani;

- dobfe zapamatovatelny nazev s jednoduchym zapisem;

- nazev (firmy i domény) neobsahujici diakritiku — kvili zapamatovatelnosti a sjednoceni
se znacCkou;

- vyvarovani se dvojsmyslim a vulgarismim;

- tvofena z vyznamovych slov (idealné vztazenych k obsahu webu ¢i produktim),

- v pfipadé viceslovného nazvu je vhodné vyuzit kombinaci klicového slova a znacky c¢i
lokality podnikéni

- obsahuje nazev znacky — predevsim, pokud je znacka znama.

Pro tvorbu vystizného nazvu domény dale autofi Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 85-86)
zdlraznuji vyuziti zameéfeni podnikani (napfiklad levneknihy.cz), nazvu znacky ¢i produktu
a poté také zvazeni umisténi pomlcky ¢i vybér koncovky, neboli domény prvniho fadu.
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Zminéné potvrzuje také Domes (2017) a jako jediny z autorti doporucuje pii viceslovném nazvu
vyuzit i lokalitu, kde organizace pusobi napt. dlazdickypraha.cz, ale pouze v piipadé€, ze
se jedna o lokalitné omezenou sluzbu. Vzhledem k zaméfeni diplomové prace a nasledné
praktické Casti prace neni vice rozebrana problematika tvorby a registrace domény.

URL (zkratka pro Uniform Resource Locator) je stézejnim identifikatorem webovych stranek
na internetu (Rostecky, 2016), coz jednoduSe znamena, ze kazda informace na internetu ma
svoji URL, podle které je dohledatelna. S uvedenym souhlasi také ANT studio (2021a)
a dopliiyje, ze URL urcuje pozici informace na internetu. Binka (2021a) dopliuje, ze adresa
URL ma pét jednotlivych ¢asti, kterou je mimo jiné doména. Podle Binky (2021) se URL sklada
z protokolu http/s, subdomény, domény a domény prvniho fadu (tzv. top level domain) a textu
za lomitkem, pfiCemz vypada takto: https://subdomena.domena.cz/text-za-lomitkem.
S uvedenym neptimo souhlasi Rostecky (2016) a dopliiuje, ze je vhodné formulace a strategii
URL predem naplanovat, aby se zamezilo jejich (Casté) zmén¢, coz by mohlo negativné ovlivnit
webovou prezentaci jak z uzivatelského pohledu, tak z pohledu SEO. K zobrazeni obsahu
ze zvolené URL je mozné ji zadat do adresniho fadku URL v prohlizeci a tim zobrazit
pozadovany obsah.

Nepostradatelnou a nejdualezit€jsi soucasti prace s internetem jsou dle Janoucha (2020, s. 19)
prohlizece, kterych za dobu existence internetu vznikalo velké mnozstvi, ale jen cCast
se dlouhodobé€ udrzela. Dle dat ze stranky Gemius (2021a) je dlouhodobé nejvyuzivanéjsim
prohlize¢em Chrome od spole¢nosti Google. Gemius (2021a) dale ve svych datech znazortiuje
vyuziti prohlize¢h podle =zafizeni, ktera je vyuzivaji. Dle zdroje je dlouhodobé
nejvyuzivanéj§im prohlizeCem pro pocitaCe Chrome od spole¢nosti Google, ktery v prosinci
2020 zaujimal vétSinovy podil, pfesnéji necelych 53 %, na druhém misté ve stejném obdobi
se umistuje Firefox se zastoupenim pies 19 %, poté nasleduji prohlizece Microsoft Edge, MSIE
a Safari, které jsou v zastoupeni pod 15 %. V pripad¢€ tabletd a mobili opét majoritni podil
zaujima Chrome Mobile (tedy verze Chrome pro mobilni zafizeni) a to v primeéru 60 %, druhou
pficku zaujimaji Safari mobile a prohlize¢ Seznamu, téméf zanedbatelny podil oproti
jmenovanym poté zaujimaji prohlize¢ Samsung a prohlize¢ v aplikaci Facebook. Tyto hodnoty
také potvrzuje ve své publikaci Janouch (2020, s. 19).

Z divodu marketingového zaméfeni diplomové prace neni vice rozsifen technicky detail URL
adres.

2.1.2 Responzivita webu

Responzivni webdesign vznikl dle Sharkie a Fishera (2015, s. 15-16) kvuli zrychlujici se dobé
a vzniku mnoha zafizeni s riznymi rozmeéry, v€tSimi nebo mensimi nez pro které byly pavodni
weby vytvoreny. Dle autort je v souCasné dobé nutné ptizpusobovat web velkému mnozstvi
zatizeni od malych telefonu a tablett, kde je tifeba brat v potaz také zobrazeni ,,na Sitku®, pres
notebooky a stolni pocitace, az po televize, ze kterych je také mozné prohlizet internetové
stranky. Potfebu prizpisobeni webu nékolika zafizenim potvrzuje také Michalek (2017, s. 13—
14) a dopliiuje, Ze soucasna doba pfinasi zménu nejen ve velikosti obrazovek, ale také zptisobu
ovladani. Autor uvadi, ze moderni zafizeni se neovladaji pouze mysi, ale také dotykem ptipadné
jejich kombinaci a dal$imi jinymi zptsoby (napf. pomoci dalkového ovladani). Gemius (2021b)
upfesiiuje, ze nejvice vyuzivana zarizeni k prohlizeni internetu jsou mobilni telefony a pocitace,
pfi¢emz v soucasné dobé€ zaujimaji pfiblizné stejny podil a v celkovém souctu tvoii vice nez
90 %. Sharkie a Fisher (2015, s. 15-16) definuji responzivni webdesign jako skupinu
technologii a technik zpfistupriujicich webovou aplikaci ¢i stranku na nejriznéjsich zafizenich
maximalnimu poctu uZzivatelt. Definici potvrzuje také Michalek (2017, s. 31-34) a doplriuje,
ze se jedna tedy o responzivni reakci webu na zménu prostfedi, primarné na zménu S§irky


https://subdomena.domena.cz/text-za-lomitkem

obrazovky, ke kterému staci pouze jedno feSeni k pfizptusobeni vSem =zafizenim. Vyuziti
jediného feseni pro vSechny zafizeni potvrzuje také Google (2021a) a rozsitfuje o informaci, ze
pfi vyuziti responzivniho webdesignu server vzdy odesila stejny HTML kod bez rozdilu do
vSech zafizeni. V soucasné dobé jsou weby tvoreny spise jako adaptivni (Michalek, 2017, s. 32—
34), coz je dle autora zjednodusené feCeno rozsifena verze responzivniho webu napiiklad
o rychlost nacitani, zobrazovani jinych obrazka a jiné. Autor ale uvadi, ze v bézné mluve jsou
tato slova vnimana jako synonyma a ve vétSin€ piipadi se vyicenim , ,responzivni web“ mysli
adaptivni web. Existenci adaptivniho webu a jeho zaméilovani nazvu neptfimo potvrzuje také
Google (2021a) uvadénim vyhod. Podle Googlu (2021a) jsou hlavnimi vyhodami
responzivniho webu jeho méné ¢asoveé narocna udrzba (oproti provozu mobilni i desktopové
verze), zjednoduSeni indexace stranek, nevyzadovani pfesmérovani stranek a tim zrychleni
nacitani a vyvarovani se nejcastéjSim chybam mobilniho zatfizeni. Michalek (2017, s. 27-28)
jako jediny z autort zminuje také dfive vyuzivanou moznost mobilniho webu, ktera v soucasné
dobé neni dle autora pfili§ vyuzivana primarné z divodu nutnosti udrzovani obou — mobilni
i desktopové — verze.

2.1.3 Validita webu

Validita webu je dle Prochazky (2012, s. 27-28) vlastnost stranky, ktera potvrzuje spravnost
a kvalitu kodu. Autor dale dopliiuje, Ze zdrojovy kod stranky mize byt validni ¢i invalidni,
s ¢imz souhlasi také Domes. Tento nazor nepiimo potvrzuje také Janouch (2020, s. 114)
a dodava, ze vyhledavace pfimo nezohlediuji validitu kédu vzhledem k ohodnoceni kvality
stranek, avSak kvalitni validni kod muze znacné zjednodusit prochazeni stranky robotem, coz
poté podpoii spravnou indexaci webovych stranek. Dle Prochazky (2012, s. 27-28) se validni
kod vyznacuje spravnym zakonCenim parovych tagi (znaku) napft. ,,.<p> a </p>“ (v piikladu
se jedna o pocatecni a zakonCovaci znak odstavce) a tento znak potvrzuje svymi piiklady také
Janouch (2020, s. 114). Prochazka (2012, s. 27-28) nize uvadi ptiklad validniho a invalidniho
kodi:

Obrazek 1 Priklad validniho kodu

<div>
<p> Validni ptiklad </p>
</div>
Zdroj: Prochazka (2012, s. 27)
Obrazek 1 zobrazuje spravné zakonc¢eni parovych tag. Dle Janovského (2021) jsou znaky,,<p>
a </p>* parové znaky vyjadiujici konec odstavce. Znak <div> je dle Janovského (2021) parovy
znak, tudiz je jej tieba uvadét ,,paroveé”, tzn. uvést jej na zacatku a na konci. Autor dale uvadi,
ze se jedna o znak vyjadfujici oddil kodu, ¢imz se ohranicuje zvolena oblast. Prochazka (2012,
s. 27-28) dopliiuje, ze v ramci validniho kodu jsou veskeré znaky ukoncovany krok za krokem,
coz je pro prohlizeCe idealni zapis.
Obrazek 2 Priklad invalidniho kddu
<div>
<p> Validni ptiklad </div>
</p>
Zdroj: Prochazka (2012, s. 27)



Naopak Obrazek 2 znazoriuje ukazku, ve které je pro prohlizece kod stranky invalidni, tzn. je
zapsan Spatné. Podle Prochazky (2012, s. 27-28) invalidni kod neznamen4, ze se stranka pfimo
nezobrazi, ale ze mohou byt problémy v jejim zobrazeni v riiznych prohlizecich a znacné se tak
preskupit web. Prochazka (2012, s. 27-28) popisuje situaci na obrazku vysSe, kde se znaky
neukoncuji postupné, jelikoz je znak <div> ukoncen dfive, nez bylo ukoncené <p>, prohlize¢
nezaznamena jeho spravné ukoncen.

Pojmem validace se dle Prochazky (2012, s. 27-28) rozumi upravovani kodu internetoveé
stranky za uCelem vytvoreni validniho kodu. Autor zdiraziuje dualezitost validniho kodu
za uCelem spravného a stejného zobrazeni webové stranky ve vSech prohlizecich a dopliuje, ze
pfi vétsim mnozstvi chyb ve zdrojovém kodu se stranka miize zobrazovat Spatné ¢i odliSné, nez
v jinych prohlize€ich, coz neni pro autora pfili§ zadouci a zminéné chovani nepfimo potvrzuje
také Janouch (2020, s. 114). Autor piidava dalsi vyhody, které obsahuje validni kod, ¢imz je
webové stranky, vliv na rychlejsi nacitani webové stranky zdaraziuje také Janouch (2020,
s. 114) a dopliiuje, ze v ptipadé nespravné validace se tento jev projevuje primarné v piipade
slabého internetového pfipojeni. Prochazka (2012, s. 27-28) uvadi, ze kvalitu kodu z pohledu
validity Ize ovéfit za pomoci online nastroju, které tazateli zobrazi konkrétni chyby v kodu, po
jejichz odstranéni by mél byt web, respektive jeho zdrojovy kod, validni, coz potvrzuje také
Janouch (2020, s. 114) doporucuje vyuziti stranek www.validator.w3.org k ovéfeni validity
koédu. Tim by se webova stranka méla rychleji nacitat a hlavné zobrazovat ve v§ech prohlizecich
stejné (Prochazka, 2012, s. 27-28 a Janouch, 2020, s. 114).

2.1.4 Redak¢ni systémy

Vzhledem k velkému rozkvétu internetu a zajmu o vytvareni webovych stranek se rapidné
rozrusta také pocet lidi, ktefi se tomuto tématu vénuji. Pro zjednoduseni spravy webové
prezentace byly vytvoreny systémy pro spravu obsahu ¢i jinak feCeno redakéni systémy, content
management system (CMS) nebo publikacni systémy (Janouch, 2020, s. 55). V obsahu
subkapitoly je nejdiive predstaven pojem content management systém a poté je predstaven
redak¢ni systém Adobe Experience Manager. Pro predstaveni redak¢nich systému je zvolen
vybrany redak¢ni systém z davodu jeho vyuziti v praktické casti diplomové prace, a to
z divodu, Ze je vyuZzivan spoleCnosti, na kterou je soustifedéna prakticka cast prace.

Redakéni systém (CMS — Content management system)

Podle Krola (2015, s. 2) je content management system (CMS) systém pro spravu obsahu, coz
je aplikace umoziujici provoz a spravu internetové stranky. Autor dale uvadi, ze za pomoci
tohoto systému pro spravu obsahu mize editor vytvaret, upravovat, vylepSovat a publikovat
obsah, ktery je na strance prezentovan. S uvedenou definici souhlasi také Janouch (2020, s. 55)
a dale dopliiyje, ze content management system se vyuziva primarné pro tvorbu a naslednou
spravu rozsahlejsich web. Definici potvrzuji také Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 117), ktefi
ptidavaji dalsi funkce redak¢niho systému, kterymi dle autorti jsou napfiklad spravovani
diskuzi a komentaiti, zména a iprava metadat a jinych faktorti podstatnych pro optimalizaci pro
vyhledavace. Dale Krol (2015, s. 2) dopliiuje, Ze se jedna o aplikaci ¢i software, ktery je umistén
na serveru a svou funkci a prehlednosti zjednodusuje editorovi ¢i vlastnikovi stranky praci
s obsahem, editaci obrazkd a videi & piipadnych komentaiti a dalsiho obsahu. Reznigek
a Prochazka (2014, s. 117) doplilyji, Ze je mozné se setkat s programovanym vybavenim pifimo
u spolecnosti, ale aktualnim trendem jsou redakcni systémy formou webovych aplikaci
a zminéné na strané klienta se vyskytuji spise zfidka. Zminéné tvrzeni potvrzuje také Janouch
(2020, s. 55) a dopliiuje, Ze se rozdeluji na systémy pro spravu obsahu, které jsou vhodné pro
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objemné webové stranky a na e-commerce systémy, které jsou vyuzivané primarné ke tvorbé
e-shopt.

Krol (2015, s. 157) uvadi, ze primarni vyhodou vyuzivani systému pro spravu obsahu je
moznost samospravy a rychlé zmény vzhledu, obsahu ¢i chovani webové prezentace, aniz by
editor ovladal n&ktery z programovacich jazyk(. Reznitek a Prochazka (2014, s. 117) zastavaji
stejny nazor ohledné vyhody flexibilni spravy a pfipojuji informaci, ze programovani webové
stranky od zakladt bez vyuziti redak¢éniho systému v soucasné dob€ neni piili§ Castym jevem
a tak se vyuziti content management system stava téméf nutnosti. Janouch (2020, s. 55-56)
souhlasi s moznosti rychlych zmén zakladnich véci na webu, avSak dopliuje, ze pro spravu
nékterych CMS jsou nutné komplexnéjsi znalosti nez pii vytvareni klasickych webt a dopliuje
v urcitych prfipadech nutnost doprogramovani urcitych funkci, k ¢emuz zadavatel potrebuje
alespon elementarni znalost problematiky. Krol (2015, s. 157) se také zmitiuje, ze CMS ¢asto
umoziuje svym editorim zmeénit vzhled a komponenty internetové stranky, aniz by bylo nutné
predélavat obsah webu, upravy takového typu jsou provadény za pomoci Sablon ¢i rozvrzeni.
Vyhodu vyuziti $ablon zmifuji také Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 117), ktefi upozoriiuji
na rozsahlé moznosti vybéru Sablony a jeji snadné pouziti. Autofi dale jako jedini vytyc€uji jako
vyhodu pfistup k editaci webu z libovolné lokace a libovolné rozsSifovani funkci pomoci
implementovani dopliiku tzv. pluging.

Janouch (2020, s. 55-56) uvadi, ze nejznaméjsi a nejvice pouzivané bezplatné content
management systémy jsou WordPress, Joomla! a Drupal, coz potvrzuji také Reznicek
a Prochéazka (2014, s. 117) a upfesriuji, ze nejveétsi zastoupeni ma pravé WordPress.

Adobe experience manager

Content management system je Casti sady Adobe experience manager od Adobe nabizi
jednoduchou spravu celého obsahu pomoci piednastavenych komponent (Adobe, 2021a), neni
tedy tfeba kodovat nové stranky. Dle Adobe (2021b) tento redakéni systém nabizi uzivatelim
kompletni spravu webové prezentace vcetné spravy digitalnich médii (napt. obrazky, pdf
soubory aj.) a technickych feSeni pro upravu SEO, zaroven zajistuje responzivitu webu a tim
odpadéa nutnost vytvareni separatni mobilni verze webové stranky. Aulakh (2019) uvadi, ze
Adobe experience manager (AEM) je hojné vyuzivanym CMS obzvlasté mezi firmami
a potvrzuje vySe uvedené, tedy Ze nabizi moznost kompletni spravy webu, digitalniho obsahu
(obrazky, dokumenty aj.), mobilniho zobrazeni, formulait a navic komunikaci vyvojara
a zakaznikd v ramci komunity. Autor fadi mezi hlavni vyhody AEM integrovany digital asset
management (DAM), ktery zjednodusuje spravu digitdlniho obsahu, moznost vyhledavani
v ramci AEM podle meta dat a ¢i nazvii a moznost kompletni personalizace a pfizptsobeni
potfebam spolecnosti. Watson (2019) uvadi, ze AEM je jiz po nékolikaté ohodnoceno jako
nejlepsi CMS a dodava, ze jeho soucasti je také Adobe Analytics, Adobe Target a dalsi
doprovodné sluzby podporuyjici tvorbu kvalitni webové prezentace. Uvedené potvrzuje také
Whitehead (2020) a dopliiuje, ze oproti WordPressu je AEM komplexnim digitalnim feSenim,
které poskytuje moznost vytvareni velice personalizovaného a vykonného obsahu s moznosti
sirokého prizptsobeni zakaznikovi.

2.1.5 Tvorba webu

Michalek (2017, s. 38) proces tvorby webu déli na dvé ¢asti, kterymi dle autora jsou vyzkum
a definice a poté samotny navrh a realizace. Dle rozd¢€leni autora Ize uvést, ze vyzkum a definice
patii pfevazné do pfipravy webu pied samotnou realizaci, pfi¢emz navrh a realizace poté spise
do tvorby webu samotného, av§ak autor dodava, ze se jedné o dve Casti, které se vzajemné stale



ovliviiuji. S timto tvrzenim nepifimo souhlasi Reza¢ (2019), ktery d&li tvorbu webu na vice
krokt, které by bylo mozné po shrnuti definovat podobné, jako uvadi Michalek. Jeho
jednotlivymi kroky jsou: zadani webu, volba feSeni, vybér dodavatele, samotna tvorba webu,
spusténi a nasledna udrzba a rozvoj. Janouch (2020, s. 53) dodava, ze je tfeba spoluprace
na stranach zadavatele a tvlirce webu. Dale autor zmifiuje prvni fazi tvorby webu, kterou ostatni
autofi nezmifniovali, a tou je rozhodnuti, Ze se web bude vytvaret a alokace financnich prostredka
na jeho realizaci. Janouch (2020, s. 53-55) rozdéluje kroky v jednotlivych fazich detailngji
a témi kroky jsou: rozhodnuti managementu o tvorbé webu, alokace zdroju (lidskych,
financnich a jinych), pfiprava podkladi k vybéru dodavatele, samotny vybér dodavatele,
uzavieni smlouvy, tvorba webu, spusténi prvni testovaci verze, poté spusténi ,ostré” verze
a instruktaz budoucich editord a nakonec zhodnoceni a zakonceni celého projektu. Domes
(2016) nejvice sympatizuje s postupem Rezade, ale oproti ostatnim autorim do faze prizkumu
definice pfidava také vytvofeni navrhu obsahové architektury a contentové strategie
jednotlivych stranek. Dale také autor zmifuje vytvareni tzv. wireframe (dratény model webu)
pfed navrhem samotné grafiky webu, kde jsou zobrazeny funk¢ni prvky a jejich umisténi
na strance. Vhodnost vytvoreni wireframe pred konkrétnim navrhem grafiky upfednostiuje
také Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 49) a dopliiuje, ze na tvorbé draténého modelu (tzv.
wireframe) je vhodné, aby se podilel UX specialista za pomoci copywritera. Autofi nazor
roz§ifuji o informaci, ze kvalitn€jsi priprava wireframe by méla obsahovat také naznak
budouciho obsahu. Vyhodou mize byt vzajemné ovlivnéni prace copywritera a UX specialisty,
ktera poté vede k finalnimu navrhu, ktery je mozny pfimo realizovat.

Michalek (2017, s. 38) definuje fazi prizkum a definice jako Cast ptipravy webu, kdy je tfeba
zjistit cile samotného webu a potieby, které musi spliiovat zakazniktim i vlastnikim, pfiCemz
se zjistuje pozice na trhu, prozkoumava konkurence a definuji se cilové skupiny, na které ma
webova stranka cilit. Autor dopliluje, ze pro tuto cast tvorby webu jsou klicovi predevsim
analytici, produktovi manazefi, marketéfi a ostatni strategické osoby. Reza& (2019) s uvedenym
nepiimo souhlasi, ale vice ho rozvadi a oproti Michalkovi klade velky diraz na samotné zadani
webu, které ma byt velmi kvalitni a detailni a na jehoz zaklad€ je poté mozné zaclit teprve
samotnou tvorbu webové prezentace. Tuto ¢innost Michalek (2017, s. 38) fadi do prvni Casti
tvorby a tou je vyzkum a definice. Pfi porovnani krokd zminénych autort Michalek (2017,
s. 38) fadi do kroku ,,pted tvorbou® stejné dil¢i kroky, které Reza¢ (2019) fadi mezi tii své prvni
kroky, jimiz jsou zadani webu, poté volba feSeni a nakonec volba dodavatele. Michalek (2017,
s. 10) posledni dva kroky do své publikace pravdépodobné nezatadil z divodu, Ze je psana
primarné pro vyvojafe ¢i jiné spravce webu a tim logicky vyloucil nutnost volby dodavatele
a z Casti feSeni. Naopak Janouch (2020, s. 53—54), jak jiz bylo zminéno vySe, zafazuje do prvni
faze tvorby webu rozhodnuti, ze se web bude vytvaret a alokaci finan¢nich prostredki na jeho
realizaci, poté do této faze zarazuje také specifikaci pozadavkl pro vybér dodavatele (jejiz
soucasti je zadani webu a cena, pfipadné jiné pozadavky) a jeho samotny vybér, jedna se tedy
o mirn¢ odli§né rozdé€leni fazi nez u predchozich autort, ale je mozné uvést, ze Janouchova
publikace je spiSe v marketingovém pojeti na rozdil od predstavenych autort Janoucha
a Michalka, ktefi se zaméfuji jiz na samotnou tvorbu webu jako projekt a nezabyvaji
se ¢innostmi tomu piedchazejicimi.

Michalek (2017, s. 39) dale definuje druhou fazi navrh a realizace, ktera dle autora vychazi
z prvni faze pruzkumu a definice. Autor konkretizuje, Ze v této fazi se vytvari draténé modely
webu (tzv. wireframe), prvni celkové navrhy a pfipravuje se kompletni grafické vyhotoveni
webu. Uvedené potvrzuje Reza¢ (2019). Michalek (2017, s. 39) dopliiuje, e na této fazi
se nejvice podili webovi i klasiéti designéii, kodéfi a programatofi. S uvedenym souhlasi Rezad
(2019), ktery zduraziiuje nutnou soucinnost zadavatele a dodavatele webu, predevsim
spolupraci pii dodani podkladi pro obsah a grafiku, jejich schvalovani, odsouhlaseni chovani
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webu a v neposledni fad€ feSeni menSich rozhodnuti a detailti ohledné funkénosti a vzhledu
webu. S uvedenym souhlasi také Janouch (2020, s. 54), ktery dopliiuje, ze kvili nedostatecné
soucinnosti se ¢asto projekt tvorby webu prodluzuji a klesa celkova proaktivita obou stran. Po
realizaci (Michalek, 2017, s. 39) druhé faze je proces opét navracen do ,,prvniho kroku®, kde je
vyzkouSen prototyp €i prvni verze na uzivatelich, jsou analyzovana data a v neposledni fadé
se zajiStuje zpétna vazba od zadavatell webu. Veskeré tyto poznatky se poté implementuji do
navrhu a realizace webu. S timto krokem zapracovani zpétné vazby souhlasi také Janouch
(2020, s. 54-55) a pridava poznatek, ze se v prvni Casti spousti interni testovani a az poté se web
testuje na realnych uzivatelich, pfi¢emz se napodobuje provoz v realnych podminkach. Rezag
(2019) souhlasi s vySe uvedenym a dopliiuje, ze ve fazi spusténi je vhodné nechat zkontrolovat
obsah nezainteresovanou osobou, piipadné si dalSi osobou nechat potvrdit spravnost
a funk¢nost technického feseni a v neposledni fad€ na web nasadit néktery z nastroji na méfeni
webové analytiky.

2.1.6 Webova analytika

Data jsou v dneSnim svéte velmi cenénym a ochrafiovanym aktivem. Velké spolecnosti zna¢né
profituji ze svych databazi a celkovych dat, ktera za svou existenci nasbiraly. Podle Janoucha
(2010, s. 115) je sledovani webové analytiky velmi podstatnym a rozhodujicim elementem pii
zlepSovani stranek, ale také pro zdokonaleni internetového marketingu jako celku. Autor uvadi,
ze hlavnim ukolem webové analytiky je monitorovat analyzu navstévnosti, odkud navstévnici
na web prichazeji (neboli prichozi odkazy), sledovat chovani navstévnikd na internetové strance
a kontrolovat spusténé kampané. Pacinek (2021) potvrzuje uvedené a dopliuje, ze cilem
webové analytiky je pochopeni konani navstévniku internetové stranky za tcelem pozdé€jsiho
vyuziti ke vhodné optimalizaci webu i investic, zvySeni trzeb, kvantity i kvality navs§tévnosti
a jinych aspektd. Tonkin a kol (2011, s. 45-46) s Janouchovym vymezenim smyslu webové
analytiky souhlasi a dale dopliuji dalsi pfinosy a smysl webové analytiky, ¢imz jsou dle autora
zjisténi kdy, co a v jaké mife de€laji navstévnici webu €i zakaznici. Janouch (2010, s. 116)
potvrzuje tento pohled na webovou analytiku a generalizuje smysl na jediné — pochopeni potieb
a prani uzivatele ¢i zakaznika, ¢cimz potvrzuje definici Pacinka. Domes (2011, s. 121) vysvétluje
pojem webové analytiky jako nastroj na méfeni a analyzu navstévnosti webu za ucelem ziskani
informaci o navstévnicich webové stranky, které mohou byt vyuzity ke zlepSeni webu, ¢imz
se obsahove shoduje s predchozimi autory. Autofi Tonkin a kol (2011, s. 45) dale uptesiuji, ze
se jedna o kvantitativni metodu méfeni, kdy jsou hlavnimi méfenymi daty chovani zakaznikt
a vysledkt méfenych aktivit, pficemz fakt, Ze se jedna o kvantitativni metodu, zminuji z autora
jako jedini. Dle Domese (2011, s. 121), Painka (2021) a Janoucha (2010, s. 116-118) lze
jmenovat jaké zakladni informace jsou z webové analytiky poskytovany:

- navstévnost — kolik uzivateld navstivi web;

- uspéch marketingovych kampani;

- informace o navstévnicich — lokalita, prohlize¢, vyhledavac a jiné;

- pftichozi odkazy (zdroje navstévnosti) — odkud uzivatelé¢ piiSli (odkaz, vyhledavac
¢i pfimo);

- kli¢ova slova — vyuzita ve vyhledavacich;

- Cas navstevy;

- pocet navstivenych stranek — pocitano na jednu navstévu;

- prehled stranek, ze kterych je nejvetsi mira opustént;

- okamzitd mira opusténi tzv. bounce rate;

- nastavené konverze.
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Janouch (2010, s. 116-118) k vySe uvedenému dopliiuje, ze nastroje pro méfeni webové
analytiky nejsou zcela piesné a casto podhodnocuji navstévnost webové stranky, coz potvrzuji
také Tonkin a kol (2011, s. 87).

Tonkin a kol (2011, s. 24-25) pfipominaji, ze data a jejich analyza neslouzi pouze pro potieby
firem, ale také pro zakazniky v rozhodovacim procesu. Autoti uvadeji, ze za pomoci internetu
a dat na ném obsazenych je zakaznik ¢i navstévnik schopen ovérovat a zji§t'ovat fakta, zkoumat
statistiky, subjektivni i objektivni nazory a hodnoceni a tim upozorfiuji na ovlivnéni zadkaznika
ve vSech fazich nakupniho procesu. Tento nazor autorti vychazi ze skute¢nosti, ze internet jako
takovy neurcuje pfesny obsah pfijimanych informaci, jako tomu je u klasickych médii napft.
televize €1 noviny. Tento nazor nepiimo zastava také Pacinek (2021), ktery zmifiuje primarné
fazi rozhodovani a poznavani produktu, kdy nemusi pfi prvni navstéve ihned nakoupit.

Autofi Kubicek a Linhart (2010, s. 233) zmifiuji jako nejpodstatnéjsi nastroj na sledovani
webové analytiky Google Analytics a tuto informaci nepiimo potvrzuji také Tonkin a kol (2011,
S. 45-46). Zminéné potvrzuje také Pacinek (2021) a dopliiuje dalsi nastroje, jako jsou napiiklad
Webtrends, IBM Watson Marketing Analytics a Hotjar, pfiCemz zdlraziiuje majoritni
zastoupeni Google Analytics a jako jediny z autort zminuje také jeho placenou verzi.

Tonkin a kol (2011, s. 307) pfipominaji, ze projeveni SEO aktivit trva n€jakou dobu, fadove
klidn€é mésicu, a proto nedoporucuji pozorovat zmény v intervalu dnti a uvedené potvrzuje také
Janouch (2010, s. 116—118). Prochazka (2012, s. 30-31) uvadi piiklady kroku (podle jeho slov
metod), kterymi lze zvysit navstévnost webu. Mezi tyto kroky patii:

- optimalizace zdrojového kodu webu a jeho validita;

- zajisténi informovani o obsahu webu za pomoci metadat;
- kvalitni prace s klicovymi slovy;

- tvorba kvalitniho linkbuildingu;

- stala aktualnost obsahu a jeho obmeéna;

- kladeni dirazu na vytvoreni navodnych URL adres;

- smysluplné spojeni napti¢ socialnimi sitémi;

- marketing a €innosti s nim spojené.

Uvedené potvrzuje také Domes (2015), ktery klade znacny duraz na pfipravu kvalitniho
contentu a tim je dle autora mozné prildkat nové navstévniky na web a zvysit jejich loajalitu.
Uvedené potvrzuje ve své publikaci i Janouch (2020, s. 114 a 292).

2.1.7 Online marketing

Znacné mnozstvi lidi na internetu travi v soucasné dobé velké mnozstvi ¢asu (Janouch, 2020,
s. 11) coz potvrzuje také Cesky statisticky utad (2019a, s. 18-19), ktery uvadi, Ze v roce 2018
byl internet obecn& vyuzivan 7,1 miliony fyzickymi osobami v Ceské republice a pravidelné
internet vyuziva 97 % obyvatel Ceské republiky. Dle Janoucha (2020, s. 11) nejen mladi lidé,
ale vSechny generace vyuzivaji internet na denni bazi k potfebam prace, ale také ke své zabaveé
ve volném &ase, coz také potvrzuje Cesky statisticky ufad (2019a, s. 18—19), ktery dopliiuje, Ze
je nejvyssi vyuziti majoritné zastoupeno primarné v mladé generaci, konkrétné lidé ve véku
16-24 let a tato skupina Cini 94 %. Podle slov autora (Janouch, 2020, s. 11-16) 1idé v online
prosttedi zjistuji informace, Ctou zpravy, sleduji socidlni sit€¢ vcéetné sledovani videi,
prostiednictvim e-shopt uskute¢iuji nakupy a vyuzivaji dalsi sluzby za cilem prace, vzdélani
¢i zabavy a nejcastéji informace ¢i data vyhledavaji pomoci internetovych vyhledavacu. I tento
nazor je podlozen daty z Ceského statistického ufadu (2019a, s. 18-19), ktery dopliiuje, Ze
diivéjSim nejcastéjSim vyuzitim internetu bylo ¢teni e-mailovych zprav, ale v dnesni dobé ma
tato ¢innost vyrazné konkurenty, pfedevsim socialni sit€ a online nakupovani, které vyuzilo jiz
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vice nez polovina obyvatel. Podle udaji Ceského statistického ufadu (2019a, s. 18-19) je tento
trend rapidné rostouci, jelikoz pied nékolika lety byly socialni sité (Cesky statisticky ufad,
2019b, s. 20-21) vyuzivany 5 % populace Ceské republiky a online nakupy vyuzivalo také
pouze 5 % lidi (Cesky statisticky ufad, 2019c, s. 22), pfi¢emz v roce 2018 vyuziti t&chto funkci
internetu zaujima nadpolovicni podil. Vzhledem k tomuto pohledu je dle Janoucha (2020, s. 11)
pro spolecnost nevyuzivani tohoto média ekonomickou a socialni sebevrazdou, jelikoz pomoci
internetového marketingu mohou nejen predstavovat a propagovat své produkty a sluzby, ale
také komunikovat se zakazniky a ovliviiovat je v jejich rozhodovacim procesu. Janouch (2020,
s. 12) dopliyje, ze webové prostiedi predstavuje komplexné propojenou sit’, kde vSe souvisi
se v§im a také je vzajemné ovliviiovano. Pozitivnim znakem je dle autora vétSinova méfitelnost
uspesnosti Cinnosti, avSak vzhledem k velké konkurenci a vyraznému vyvoji technologii je
majorita aktivit zpoplatnéna.

Online marketing

Janouch (2020, s. 11) uvadi, ze internetovy ¢i online marketing vychazi ze zakladt klasického
marketingu, avSak ma také své specifické Cinnosti, jejiz primarnim znakem je, Ze se nejedna
o jednosmérné sdéleni, ale o komunikaci. Janouchovu definici potvrzuje také Némec (2021),
ktery uvadi, Ze online marketing je soubor aktivit, které umoziuji zvySeni prodeja vétSimu
poctu zakaznik(i za vyssi financni obnos v ramci online prostfedi. Uvedené potvrzuje také
Media Guru (2021). S uvedenym souhlasi také Ungr (2014a) a dopliiuje, ze online marketing
obsahuje vSechny formy online propagace. Uvedené potvrzuje také Abud (2019) a dodava, ze
pro internetovy marketing je charakteristické vyuzivani aktivniho pfipojeni k internetu. Gardner
(2011) dopltiuje, ze online marketing zahrnuje hned né€kolik velmi odli§nych disciplin, kterymi
jsou napriklad organicky marketing (neboli search engine marketing), marketing na socialnich
sitich, e-mail marketing, content marketing a dalsi. Janouch (2020, s. 11) dale uvadi ptiklad
internetovych komunikacnich prostfedkl, kterymi jsou napiiklad PPC reklama, internetové
stranky, e-shopy, diskuzni fora, e-mailing, public relations a marketing socialnich siti.
S uvedenym souhlasi také Abud (2019), do vyctu piidava také SEO a grafické reklamy a dale
dopliiyje, ze online marketing je podfazenym pojmem pod digitdlnim marketingem, ktery dle
autora vyuziva digitalni kanaly ke své komunikaci bez ohledu na to, zda jsou online ¢i nikoliv,
na rozdil od online marketingu, ktery jiz z nazvu zastfeSuje pouze jeho online ¢ast. Mezi zcela
specifické Cinnosti online marketingu (Janouch, 2020, s. 11) jsou optimalizace webovych
stranek, vCetné optimalizace pro vyhledavace s budovanim zpétnych odkaz. Némec (2021)
nepiimo potvrzuje uvedené a zduraziuje Castou piekazku v online marketingu, a tou je dle
autora neznalost zakazniki, nedostateCné definovani cilt ¢i podcenéni konkurence, které tyto
¢innosti  znesnadnuji. Janouch (2020, s. 11) zduraziiuje, ze pro vytvafeni kvalitniho
internetového marketingu nestaci pouze znalost klasického marketingu, ale jsou tieba alespon
elementarni technické znalosti jako je napfiklad znalost programovacich jazykd, znalost
HTML, schopnost pracovat s analytickymi nastroji a alespoii znat vyuzivané technologie
a jejich vlastnosti. Internetovy marketing je dle Janoucha (2020, s. 11) jiz neodmyslitelnou
soucasti marketingovych strategii prosperujicich firem. Pa¢inek (2019) jako jediny z autort
definuje konkrétni mozné cile online marketingu, kterymi dle autora jsou budovani znacky,
zvySovani povédomi a ziskavani novych zakaznik(, zvySeni trzeb, prodeji Ci kontrakt
a budovani dobrych vztaha se zakazniky ¢i klienty.

Search engine marketing (SEM)

Podle Janoucha (2010, s. 83—84) je search engine marketing kombinaci konani marketingovych
aktivit v souvislosti s vyhledavaci, jedna se tedy aktivity placeného i neplacen¢ho charakteru.
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Dle autora do této kategorie online marketingu miizeme zatadit placené vyhledavani v riznych
zdrojich, SEO a PPC, coz potvrzuje také Piikrylova (2019, s. 177-178) a dopliuje, ze SEO by
vzhledem ke své povaze mohla byt zarazena také do online PR. Definici Janoucha potvrzuje
také Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, s. 237). Obsah kategorie search engine marketingu
potvrzuji ve své publikaci také Ahmed a spol (2020, s. 12). S uvedenym souhlasi také Visibility
(2017) a zduaraziuje, ze na pocatku SEM by se vzdy mélo nachazet SEO, jelikoz kvalitné
optimalizovany web pro vyhledavace je pevnym stavebnim kamenem pro ostatni aktivity online
marketingu. Autor dale uvadi, ze SEO a vlastné cely search engine marketing patfi mezi tzv.
pull strategie online marketingu, jelikoz si web navstévnici musi vyhledat sami a ukolem webu
je navstévniky prilakat, dle autora je tedy nutné vytvofit synergicky efekt mezi nalezitelnosti
webové stranky a zaymu o web jako takovy, coz nepfimo potvrzuje také Prikrylova (2019,
s. 183—185). Prikrylova (2019, s. 183-185) dale rozvadi myslenku a udava, ze cilem SEO je
zvySeni okruhu pusobeni komunikace informaci o aktivitach a spoleCnosti samotné, ¢imz
se slucuje s cili online PR a tim je mozné jej zaradit také do této kategorie. Tonkin, Whitmore
a Cutroni (2011, s. 240) vyty¢uji hlavni vyhody SEM jeho méfitelnost, kontrolovatelnost
a pfesnost cileni na relevantni publikum s moznosti zmény a reakci v redlném case, rychla
pfizpasobivost, zasah na Siroké publikum a moznost v celku snadné samospravy. Vyhody
potvrzuje také Piikrylova (2019, s. 177-178). Autofi naopak uvadi nevyhody jako je relativné
nizky emocni apel, naronost z pohledu Casu a znalosti a vysoka konkurence na zakladé
disponibilnich finan¢nich prostfedkl, které mohou byt i v pfipadé neplaceného charakteru
vyssi, jednotlivé nevyhody potvrzuji také Prochazka (2012, s. 30-31), Mikulaskova a Sedlak
(2015, s. 133-134) a také Piikrylova (2019, s. 177-178). Dle Ihnata jsou pro search engine
marketing, neboli pro marketing pro vyhledavace nejdilezitéjsim faktorem klicova slova, prace
s nimi a jejich umisténi na ,,spravnych mistech®, coz potvrzuje Pfikrylova (2019, s. 179).

2.2 SEO

Druhy pilit teoreticko-metodologické casti prace je vénovan piimo optimalizaci pro
vyhledavace neboli SEO, jeji definici a obsahu, ktera byla zasazena do oblasti marketingu
v piedeslé subkapitole Online marketing. V dal§ich Castech subkapitoly jsou piedstaveny
jednotlivé ¢asti optimalizace pro vyhledavace, jeji vyhody a vyznam spravného soustiedéni se
na pripravu kvalitni optimalizace pro vyhledavace, kterému je vhodné vénovat potiebny Cas
a energii. Jelikoz uspésnost webové stranky v ,,o€ich® vyhledavace neovliviiuje pouze Cisté
postupy SEO, ale celkova kritéria uspésSnosti internetové prezentace, je tfeba zhodnotit vice
okolnosti, jako jsou naptiklad pouzitelnost, pfistupnost, vzhled a rozlozeni, copywriting (Ungr,
2014a). Ovlivnéni celkovymi kritérii potvrzuje ve své publikaci také Janouch (2020, s. 62—66)
a upfestiuje, ze pristupnost je myslena z pohledu moznosti vyuziti webu i pro zdravotné
postizené lidi, ale zaroven to v majorité pripadd pfinasi pfinos také pro klasické uzivatele
z davodu moznosti prochazeni webu na zafizenich bez bézného monitoru. Dale autor upfesiiuje
pouzitelnost jako User experience (tzv. UX design neboli uzivatelskou piivétivost), coz
zjednodusen¢ znamena, ze by webova prezentace pro uzivatele méla byt natolik srozumitelna
a navodna, ze neni nutné, aby uzivatel pii jejim vyuziti pfili§ premyslel.

2.2.1 Search engine (vyhledavace)

Web obsahuje nepfeberné mnozstvi informaci, soubord a dat, ktera jsou ulozena
na nekoneéném mnozstvi serverti a stietavaji se pravé v tomto online prostiedi. S rapidné
rostoucim mnozstvim stranek nebylo jiz v lidskych silach dohledat pozadované informace
v potiebném case, a to dalo vzniku vyhledavacu, které tyto stranky prochazi automatizované
misto uZivatele. Podle Podstavce (2020) pramérny Cech zada mési¢nd 129 dotazi do
vyhledavace Google a 49 do Seznamu, které jsou nejCastéji tvoreny tfemi slovy. Dle Janoucha
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(2020, s. 17) je pro dnesniho uzivatele prace a celkova orientace na internetu velmi snadna,
jelikoz staci pouze do vyhledavace zadat vyhledavaci dotaz a vyhledavac uzivateli ihned
zobrazi velké mnozstvi vysledkt, které uZzivatele nasméruji na zobrazené weby pomoci
hypertextovych odkazi (tzv. linki), tento seznam vysledku se dle Binky (2019a) nazyva search
engine result page (tzv. SERP). Podle Prochazky (2012, s. 33-34) je v prvni fadé nutné
si uvédomit rozdil mezi katalogem a vyhledavacem. Dle autora je katalog specialni typ webu,
ktery shromazd’uje odkazy na jiné webové stranky a tadi je do jednotlivych kategorii podle
obsahu stranky. Autor dopliuje, ze zapis do katalogu se vytvafi manuadlnim zadanim do
zadouciho katalogu a jeho propsani podléha schvaleni editorem, pii kterém je bran zietel také
na nadpis, popisek a zadouci kategorie.

Naopak vyhledavace jsou dle Prochazky (2012, s. 34-35) software, ktery prohledava
dokumenty na internetu, které poté stahuje a opatfuje indexem (indexuje) a tim pfidava do své
databaze. Ungr (2014a) souhlasi a dodava, ze search engine je navrzeny program, ktery
vyhledava informace na celém internetu, a z logiky se tedy nejednd pouze o klasické
vyhledavace jako je Google a Seznam. Autor dodava, ze se search engine neobjevuje pouze
v klasickych vyhledavacich, ale také v t€ch na socialnich sitich (napiiklad na Facebooku,
Youtube a jinych), katalozich ¢i jinych formach vyhledavace. Prochazka (2012, s. 34-35)
se explicitn€ nevyjadiuje k socialnim sitim jako takovym a déle hovoti o vyhledavacich pouze
v . klasickém® slova smyslu. Naopak Thnat (2017, s. 41-42) rozsifuje myslenku Ungra jesté
o dal§i, primarné specializované, vyhledavace. Uvadi napfiklad vyhledavace (srovnavace)
zbozi, vyhledavace v rejstiiku, na firemnich strankach ¢i samotné firemni vyhledavace.
Prochazka (2012, s. 34-35) dale zmifiuje, ze majorita vyhledavact pii zadani dotazu prozkouma
celkovy soubor, a proto jsou vyhledavace obecné vzato s funkci fulltextového vyhledavani,
neboli prohledavaji cely obsah dokumentu, nikoliv pouze nadpisy a metadata. Thnat (2017,
s. 43-44) vysvétluje technologii vyhledavace velmi jednoduse v nékolika krocich. Autor uvadi,
ze v prvni fazi robot jednotlivé prochazi stranku po strance, Cte jejich obsah a uklada si zjisténé
informace do své databaze, tuto ¢innost Prochazka (2012, s. 34-35) a Ungr (2014a) nazyvaji
indexovanim stranky. Thnat (2017, s. 43—44) jako jediny ze zminénych autori mluvi navic
o specialnim robotovi, ktery se specializuje na generovani miniatur internetovych stranek, coz
poté slouzi jako ,,ndhledovy obrazek* pti sdileni stranky. Index je (Searchmetrics, 2021) rejstiik
¢i databaze vyuzita vyhledavacem a termin indexovani pojmenovava ¢innost zaneseni udaji do
jmenovaného rejstiiku. Definici nepfimo potvrzuje také Phan (2016) a dopliuje, ze Google
v poslednich letech indexuje webové stranky podle jejich mobilniho dokumentu, pro
responzivni weby to dle slov autora neni ovliviiujici, jelikoz tyto weby maji ekvivalentni
content (tj. obsah) pro desktopovou i mobilni verzi. Databaze dle Searchmetrics (2021) zahrnuje
nejen adresy URL, ale také veskery content (tj. obsah), ktery se na webové strance nachazi,
napfiklad texty a grafiku, zkratka vSe co obsahuje HTML kod. Slozeni contentu také nepfimo
potvrzuje Ungr (2017) a dodava, ze i sebelepSi contentova strategie nezarucuje spravné
indexovani stranek ve vyhledavacich, pokud nejsou spravné vyteseny technické zalezitosti. Dle
autora ale na druhou stranu kvalitni obsah a interni linkbuilding mize pomoci crawlerim
s prochazenim webu.

Podle Thnata (2017, s. 41-42) poskytl vznik vyhledavacu spotiebitelské soutézi zcela jinou
podobu, jelikoz podle autora diky vyhledavacim a internetu obecné v casti piipadi nezalezi
na fyzické pozici obchodu, nybrz na jeho sortimentu, dostupnosti a cené zbozi ¢i sluzby, a to
kvali Castému zasilani zbozi. S timto nazorem nepfimo souhlasi Dawson (2012, s. 14) ktery
navic s rostoucim zajmem a zlepSovanim internetu zmiiuje nejen konkurenci mezi weby jako
takovymi, ale také konkurenci mezi vyhledavaci. Autor tento konkurencni boj rozdéluje na dvé
Casti — na pocitacich a kapesnich zafizenich — pfi kterych bylo upozadéno ¢i zruseno nékolik
vyhledavacu, které nespliovaly pozadavky dnesnich uzivateld.
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2.2.2 Optimalizace pro vyhledavace neboli Search engine optimization (SEO)

SEO je zkratkou anglického vyrazu Search Engine Optimization, coz je do CeStiny ze zvyku
prekladano jako optimalizace pro vyhleddvace uvadi Ungr (2014a) a tuto skutecnost potvrzuje
také Prochazka (2012, s. 29) a Vesela (2015, s. 123). Optimalizace pro vyhledavace je dle SEO
konzultanta Ungra (2014a) soustavné ovliviiovani visibility konkrétni stranky ¢i webu, a to
pouze v ramci neplacenych vysledkt vyhledavani. Dle autora lze uvést, ze Casté umistovani
webu na vysSich pozicich ve vysledcich vyhledavani pfinasi webu moznost ziskani vétSiho
mnozstvi nav§tévnika prave z organického vyhledavani za pomoci vyhledavace jako takového.
Autor dopliuje, ze SEO muze cilit nejen na klasické typy vyhledavani, ale také na obrazky,
videa, lokalni vyhledavani, odborné ¢lanky a jiné typy. Toto vymezeni nepfimo potvrzuje také
Enge, Spencer a Stricchiola (2015, s. 135-136) a dodava, ze se jedna o funkci technického
marketingu, ktera je vyrazné ovlivnéna nejen technologickym feSenim a tvorbou obsahu
samotného webu, ale také technickymi a analytickymi nastroji, které poskytuji pfistup k datiim,
které 1ze poté vyuzit za ucCelem zlepSovani SEO a tim celkového webu a uzivatelského zazitku.
S touto definici nesouhlasi Janouch (2010, s. 83—-84), ktery uvadi podstatu tvorby kvalitniho
obsahu a tim uvadi optimalizaci pro vyhledavace na uroven spiSe kreativni aktivity, avSak
nevylucuje také nutnou technickou znalost dané problematiky. Podle Prochazky (2012, s. 29)
je onou optimalizaci myslena tvorba a uprava internetovych prezentaci, aby bylo mozné jejich
obsah a zpusoby jeho prezentace zachytit vyhledavacimi roboty. Moz (2021a) nepiimo
potvrzuje uvedené a jednoduSe uvadi, ze se jedna o proces zvysovani poctu a kvality
navstévnosti webové stranky za pomoci organickych (pfirozenych a neplacenych) vysledka
vyhledavani. Autor dale zduraziuje, Ze je nutné zacit nejdiive optimalizovat, na jaké vysledky
vyhledavani se web zobrazuje z divodu vylouceni nerelevantni skupiny navstévnika
a prizpusobit tak content stranek, poté je teprve vhodné zacit aktivity, které zvysuji provoz
na internetovych strankach. Uvedené potvrzuje také Karlicek (2016, s. 188—189) a dale
zdlraznuje dilezitost vénovani se SEO s ohledem na fakt, Ze uzivatelé internetu vyuzivaji
primarné odkazy na prvnich strankach vysledkt vyhledavani.

Janouch (2010, s. 83-84) piidava k uvedenym definicim, Ze se nejedna o kratkodoby
a jednorazovy proces, ale je tfeba jej nadale vylepSovat, aktualizovat a dlouhodobé udrzovat,
predevsim ze dvou davoda: udrzeni konkurenceschopnosti mezi konkurenty, ktefi na neustalém
zlepSovani v idealnim piipadé také pracuji a k reflektovani a reagovani na zmény algoritma
vyhledavacu, coz potvrzuje také Karlicek (2018, s. 207) a dodava, Ze vzhledem k ¢asto ménicim
se algoritmiim neni mozné urcit jeden navod, ktery by webovou stranku umistil na prvni pozici
dlouhodobé, ¢imz utvrzuje nazor Janoucha. Prochazka (2012, s. 30-31) souhlasi
s dlouhodobosti budovani kvalitni optimalizace pro vyhledavace a dopliiuje, ze existuji
i jednoduché a bezplatné kroky, které vedou v optimalizaci pro vyhledavace, ale velka Cast je
spiSe o dlouhodobéjsim usili naptiklad v aktualizaci obsahu webu a tim jeho zatraktivnéni.
Janouch (2010, s. 83-84) pfipomina, ze pii dostateCné a kvalitni pfipravé neni nutné
optimalizaci pro vyhledavaCe obméinovat tak Casto, jako pfi ledabylé praci. Tento nazor
nepiimo potvrzuje také MikulaSkova a Sedlak (2015, s. 133-134), ktefi uvadi, ze rychlé
a nerozvazné kroky maji kratkodoby pfinos a ¢asto stoji nemalé penize, naopak dlouhodobéjsi
a promysSlenéj$i kroky pfinasi vy§si navratnost financi.

Ungr (2014a) poukazuje na Casté chyby uvadéni celého znéni zkratky jako Search engine
optimalization, ktera je chybnad v poslednim slové, a dale v Castém vyuziti spojeni ,,SEO
optimalizace “, pfi¢emz slovo optimalizace je ve zkratce SEO jiz obsazena. Casté chybovani
v celém znéni zkratky potvrzuje také Janouch (2010, s. 83) a upfesiiuje, ze se chyba stava také
ve vykladu. Podle autora je Cesky pifeklad mirné nesSikovny, jelikoz slovni spojeni pro
vyhledavace muze avizovat, Ze jsou kroky optimalizace vytvareny jen pro vyhledavace a jejich
pochopeni sdélovaného obsahu, ale ve skuteCnosti jsou uskute¢iovany primarné z davodu
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zlepSeni uspésSnosti webu jako takového, a teprve tim i jeho pozici ve vyhledavani.
Na zavadéjici nazev upozornuje také Ungr (2014a). Autor zjednodusuje a zkracuje svou definici
za pomoci jiného autora (Prokop, 2009 in Ungr, 2014a) na , optimalizaci nalezitelnosti
na internetu*, coz podle Ungra (2014a) odpovida a napomaha také vysvétleni, co je to search
engine.

Visibility (2017) uvadi, ze vyhledavaci algoritmus ma mnoho ovliviiyjicich faktort, které
ovliviiyji pozici v SERP a dopliuji, ze téchto faktorti je pies 200, coz potvrzuje také Moz
(2021a). Podle agentury jsou nejdilezitéjsimi SEO faktory kvantita a kvalita zpétnych odkazi,
kvalita contentu, privétiva uzivatelska pouzitelnost jednotlivych stranek (s ohledem
na technickou kvalitu ovliviujici napfiklad rychlost nacitani), chovani uzivateld (napf.
okamzita mira opusténi), hodnota znacky na zakladé zminek na internetu a mnozstvi odkazt
a jinych zminek o spolecnosti na socialnich sitich. Janouch (2010, s. 83—-84) uvadi do neptfimé
souvislosti uspésnost webu pro vyhledavace, pozici ve vyhledavaci a uzivatelsky zazitek
z webovych stranek jako vzijemné se ovliviyjici faktory. Autor naznaluje, ze dobry
uzivatelsky zazitek, vétSinou znamena dobrou orientaci a piinos webové stranky a tim
se stranka stava uspésnéjsi, ¢imz se umistuje na vyssich pozicich ve vyhledavacich. Pti pohledu
na fetézec z druhého konce naopak vyssi pozice ve vyhledavacich ptivadi na webovou stranku
vice potencialnich zakaznikl ¢i navstévnika. Tento nazor zastavaji i Mikulaskova a Sedlak
(2015, s. 133-134), ktefi uvadéji do rovnosti pfinos pro uzivatele s pfinosem pro vyhledavace,
neboli pokud je webova stranka uzivatelsky privétiva, bude pozitivné vnimana i vyhledavaci,
které se snazi chovat jako realni uzivatelé. Podle autort je tedy vhodné se pied jakoukoli
zmeénou na internetové strance zamyslet nad pfinosem zmény pro uzivatele a podle toho zménu
uskutecnit. S nazorem Janoucha souzni také Ungr (2014a), ktery popisuje stejny nazor obecnéji.
Autor povazuje optimalizaci pro vyhledavace za soubor metod, které pfi jejich spravném
vyuziti mohou v internetovych vyhledavacich pomoci vylepsit viditelnost, a tim zvysit moznost
nalezitelnosti, na zakladé c¢ehoz se webova stranka bude ve vyhledavacich zobrazovat
intenzivnéji a s lepSimi vysledky (a také na vysSich pozicich). Prochazka (2012, s. 29) uvadi,
7ze majorita technik optimalizace pro vyhledavace vychazi z predpokladi zasad webu,
tj. pristupnost a bezbariérovost, a tim jsou uzitecné kromé technologii také pro bézné
a handicapované jedince. Ungr (2014a) dopliiuje, Ze pfi vytvareni optimalizace pro vyhledavace
je vhodné se vyhnout tzv. PraSEO (prase¢i SEO neboli podvodné techniky SEO) a zamyslet
se nad samotnym vyuzitim technik, coz autor dopliiuje doporuc¢enim, ze je vhodné aplikovat
pouze takové techniky, které by tvirce webu implementoval bez ohledu na internetové
vyhledavacCe, ¢imz se snazi vylouCit rizné nekalé techniky SEO a zduraziiuje pievazné
dilezitost uzivatelské privetivosti, a tim potvrzuje vyse uvedené, predev§im nepiimé propojeni
uspésSnosti webu a uzivatelského zazitku, ktery definuje Janouch.

Dle Visibility (2017) a Skyvarové (2016) je mozné uréit doporudeny postup pro optimalizaci
pro vyhledavace:

- Zhodnoceni tcelu a vyuzitelnosti webu na zaklade ocekavani a analytiky

- Analyza kli¢ovych slov — na co se mé& webova stranka zobrazovat

- Technicka optimalizace webu a on-page faktory — URL, sitemapa, metadata, rychlost
nacitani, responzivita, alt text, nadpisy a dalsi

- Content strategie a jeji soulad s kliCovymi slovy

- Off-page faktory — primarn€ tvorba zpétnych odkazt, dale komunikace na socialnich sitich
a tvorba jinych profili zvySujicich povédomi o znacce (napi. Google Moje firma)

- Analyza vysledki SEO
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Uvedené nepfimo potvrzuje také Backlinko (2021b) a vytyCuje jako samostatnou c¢ast
z technické optimalizace vytvofeni Ci Upravy spravné architektury webu. Planovani
a zhodnoceni architektury webu Skyvarova (2016) fadi jako prvni krok.

2.2.3 Ué&el SEO

Hlavnim smyslem tvorby optimalizace pro vyhledavace je dle Janoucha (2010, s. 83—84) primét
nové navstévniky pfijit na web a pretvorit je na zakazniky, Ctenafe ¢i jednoduse feCeno
opakované navstévniky, ktefi na webové strance provedou n€jakou konverzi, kterou maze byt
i setrvani na strance. Podle Ungra (2014a) neni nejdualezitéjsi pfimo pozice na prvni strance
ve vysledcich vyhledavani, ale zobrazit se v raném zacatku vysledkt vyhledavani. S ¢imz
souhlasi Janouch (2010, s. 83—84) a dodava, ze neni mozné projit a zkontrolovat vSechna slova,
ktera navstévnika na stranku mohou pfivést, predevsim z diivodu pouzivani tzv. long tailovych
vyrazd, jejichz délka a kombinace slov neni dle autora pfimo mozna urcit. Naopak pro
Prochazku (2012, s. 29) je hlavnim cilem optimalizace pro vyhledavace ziskani vysSich pozic
ve vyhledavani po zadani kli¢ovych slov, které jsou pro obsah webu stézejni. ZvySeni
navstévnosti stranek, analyzu zakaznikd a zvysSeni urovné webu autor (Prochéazka, 2012, s. 30)
uvadi jako samostatné pomyslné mety ¢i dil¢i cile vedouci k tomu hlavnimu cili — ziskani
vysSich pozic ve vyhledavani na kli€ova slova. Chaffey (2021) dopliiuje, ze prvnich pét
organickych vysledkd vyhledavani zaujme az 67,6 % proklika (tzv. CTR) na Googlu. Autor
uvadi, ze stranky vyskytujici se na druhé a dalSich stranach SERP tvoti pouze 2 % prokliku
oproti prvni pozici, ktera zaujima pies 20 % proklikii. Z tohoto pohledu lze soudit, ze
problematikou SEO je velmi dilezité se zabyvat. Sledovani pozic ve vyhledavacich ma dle
Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 134) jeden vyznam, a tim je kontrola a v€asné odhaleni upadku
webové stranky a ptipadné penalizace vyhledavaci, ktera se dle autort projevuje prave rapidnim
propadem. Ungr (2014a) dodava, ze hlavnim cilem, pro¢ se optimalizace pro vyhledavace
vytvari, je zvySeni poCtu predevsim relevantnich navstév z vyhledavaci, neboli jak je jiz
uvedeno vyse, na pozadovana slova se zobrazovat co nejvysSe mezi vysledky vyhledavani.
S uvedenym nepfimo souhlasi také Binka (2019a) a shrnuje, Ze hlavnim ucelem SEO je zvySeni
navstévnosti webovych stranek z neplaceného vyhledavani tim, ze se optimalizuje vysledek
vyhledavani za pomoci on-page a off-page faktorti (parametry vyskytujici se v nebo mimo
web), a tim je jejim hlavnim pfinosem bezplatné zvySeni navstévnosti weboveé stranky a zaroven
nepiimo zvySovani povédomi o znaéce. Rozdéleni faktori potvrzuje také Janouch (2020,
s. 111) a dopliiuje, ze wvyhledavaci algoritmy jsou vyhledavaci cCasto obmeénovany
a ,,vylepSovany“, tudiz je dle autora potieba tyto trendy sledovat a pfizpusobovat aktualni
optimalizaci stranek prave t€émto zménam. Janouch dale dopliuje, ze v pfipade, Ze jsou stranky
vytvafeny primarné se zaméfenim na uzivatele a jeho dobry zazitek z webovych stranek, tak by
z podstaty véci a hlavniho zaméfeni vyhledavact mély tyto zmény ovlivnit nav§tévnost stranek
minimaln€ v porovnani s optimalizaci webu ,,pouze pro vyhledavace“. VySe zminény ucel
potvrzuje také Drahokoupil (2014), pro kterého jsou hlavnimi cili budovéani znacky
(a povédomi o ni) a zvySovani konverzi. Podle autora je znalost urcité znacky, ale také jeji
souvislost s vybranymi kli¢ovymi slovy a tim i jeji divéryhodnost vyznamné podpofena, pokud
se webova stranka nachazi na prednich ptickach v SERP. Z nazoru autora (Drahokoupil, 2014)
vyplyva, ze SEO je nutné utvaret na vybrana relevantni klicova slova a je zadouct, aby se web
zobrazoval prave na né€, ¢imz roste navstévnost stranek schopna konverze. V opacném piipadé
se Jjedna o zvySovani navstévnosti stranek jako takovych, ale s negativnim vlivem na konverzni
pomér.

Spravné vytvorena search engine optimization by dle Janoucha (2010, s. 83—84) méla pfinaSet
pfinos primarné spolecnosti €1 jinému vlastniku stranky. S timto nazorem souhlasi Mikulaskova
a Sedlak (2015, s. 133) a dopliiyji, ze spravné provedena optimalizace pro vyhledavate muze

18



privést nové potencialni zakazniky, ale poté je pouze na ném, jestli provede konverzi,
ve zminované souvislosti napiiklad nakup zbozi. Tento faktor se dle autord odviji samotnou
nabidkou a cenotvorbou, ale také ¢asto opomijenym zakaznickym servisem ¢i podporou, ktera
ma dle autorti majoritni podil na udrzitelnosti zakaznika.

2.2.4 Ovliviigjici faktory SEO a jejich déleni

Podle agentury Visibility (2017) je mozné SEO faktory rozdélit na tzv. on-page a off-page
faktory, neboli na ovliviiyjici faktory nachazejici se na webové strance a mimo ni. Zminéné
rozdeleni potvrzuje také Janouch (2020, s. 111) a dopliiuje, ze se jedna o historicky nejCasté)si
déleni SEO faktort. S uvedenym souhlasi také Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 142-146).
V soucasné dobé¢ je jednim z nejvice ovliviyjicich faktora dle Sheparda (2020) tzv. core web
vitals, které Google oznamil v roce 2020 s platnosti od 2021. Dle autora se jednad o zménu
algoritmu, kdy vyhledavac Google bude vice zohlediiovat jiné parametry, nez doposud.
Shepard (2020) uvadi, Ze novy algoritmus bude zohlediiovat predevs§im rychlost nacteni
stranky, dobu do prvni mozné interaktivity se strankou a jeji stabilitu tzn. neproménlivost
stranky pfi jejim prochazeni a pfidavaji se k aktualnim metrikam hodnoceni stranky, jako je
privetivost uzivani pro mobilni zafizeni, zabezpecCeni stranky a jiné. Tvrzeni Sheparda potvrzuje
také Google (2020b), ktery podle vlastniho vyzkumu dopliiuje zhodnoceni, ze webové stranky
spliyjici core web vitals maji v primeéru o 24 % nizsi miru odchodu pted nactenim kompletni
stranky nez weby, které tyto parametry nespliuji. Pfidani web vitals do faktorti ovliviiujicich
hodnoceni webovych stranek ve svém clanku uvadi také Walton (2020c), souhlasi s vyse
uvedenym a dopliiuje, ze je mozné tyto faktory zhodnotit za pomoci nastroji PageSpeed Insight
¢i Search console a dale dopliuje, Ze pfi uspésném naplnéni zminénych faktorti mimo jiné bude
pro Google webova stranka signalem dobré kvality. Third door media (2021) se ztotoziuji
s uvedenym a shrnuji faktory uspésnosti webové stranky primarné ke kvalitnimu contentu a do
nékolika bodu: kvalita obsahu, kvalitni analyza klicovych slov a jejich vyuziti, novost obsahu,
vyuziti grafiky, prace s dotazy a detailnost sdélovaného obsahu.

2.2.5 On-page faktory

On-page faktory jsou faktory, které jsou meénény pfimo na webové strance (Kubicek a Linhart,
2010, s. 49-51), predevsim se jedna o optimalizaci struktury, obsahu, metadat a dal§ich jinych
faktorti na webu, které jsou pro uzivatele a vyhledavace viditelné. Mezi nejpodstatnéjsi on-page
faktory autofi fadi metadata (neboli dle Binky iprava HTML kodu) a vyuziti kli¢ovych slov.
S uvedenym souhlasi také Binka (2021b) a rozsifuje vycet on-page faktoru také o navigaci
na webu, strukturu URL a webovou architekturu, neboli jak je web usporadan. ANT studio
potvrzuje vySe uvedené a oproti uvedenym pfidava znacny pocet vlivi do vyctu on-page
faktort, pfiCemz zmirnuje metadata (zvoleny titulek a popis tzv. metadescription webové
stranky), URL stranky, interni prolinkovani, alternativni popisky obrazki (tzv. ALT text),
kvalitni content s vyuzitim kliCovych slov, nadpisy stranek, sitemapa, funkcnost a pfistupnost
webu (vCetné responzivity), propojeni s profily spole¢nosti na socidlnich sitich ¢i jinych
profilech a rychlost nacitani webovych stranek. S komplexn€jsim vyctem on-page SEO faktort
souhlasi také Crowe (2019) a dopliiuje mezi metadata také dualezitost prace s formaty
samotnych obrazka a prizpusobeni velikosti obrazkd webu, primarné s ohledem na rychlost
jeho nacitani na mobilnich zafizenich. Crowe (2019) také dopliiuje, ze off-page faktory nejsou
prilis efektivni v pfipad€, Ze web nema optimalizované on-page faktory a zdurazriuje, Ze by
na né meéla byt kladena priorita. Nejkonkrétnéji definuje on-page faktory spolecnost Northcutt
(2021), ktefi uvadi znacné mnozstvi pozitivné i negativné ovliviujicich faktort a rozsifuji tak
zminéné o vyuziti klicovych slov ve vice ¢astech webu, praci s longtailovymi vyrazy, anchor
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textem (neboli zjednodusené kotvami v textu), Castou aktualizaci obsahu a pfivétivost pro
mobilni zafizeni.

Metadata

Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 96-98) jmenuji jako nejpodstatnéjsi metadata (nebo také
meta texty) alternativni popisky obrazka a popisky pro vyhledavace, kterymi jsou titulek (title)
a meta popisek (metadescription). Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 145-146) s uvedenym
souhlasi a vnimaji jako nejdulezitéjsi predevsim title neboli titulek stranky, ktery by dle autorti
meél byt pro kazdou stranku webové prezentace unikatni a pouze jeden, dilezitost titulek
z pohledu SEO potvrzuje také Ungr (2014b) a Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 96-98).
Dulezitost titulku potvrzuje také Dean (2019), ktery na zakladé vyzkumu doklada, ze titulky
ve kterych je obsazen vyhledavaci dotaz maji vys$i miru prokliku pfiblizn€¢ o 14,1 %.
S uvedenym souhlasi také Google (2021c) a uvadi, ze v piipadé domovské stranky muze
popisek obsahovat také nazev webu ¢i spoleCnosti, lokalitu pisobeni, zaméfeni spolecnosti ¢i
jiné uzitecné informace. Dle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 145-146) se pravé titulek
zobrazuje jako jeden z hlavnich casti SERP a zarovei je tim nejvyraznéjSim, ktery ovliviiuje
zajem o navstiveni stranky, coz ma vliv na celkovy pocet klikli na stranku. Jeho zobrazeni
v SERP potvrzuje také MOZ (2021b) a pfidava jeho viditelnost také v horni €asti prohlizece
a pfi sdileni na socialnich sitich. S vlivem na SERP se ztotoziuje také Ungr (2014b) a dopliiuje,
ze prave titulek je jednim z ovliviiujicich faktora pro pozici v SERP. Schwartz (2016) nesouzni
s nazorem autortl a odkazuje se na rozhovor Johna Muellera z Google, ktery uvedl titulek jako
soucast hodnoceni, ale nejedna se o kliovy faktor, dle autora je podstatnéj$i obsah samotné
stranky. Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 145-146) dale zdaraziuji, ze by titulek mél obsahovat
klicova slova obsahu, ktery uzivatel nalezne na navstivené strance, coz potvrzuje také Google
(2021c¢) a upresiiuyje, ze by text titulku mél byt psan pfirozenou formou a dale by mél vystihovat
obsah stranky, aby byl pro navstévniky pfinosny. Stejnou myslenku zastava také Ungr (2014b)
a dopliyje, ze by titulek nemél byt pouze vystihujici a jedinecny, ale také by mél zauymout
uzivatele a pfimét je k navstiveni stranky, neboli byt poutavy. Mikulaskova a Sedlak (2015, s.
145-146) dopliu;ji, ze délka titulku by méla byt sloZena ze tfi az péti slov z davodu udrZeni
vahy jednotlivych slov, délka titulku je definovana také Ungrem (2014b) na pocet znakl cca
55, a to z divodu zobrazeni celého titulku v SERP, coz je v souladu s definovanou délkou od
Mikulaskové a Sedlaka. SEOmofo (2021) specifikuje délku titulku podle Sitky pixeld, coz
znamena, zZe stejnou Sitku muZze zabirat nadpis s vice nez 70 znaky a 55 znaky. Obecné vSak
autor doporucuje, predevsim v piipadé , Sirokych znaka“ sestrojit titulek s kratsi délkou do
55 znakt, aby byla , zajiSténa“ viditelnost celého nadpisu, ¢imz potvrzuje délku titulku
uvadénou Ungrem. Stejnou vhodnou délku titulku doporucuje také MOZ (2021b) a sam uvadi
délku 50-60 znakd. Vhodnou délku potvrzuje také Dean (2019) na zakladé provedeného
vyzkumu, dle kterého jsou popisky s nejvys§i mirou prokliku pravé ty, které Citajici
1540 znakd. Ungr (2014b) doporucuje pied nasazenim titulku a popisku otestovat jeho
zobrazeni ve vyhledavaci pomoci nékterého néstroje na Google SERP snippet optimization
tool. S doporucenou délkou popisku souhlasi také Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 96-98)
a potvrzuji jeji ovlivnéni Sitkou vyuzitych pismen a dopliuji, ze zobrazené znaky jsou do Sitky
600 px, s ¢imz souhlasi také MOZ (2021b). Ungr (2014b) zmiruje vhodnost vyuziti klicovych
slov v ramci titulku, coz neptimo potvrzuje také Google (2021c), ktery zdirazinuje vynechani
nepotiebnych klicovych slov a narazi tak na titulky tvorené jako shluk klicovych slov. Schwartz
(2016) potvrzuje uvedené, piiklani se svym néazorem primarné ke Google a pfipomina,
ze Google titulky tvofené jen jako shluk klicovych slov Casto penalizuje, coz potvrzuje také
MOZ (2021b). MOZ (2021b) potvrzuje jiz uvedené nalezitosti spravného titulku — délka cca
55 znak, piirozené a obsahové znéni, unikatnost — a piidava také vhodnost umistit podstatna
klicova slova na zacatek. Nalezitosti spravného titulku potvrzuje také Ungr (2014b) a piidava
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také vhodnost vytvareni seznamu (napf. 10 nejlepSich vozl), zdiraziuje ptizptasobeni titulku
cilové skupiné a varuje pred zavadéjicimi titulky a parazitovanim na konkurenci a s uvedenym
souhlasi také Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 96-98). Google (2021d) také jako jeden z méala
autor. pripomina vhodnost vytvoreni strukturovanych dat pro jednotlivé stranky, které
poskytuji dopliikova konkrétni specifikovana data o strance. Jiny zdroj z Google (2021c)
uvedené potvrzuje a dopliuje, ze strukturovand data mohou byt vyuzita pro zajimavejsi
prezentaci webové stranky pomoci vyhledavace. Uvedené potvrzuje také Janouch (2020, s. 117)
a dopliiuje priklady vyuziti strukturovanych dat napfiklad pro recenze knih, informace
o filmech a dale jsou vyuzivany informacnimi e-maily napfiklad pfi informacich o odletu,
rezervaci ubytovani, datech skoleni ¢i schiizek a mnoha jinych.

Meta popisek nebo meta description dle Salové, Veselé a Rakové (2020, s. 96-98) dopliiuje
znéni z titulku stranky o blizsi informace o strance. Autorky Salova, Vesela a Rakova (2020,
s. 96-98) dale uvadéji, ze meta description ma také jako titulek omezeni viditelnych znaka,
které ¢ita priblizné 155 znakt. Uvedené potvrzuje také Google (2021c) a dodava, meta
description samoziejmé dopliiyje titulek, ale také pusobi jako jakysi souhrn pro vyhledavace
o obsahu konkrétni stranky a navic muze byt vyhledavacem pouzita jako uryvek stranky, avSak
Google muze uzivateli zobrazit relevantni Cast z konkrétni stranky na zakladé jeho
vyhledavaciho dotazu, coz potvrzuje také MOZ (2021c). Lze tedy uvést, ze titulek a meta
description (Meta Tags, 2021) jsou zobrazeny ve vysledcich vyhledavani (SERP), ale zaroven
plni informacni tcel pro uzivatele, které se snazi pfedev§im zaujmout, jedna se tedy zaroven
o marketingové texty. Z nazoru autoru vyplyva, ze vhodné zvoleny meta popisek muze svou
poutavosti zvysit CTR, predevs§im pak na nizsich pozicich nebo pfi sdileni odkazi na socialnich
sitich. Janouch (2020, s. 112) souhlasi s uvedenym a dodava, Zze meta description pfimo
neovliviiuje pozici ve vysledcich vyhledavani a slouzi tak spiSe pro uzivatele. Dale autor
definuje maximalni délku meta popisku, kterou autor uvadi 250 znakt s dodatkem, Ze se zobrazi
pfiblizné pouze 150 znakd. Jeho nazor potvrzuje také MOZ (2021c¢) a uvadi, Ze dostateCny
popis by mél obsahovat 50—160 znaku, aby byl dostatecné popisny, ale zaroven byl viditelny
cely. Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 96-98) vysvétluji, ze na rozdil od titulku je vyuziti
klicovych slov v meta popisku spiSe pro lepsi orientaci uzivatele v textu, kdy se mu hledané
klicové slovo v pfipadé jeho vyskytu v meta popisku ztucni. Uvedené potvrzuje také MOZ
(2021c) a znovu potvrzuje jeho dalezitost predevsim pro uzivatele a jejich snadnéjsi orientaci.
S dulezitosti klicovych slov Google (2021c¢) souhlasi a dopliuje, ze meta description by mél
byt relevantni k obsahu samotné stranky, pficemz by mél byt kratky, struény, unikétni pro
kazdou stranku a vystizny, ale nemél by byt pouze vyctem klicovych slov. MOZ (2021c)
potvrzuje definici Google a pridava presvédcivost vedouci k prokliku na webovou stranku.
Domes (2011, s. 62) potvrzuje nutnost unikatnosti meta popisku pro kazdou stranku z divodu
odlisnych obsaht na kazdé z nich. Dean (2019) uvadi, ze hodnotné meta description, neboli
pfirozené psané s vystiznou definici obsahu stranky, mohou zvy$it miru prokliku o 5,8 %.

Poslednim dualezitym ¢lenem metadat je dle Salové, Veselé a Rakové (2020, s. 96-98) tzv. alt
text neboli alternativni text obrazku ¢i jinych médii. Domes (2011, s. 67) definuje, ze znéni
alternativniho obrazku by mélo vypadat jako popis obrazku pro osobu, ktera jej nevidi, stejny
pohled na znéni alt text zastava také MOZ (2021d) a dopliuje nevhodnost pokust o nasilné
ptidani kli¢ovych slov do alt textu. MOZ (2021d) dale dopliiuje vhodnou délku alt texta
na maximalné 125 znakd, primarné z davodu necelého precteni nejpopularn€js§imi Cteckami.
Séalova, Vesela a Rakova (2020, s. 96-98) uvadi, ze obrazky ¢i jina multimédia (naptf. PDF)
mohou mit dva typy popiskt — klasicky textovy popisek viditelny pro uzivatele a alternativni
texty, které nejsou prvoplanove viditelné pro uzivatele — priCemz alt texty slouzi primarné pro
vyhledavace, které je zatazuji do svého vyhledavani, a prave diky alt textim je mozné obrazek
vyhledat napftiklad prostfednictvim vyhledavace obrazka. Uvedenou informaci potvrzuje také
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Google (2021c¢) a Prochazka (2012, s. 59), ktery dopliiuje viditelnost alt textu na misté obrazku
v pripadé vypnuti ¢i nenacteni zobrazovani obrazkl, coz potvrzuje také MOZ (2021d)
Nalezitelnost obrazku pomoci vyhledavace potvrzuji také Kubicek a Linhart (2010, s. 51)
a doplruji, ze tato Gprava muze na web navést nové zakazniky. Dle autorek Salové, Veselé
a Rakové (2020, s. 96-98) jsou alternativni popisky také vyuzivany nevidomymi k dobré
orientaci na strance, uzivatelé mohou alt texty zobrazit najetim kurzoru na zvolené
multimédium, coz potvrzuje také Google (2021c) a uvadi priklad vyuziti ¢teCky obrazovky,
ktera slouzi také pro klasické uzivatele. Ugel alt textd MOZ (2021d) potvrzuje a shrnuje vyse
uvedené pro dva hlavni vyznamy: pfistupnost a potencial zvySeni viditelnosti ve vyhledavacich.
Google (2021c¢) dale uvadi, ze je vhodné optimalizovat nejen alt texty a klasické textové
popisky obrazkd, ale také nazvy soubort.

Klicova slova

Klicova slova (Ihnat, 2017, s. 60) jsou nejpodstatnéjsi faktorem, ktery je tfeba zhodnotit
a optimalizovat pfi optimalizaci pro vyhledavace, s ¢imz souzni taky Janouch (2020, s. 101)
a potvrzuje také Nagpal a Petersen (2020), ktefi klicova slova tadi jako jednu
z nejefektivnéjSich faktord spolecné s content strategii. Podle Ihnata (2017, s. 60) je pred
zaCatkem optimalizace webu potieba védét, na jaka slova je chténé, aby byla webova stranka
zobrazovana, a na kterd se zobrazuje. Dle autora je vhodné vyuzit , pomoci“ nékteré¢ho
z nastroju, nikoliv klicova slova tipovat. Uvedené potvrzuje také Salova, Vesela a Rakova
(2020, s. 92-93) a dopliuji, ze klicova slova pomahaji objasnit, co uzivatele zajima
z konkrétniho podnikani a diky tomu ho poté na konkrétni web privést. Uvedené potvrzuje také
Janouch (2020, s. 103), ktery dopliiuje vhodnost vyuziti nastroju, které zaznamenavaji klicova
slova pfimo na vlastnim webu, které jsou velmi vypovidajici o preferencich navstévniku.
Séalova, Vesela a Rakova (2020, s. 92-93) hovoti o rozdéleni kli¢ovych slov na jednoducha
a tzv. long-taily, coz jsou slovni vyrazy o vice nez 3 slovech, které jsou dle slov autorek diky
své specificnosti méné konkurencni a jsou efektivnéjsi, coz potvrzuje také Thnat (2017, s. 61)
a uvadi, Ze zpusobem, jak zjistit vhodna kli¢ova slova pro konkrétni web, je analyza kliCovych
slov, ktera ma za cil zjistit klicova slova daného oboru, ktera mohou pfinaset vysoké konverze,
ale také pomoci vyloucit nerelevantni fraze. Uvedené potvrzuje Salova, Vesela a Rakova (2020,
s. 93-96) a Janouch (2020, s. 102-103) ktery uvadi, ze zpocatku analyzy klicovych slov je
vhodné se zamyslet nejen nad popisem vlastniho produktu (a jeho synonym), ale také nad
problémem ¢i situaci, kterou produkt fesi a jejim opakem, coz poté dle autora mize byt vyuzito
v konkrétni obsahové strategii.

Ihnat (2017, s. 63) uvadi vhodnost vyuziti klicovych slov hned v né€kolika marketingovych
aktivitach, predevs§im téch souvisejicich s vyhledavaci, coz potvrzuje také Salova, Vesela
a Rakova (2020, s. 93-96). Autorky uvadéji, ze je vhodné promitnout zjisténa kliova slova
napiiklad do URL, metadat a obsahu webovych stranek, naptiklad ve zméné celkového obsahu,
titulk®i, nadpisu, v textech odkazi (tzv. anchor texty) a alt textech obrazku, pfipadné ve zméne
nazvu stranek, s ¢imz souhlasi také Thnat (2017, s. 63) a dopliiuje vhodnost zafazeni také v ramci
aktivit placeného charakteru naptiklad PPC. V§echny tyto upravy dle autort Ihnata a Salové,
Veselé a Rakové ovliviiuji nalezitelnost webovych stranek relevantnimi uzivateli a pfipominaji
vyuziti long-tailovych vyrazi, které na web privadi vice relevantni zakazniky, coz potvrzuje
také Janouch (2020, s. 105) a dopliiuje o rozsifeni na atypicka slova a jejich spojeni, ktera
mohou byt méné konkurencni a pfitom prfilakat na web relevantni navstévniky, dale takeé
o vhodnost vyuziti odborného slangu v B2B sektoru. S uvedenym souhlasi také Salova, Vesela
a Rakova (2020, s. 101) a varuji pred nadbyteCnym vyuzivanim klicovych slov, které je nejen
uzivatelsky nepiivétivé, ale také penalizované z pohledu vyhledavaci, s ¢imz souhlasi Janouch
(2020, s. 105) a rozsifuje o vyhnuti se pfili§ obecnym vyrazim ¢i naopak. Nagpal a Petersen
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(2020) navic jako jedini z autord uvadéji, ze by zvolena klicova slova méla zapadat do kontextu
webové stranky, obsahovat idealné€ co nejnizsi konkurencni skore a byt dostatecné vyhledavana,
aby mélo smysl a pfidanou hodnotu vénovat ¢as vytvareni a optimalizace contentu s nimi.

Ungr (2016) jako jediny z uvedenych zmiruje rozdil mezi klicovym slovem a vyhledavacim
dotazem, kdy kli¢ové slovo je vyraz, ktery vyuzivaji marketéfi ¢i jiné zainteresované osoby
a vyhledavaci dotaz je pfesné to, co napisi uzivatelé do vyhledavace. Uvedené potvrzuje také
Gabbert (2017) a uptesiuje, ze klicové slovo je jakysi ideal, jak by méla byt hledana slova
napsana a naopak vyhledavaci dotaz mize byt chybné zapsané klicové slovo ¢i rozsifeno o dalsi
slova, ale muze navic slouzit k vylucujicim slovam.

Obsahova strategie v souvislosti s copywritingem

Jak jiz bylouvedeno, Nagpal a Petersen (2020) fadi content strategii spolecné s kliCovymi slovy
mezi nejefektivnési on-site SEO faktory. Podle Salové (2020, s. 30) uzivatelé v soucasné dobé
prili§ nectou celé texty, ale ,skenuji“ je, ,prolistuji“ a snazi se najit zachytné body a radi
interaguji se strankou. Proto je dle autorky vhodné Clenit texty, snazit se je ozvlastnit ztu¢nénim
podstatného, odrazkami a jinymi vizualnimi odli§enimi od zbylého textu, s ¢imz souzni také
Senkapoun (2015, s. 184—185). Uvedené potvrzuje také Domes (2018) a piidava informaci, e
neni vhodné text zduraziiovat pomoci podtrzeni ¢i barev, nebot podtrZeni jsou vétSinou
vnimana jako odkaz a barvy snizuji divéryhodnost webové prezentace, naopak sympatizuje
s délenim textu do odstaved a uspofadani do odrazek. Vesela (2020, s. 56) a Senkapoun (2015,
s. 184—-193) uvadi, ze web copywriting neboli textovani webu by mélo byt unikatni a soucasné,
srozumitelné, strucné, vystizné, spravné po strance gramatiky a stylistiky, logicky uspotradané
a uhledné s obsazenim kli¢ovych slov. Uvedené potvrzuje také Domes (2019) a dopliiuje, ze by
texty vzdy mély byt psany s konkrétnim cilenim.

Vesela (2020, s. 63—64) doporucuje postup vytvareni texti na webové stranky nasledovné:
stanoveni cilu stranek, analyza a implementace kliCovych slov, rozvrzeni stranky, textovani,
vyhodnoceni. Uvedené potvrzuje také Binka (2018, s. 33-35) a rozsifuje o dulezitost vyuziti
pouze jednoho nadpisu nejvyssi urovn€, uvedeni klicovych slov na zacatek, prolinkovani
na dalsi stranky webu, coz potvrzuje také Pechoel (2020 ), a spole¢né s Binkou dopliiuji jako
jedini z autord o vytvoreni metadat, vhodné URL a kontrolu zobrazeni v SERP. Dle Veselé
(2020, s. 66—67) ma byt titulni stranka atraktivni a dostatecné informativni, podstranky maji
obsahovat definujici nadpis, perex vystihujici obsah stranky, poté samotnd textace vcCetné
podnadpisi a zakonCeni vyzvou k akci. Se zminénym sympatizuje také Domes (2019)
a zdaraznuje dulezitost vyzev k akci, ke kterym cely text sméfuje. Vesela (2020, s. 66—67) dale
doporucuje, Ze je zadouci, aby text odstavce obsahoval méné nez 5 fadkt a kazdy z nich ma
obsahovat jednu hlavni myslenku, stézejni informace je vhodné ztu¢nit a nakonec textace
vhodné zalinkovat na jiné stranky webu, coz potvrzuje také Domes (2019) a doporucuje pii
vytvareni textaci vnimat také mobilni zobrazeni.

Vesela (2020, s. 101) upozoriiuje na ¢asté chyby textaci na webové strance, jimiz dle autorek
je naduzivani kli¢ovych slov, které Cini text slozité Citelnym, coz potvrzuje také Binka (2018,
s. 33-35), dale pak minimum ¢i uplné postradani obsahu, texty umisténé v grafickém ztvarnéni
& duplicitni obsah na vice strankach. S uvedenym &asteén& souhlasi také Senkapoun (2015,
s. 184-185) a zdaraznuje vhodnost piidani nadpist a podnadpist, ktery text nejen oddéli, ale
také nadpisy pomahaji budovat SEO, coz potvrzuje také Vesela. S uvedenym souhlasi rovnéz
Janouch (2020, s. 118-120). Pechoel (2020) souhlasi s uvedenym a piidava také vhodnost
aktualnosti obsahu a vytvafeni obohacujiciho obsahu se zaméfenim na vytvareni komplexniho
sdéleni a pojeti tématu z vice pohledd. S uvedenym souhlasi také Content marketing institute
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(2012) a dodava, Ze content strategie muze pomoct zakaznikovi s rozhodovanim a neslouzi
pouze pro prezentaci produktu, coz dle autora zvysuje loajalitu zakaznika.

Google (2021e) zmifuje vhodnost optimalizace obrazka na webu za tiCelem zvySeni rychlosti
nacitani stranky a tim také zlepSeni v SEO parametrech pro Google, coz svym c¢lankem
potvrzuje také Marketing & Media (2017) a dopliuji dulezitost nacteni stranky uzivateli do
2 sekund. Google (2021e) doporucuje vyuzivat nové formaty obrazkl, které maji mensi
naro¢nost na velikost, pfizpusobit je responzivnimu webu a vytvaret kvalitni titulky, popisky,
nazvy souboru a alt texty pro jednotlivé obrazky. Dulezitost vytvareni kvalitnich meta dat
potvrzuje také Senkapoun (2015, s. 185). S uvedenym sympatizuje také Dawson (2012, s. 105—
106), pifidava informaci, ze v kooperaci s textem vytvari souznici celek a jedno druhé podtrhuje
a vylepSuje. Vhodnost minimalni velikosti obrazkti potvrzuje také ANT studio (2021b).

Struktura URL

Vesela (2020, s. 96) uvadi, ze by URL méla byt tvofena zpisobem, aby bylo zfejmé, co uzivatel
na dané webové strance nalezne a zaroveni v ni vyuzivat pfirozené klicova slova, s ¢cimz souhlasi
také Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 145). Uvedené potvrzuje také Binka (2018, s. 33-35)
a dopliiuje, ze URL adresa by neméla byt pfiliS dlouha, coz také potvrzuje Mikulaskova
a Sedlak (2015, s. 145), ktefi ptidavaji vhodnost odd€lovani slov pomoci pomléek. Uvedené
potvrzuje také McAlpin (2020) a dopliiuje vhodnost logické prace pii architektufe jednotlivych
stranek a promitnuti jejich sekci pfimo do URL, napt. ze vSechny produkty budou v podsekci
produkty. Backlinko (2021) souhlasi s uvedenym a shrnuje vhodnou URL jako kratky nazev
s pfirozenym obsazenim klicovych slov a potvrzuje dalezitost URL adresy, ktera je jednim
z Udaju zobrazuyjicich se ve vysledcich vyhledavani. Dean (2019) na zakladé prazkumu uvadi,
ze vy$§i miru prokliku maji URL adresy obsahujici klicové slovo, a to o 45 % nez URL adresy,
kterych klicové slovo neni soucasti.

Interni linkbuilding

Interni linkbuilding neboli budovani odkazi je podle Janoucha (2020, s. 120) dulezity nejen
jako pomocnik s orientaci na webu pro uzivatele, ale také pomaha vyhledavacim s pochopenim
struktury webu. Autor dopliiuje, Ze je vhodné odkaz umistit na kli¢ové slovo, nikoliv zastupovat
jinymi slovy a frazemi typu vice zde. S uvedenym souhlasi také ANT studio (2021)
a doporucuje neodkazovat na jedné strance vicekrat na stejnou stranku. Uvedené potvrzuje také
Hendriks (2020) a dopliiyje, ze v internim prolinkovani jsou vyuzité tzv. kontextové odkazy
coz jsou odkazy na stranky s rozsifujicim a souvisejicim obsahem. Autorka dale dopliuje, ze
je vhodné urceni hlavnich stranek webu a k nim poté vytvorit velké mnozstvi zpétnych odkaza,
¢imz poté Google vnima stranku jako dulezit€jsi a tuto skutecnost potvrzuje také Moz (2021f).
Hendriks (2020) dale zmifiuje vhodnost hierarchického propojeni stranek se strankami
nadfazenymi a podiazenymi. Interni odkazy jsou podle Mozu (2021f) zpétné odkazy vedouci
na jinou stranku stejného webu, coz potvrzuje také Janouch (2020, s. 120) a Hendriks (2020).
Moz (2021f) také potvrzuje vhodnost vystizeni v textu odkazu klicové slovo nebo obsah
stranky, na kterou je odkazovano. Zahursky (2016) potvrzuje vySe uvedené a piidava
doporuceni, ze by web mél byt prolinkovan souvisejicim obsahem tak, aby prolinkovani pro
uzivatele bylo pfinosné a smysluplné.
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2.2.6 Off-page faktory

Off-page faktory jsou podle Kubicka a Linharta (2010, s. 89) optimalizace a faktory
neprovadéné pfimo na webové strance. Podle autort jsou jednim z hlavnich off-page faktora
predevsim zpétné odkazy. S nazorem a definici Kubicka a Linharta souhlasi také Mikulaskova
a Sedlak (2015, s. 146). S uvedenym souhlasi také Prochazka (2012, s. 105) a ptidava dle svého
nazoru druhy nejdulezitéjsi off-page faktor, kterym dle autora je anchor text. Hlavni roli
zpétnych odkazti mezi off-page faktory potvrzuje také Binka (2021c) a dale uvadi, Ze se jedna
o celkovy brand awareness mimo webovou prezentaci a jako pfiklad uvadi marketing
na socialnich sitich. Crowe (2019) dopliiuje, ze off-page faktory nejsou pfili§ efektivni
v piipad€, Zze web nema optimalizované on-page faktory a zduraziuje, Ze by na né méla byt
kladena priorita. S uvedenym souhlasi také Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 146) a uvadeéji, ze
kvalitné ptipravené a upravené on-page faktory jsou zdkladnim kamenem pro ptipravu off-page
faktort, které jsou dle autort hlavnimi zdroji navstévnosti.

Linkbuilding

Dle Podstavce (2016) je linkbuilding neboli budovani zpétnych odkazi podstatnou Casti off-
page faktord, ktera pomaha ke tvorbé relevantnosti webu pro vyhledavace, a tim jeho
zviditelnéni, coz potvrzuje také Janouch (2020, s. 126) a zmifluje jeho vyznamnost pro
internetovy marketing. Uvedené potvrzuji také Kubicek a Linhart (2010, s. 89) a dopliiuji, ze
je mozné jej délit na pasivni a aktivni, kdy pfi pasivnim se jedna o podporu lidi ke sdileni linka
na stranky prostfednictvim publikace kvalitniho obsahu a u aktivniho se jedna o vyhledavani
prilezitosti, kde je mozné odkazy sdilet. Prochazka (2012, s. 94) potvrzuje uvedené
a zduraznuje, ze nejefektivn€jsi jsou odkazy ze stranek, které jsou pro vyhledavace dobte
hodnocené. Autor také dopliiuje, ze kazdy zpétny odkaz ma svij anchor text, coz je text,
na kterém je umistén odkaz. Uvedené potvrzuje také Mioweb (2021). Prochazka (2012, s. 94)
uvadi, ze anchor text by mél obsahovat kliCova slova, coz ovliviiyje kvalitu zpétného odkazu
a zvySuje tim relevanci webu na pravé zvolené klicové slovo, s ¢imz souhlasi také Mioweb
(2021) a dopliyje, ze vSechny zpétné odkazy by nemély smérovat pouze na jednu stranku webu.
Uvedené potvrzuje také Janouch (2020, s. 120). Moz (2021e) souhlasi a jako jediny z autoru
pfidava typy anchor text: pfesna shoda s nazvem stranky, ¢astecna shoda s nazvem obsahu
stranky, ndzev znacky, nahy link, genericky neboli s vyuzitim fraze napt. vice zde a nakonec
obrazek. Prochazka (2012, s. 94) uvadi, ze je dulezité zhodnoceni, jaké stranky na web odkazuji
a idealné se soustiedit na dobfe hodnocené weby s vysokou navstévnosti, které jsou obsahoveé
podobné s obsahem cilového webu, a tim mohou odkazy pfivadét relevantni publikum.
Uvedené potvrzuje také Janouch (2020, s. 129-130) a nepfimo potvrzuje také déleni Kubicka
a Linharta na aktivni a pasivni. Janouch uvadi piiklady typu stranek, kam je vhodné zajistit
umisténi zpétného odkazu: pracovni, oborové, zpravodajské ¢i zajmové portaly, blogy, socialni
sité, diskuzni fora a v neposledni fadé weby ostatnich firem. Janouch (2020, s. 131-132) uvadi,
ze je nekolik riznych zplisobu ziskavani zpétnych odkazli rozdélenych podle charakteru ziskani
¢i jejich ceny. Autor déli odkazy na linkbaiting (pfirozené ziskané odkazy), odkazy zdarma,
vyménéné odkazy a nakoupené odkazy. Velmi podobné déleni uvadi také Soulo (2021). Cilem
linkbuildingu je dle Podstavce (2016) zvySeni navStévnosti stranky za pomoci Siroké sité
zpétnych odkazu, a tim budovani dobrého jména znacky. Uvedené potvrzuje také Soulo (2021)
a dodava, ze linkbuilding je vyznamny faktor uspésnosti stranek jelikoz dle autora jsou stranky
s vice kvalitnimi odkazy 1épe zobrazené v SERP. Soulo (2021) jako jediny z autorti zminuje
mozné argumenty a taktiky, které je vhodné pouzit v piipadé ziskavani odkazd: ukazat
relevantnéj$i zdroj, nez ktery méli doposud, téma rozsifujici jimi zminéné, zminéni jejich webu
(kam je zadouci umistit odkaz), v dobrém svétle na vlastnim webu nabidnout vymeénu odkazi,
opraveni , mrtvého odkazu®, pfidat zminku o znacce proklikovou a dalsi mozné taktiky.
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2.3 Aktualni trendy

Tretim a tim i poslednim hlavnim pilifem teoreticko-metodologické ¢asti diplomové prace jsou
aktualni trendy, kde jsou predstaveny souCasné sméry, pozadavky a moderni predstava
o webové prezentaci a SEO.

2.3.1 Aktualni trendy SEO a webové prezentace

Aktudlni trendy jsou také ve sméru webovych prezentaci a SEO, PHD (2019a) uvadi, ze
orientace uzivateli a tim i trendi je na tzv. mobile—first zobrazeni, neboli vyhledavace
uptednostiiuji hodnoceni mobilniho zobrazeni pred desktopovym, v hodnoceni jsou tedy zna¢né
upfednostnény kvalitni responzivni weby. Uvedené potvrzuji také Marketing & Media (2016)
a Perez (2019), ktera dopliiuje, ze pro nové domény je vychozim nastavenim indexace pomoci
mobilnich zafizeni a uCelem zjisténim prave jejich mobilni privétivost. PHD (2019a) dopliiuje,
ze v pripadé€ nepfivetivosti webové stranky je web ve vysledcich vyhledavani Casto posunut
o nékolik pricek nize, dale zmifuje zajem o vyuzivani novych grafickych formatd, jako je
napfiklad virtualni ¢i rozSifena realita, coz potvrzuje také Raghavan (2020). Se zaclenénim
roz§ifené a virtualni reality do vyhledavace Google souhlasi také Schwartz (2019) a uvadi
ptiklady moznosti zobrazeni zvifat v ramci vyhledavace Google a mit tak libovolné zvire
ve ,,vlastnim obyvacim pokoji*“. PHD (2019b) potvrzuje uvedené a rozsifuje o rust trendt umélé
inteligence v mnoha odvétvich a upozoriiuje na jeho znaény potencial. Autofi také hovori
o novém piistupu k marketingu, jeho technikach a néastrojich, které se projevuji primarné
v ramci spravy obsahu a SEO, coz ma za cil 1épe poznat zakaznika a poskytnout mu tak
adekvatni pristup s cilem budovani vztah a zlepSeni zkuSenosti se znackou a tim celého
prozitku. Uvedené potvrzuje také svou studii Deloitte (2019, s. 89-93). Deloitte (2021)
potvrzuje aktualnost uvedeného sméru ve své nejnové€jsi studii, ktera definuje zaméteni
na zlepSovani procesu, digitalizaci a jeji propojeni s umélou inteligenci.

Aktualni trendy se odehravaji také v samotnych optimalizacich pro vyhledavace. Subramanian
(2020b) uvadi, ze podle vlastnich studii a prizkumt Google uzivatelé uptednostiiuji webové
stranky s kvalitnim uzivatelskym zazitkem, a proto bylo v poslednich letech do vyhledavace
Google implementovano nékolik kritérii fazeni vysledkti vyhledavani, které zohledru;i
uzivatelskou privétivost, jsou jimi napiiklad optimalizace pro mobilni zafizeni a rychlost
nacitani stranek, ktera obsahuje n€kolik hodnoticich parametrd. Uvedeni potvrzuje také Dean
(2021a) a doporucuje provést kontrolu téchto parametrd pomoci Google Search Console.
Google (Subramanian, 2020b) v roce 2020 predstavil také nastroj Core Web Vitals, ktery ma
pomoci vlastniklim ¢i spravcim webu s orientaci ve zminénych metrikach a dopomoci jim
s optimalizaci webové prezentace s ohledem na zminéna kritéria souvisejici s vizualni
stabilitou, rychlosti a respozivitou internetové prezentace. Dle autora se zjednodusen¢ jedna
o meéfeni pouzitelnosti webové prezentace. Podle Joseho (2020a) Google v roce 2020
zaznamenal primémeé 70% nartst zajmu ze strany vlastnikt ¢i spravci webové prezentace
o sluzby PageSpeed Insights a Lighthouse (nastroje na méteni rychlosti a pouzitelnosti webu)
a vysledkd ze Google Search Console za ucelem zlepSeni vlastni webové prezentace. PHD
(2020a) dale uptesiiuje, ze nova kritéria jsou pouze upravené a pridané faktory, z ¢ehoz vychazi,
ze je v hodnoceni webovych stranek stale kladen velky diraz na vyuziti zabezpeceni protokolti
HTTPS a tzv. mobile-friendliness ¢i mobile-friendly weby, neboli pfizptisobeni zobrazeni
na mobilnich zafizenich a tim piivetivost webu pro prenosna zafizeni. Tvrzeni PHD potvrzuje
také Dean (2021) a Jose (2020a), ktery k tomu ptidava ohled na rusivé elementy a bezpecnost
prochézeni stranek. Dal§im trendem dle PHD (2019b) je také hlasové vyhledavani, které zacina
byt ¢im dal Castéji vyuzivané, coz potvrzuji také Forst (2019) a Dean (2021), ktery pridava
vzestup vizudlniho vyhledavani, u Google se jedna o Google Lens. Aby bylo mozné web
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zobrazovat ve vizualnim vyhled4vani, je tfeba, aby byl Gspésné optimalizovany pro mobilni
zatizeni, obsahoval veskera metadata k obrazkiim a byl bohaty na textovy obsah. Dean dale
hovoti o potencidlu vyuziti pasazi ze stranek, které jsou fazeny nad vysledky vyhledavani
ve formé snippetd (Gryvkl texti), coz je dle autora vyuzitelné predevsim v piipadé odpovedi
na otazky a doporucuje proto radit text do logickych celkll v ramci stranky, aby bylo pro Google
snadnéji mozné pasaze vyhledat. Uvedené potvrzuje také Raghavan (2020) a dopliluje, ze diky
této funkci Google 1épe porozumi kontextu stranky. Dean (2021) dale pridava vhodnost
vyuzivani snippetd, a doporucuje jejich vytvareni v délce 40—-60 slov, jsou tedy naptiklad
vhodné pro slovnicek pojmu.

2.3.2 Core Web Vitals

Google v prub&hu své existence stale vylepSuje a obmeériuje kritéria pro vysledky vyhledavani,
a proto je dilezité sledovat aktualni trendy v této oblasti za Gcelem tvorby a Gpravy kvalitniho
search engine optimization. Podle medialni agentury PHD (2020a) planuje Google v kvétnu
roku 2021 hned nékolik zmén tykajicich se kritérii poradi vysledkii vyhledavani, které by
ve vysledku vyhledavani mély vzit v avahu také rychlost nacitani a prehlednost webové
prezentace, které nazyva Core Web Vitals, coz potvrzuje také Dean (2021). Podle slov agentury
Google zatradi hned tfi nové faktory, které budou tieba zvazit v pfipadé tvorby a optimalizace
webové prezentace, avSak nejedna se o zcela nova kritéria, nybrz upfesnéni zminénych kritérii.
Jose (2020a) souhlasi s PHD a k tomuto tvrzeni dopliiuje, ze se Dale Subramanian (2020b)
potvrzuje budouci odstranéni kritéria, které mélo ve vysledcich vyhledavani uptednostiovat
weby, které byly ve formatu AMP, coz je specificky format stranky vytvoreny Googlem, av§ak
jmenovana zmeéna vzhledem k pandemii COVID-19 bude uskute¢néna az v roce 2021. K této
informaci se PHD (2020a) vyjadiuje opacné a Jose (2020a) informaci vyklada zptisobem, ktery
1ze vysvétlit obéma zpusoby, tudiz neni zcela jasné, zda ve finalni podobé bude Google weby
ve formatu AMP zvyhodiiovat. V souladu s ¢lanky medialni agentury PHD (2020a), Deana
(2021a) a Subramaniana (2020b) 1ze vyjmenovat tyto okolnosti, na které bude od kvétna 2021
bran vétsi ohled pii zobrazeni potadi vysledkt vyhledavani na Google:

- LCP (Largest Contentful Paint) — rychlost nacteni stranky do doby zobrazeni klicovych
vizualnich prvkd;

- FID (First Input Delay) — doba nacteni do momentu, kdy mize uzivatel zacit interagovat
s webovou strankou;

- CLS (Cumulative Layout Shift) — vizualni stabilita stranky.

Dean (2021a) doplriuje, Ze se jedna o jedny z pfiblizn€ 200 ovliviiyjicich faktora, které ovliviuji
uspesnost a pozici webové stranky. Podle PHD (2020a) je Largest Contentful Paint (LCP)
metrika, ktera zachycuje, jakou dobu trva nacteni internetové stranky do doby vyobrazeni
nejvétsich vizualnich prvkl a dodava, ze tato doba by neméla byt delsi nez 2,5 vtefiny. Tyto
skuteCnosti potvrzuje také Walton (2020a) a dodava, ze se jedna o dobu vykresleni ve vyfezu
stranky. Dean (2021a) uvedené potvrzuje a definuje tfi faze vysledku stranky: dobra, potiebuje
vylepSeni a Spatna. Dale autor uvadi, ze ovlivnéni rychlosti 1ze kromé technickych uprav také
optimalizaci obrazkd, s ¢imz sympatizuje také Walton (2020c) doporucuje vymeénit obrazky
na webu za mensi a nové formaty, které urychluji dobu stahovani.

First Input Delay (FID) dle Waltona (2020b) zachycuje dobu od zadani pozadavku uzivatele
na nacteni stranky (napf. kliknuti na odkaz) do doby, kdy je poprvé mozné zacit interagovat
se strankou a prohlize¢ to umoziuje. Autor dale uvadi, ze zadouci doba by méla byt co nejnizsi,
ale jako dobra rychlost je vnimana rychlost mensi nez 100 milisekund. S timto nazorem souhlasi
také PHD (2020a) a Dean (2021a) a dopliuje, Ze i tato metrika ma stejné tfi faze.
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Posledni metrikou Core Web Vitals je dle Deana (2021a) Cumulative Layout Shift (CLS),
ktera zachycuje stabilitu stranky po nacteni, neboli jestli se stranka po nacteni meéni, kdy by
podle autora tato hodnota méla byt idealn€ mensi nez 0,1. Uvedené potvrzuje také PHD (2020a)
a Walton s Mihajlijou (2020), ktefi uvadéji, ze je mozné preskupeni obsahu pii celkovém
nacitani ovlivnit vymezenim prostoru pro jednotlivé prvky na webu (napft. obrazky a reklamy),
které poté s mistem pro prvek , pocCitaji“, a tim se jiz nepfeskupuje, coz potvrzuje také Dean
(2021a). Dean (2021a) uvadi moznost otestovani jednotlivych stranek na Core Web Vitals a to
pfimo na zaklad¢€ udaji od Google pomoci Page Speed Insight ¢i pfimo v Google Search
Console. Uvedené potvrzuje také Walton (2020a). Posledni, jiz existujici metrikou, je First
Contentful Paint (Google, 2019), ktery zaznamenava dobu vykresleni prvniho obsahu pfi
navstéve stranky a idealni doba by dle autora méla byt 1,5 s, ale samoziejmé rychlejsi stranka
bude piinaset lepsi vysledky.

2.4 Metodika prace

Diplomova prace je logicky rozdélena na dvé stézejni Casti — teoreticko-metodologickou ¢ast
a analytickou ¢ast prace. Teoreticko-metodologicka ¢ast diplomové prace je tvorena na zaklade
odborné literatury a literarni reSerSe, na zakladé ¢ehoz jsou vytyCeny, popsany a vysvétleny
zakladni pojmy vztazené k webové prezentaci, tvorbé webu, redakénim systémim, webové
analytice, online marketingu, SEO a jeho Castem. Dale jsou v praci na zakladé odbornych
¢lankt, odbornych Casopisti a soudobé odborné literatury predstaveny, popsany a objasnény
aktualni trendy SEO a webové prezentace. Teoreticko-metodologicka Cast diplomové prace je,
jak je vySe uvedeno, vytvofena na zakladé odborné literatury, odbornych ¢lanku, Casopisu
a studii, jejich vzajemné komparace a doplnéni. Odborné monografie byly poskytnuty
z Knihovny Ceské narodni banky a Knihovny Univerzity Tomase Bati. Znatna &ast zdrojl
teoreticko-metodologické Casti prace je dostupna na internetu predevs§im z divodu zvoleného
tématu a jeho velkého zastoupeni v internetovém prostiedi, ale také z divodu jeho rychlého
vyvoje a zmény, které nejsou schopny monografie pfili§ promptné reflektovat. Dalsim divodem
majoritniho vyuziti online dostupnych zdroju je omezena znalost a rozbor zvoleného tématu
v ramci Ceské republiky, jejiz vice expertni znalost maji zahraniéni trhy. Poslednim divodem
vyrazného vyuziti zdroji dostupnych online je soucasna pandemicka situace a tim dlouhodoba
nemoznost pfistupu do odbornych knihoven. Odborné casopisy, ¢lanky a studie byly
vyhledavany na zakladé klicovych slov vztazenych k tématu, kdy klicovymi slovy byly: SEO,
search engine optimization, web optimization, optimalizace webové prezentace, on-page a off-
page faktory, aktualni trendy SEO a webové prezentace, online marketing, search engine
marketing a mnoho dalSich. Pfi tvorbé teoreticko-metodologické Casti diplomové prace byly
nejdiive shroméazdeény informace ohledné zvoleného tématu, pficemz bylo ¢erpano z uvedenych
zdroju, dale byly tyto nacCerpané informace a znalosti komparovany, vzajemné dopliiovany
a rozSifovany, coz dalo vzniku ucelené teoretické resersi, ze které je nasledné vychazeno pfi
tvorb¢ praktické ¢asti diplomové prace.

V prubéhu tvorby diplomové prace byly vyuzity metody literarni reSerSe sekundarnich zdroj,
jeji vzajemné komparace a doplnéni, dale metoda popisu, standardizovaného rozhovoru,
polostrukturovaného pozorovani s doplitkovym strukturovanym rozhovorem, nakonec také
metoda analyzy kli¢ovych slov, SEO analyza a komparace s konkurenci.

V analytické ¢asti diplomové prace je jako prvni predstavena spolecnost XY, jejiz webova
prezentace je piedmétem zkoumani analytické Casti diplomové prace a samotny soucasny stav
jeji webové prezentace. Tato cast diplomové prace je vytvorena na zakladé standardizovaného
rozhovoru, rozboru sekundarnich zdroji, SEO analyzy (pomoci nastrojit), popisu aktualniho
stavu webové prezentace a jeji komparace s konkuren¢nimi weby. Standardizovany rozhovor
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je uskutecnén s marketingovou specialistkou spolecnosti XY. Standardizovany rozhovor (viz
Ptiloha 1) byl realizovan 20. bfezna 2021 pomoci aplikace Microsoft Teams (vzhledem
k soucasné pandemickeé situaci ohledné Covid-19 nebylo vhodné rozhovor uskutecnit pfi osobni
pfitomnosti). Rozhovor trval pfiblizné 60 minut a v jeho prabéhu bylo polozeno 17 dotazu.
Zakladnim cilem rozhovoru s marketingovou specialistkou bylo predstaveni spolecnosti (jejiho
zaméfeni a produktl, zpasobu komunikace), cilovych skupin, ale také zjisténi postupu tvorby
a strategie aktualni webové prezentace. Pozadované informace jsou stézejni pro dalsi Casti
analytické casti diplomové prace z divodu vhodného piizptisobeni vysledné strategie
spolecnosti XY. Pii standardizovaném rozhovoru byly polozeny nasledujici otazky:

1) Predstavte prosim struc¢né spole¢nost XY.

2) Cim se spole¢nost XY zabyva?

3) Cojejejimi produkty a které z nich jsou pro spolecnost strategicky nejdulezitéjsi?

4) Soustredite se spise na fyzické osoby, podnikatele ¢i firmy?

5) Jakym zpasobem komunikujete se svymi zakazniky? (mysleno jaké cesty jsou voleny)

6) Jak vypada Vas typicky zakaznik? Mate urcené persony, pripadné jaké?

7) Na koho cilite komunikaci spolecnosti? Vyuzivate ke komunikaci také socialni sité, jaké?

8) Jakym zpusobem komunikuje spolecnost, jedna se spiSe o konzervativni komunikaci,
odleh¢enou nebo spolecnost promptné reaguje na aktualni déni?

9) Je mozné na této komunikaci néco ménit? (mozné odpovéd rozvést na konkrétnich
piikladech komunikace napf. socialni sité€ ¢i vylouceni slangovych vyraza)

10) V nedavné dobé se ménil web spolecnosti XY, kdy to bylo?

11) Jak probihala ptiprava nové webové prezentace (napt. vyuzivani CMS, pfiprava wireframe,
struktury webu, sdélovanych informaci, pro koho web slouzi a dalsi dilezité informace pro
planovani a pfipravu)

12) Jak bylo postupovano pii samotné tvorbé webové prezentace? Resily se n&jaké pravni
pozadavky vzhledem k oboru podnikani spole¢nosti?

13) V navaznosti na predeslou otazku, podle ceho jste nastavovali ,,pravidla“ rozvrzeni stranky?

14)Resili jste nekdy dokladn&ji problematiku SEO? V piipads, Ze ano, jakym zpisobem?
Jednalo se o strategicky postup, ptipadné jaky?

15) Jak byste zhodnotila soucasny stav webové prezentace?

16) Jaky pocit chcete webovou prezentaci vyvolat/zanechat? (co by si mél potencialni zdkaznik
myslet a pro¢) Co je tedy cilem samotného webu (napf. informovat, edukovat, vytvaret
konverze...)?

17) Chtéla byste doplnit néjakou informaci, ktera v rozhovoru nezaznéla?

Dalsi ¢ast analytické casti diplomové prace je vénovana samotné tvorbé SEO strategie. V prvni
subkapitole Polostrukturované pozorovani a rozhovor je vyuzita metoda polostrukturovaného
pozorovani s doplikovym strukturovanym rozhovorem, ktery ma za cil na vzorku uzivatela
z raznych cilovych skupin vypozorovat chovani vybranych uzivateld v ramci prohlizeCe
awebové stranky. V prvni €asti polostrukturovaného pozorovani je ambici zjisténi vyuzivanych
prohlizeci a vyhledavacu, potiebnych informaci k vys$Si informovanosti a napomocnych
v rozhodovacim procesu, kli¢ovych slov a long-tailovym vyrazim. Druha ¢ast ma za cil zjistit
vyuzita klicova slova, na ktera uzivatel spolecnost XY vyhledava, postup prace s webem
spolecnosti, piehlednost a uzivatelska privetivost pro uzivatele, schopnost dohledat v§echny
potiebné informace a jaké dopliikové sluzby ocekava. Za ucelem pozorovani byli vytipovani
nezavisli uzivatelé, ktefi jsou =zaroven zastupci cilovych skupin. Pozorovani spolu
s dopliikovym rozhovorem bylo uskutecnéno v tydnu od 13. do 20. 3. 2021. Jako reprezentativni
vzorek kvalitativniho zkoumani byli zvoleni 4 predstavitelé, z kazdé cilové skupiny jeden
predstavitel a zaroven z vékoveé nejmladsi skupiny, na kterou se dle rozhovoru s marketingovou
specialistkou chce spolecnost v nasledujicich letech vice zaméfit, je zde zastoupeni dvou —
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muze a zeny. Kromé této skupiny jsou pro pozorovani zvoleni primarné muzi, coz vychazi
z vyzkumu spolecnosti (XY, 2021b), ktery uvadi, ze finalni rozhodujici osobou pfi potizeni
vozu je pravé muz. Pozorovani a nasledné rozhovory trvaly v priméru 1,5 hodiny. Scénaf
uzivatelského polostrukturovaného pozorovani je umistén v Ptiloze 4.

Na zakladé vysSe uvedeného pozorovani autorka zaznamenala chovani a orientaci uzivatele
na webovych strankach, jeho zpisoby vyhledavani, preferovany prohlize¢ a vyhledavac¢ vzorku
uzivatell, jejich zpisob uvazovani nad financnimi produkty, vyuzita klicova slova a celkovou
miru pochopeni webu uzivateli. Dale autorka vypozorovala zptsob prace se strankou realnymi
uzivateli, a které _ pomuicky“ jim pfi orientaci na webu pomohly. K zaznamenani uréenych
postupt a chovani vyuzila autorka zaznamovy arch, ktery je pfilozen v Pfiloze 5.

Polostrukturované pozorovani autorka doplnila o doplitkovy rozhovor, ktery ji umoznil vétsi
pochopeni uzivatele a dale umoznil respondentovi se k webu vyjadrtit. Na zakladé dopliikového
rozhovoru zjistila autorka potfebné dopliyjici informace k vnimani webu uzivatelem, jeho
preferencim, a nakonec jestli byl web pro uzivatele srozumitelny a informa¢né dostacujici.

V dalsi Casti analytické Casti diplomové prace byl predstaven soucasny stav webové prezentace
na zakladé rozhovoru s marketingovou specialistkou (Pfiloha 1), SEO analyzy pomoci nastroju
SEO Analyzer, PageSpeed Insight a webové analytiky Adobe Analytics a popisu webové
prezentace jako takové. SEO analyza byla uskute¢néna 11. dubna 2021 pomoci zminéného
nastroje SEO analyzer dostupném na webové strance neilpatel.com/seo-analyzer/.

Nasledujici Casti analytické Casti diplomové prace je analyza kliCovych slov, ktera byla
uskutecnéna 5. dubna 2021 za vyuziti nastroji k navrhu a analyze klicovych slov Collabim
(verze Lite) a Senuto (mésicni zkuSebni verze). Prvotni sbér dat byl uskute¢nén za pomoci dat
z Google Search Console, Cerpani klicovych slov ze stranek spole¢nosti XY a stranek
konkurence. Nasledné byla potencialni kli¢ova slova importovana do néastroje Collabim,
presnéji do Navrhu kli€ovych slov, ktery vytvofil dalsi mozna navrhovana klicova slova
na zakladé vysledki vyhledavani a naseptavace Google. Vznikly seznam navrhia byl sloucen
s potencialnimi kli¢ovymi slovy, a tento souhrn byl nasledné modifikovan. Ve slouceném
seznamu byly provedeny nasledujici upravy:

- odstranéni duplicit klicovych slov (v€. rozdilu s a bez diakritiky);

- odstranéni klicovych slov s nazvy jinych znacek;

- odstranéni nerelevantnich vyhledavacich dotazti (napf. pijcka na bydleni);
- odstranéni cizojazy¢nych vyhledavani.

Odstranéni kli¢ovych slov obsahujicich nazvy jinych znacek bylo odstranéno z diivodu necileni
na tyto nekoncernové znacky spolecnosti XY. Dale bylo provedeno odstranéni nerelevantnich
vyhledavacich dotazi z divodu nemoznosti poskytnuti pozadované sluzby spole¢nosti XY.
Posledni upravou tabulky kli¢ovych slov bylo odstranéni cizojazyCnych klicovych slov,
predevsim z davodu absence (XY, 2021a) vicejazyCné verze webovych stranek spole¢nosti. Po
vySe uvedenych upravach analyza ¢itd 1 178 potencialné vhodnych kli¢ovych slov. Dal§im
krokem analyzy klicovych slov byly dohledany dalsich informace ke kliCovym slovim
s vyuzitim nastroje Senuto, presnéji Keyword explorer, ktery po vlozeni kliovych slov
jednotlivé informace hromadné doplni (pouze ke slovim, které maji ve sledovaném obdobi
minimalné€ 10 vyhledavani). Z divodu nizké hledanosti nékterych navrhnutych kli¢ovych slov
bylo zna¢né mnozstvi navrhi vylouCeno a Senuto tak doplnilo informace k 354 vyraziim
z vlozenych 1 178 vyrazi. Z vysledku s ohledem na doporucenou minimalni hledanost slov
byly vylouCeny vyrazy, které ve sledovaném obdobi vykazovaly hledanost nizsi nez 50. Po
nastaveni pomyslného dna vysledka vysledna analyza Cita 173 kliovych slov. Ve tietim kroku
analyzy klicovych slov jsou jednotlivé vyrazy seskupeny opét za pomoci nastroje Senuto,
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presnéji nastroje Keyword grouping. V nastroji byly seskupeny slova lingvisticky neboli podle
slov, kterd obsahuji ve svém nazvu, pfiCemz nastroj odstranil podobné vyrazy (napft. preklepy)
a vytvoril prvotni seskupeni kli¢ovych slov do 20 skupin, které byly nasledné manualné
upraveny a nékteré skupiny slouceny.

V dalsi Casti analytické ¢asti diplomové prace bylo vytvoreno srovnani webu spolecnosti XY
s konkuren¢nimi weby driveto.cz a barth-operak.cz. Weby byly nejdfive podrobeny SEO
analyzy za vyuZiti stejného nastroje jako v piipadé SEO analyzy webu spole¢nosti XY z davodu
mozné komparace vysledkt. V prvnim kroku byly predstaveny konkuren¢ni weby spolecnosti,
které byly urCeny na zaklade vyhledavani stranek na nahodna kli¢ova slova z analyzy klicovych
slov (Priloha 11) a dat z nastroje Senuto (viz Pocet zobrazeni v SERP TOP 10 - srovnani
s konkurenci). V nasledujicim kroku byly vybrané weby podrobeny SEO analyze pomoci
nastroje SEO Analyzer, na zékladé kterého byly srovnany s webem spolecnosti XY a se sebou
navzajem. Dalsi Casti srovnani s konkurenci byla manualni analyza webovych stranek
konkurence, kde byly vyhledavany piedev§im faktory a jejich provedeni v porovnani
s ,,idealnim stavem® definovanym v ramci teoretické Casti diplomové prace. V ramci praktické
Casti prace jsou navzajem propojovany informace obsazené v teoretické Casti prace, na zaklade
kterych je nasledné zhodnocen stav webovych prezentaci, coz autorce v kombinaci
s predstavenim spolecnosti, stavu jeji webové prezentace, analyzy klicovych slov,
polostrukturovaného pozorovani a dopliikového rozhovoru umoziuje uskutecnit navrhy
na optimalizaci webové prezentace a nasledna doporuceni.
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3 Analyticka ¢ast prace

V analytické Casti diplomové prace je na zaklad€ rozhovoru a rozboru sekundarnich zdroja
predstavena spolecnosti, jejiz optimalizace webové prezentace je v diplomové praci
zpracovavana. Dale je v praci na zaklad€ jiz zminéného rozhovoru, dat z riznych nastroja
a popisu predstaven soucasny stav webové prezentace dané spoleCnosti, ale také jeji samotna
ptiprava a tvorba, které nastifiuji zakladni strategii webové prezentace a tim upfesiiuji moznost
pochopeni principd, podstat, sméfovani a omezeni dané spolecnosti, jeji komunikace a samotné
webové prezentace. Zminéné umoziuje naslednou kvalitnési praci s webovou prezentaci tak,
aby co byla co nejvice v souladu se spolecnosti.

3.1 Predstaveni spolecnosti a soucasného stavu

Predstaveni spoleCnosti a soucasného stavu webové prezentace je stézejnim krokem pro
spravné pochopeni fungovani a dlouhodobé strategie spole¢nosti, coz je podstatné pro vhodné
navrhy optimalizace webové prezentace tak, aby byly v souladu se spolecnosti. Pro predstaveni
spoleCnosti a aktudlniho stavu webové prezentace byly vyuzity metody standardizovaného
rozhovoru, popisu a rozboru sekundarnich zdroji, pfedevsim webovych stranek vybrané
spoleCnosti, data a analyzy ziskané z nastroji Adobe Analytics, PageSpeed Insight a SEO
Analyzer.

Stézejnim zdrojem ke spravnému pochopeni strategie a fungovani spoleCnosti XY je
standardizovany rozhovor s marketingovou specialistkou. Rozhovor se uskutecnil dne 20.
bfezna a trval pfiblizné 60 minut. Rozhovor byl vzhledem k aktualni pandemické situaci
uskutecnén prostiednictvim aplikace Microsoft Teams. V prubéhu rozhovoru bylo polozeno
17 otazek. Ambici rozhovoru se zastupcem ze spolecnosti XY je predstaveni spolecnosti (jejiho
zaméfeni a produktl, zpasobu komunikace), cilovych skupin, ale také zjisténi postupu tvorby
a strategie aktualni webové prezentace. Pozadované informace jsou stézejni pro dalsi Casti
analytické casti diplomové prace z divodu vhodného piizptisobeni vysledné strategie
spolecnosti XY a umoziiuji realny vhled do strategie spolecnosti.

3.1.1 Predstaveni vybrané spole¢nosti

Spolecnost XY (Ptiloha 1) vznikla v roce 1992 jako finan¢ni spolecnost a jiz nékolik let
si udrzuje predni postaveni (XY, 2021a) mezi finan¢nimi spolecnostmi poskytujici financovani
vozidel. Spole¢nosti XY je soucasti velkého nadnarodniho koncernu YZ (Ptiloha 1 a XY,
2021a). Marketingova specialistka (Ptiloha 1) dopliiuje, ze v roce 2015 doslo ke zméné nazvu
spoleCnosti, avSak pravni subjektivita (XY, 2021a) spoleCnosti zustala nedotCena. Firma
provozuje (XY, 2021a) svou ¢innost v soucasné dobé ve 48 zemich. Spole¢nost (Ptiloha 1)
se specializuje na poskytovani financovani automobild a dalSich souvisejicich sluzeb jako je
pojisténi ¢i rizné formy asistence, ¢imz funguje jako podpora prodeje, dale poskytuje sluzby
financovani a spravy vozového parku také organizacim. Hlavnimi produkty spolecnosti
(Ptiloha 1) jsou nabidky financovéani prostfednictvim operativniho leasingu a uvéru, dale
spolecnost nabizi dopliikové produkty (XY, 2021a), jmenovité pojisténi, predplaceny servis,
spravu vozového parku a dopliikové sluzby. A¢€ je spole¢nost soucasti koncernu, mohou klienti
prostfednictvim spolecnosti XY (Pfiloha 1) financovat nejen koncernové, ale i nekoncernové
vozy, které mohou byt nové nebo ojeté. SpoleCnost tak nabizi znacnou flexibilitu ve svych
produktech i moznostech vyuziti, ¢imz se stava pro vice lidi dostupnéjsi, coz potvrzuje také
pravost sloganu a sméfovani spolecnosti. Sloganem a zaroven vizi spolecnosti je poskytovat
., Klic k mobilité “ neboli usnadiiovat cestu k mobilite, coz spole¢nost dokazuje nejen flexibilitou
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poskytovanych sluzeb, ale také spolupraci s riznymi organizacemi (XY, 2021a), vCetné Centra
Paraple a Sue Ryder, pro jejichz klienty je usnadnéni moznosti mobility vice nez piihodna.

Jak jiz bylo naznaceno (Ptiloha 1), spole¢nost poskytuje financni a k nim dopliikové sluzby pro
tfyzické osoby nepodnikajici, podnikajici i firmy, pficemz pro fyzické osoby a podnikatelské
subjekty se lisi nejen komunikace znacky, ale i portfolio produktu.

Dle rozhovoru s marketingovou specialistkou 1ze uvést (Pfiloha 1), ze mezi hlavni komunikacni
kanaly spolecnosti patfi komunikace public relations v¢etné tisténé inzerce a online. V ramci
online komunikace spole¢nost vyuziva zna¢né mnozstvi kanala od klasické komunikace skrze
PPC a socidlni sité, pres display a video formaty, az po programmatic. Marketingova
specialistka doplfiuje aktualni zaméfeni na uGstup papirové/tisténé komunikace s klienty
a zmifiuje potencial CRM, za asistence kterého by meéla byt do budoucna uskuteciiovana
majorita komunikace, primarné prostfednictvim e-maild, pfipadné jinymi formami napf.
chatem, SMS zpravami atd.

V prabéhu rozhovoru byly definovany persony, na které spolecnost cili. Typického
predstavitele cilové skupiny retailovych zakaznika (Pfiloha 1) je mozné si predstavit jako muze
ve stfednim véku se sjednanym financovanim svého vozu na uvér u spoleCnosti XY.
Komunika¢nimi personami dle marketingové specialistky (Pfiloha 1) a marketingové strategie
(XY, 2021b) samotné spolecnosti jsou:

- Mladi lidé (25-35 let) — soustiedi se predev§im na ojeté vozy na uvér, je zde prostor
komunikovat moznost porfidit si novy viiz na operativni leasing

- Rodiny s détmi (3045 let) — soustfedi se spiSe na nové vozy, zajimaji je moznosti
financovani a predev§im spojené benefity

- Star§i lidé (40-60 let) — soustiedi se spiSe na nové vozy, preferuji jednoduchost
a komplexnost poskytnutych sluzeb (0véru i operativniho leasingu)

Marketingova specialistka (Ptiloha 1) dopliiuje, Ze v roce 2021 se spolecnost bude predevsim
zaméfovat na komunikaci smérem k prvnim dvéma skupinam. V prubéhu pruzkumu (XY,
2021b) spolecnost zjistila dalsi informace o chovani svého cilového publika, naptiklad ze kazdy
druhy Clovek, kterému je méné nez 30 let, ma sjednanou pajcku. Dale z pruzkumu vyplyva
(XY, 2021b), ze vétsina pujcek, které vybrané publikum vyuziva, se vztahuje na bydleni ¢i
na porizeni vozu. Dale z prizkumu vychazi, ze lidé mladsi 30 let si nejCast€ji pofizuji ojeté
vozy, které si majoritn€ potizuji na aver, rodiny s détmi si naopak cCasto chtéji poridit spise novy
vuz kvili jeho spolehlivosti, o pofizeni rozhoduji spolecné, ale konecné rozhodnuti v majorité
piipada uskutecriuje muz. Také lidé starsi 50 let (XY, 2021b) maji tendenci pofidit si spiSe novy
vuz, ktery primarné financuji z vlastnich aspor.

Dle rozhovoru s marketingovou specialistkou (Pfiloha 1) 1ze uvést, ze celkova marketingova
komunikace spolecnosti ma spise §irsi cileni z divodu riznorodosti produkti a jejich moznosti,
které jsou relevantni pro Sirsi publikum. Z rozhovoru dale vyplyva, Ze cileni se méni v zavislosti
na komunikovaném produktu naptiklad na star$i publikum (pfiblizné od 30 let) se komunikuje
pfedev§im moznost uveéru, spravnost zvoleného cileni potvrzuji také zminéné vysledky
pruzkumu vyse. Naopak na mladsi publikum (pfiblizné€ od 25 let) je komunikovano financovani
ojetych vozi ¢i piipadné operativni leasing na nové vozy, coz je opét v souladu se zminénymi
vysledky prizkumu spole¢nosti. Aktualné hojné vyuzivanym a prevazujicim kanalem je online
komunikace, kde je dle marketingové specialistky (Ptiloha 1) vyuzivana moznost specifického
cileni s vyuzitim remarketingu a behavioralniho cileni. Dalsi specifickou oblasti je komunikace
na socialnich sitich, kdy se primarné s retailovymi klienty komunikuje prostrednictvim profilti
na Facebooku, Instagramu a YouTube, kde je strategie spise informac¢niho a edukativniho
charakteru. Klienty z fad podnikateld a firem se spoleCnost snazi oslovit svou komunikaci
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na LinkedIn, ktera ma primarné informacni charakter za ucelem zvySeni brand awareness.
Zminéné socialni sit€ jsou také medialn€ podporovany na zakladé predem zvolenych cilu
marketingovych kampani a pfedem definované strategie. Dle marketingové specialistky
(Priloha 1) je spolecnost oteviena novym modernim zptisobiim a formatim komunikace, ale je
tteba uvést, ze komunikace spolecnosti je spiSe konzervativni, coz je zapfi€inéno predev§im
sektorem, ve kterém spole¢nost pisobi a faktem, Ze je spoleCnost podiizena konzervativngjsi
komunikaci némecké nadnarodni korporace, ktera je nutna udrzet také z divodu sjednoceni
tonality a vizudlni podoby komunikace. V online prostiedi (Pfiloha 1) ma spolecnost snahu
odleh¢it svou konzervativni komunikaci, avSak stale je tfeba reprezentovat hodnoty znacky
a zpusob jeji komunikace. Podle marketingové specialistky (Pfiloha 1) je nutné zminit, ze
komunikace spole¢nosti XY je soucasti komunikace dalSich jednotlivych koncernovych
automobilovych znacek, tim se stava komplexn€jsi a rozsahlejsi, a proto je kladen znacny diraz
na sjednoceni tonality a vizudlni podoby komunikace spoleCnosti, ktery je v tomto piipade
velmi zasadni.

3.1.2 Priprava a tvorba webové prezentace

Spolecnost XY v minulém roce (Pfiloha 1), pfesné€ji v unoru 2020, pfedstavila novy zjev své
webové prezentace. Dle rozhovoru s marketingovou specialistkou (Pfiloha 1) spolecnost pro
vétsinu tvorby a spravy webové prezentace vyuziva centralni CMS, ktery ale neposkytuje
vSechny potifebné funkce, a proto je Cast funkci doplnéna na samostatnou microsite, ktera
zajistuje zbylé chybgjici, ale potiebné funkcionality webové prezentace. Dle webové
prezentace (XY, 2021a) jsou na této microsite zprostfedkovany predevSim online formulare
a zadosti, mapy prodejcu a online kalkulacky produktt spolecnosti. Do samotné tvorby (Pfiloha
1) bylo zaclenéno mnoho zaméstnanci spolecnosti odpovidajicich za jednotlivé produkty
a Casti podnikéani spolecnosti, dale také externi dodavatelé a centralni tym zajistujici provoz
webovych stranek sidlici v Némecku. Marketingova specialistka (Pfiloha 1) dopliuje
informaci, ze s pfipravou redakcniho systému byl soubézny vyvoj také zminéné microsite, jejiz
tvorbu zajiStovala externi spoleCnost, kterda pomahala také s technickym zajisténim,
implementaci a strategickym fesenim webové prezentace. Dle rozhovoru (Pfiloha 1) se
na pripravé a tvorbé webové prezentace pracovalo piiblizn€ pul roku, presnéji od 1éta 2019.
V souvislosti s kapitolou Tvorba webu bylo postupovano kombinaci postupt jednotlivych
autort, respektive jejich nejvétsi shody v nazorech na tvorbu, jimiz hlavnimi pilifi byla
analyticka faze pred samotnou tvorbou, poté ptiprava struktury Sablon za pomoci wireframes,
Skoleni uzivatell, pfiprava samotného obsahu webu, jeho implementace a nakonec testovani,
a samotné spusténi. Samotna pfiprava a tvorba webové prezentace spoleCnosti XY dle
rozhovoru s marketingovou specialistkou (Pfiloha 1) obsahovala nasledujici kroky:

- analyticka faze: pfiprava struktury webu/mapy mj. na zakladé pivodniho webu, aktualnich
potieb a dat z webové analytiky, dale také definovani uicelu webové prezentace a jejiho
budouciho uplatnéni

- priprava wireframes, designovani Sablon v CMS a stranek lokalni microsite

- trénink uzivateld a editorti obsahu webu

- pfiprava obsahu pro novy web (obrazky dle nutnych rozméra, texty na jednotlivé stranky,
ale i funk¢ni texty pro SEO, apod.)

- implementace - samotné napliiovani webu

- testovani, zajiSténi pfesmérovani piavodnich URL a dalSich administrativnich ukold pied
spusténim webu

- kontrola webu ze strany stakeholders, predstaveni webu na zaméstnaneckém setkani,
informovani partnert o nové platforme s predstihem

- spusténi webu
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- kontrola webu po spusténi (ihned) a post SEO analyza (v horizontu par mésica)

Podle vySe uvedeného lze uvést, ze spolecnost XY postupovala v souladu s doporucenimi
a nazory autorti v postupu piipravy a tvorby webové prezentace, jak bylo uvedeno v kapitole
Tvorba webu.

V prubéhu piipravy a tvorby webové prezentace byly dle marketingové specialistky (Pfiloha 1)
uskuteCiiovany SEQO aktivity, zejména analyza kli¢ovych slov pfed samotnou ptfipravou obsahu
a jeji nasledna implementace pii jeho tvorbé. Dle rozhovoru (Pfiloha 1) byl cely web pied
spusténim podroben kontrole z pravniho hlediska internim pravnim oddélenim, které
se participuje kontrolou pfi vytvafeni novych stranek tak, aby jednotlivé stranky spliovaly
pravni pozadavky a nalezitosti, neboli se pfed samotnym zvetejnénim zasilaji k finalni pravni
kontrole.

Cilem samotné webové prezentace je dle marketingové specialistky (Pfiloha 1), ktera
se participovala a vedla cely projekt nové webové prezentace, jasna komunikace spolecnosti
a jeji znacky jako takové, jelikoz jeji znalost a rozpoznatelnost neni pro mnoho klient ptimo
identifikovatelna. Cilem je tedy primarn€é edukovat potencialni zakazniky o Sirokych
moznostech sluzeb, které spolecnost nabizi. Dale je zde potencial sbéru novych moznych
kontaktt na potencialni klienty, k ¢emuz napomahaji aktualni, ale také vytvarené a planované,
konverzni nastroje, které jsou velkou prioritou prave pro rok 2021, s ¢imz znacné pomaha také
implementace CRM systému. Prostfednictvim webové prezentace se spoleCnost snazi
predstavit produkty a sluzby spolecnosti jasnou, strucnou a srozumitelnou formou, coz je dle
marketingové specialistky (Pfiloha 1) velmi dulezité v ramci slozitosti objasnéni samotné
funkce a pojmt v tomto sektoru podnikani.

Jednotlivé stranky webu spoleCnosti (Pfiloha 1) byly vytvareny na zakladé UX best practices
a zaroven omezenych technickych moznosti CMS s vyuzitim nabizenych komponent.
V rozhovoru s marketingovou specialistkou byla zminéna samotna tvorba a strategie stézejnich
stranek webové prezentace. Jak je zminéno vySe, stranky produktd (Pfiloha 1) byly vytvareny
na zakladé UX best practices a maji poskytovat ucelené informace konkrétniho produktu a tim
jeho obsah objasnit a prfiblizit nav§tévnikim stranky neboli potencialnim zakaznikim.
Marketingova specialistka (Pfiloha 1) uvadi, ze jednotlivé produkty jsou na strankach
predstaveny zpusobem, aby zaujaly, vyzdvihly podstatné vyhody produktu a jednoduchou
a stru¢nou formou produkt popsaly. V horni ¢asti stranky jsou vzdy vytyCeny 4 zakladni vyhody
¢i vlastnosti produktu. Na ptikladu konkrétni stranky produktu uvér (Pfiloha 2) jsou
predstaveny vyhody sjednani a vedeni produktu bez poplatkt, klientsky vyhodné vyse aroku
jiz od 0 %, moznost financovani celé hodnoty pofizovaného vozu a zaroven poskytnuti
financovani v¢etné pojisténi a to vSe na jednom misté. Nasledujici pod vyctem vyhod produktu
je dle rozhovoru (Pfiloha 1) Gvodni perex, ktery struén€ a souhrnné piedstavuje produkt,
navozuje situact kdy je vhodné produkt vyuzit. V prikladu produktu uvér (Ptiloha 2) je
navozena situace, kdy klient chce vz vlastnit v prubéhu i po splaceni vozu a dopliuje
0 moznosti parametrizace produktu. Je zde vyuzit kratky text a doplitkové informace (moznosti
individualizace produktu) v odrazkach, zminéné vyuziti je v souladu s doporu¢enym
vytvafenim texti na zakladé autort v kapitole On-page faktory kde je uvedeno, Ze je pro
uzivatele text jednoduse Citelny, prehledné&jsi a vice uzivatele zauyme prave pii vyuziti SirSich
a graficky odliSnych moznosti rozvrzeni obsahu. Treti Casti jsou na strankach produktd dle
marketingové specialistky (Pfiloha 1) zobrazeny varianty produktt, kdy jsou v ptipad€ vzorové
ukéazky na produktu tvér (Piiloha 2) pfedstaveny dvé varianty aveéru — klasicky a flexibilni —
které se lisi v moznosti nastaveni tzv. posledni nerovnomeérné splatky, jejiz uréeni ma dopad
na jednotlivé mési¢ni splatky. Dale je na strance video jednoduse predstavujici fungovani
uveéruy, a dalsi dvé varianty produktu s vyuzitim specifické parametrizace, naptiklad uvér s 0%
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trokovou sazbou & Gveér bez nutnosti zaplaceni akontace (tzv. splatky predem). Ctvrtou &asti
je dle rozhovoru (Pfiloha 1) prezentace vybranych ak¢nich nabidek a jind moznost ukazky
vyuziti produktu na realném ptikladu. V ptipadé vzorového produktu (Pfiloha 2) jsou v této
Casti predstaveny ak¢ni nabidky ve formé odkazli na pozadované stranky, pficemz je zde vidét
zastoupeni prave jednou akcni nabidkou Gvért za kazdou koncernovou znacku. Akéni nabidky
v tomto zobrazeni obsahuji zminku o znacce a hlavni vyhodé samotné nabidky, pfedev§im
znovu z divodu zaujeti, ale také kvali vytvoreni predstavy o samotné ak¢ni nabidce. Na konci
stranky jsou dle marketingové specialistky (Pfiloha 1) dodatecné informace k produktim
a dopliikovym sluzbam, dokumenty ke stazeni, nejCastéjsi dotazy s odpovéd'mi, konverzni
nastroje a stranka je zakoncCena odkazy na ostatni produkty spolecnosti. Na ptikladu uvéru
(Ptiloha 2) je mozné vidét informace k pojisténi, dokumenty ke stazeni obsahujici vSeobecné
pojistné podminky ¢i formulafe potifebné k poskytnuti Uvéru, nejcastéj§i dotazy vztazené
ke konkrétnimu produktu s odpovéd'mi a relevantnimi odkazy, odkazy na konverzni nastroje
v tomto piipadé odkaz na uvérovou kalkulaCku a mapu autorizovanych prodejct a nakonec
ostatni produkty spole¢nosti XY. Stranka také vyuziva moznosti (Pfiloha 2) déleni do
jednotlivych celkti, pro jednodussi orientaci zakaznika je zde vyuzito interni prolinkovani
na relevantni stranky a subnavigace k jednotlivym ¢astem. V neposledni fadé se zde nachazi
tlaCitka vyzvy k akcim (tzv. CTA button), pficemz nejdalezitéjsim je tlacitko odkazujici
na konverzni nastroj uvérové kalkulacky, kde si uzivatel mize spocitat splatky pro vybrany viz
a zaslat poptavku do spolecnosti XY. Pfed samotnymi jmenovanymi ¢astmi je vzdy na strance
(Ptiloha 2) ivodni vizualni prvek, ve kterém je obsazen nadpis v urovni H1 vyuzivajici klicové
slovo a dopliikovy podnadpis. Nadpis v urovni H1 obsahujici klicové slovo spliiuje doporuceni
autort vztazené k tvorbé nadpist obsazené v kapitole On-page faktory.

Druhym zminénym postupem (Ptiloha 1) je struktura a strategie stranek jednotlivych akénich
nabidek. Dle marketingové specialistky (Pfiloha 1) je hlavni ambici téchto stranek informovani
potencialnich klientll o obsahu aktualné platnych akcnich nabidek a jejich vyhodach, ¢imz
si spolecnost klade za cil upoutat potencialniho zédkaznika a nasledné ho vyzvat k vyuziti akce
a tim poftizeni produktu spole¢nosti. Podle rozhovoru (Ptiloha 1) jsou opét za icelem upoutani
pozornosti a rychlého predstaveni vyhod konkrétni akcéni nabidky vytyCeny 4 vyhody ¢i
definice charakterizujici konkrétni ak¢ni nabidku. Na ptikladu akéni nabidky operativniho
leasingu pro vozy znaCky Volkswagen (Piiloha 3) jsou pfedstaveny jednotlivé vyhody ci
charakteristiky konkrétni akéni nabidky, jimiz jsou: nulové pocate¢ni naklady, fixni meési¢ni
splatka, celkova péce o viz (vCetné€ pojisténi a dalSich sluzeb) a snadna vyména vozu po
uplynuti operativniho leasingu. Druhou casti je dle marketingové specialistky (Ptiloha 1) text
popisyjici nabidku, ktery na vzorovém ptikladu (Ptiloha 3) obsahuje navozeni situace, kdy je
vhodné vyuzit produkt a jednoduché predstaveni obsazenych sluzeb. Treti Casti struktury
ak¢nich nabidek je dle marketingové specialistky (Pfiloha 1) samotné zobrazeni vzorovych
prikladd, dalsi zvyhodnéni ¢i kombinovatelné akce a na konci stranky jsou obsazeny podminky
akce a jeji vétsi detail. Na prikladu akéni nabidky (Pfiloha 3) je predstavena aplikace akcni
nabidky na jednotlivé modely Volkswagen s uvedenim mésicni splatky pro jednotlivé modely.
Vice informaci o parametrizaci produktu a vozu, na kterém je pfedstavena splatka se nachazi
pii kliknuti na viiz. Dale je na strance zdiraznéno dalsi pfidané casové omezené zvyhodnéni
pojisténi a na konci stranky jsou obsazeny podminky konkrétni akce. V ramci stranky (Pfiloha
3) jsou vyuzita interni prolinkovani na relevantni stranky na webu spoleCnosti XY a tlacitka
vyzvy k akci, které maji uzivatele navést na pozadovanou stranku k vytvoreni konverze, kterou
je v ptipadé vzorové stranky akc¢ni nabidky nalezeni (a nasledné kontaktovani ¢i navstéva)
autorizovaného prodejce. Uvedené je v souladu s doporucenimi autorti v subkapitole On-page
faktory.
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Jednotlivé stranky webové prezentace byly ménény (Pfiloha 1) v prabéhu své zivotnosti
na zakladé SEO doporuceni, uzivatelského testovani, potieb uzivatela ¢i samotnym vnimanim
cila jednotlivych stranek spolecnosti. Z rozhovoru vyplyva (Ptiloha 1), ze SEO byla castecné
jiz soucasti priprav webové prezentace, a to konkrétné analyza kli¢ovych slov, ve druhém kroku
byly vytvorené texty v¢. funkCnich texti kontrolovany SEO specialistou, ktery vytvarel analyzu
klicovych slov. Pfi analyze kliCovych slov (Ptiloha 1) se vychazelo z raznych nastroja, mj.
z Google Search Console. Za pomoci externi spoleCnosti byla webova stranka také
zkontrolovana z pohledu spravnosti presmérovani puvodnich odkazl a jinych zalezitosti po
spusténi nového webu. Dle marketingové specialistky (Ptiloha 1) byla druha celkova analyza
uskutecnéna piiblizné po dvou meésicich od spusténi webu, jejimiz hlavnimi zkoumanymi
parametry bylo detailni zkoumani rychlosti webové prezentace, kliCovych slov a jejich
zobrazeni ve vysledcich vyhledavani v nejvyuzivangjsich vyhledavacich (Google a Seznam),
analyza konkurence a dalSi. Z analyzy (Pfiloha 1) vyplynulo zna¢né mnozstvi podnéti
k dalSimu rozvoji webové prezentace, proto spolecnost XY navazala spolupraci s agenturou,
kterd ma zajistovat kontinudlni optimalizaci webové prezentace. Vzhledem ke skutecnosti, ze
je majorita webové prezentace zprostfedkovana pies centralni redakéni systém, je do téchto
aktivit dle rozhovoru (Pfiloha 1) zaclenéna také zahrani¢ni spoleCnost, ktera zajistuje chod
a vyvo] webu v ramci CMS. UskuteCriované aktivity jsou monitorovany vysledky
uskuteCnénych aktivit, na zdkladé nichz je upravovana a dopliiovana celkova strategie.

3.1.3 Soucasny stav webové prezentace

Dle rozhovoru s marketingovou specialistkou (Pfiloha 1) nova webova prezentace pomohla
pokryt nékolik vyznamnych nedostatkti pivodniho webu, jimiz byly napfiklad neresponzivita
webu, neintuitivni struktura webové prezentace a obsahlé mnozstvi nepotfebného
a neaktualniho obsahu. Webova prezentace (Ptiloha 1) byla znacné zjednodusena, byl vytvoren
responzivni web, znacné zjednoduSen obsah, ktery byl zaroven vyrazné procistén od
nepotiebného obsahu. Marketingova specialistka uvadi, ze novy web byl prvnim krokem
k moznosti komunikovani a prace s novou marketingovou strategii spolecnosti, prostfednictvim
webové prezentace byl predstaven novy korporatni design spolecnosti, ktery mohl byt
na zakladé svého uvedeni na webu spolecnosti postupné implementovan do celkové
komunikace spolecnosti XY. Ambici spole¢nosti XY je do budoucnosti dle marketingové
specialistky (Pfiloha 1) umoznéni vétsi interaktivity uzivatele s webem, ktera by méla dle
ocekavani zvysit konverzni pomér webové prezentace a marketingu, coz by nasledné mélo
posilit celkové prodeje spolec¢nosti. K , budoucnosti webové prezentace™ se spolecnost (Pfiloha
1) chce dostat cestou rozvoje webu pomoci pfidani novych interaktivnich nastroju, ale také
pomoci budovani a zkvalitiovani obsahu a SEO, coz je dle kapitol SEO a On-page faktory
vhodnou cestou, jak zlepsit kvalitu webu.

Dle nastroje SEO Analyzer, dostupného na webové strance http://neilpatel.com/seo-analyzer,
je autorita webové stranky spolec¢nosti XY 85 z maximalniho 100, kterou 1ze soudit jako velmi
dobrou. Nastroj analyzoval web na zakladé prochazeni vSech 123 stranek webu a ze souhrnného
hlediska je vétSina stranek oznacena jako ,zdrava“ z pohledu SEO. Na obrazku Zakladni
vysledky SEO analyzy webu spole¢nosti XY nize jsou zobrazeny zakladni vysledky SEO
analyzy webové stranky spolecnosti XY
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Obrazek 3 Zakladni vysledky SEO analyzy webu spolec¢nosti XY

ON-PAGE SEO SCORE ORGANIC MONTHLY ORGANIC KEYWORDS BACKLINKS
TRAFFIC

85 2,149 94,968
4,076

Zdroj: SEO Analyzer (neilpatel.com/seo-analyzer)

Dle SEO analyzy vyse je organickd mésicni navs§tévnost webové prezentace spole¢nosti XY
dle odhadu nastroje 4 076 navstévnik na pfiblizné€ 2 149 klicovych slov. Navstévnost webu
spolecnosti XY (Pfiloha 13) z organického vyhledavani je dle nastroje webové analytiky Adobe
Analytics vyssi, a to 6 940 navstév v poslednim mésici tj. bfezen 2021. Dle provedené SEO
analyzy je pocCet zpétnych odkazii webové stranky pfiblizné 94 968. Veskeré zjisténé vysledky
jsou vybranym nastrojem hodnoceny jako skvélé. Dale SEO analyza sumarizovala konkrétni
SEO nedostatky webové stranky a navrhla konkrétni navrhy Uprav, které jsou rozdélené do tii
skupin na zakladé své dulezitosti a negativniho vlivu na SEO do tfi skupin — kritické, varovani
a doporuceni. Nize v obrazku Navrhy oprav SEO pro web spolecnosti XY - kritické, varovani
a doporuceni jsou zobrazeny konkrétni navrhy oprav webové stranky za ucelem lepSiho SEO:

Obrazek 4 Navrhy oprav SEO pro web spolecnosti XY - kritické, varovani a doporuceni

SEO ISSUES ANALYZED DIFFICULTY SEO IMPACT
[E\ 6 pages have a low word count hat is this and how do | fix it MODERATE HIGH
[E\ 4 pages with duplicate meta descriptions What is this and how do | fix it? MODERATE HIGH
[E\ 4 pages with duplicate <title> tags What is this a ow do | fix it? MODERATE HIGH
[E\ 1 pages with a long loading time What is this and how do | fix it? HARD HIGH
[i\ 2 pages without a H1 heading What is this and how do | fix it EASY MEDIUM
[i\ 1 pages with no meta description What is this and how do | fix it? MODERATE MEDIUM
[E\ 5 pages with a <title> tag that is too short What is this and how do | fix it? EASY MEDIUM
[i\ 22 pages with a poorly formatted URL for SEO hat is this and how do | fix it EASY MEDIUM
[?\ 4 pages with URLs that are too long What is this and how do | fix it EASY MEDIUM

Zdroj: SEO analyzer (neilpatel.com/seo-analyzer)

Pomoci nastroje bylo identifikovano 9 typt problému, které se na webu z pohledu SEO nachazi.
Nejdilezitéjsimi chybami — tedy zafazené ve skupiné kritické — jsou dle analyzy duplikovany
titulek u Ctyft stranek, duplikovany meta popisek u ¢tyf stranek a nakonec 6 stranek obsahujicich
malé mnozstvi slov. Predstavené navrhy jsou casové malo narocné (coz potvrzuje také SEO
analyza), ale jejich pfinos pro web spole¢nosti je dle analyzy vysoky, coz se shoduje
se spravnym vytvarenim titulkii a meta popiska dle autorti v kapitole On-page faktory. Zbylé
navrhy spadaji do skupiny varovani a jejich pfinos je dle analyzy pramémy, coz se také
vétsSinoveé shoduje s nazory autort v kapitole On-page faktory. Nesoulad se SEO analyzou je
v pfinosu upravy struktury URL (z pohledu SEO), ktera je pro SEO dle autorti v kapitole Off-
page faktory velmi dualezita pro zobrazeni konkrétnich stranek na relevantni klicova slova.
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Jak je uvedeno vyse, webova stranka spolecnosti ¢ita priblizné€ 94 968 odkazl z jinych domén,
jejich podil podle doménové autority je zobrazen v nasledujicim grafu Odkazujici domény
podle doménoveé autority:

Graf 1 Odkazujici domény podle doménove autority

REFERRING DOMAINS BY DA

21-40
41-60
61-80

81-100

Zdroj: SEO analyzer (neilpatel.com/seo-analyzer)

Dle grafu Odkazujici domény podle doménové autority je mozné usoudit, ze vétSinové
zastoupeni odkazujicich webli na webovou prezentaci spolecnosti XY pochazi z domén
s nizkou az stfedni doménovou autoritou. Odkazy z webovych stranek s vys$si autoritou (MOZ,
2021g) jsou pro uspesnost webové prezentace prinosné, jelikoz nepiimo pfispivaji ke zvyseni
doménové autority webu. Z vysledka SEO analyzy lze usoudit, Ze spole¢nost XY dostate¢né
nepracuje s potencialem vyuzit odkazovani z webi autorizovanych prodejct vozi, ktefi jsou
jejich majoritnim prodejnim kanalem a moznosti anchor textd. Dle vysledka analyzy 1ze uvést,
ze je zadouci ziskani odkazli z domén s vyssi doménovou autoritou.

Ke zjisténi uspésnosti webové prezentace podle novych parametri Google (viz kapitola Core
Web Vitals) byl na doporuceni autort vyuzit nastroj PageSpeed Insight od spolecnosti Google,
ktery analyzuje veSkeré nové parametry Core Web Vitals. Vysledky analyzy novych
hodnoticich parametrt jsou predstaveny na obrazku Vysledek analyzy Core Web Vitals hlavni
stranky spolec¢nosti XY nize:

Obrazek 5 Vysledek analyzy Core Web Vitals hlavni stranky spolecnosti XY

Web spoleénosti XY - Desktop Web spoleénosti XY - mobile
A ©-49 58-89  ® 90-100 (D A B-49 50-89 @ 98-108 (O

Data pole Podle realnych dat z poslednich 28 dni tato strénka prosla v posouzeni Jj Core Web Data pole — Podle reélnych dat z poslednich 28 dni tato stranka pro3la v posouzeni | Core Web
Vitals. Vitals.

First Contentful Paint (FCP) 11s @ Firstinput Delay (FID) R 3ms First Contentful Paint (FCP) 17s @ FirstInput Delay (FID) 18 ms

CHEENNNNNGSNDD COED I D OO
@ Largest Contentful Paint (LCP) R 15s @ Cumulative Layout Shift (CLS) R 007 @ Largest Contentful Paint (LCP) M 23s @ Cumulative Layout Shift (CLS) M 0

CHENNNEETD T =D GO

Zdroj: PageSpeed Insight (developers.google.com/speed/pagespeed/insights/)
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V levé Casti vySe uvedeného vysledku z PageSpeed Insight je zobrazen vysledek uspéSnosti
webu pro desktopové zobrazeni, v pravé Casti poté pro mobilni zobrazeni. Dle analyzy Core
Web Vitals vyse je webova stranka uspésna na desktopovych zafizenich, ale v mobilnim
zobrazeni nevykazuje idealni vysledky, coz je dle autord (viz kapitoly Core Web Vitals
a Aktualni trendy SEO a webové prezentace) nepfiznivym jevem, pfedev§im z divodu faktu,
ze Google indexuje webové stranky s velkym zohlednénim kvality jejich mobilniho zobrazeni,
coz webové strance muze snizovat jeji viditelnost i pfes dobry vysledek desktopového
zobrazeni webu. Core web vitals (viz Core Web Vitals) jsou nejen kritéria ovliviiujici ranking
webu, ale jeho jednotlivé Casti predstavuji metriku zaznamenavajici uzivatelsky zazitek.
Vzhledem k aktualni orientaci Google predev§im na zobrazeni relevantnich vysledka
s kvalitnim uzivatelskym zazitkem, vnima Google pravé tyto metriky jako dalezitou soucast
ovlivilujici ranking. Nejvetsim problémem nizkého hodnoceni mobilni verze stranky je
vykresleni prvni ¢asti obsahu, ktera by dle autorti (viz Core Web Vitals) mél byt méné nez 1,5 s.
V detailnich informacich analyzy mobilniho zobrazeni webové stranky je ziejmé, ze pro
mobilni zobrazeni nastroj doporucuje implementaci tzv. Lazy loading neboli ,,opozdéného™
nacitani obrazkd a vyuzivani novych formatt obrazkt z davodu uspory velikosti obrazka, a tim
zrychleni nacitani webové stranky jako takové.

Prochdzenim a manualni analyzou webové stranky spolecnosti XY (XY, 2021) byla potvrzena
absence tzv. liného nacitani obrazkt a vyuZiti novych formata obrazk. Webova stranka (XY,
2021) vykazuje znaky responzivity v souladu s definici autort v kapitole Responzivita webu.
Za pomoci nastroje dostupného na strance www.validator.w3.org byla ovéfena validita webové
prezentace, ktera vykazala nékolik chyb, které¢ dle autord (viz Validita webu) mohou
zpusobovat rizna zobrazeni webové stranky v riznych prohlizeCich. Validité webové stranky
nebude z duavodu predevS§im marketingového zaméfeni diplomové prace vénovana dalsi
pozornost. Déle byla prochazenim webové stranky zjisténa nizka mira vyuziti klicovych slov
v titulcich a nadpisech H1, které jsou dle autort (viz On-page faktory) sté€Zejni pro relevantni
a kvalitni umisténi stranek v SERP, titulky Casto obsahuji nazev spolecnosti. Nasledné bylo
prochazenim webu (XY, 2021a) zjisténo nizké vyuziti kliCovych slov a long tailovych vyrazi
v ramci nejcastéjSich dotazi. Dalsim zjiSténim je nedostateCna prace s ALT tagy obrazka, které
maji dle autorti (viz On-page faktory) obsahovat popis vizualniho vjemu obrazku, pficemz ALT
tagy na webové strance reflektuji content stranky nikoliv obrazek, ¢i zcela chybi. Celkové
vyuziti metadat obrazkt a dalSich souborti na webu je mozné ohodnotit jako nedostacujici,
predevsim z davodu jejich Casté absence, nejhojnéji v piipadé dokumenti. Webova stranka
obsahuje (XY, 2021a) malé mnozstvi novych formatd (napf. videi), které se nachazi jen
na nékolika malo strankach, coz dle kapitoly Aktualni trendy SEO a webové prezentace neni
vhodné mit na webu nizkou miru vyuziti novych formatl, predevsim z pohledu zaujeti. Pfi
prochdzeni webové prezentace (XY, 2021a) a SEO analyzy byla zji§téna nedostateCna ¢i
nepiili§ kvalitni struktura nékterych URL webovych stranek, tento jev je zaznamenan témér
vyhradné u stranek s akénimi nabidkami, které ¢asto obsahuji marketingové nazvy akci misto
vyuziti kliovych slov definujicich akéni nabidku a obsah konkrétni stranky v souladu
s doporucenimi autorti v kapitole Off-page faktory. Pii prochazeni webu spolecnosti XY je
zaznamenano znacné interni prolinkovani jednotlivych stranek webové prezentace, které jsou
na sebe vzajemné odkazovany skrze klicova slova, tudiz je na webu interné¢ pracovano s tzv.
anchor texty.

Na zakladé udaju z webové analytiky (Pfiloha 12) Adobe Analytics pochazi organicka
navstévnost webové stranky spolecnosti XY majoritné z vyhledavace Google (Ptiloha 12), a to
presnéji 31 251 navstév z celkového poctu 36 391 navstév z organického vyhledavani
v poslednich Sesti mésicich, tj. v obdobi fijen 2020 az biezen 2021. Na zakladé uvedenych dat
je vhodné se pfi optimalizaci webové prezentace pro vyhledavace soustiedit vyhradné
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na optimalizaci pro vyhledavac Google. Celkova navstévnost webové stranky byla v minulém
mesici, tj. bfezen 2021, dle dat z nastroje webové analytiky Adobe Analytics (Pfiloha 14)
38 194 navsteév, z ¢ehoz podle dostupnych udaji uvedenych vyse (a v Priloze 13) tvofi piiblizné
18, 17 % navstévnost z organického vyhledavani. Na zakladé webové analytiky Adobe
Analytics (Priloha 14) je mozné urcit, ze vice nez 2/3 navstévnikd navstévuji web
z desktopovych zafizeni a pouze z necelé 1/3 z mobilnich zafizeni. Tato skutecnost muze byt
ovlivnéna hor§im hodnocenim webové stranky z pohledu mobilniho zobrazeni uvedenym
v obrazku Vysledek analyzy Core Web Vitals hlavni stranky spolecnosti XY.

3.2 Tvorba SEO

Nasledujici kapitola je soustfedéna na tvorbu SEO strategie. Na zakladé predchozi kapitoly
Predstaveni spolecnosti a soucasného stavu, polostrukturovaného pozorovani s dopliikovym
rozhovorem, analyzy kliCovych slov a analyzy konkurence je vytvofen navrhy upravy SEO.

3.2.1 Polostrukturované pozorovani a rozhovor

Zvolenou metodou je polostrukturované pozorovani a nasledny dopliikovy polostrukturovany
rozhovor k dotvofeni predstavy o praci uzivateli s vyhledavaCem a samotnou webovou
prezentaci spolecnosti. Polostrukturované pozorovani s dopliikovym rozhovorem ma za cil
zjistit vyuzita kliova slova, na ktera uzivatel spole¢nost XY vyhledava, postup prace s webem
spolecnosti, piehlednost a uzivatelska privetivost pro uzivatele, schopnost dohledat v§echny
pottebné informace a jaké dopliikové sluzby ocekava. Za ucelem pozorovani byli vytipovani
nezavisli uzivatelé, ktefi jsou zaroven zastupci cilovych skupin, které byly predstaveny
v kapitole Predstaveni vybrané spole¢nosti. Cilovymi skupinami dle uvedené kapitoly jsou:

- Mladi lidé (25-35 let) — preferuji spiSe ojeté vozy na uveér, zvazuji operativni leasing

- Rodiny s détmi (3045 let) — soustfedi se spiSe na nové vozy, zajimaji je moznosti
financovani a s tim spojené vyhody oproti bance

- Star§i lidé (40-60 let) — soustiedi se spiSe na nové vozy, preferuji jednoduchost
a komplexnost poskytnutych sluzeb

Pozorovani spolu s dopliikovym rozhovorem bylo uskute¢néno v tydnu od 13. do 20. 3. 2021.
Jako reprezentativni vzorek kvalitativniho zkoumani byli zvoleni 4 predstavitelé, z kazdé cilové
skupiny jeden predstavitel a zaroven z vekove nejmladsi skupiny, na kterou se dle rozhovoru
s marketingovou specialistkou (viz kapitola Pfedstaveni vybrané spole¢nosti) chce spoleCnost
v nasledujicich letech vice zaméfit, je zde zastoupeni dvou — muze a zeny. Predstavitelé byli
zvoleni na zakladé cilovych skupin, jejich samotny vybér byl uskutecnén vybérem
ze vzdalenych kontaktl ziskanych pres blizké osoby. Z kontaktl byli vybrani nahodni
predstavitelé, kteti patii do cilovych skupin definovanych v rozhovoru s marketingovou
specialistkou, zarovern byli vybrani majoritné muzi, ktefi na zakladé¢ vyzkumu spolecnosti
vétSinoveé uskuteciiuji finalni rozhodnuti pfi pofizeni vozu (viz Pfedstaveni vybrané
spolecnosti). Scénaf uzivatelského polostrukturovaného pozorovani (viz Ptiloha 4) byl
nasledujici:

1. ¢ast

Vychozi situace: Shanite novy viiz znatky SKODA, Audi, Volkswagen nebo SEAT. Viiz uz
mate vybrany, ale pfemyslite, jak si ho pofidite, nemate totiz dostate€né mnozstvi penéz, abyste
vuz koupil/a za hotové. Zvazujete tedy moznost financovani vozu jinym zptsobem a chcete se
k témto moznostem dozvédét vice informaci pied koupi, svou cestu hledani tedy smeétujete
na internet.
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1) Definujte, jaké informace pottebujete pro svou informovanost a rozhodovaci proces zjistit

2) Otevrete libovolny internetovy prohlize¢ a zkuste je nalézt

3) V piipadg, Ze jste nevyuzil/a néktery vyhledavac, zkuste informace nalézt prostiednictvim
nej

2. ¢ast
Zkuste pomoci vyhledavace nalézt webovou stranku spolecnosti XY.

4) Na strance vyhledejte pozadované informace k financovani na uvér a operativni leasing,
které jste si definovali v ukolu jedna
a. Uvér
b. Operativni leasing/leasing/pronajem vozu
5) Definujte, jestli a ptipadné jaké doplitkové sluzby by vas pfi potfizeni vozu zajimaly a zvazili
byste jejich pofizeni spole¢né s financovanim
6) Na strance vyhledejte informace k pozadovanym dopliikovym sluzbam (napf. pojisténi,
Servis...)
7) Na strance vyhledejte informace, jak uvér/operativni leasing sjednat

Na zakladé vyse uvedeného pozorovani autorka vypozorovala chovani a orientaci uzivatele
na webovych strankach, jeho zpisoby vyhledavani, preferovany prohlize¢ a vyhledavac¢ vzorku
uzivateld, zpisob uvazovani nad finan¢nimi produkty, vyuzita klicova slova a celkovou miru
pochopeni webu uzivateli. Dale autorka vypozorovala zpisob prace se strankou realnymi
uzivateli, které ,pomucky“ pfi orientaci jim pomohly. V ramci scénafe je misto nazvu
spoleCnosti pouzit nazev spolecnost XY, avsak respondentim je predstaven skuteCny nazev.
K zaznamenani urCenych postupt a chovani vyuzila autorka zaznamovy arch (viz Piiloha 5),
ktery obsahoval nasledujici udaje:

Informace o testerovi

Pohlavi:

Vék:

Cilova skupina:

Urover prace s pocitacem a vyhledavacem (vysokd/ standardni/ nizka):

1. ¢ast
- Vyuzity prohlizec:
- Vyuzity vyhledavac (pred vyuzitim Google, kam bude ptipadné nasmérovan):
- Definované informace:
- Vyhledava tester pomoci vyhledavace (nebo naopak navstévuje ptimo konkrétni stranku —
jakou?): ANO / NE, jakou:
- Vyuzita klicova slova pfi vyhledavani:
- Poznamky k prvni ¢asti:
2. ¢ast
- Najaka klicova slova vyhledava uzivatel spolecnost XY
- Jak je z pohledu pfihlizejiciho web prehledny a srozumitelny pro uzivatele:
srozumitelny / nesrozumitelny
- Dohledal uzivatel potiebné informace: ANO / NE
- Jak postupuje pii vyhledavani informaci:
o Jak postupuje pii vyhledavani informaci o Gvéru, co vyuziva: vyhledavani / menu /
scrolluje HP / jiné, jaké:
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o Jak postupuje ptfi vyhledavani informaci o OL, co vyuziva: vyhledavani / menu /
scrolluje HP / jiné, jaké:
- Definované dopliikové sluzby:
- Jak postupuje pii vyhledavani dopliikovych sluzeb:
- Vyuzivé interni prolinkovani k zjisténi vice informaci: ANO / NE
- Dati se uzivateli nalézt informace o sjednani: ANO / NE
- Jak postupuje pii vyhledavani postupu sjednani:
- Poznamky ke druhé ¢asti:

V ramci zaznamového archu je zaznamenana uUroven prace s pocitaCem a vyhledavacem
moznostmi vysokd, standardni a nizka, kdy jednotlivé urovné znamenaji nasledujici pohled
na praci s témito nastroji:

- Vysoka = rychla orientace, vyuziti konkrétniho ¢i rozsifeného vyhledavani atd.
- Standardni = bézna uzivatelska uroven prace s pocitacem
- Nizkéa = pomala orientace, t€zké definovani kli¢ovych slov atd.

Polostrukturované pozorovani autorka doplnila o zminény dopliikovy rozhovor (Pfiloha 6),
ktery ji umoznil vétsi pochopeni uzivatele a dale umoznil uzivateli se k webu vyjadfit.
Dopliikové otazky byly nasledujici:

1. ¢ast

1) Proc jste navstivil/a nejdiive konkrétni stranku napft. rb.cz?

2) Proc jste vyuzil/a vybrana klicova slova? Nalezl/a jste na né pozadované informace?

3) Proc jsou pro vas pozadované definované informace zrovna tyto? Co je pro vas pii

rozhodovani o financovani nejdilezit€jsi? Pridal/a byste po prochazeni webu dalsi
podstatné informace?

2. ¢ast

4) Pro¢ jste vyuzil tato klicova slova pfi vyhledavani spolecnost XY a ne uzivany
marketingovy nazev?

5) Jak je pro vas web prehledny a srozumitelny? Ohodnot'te slovné a hodnocenim (dobfe,
prumérné, Spatné)

6) Dohledal/a jste potfebné informace k financnim produktim? Proc jste vyuzil napi. Menu
misto vyhledavani?

7) Jaké dopliikové sluzby jsou pro Vas dilezité?

8) Nasel/nasla jste pfi vyhledavani dopliikovych sluzeb potifebné informace? Pomohlo vam
v orientaci na strankach interni prolinkovani / V§iml/a jste si moznosti pfechodu na jinou
stranku pomoci interniho prolinkovani?

9) Podartilo se vam nalézt informace o sjednani financovani? Co vam ptipadné v informacich
chybélo? Popiste.

10) Je néco, co jste od stranky ocCekaval/a a informace zde nebyla, ¢i sluzba nebyla nabizena?
Popiste.

11) Napada vas néjaké téma, Clanek, informace, kterou jste na webu spoleCnosti nenasli
a pomohla by vam s rozhodovanim ¢i pochopenim produktu? Popiste.

12) Je néco, co byste k webu chtél/a doplnit (uzivatelské dojmy a jiné)? Dopliite.

Predpokladem, ktery vychdzel z rozhovoru s marketingovou specialistkou (Pfiloha 1), je
skuteCnost, ze vétSina uzivatelll bude seznamena pouze s pravnim nazvem spolecnosti (uvedeno
jako Z), nikoliv relativn€ novym marketingovym nazvem spolecnosti XY. Z tohoto divodu je
do rozhovoru zaclenéna otazka ¢. 2, ktera divod neznalosti pfipadné CasteCné objasfiuje.
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Jednotlivé otazky byly mirn€ upraveny na zaklade konkrétniho pozorovani respondenta, coz je
zaznamenano v jednotlivych zaznamovych arSich (Pfiloha 7-10). Na zéaklad¢ doplikového
rozhovoru zjistila autorka potfebné dopliyjici informace k vnimani webu uzivatelem, jeho
preferencim, a nakonec jestli byl web pro uzivatele srozumitelny a informacné dostacujici.
Navic v prubéhu rozhovoru byly zjistény preference jednotlivych zastupct cilovych skupin.

Pozorovani a rozhovor s respondentem 1

Respondent 1 (Pfiloha 7) je muz ve veéku 60 let, ktery spada do cilové skupiny Starsi lidé. Jeho
uroven prace s pocitaCem a vyhledavaem je standardni. Respondent 1 (Ptiloha 7) uvedl, ze
preferuje vyhledavani nejprve konkrétniho vozu, idealné skladového. Nejprve by zjistil, kde
pozadovany viz maji, proSel by nabidku skladovych vozl, protoze dle respondenta byvaji
levnéjsi nez ,,vozy na zakazku“. Dale by ho zajimala lokalita, kde se viiz nachazi a nejvice by
se zajimal o pofizeni vozu v 1été, dle zkuSenosti respondenta v tuto rocni dobu byvaji vozy
nejlevnéjsi. Z vlastni zkuSenosti (Pfiloha 7) preferuje operativni leasing pouze v piipadé
pofizeni vozu pro firmu, nevidi zcela pfidanou hodnotu v prondjmu vozu na operativni leasing
pro fyzickou osobu, primameé z divodu, ze vuz je po splaceni vracen a dle slov respondenta
se splatky nemusi pfili§ liSit. Z tohoto divodu preferuje pii pofizeni vozu pro svou osobu
na uvér. Respondent 1 je velmi informovany o moznostech financovani, sam jiz jako majitel
firmy vyuzival moznosti financovani, proto se nepotiebuje informovat o fungovani produktu.
Nabidku financovani by nehledal samostatné, ale pouze prostiednictvim prodejcu, ktefi nabizi
pozadovany viz. Zajimaly by ho pouze vozy a nabidky provérenych autorizovanych prodejcu,
u kterych by dale zjistoval, co nabizeny viz obsahuje (konfigurace/vybava), jestli nabizi
moznosti néjaké garance a jakou pozaduje vysi akontace. Osobni orientace respondenta (Ptiloha
7) je vyluéné na vozy znatky SKODA, které si pofizuje cely Zivot, z tohoto diivodu by
respondent pii hledani moznosti potizeni nového vozu i jeho zafinancovani vyuzival priméarné
web znaCky a blizké provérené autorizované prodejce. Nabidku financovani (Ptiloha 7)
nehledal samostatné, ale za pomoci autorizovaného prodejce, z toho Ize vyvodit, ze je vhodné
nabidku financovani umistit na weby jednotlivych prodejci z divodu vyssiho zasahu.
Respondent (Ptiloha 7) neshledava operativni leasing pro fyzickou osobu jako atraktivni,
jelikoz dle slov respondenta zde neni pfili§ znaény financni rozdil a po skonceni operativniho
leasingu vuz nezastava v jeho vlastnictvi, tudiz jsou finan¢ni prostiedky vyuZzity neefektivne.
Z uvedeného divodu pro fyzickou osobu preferuje pouze potizeni z vlastnich prostfedkt ¢i
na aver.

Pti pozorovani respondent 1 (Pfiloha 7) vyuzil prohlize¢ Google Chrome a vyhledava¢ Google.
Z pozorovani je ziejmé, ze uzivatel nerozliSuje PPC reklamy a organické vysledky vyhledavani
a v pruméru navstévuje stranky do 5. pozice ve vysledcich vyhledavani (SERP). Pii
vyhledavani potiebnych informaci postupuje zadanim kli¢ovych slov — SKODA prodej
a SKODA auto — do vyhledavace, kde ho poté ze zobrazenych vysledki zajimaji weby prodejct
¢i samotné znacky. Na navstivenych strankach bez vétsiho zkoumani vzdy potvrzuje informace
o zaznamenavani cookies souborti. Na téchto strankach (Pfiloha 7) poté vyhledava konkrétni
modely, predevsim skladové ¢i predvadéci vozy (predevsim z davodu zvyhodnéné ceny), pres
které¢ teprve vyhledava konkrétni moznosti financovani, ptipadného zvyhodnéni a dalSich
dopliikovych sluzeb. Dale hleda samotné obecné informace o financovani na webu prodejce,
které ale k jeho prekvapeni nejsou k nalezeni. Vysledek jeho vyhledavani by byl dle slov
respondenta (Pfiloha 7) zakoncen vyhledanim kontaktu prodejce a domluveni osobni schizky,
pro zvoleného respondenta nepiichazi v uvahu pofizeni vozu ¢isté online cestou.
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Jak jiz bylo uvedeno, respondent 1 (Pfiloha 7) je velmi informovany v oblasti financovani vozi,
z pohledu fyzické osoby i podnikatele, a to i prostfednictvim spolecnosti XY, se kterou mél
vzdy kladné zkuSenosti. Pfi z4jmu o financovani je pro respondenta (Pfiloha 7) rozhodujici
predevs§im cena celkového financovani neboli kolik za viz v celkovém souctu zaplati.
Respondent (Ptiloha 7) definoval, ze pro rozhodovani o tom, u jaké spoleCnosti financovani
vyuzije, bude primarné zaviset na jiz zminéné konecné cen€ za pofizeni, které je mozné byt
i vys$i pfi nabidce atraktivnich nabidek zvyhodnéni (napf. ceny vozu ¢i pojisténi), prodlouzené
zaruky ¢i jinych pridanych benefitd. Dalsimi podstatnymi kritérii je dle respondenta (Ptiloha 7)
vySe akontace a jeji vliv na celkovou cenu pofizeni vozu, moznosti slev, ¢cimz naznacuje zajem
o vyuziti ak¢nich nabidek. Poslednim, i kdyz méné dulezitym, rozhodujicim faktorem je pro
respondenta (Pfiloha 7) vzdalenost spolecnosti ¢i prodejce, a to predevsim z majoritné divodu
zvyhodnéné sluzby servisu v ramci servisu prodejce. Respondent informaci dopliuje
o informaci, Ze vzdalenéjSiho prodejce by zvolil pouze v pfipadé vyznamnéji vyhodnéjsi
nabidky financovani ¢i samotné konfigurace vozu.

Pii vyhledavani spolecnosti XY (Pfiloha 7) respondent vyuziva vyhledavaci frazi Z (pravni
nazev spolecnosti), pfi¢emz je zmaten uzivanym marketingovym nazvem spolecnosti XY, ktery
nebyl pro uzivatele spojeny se stejnou spolecnosti. Pii vyhledavani informaci o uvéru (Ptiloha
7) respondent vyuziva tzv. scrollovani (rolovani po obrazovce) po hlavni strance webu, kde
naléza moznost financovani vozi znatky SKODA (o které ma zajem). Po prechodu na stranku
financovani vozi SKODA (Piiloha 7) respondent dale roluje po strance, pro&ita uvedené
informace a nejvice ho zajimaji konkrétni ak¢ni nabidky pro zvolenou znacku automobilt, kde
z kratkého textu zjistuje moznosti vyuziti nabidek pro preferovany model. Pro zji§téni vice
informaci o produktu Givéru vyuziva predevsim interni prolinkovani a CTA tlacitka, ptipadné
subnavigaci na jednotlivych strankach, kde se mu dafi dohledat veskeré pozadované informace.
Pii prechodu na jednotlivé akéni nabidky (Pfiloha 7) byla upoutdna pozornost uzivatele
vysokym zvyhodnénim vybranych modeld. V pfipadé vyhledavani informaci o operativnim
leasingu (Pfiloha 7) se respondent vraci na hlavni stranku (za pomoci tlacitka zpét), kde voli
produkt Operativni leasing, kde opét vyhledava akeni nabidky financovani. Vzhledem k vysokeé
znalosti problematiky respondentem neni potfeba seznameni s fungovanim produktu jako
takového, tudiz se s témito informacemi seznamuje pouze okrajové. V pripadé zjistovani
potifebnych informaci vyuziva opét predev§im interni prolinkovani a CTA tlacitka, ptipadné
subnavigaci.

Respondent (Pfiloha 7) uvedl, ze v pfipadé financovani by ho zajimaly dopliikové sluzby
obecné, predevsim pneuservis a pojisténi, ale rozhodujicim prvkem je pro respondenta cenové
zvyhodnéni €1 moznosti slev v piipad€ sluzeb. Pii vyhledavani informaci k doplikovym
sluzbam respondent vyuziva pouze interni prolinkovani v akcénich nabidkach a produktech,
které se tak jevi jako velice uziteCné. Postup sjednani je pro uzivatele jednoduse nalezitelny a to
predevsim skrze konkrétni akéni nabidky, ve kterych vyuziva hlavniho CTA tlacitka, které
sméfuje na mapu prodejcu.

Z pozorovani lze uvést (Priloha 7), ze respondenta zajima spiSe vyhledavani informaci pies
konkrétni znacku nez ptes produktové stranky, vice oceiiuje navodné interni prolinkovani, které
ho zaujme vice nez vytvorena subnavigace. Pfi prochazeni produktovych stranek (Pfiloha 7)
respondent roloval do pfiblizné poloviny stranky, kde nalezl ak¢éni nabidky financovani, tudiz
se pii prvnim prochazeni nedostal k dal§im informacim o produktu a nejcastéjSich dotazt s nimi
spojenych. Pro respondenta je web (Pfiloha 7) spolecnosti XY piehledny a srozumitelny, jak
z pohledu pozorovatele, tak z pohledu respondenta. Respondentovi (Pfiloha 7) se na webu
podafilo nalézt vSechny pozadované informace o produktech, doplikovych sluzbach
i moznostech sjednani tak, aby mohl pofizeni uskutecnit.
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V dopliikovém rozhovoru respondent uvedl (Pfiloha 7) svou preferenci uskuteciiovat potizeni
vozu osobné, nikoliv prostfednictvim internetu, a proto pfi prvotnim vyhledavani navstivil
stranky SKODA AUTO a Auto Jarov. Pfi vyhledavani informaci v prvni &asti vyuzil
vyhledavaci vyrazy SKODA prodej a SKODA auto, jelikoz vyhledava nejprve vybrané vozy
a poté fesi moznosti financovani (skrze znaCku ¢i prodejce), z tohoto divodu respondenta
nenapadlo vyuzit slova jako #vér. Celkoveé respondent (Pfiloha 7) hodnoti webovou prezentaci
jako povedenou a vhodné strukturovanou se snadno pochopitelnym a prehledné rozvrzenym
obsahem. Dopliiuje, Ze nevyuzival vyhledavani na strance ¢i menu z divodu, Ze tyto moznosti
vyuziva az v pripadé, Ze je pro n¢j informace nepfimo dohledatelnd. Interni prolinkovani
(Ptiloha 7) hodnoti jako velky pfinos pro orientaci, kterd mu velmi zjednodusila préci
s webovou prezentaci. Nakonec rozhovoru (Pfiloha 7) respondent uvadi vhodnost ptidani
rozdilu mezi uvérem a operativnim leasingem pifimo na hlavni stranku, dale také slovnicek
pojmu a ,,blog” predstavujici rizné zivotni situace a feSeni aktualnich témat. Pfedevsim zminuje
uzitecnost pfidani referenci na autorizované prodejce a pripadny srovnavac ¢i kalkulacku, ktera
by porovnala financovani riznych voza na zaklad¢ stejnych parametru.

Pozorovani a rozhovor s respondentem 2

Respondent 2 (Pfiloha 8) je zena ve véku 26 let, kterd spada do cilové skupiny Mladi lidé. Jeji
uroven prace s pocitatem a vyhledavaCem je standardni. Respondentka vyuzila pro ucely
pozorovani prohlize¢ Safari a vyhledava¢ Google. Respondentka (Ptiloha 8) je nepfili§ znala
v oblasti finan€nich sluzeb a sama zadny automobil nevlastni a nikdy nevlastnila, tudiz je jeji
pfinos pro praci diametralné odlisny od piinosu jinych respondentq, jelikoz umoziuje pohled
Cloveka, ktery se s financnimi sluzbami a zaymem o potizeni vozu setkava takika poprvé.
Respondentka (Pfiloha 8) preferuje pofizeni vozu na Gveér predevsim z divodu nasledného
vlastnictvi vozu a ani neuvazuje o pofizeni na operativni leasing z divodu finan¢ni investice do
véci, kterou by si nasledné nemohla nechat ve vlastnictvi. Osobni preference respondentky
(Priloha 8) je pofizeni vozu na uvér prostiednictvim bankovni spoleCnosti, v pfipadé uvazovani
nad vyuzitim leasingové spolecnosti by se informovala na internetovych strankach, o konkrétni
nabidce piimo u autorizovaného prodejce. Zarover zastava (Pfiloha 8) zna¢ny odpor k potizeni
vozu u konkurence spoleCnosti XY, konkrétné AAA Auto, z divodu Spatnych referenci
z blizkého okoli. Z divodu jeji pouze teoretické znalosti problematiky (Ptiloha 8) v oblasti
pofizovani vozu by preferovala zajiSténi pres oficialni stranky prodejce automobild kvili
zajisténi urcité garance kvality. Respondentka (Ptiloha 8) definovala pozadované informace
k potfebnému rozhodovéani jako predev§im vysi mési¢nich splatek, vysi uroku a celkové
zaplacené Castky, pfipadnou moznost mimotadné splatky a jeji podminky, vysi potfebné
akontace a relevantni pro ni bude také znalost a reference prodejce, osobné by ji jako prvni
napadlo poptat viiz u autorizovaného prodejce Auto Jarov. V prvni Casti pozorovani méla
respondentka za ukol vyhledat definované potiebné informace prostfednictvim preferovaného
vyhledavace, kde vyuzila vyhledavaci frazi SEAT Leon na spldtky. Skrze vyhledava¢ (Ptiloha
8) proklikla odkaz na webové stranky Auto Jarov, kde si nasledn€ vybrala preferovany viz
a rozklikla moznost sjednani schiizky, kterou by v pfipadé zajmu vyplnila a dale tak fesila
nabidku pfimo z prodejcem. Po vyzvani o zjisténi definovanych informaci (Pfiloha 8)
respondentka zpozorovala, ze vybrany prodejce na svém webu neuvadi variantu pofizeni vozu
na uveér, a proto se vratila do vyhledavace Google, kde navstivila odkaz na financovani voza
SEAT, kde jiz nasla potebné informace vztazené k financovani. Na zaklad€ rozhovoru (Ptiloha
8) respondentka doplnila, ze ji pii vyhledavani informaci ve vyhledavac¢i nenapadla moznost
vyuziti slov uvér ¢i operativni leasing, jelikoz méla konkrétni predstavu o voze, ktery by chtela
zafinancovat. Dale doplnila, ze z divodu urcitych finan¢nich omezeni je pro ni nejpodstatnéjsi
celkova cena, kterou za viz zaplati. Podle rozhovoru ji prekvapilo, ze prodejce Auto Jarov
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neuvadi na svych webovych strankach informace o uvéru, coz ji dle jejich slov mohlo odradit
a dopliiuje, ze by ji prisla velmi uzitecna sekce, ktera by se vénovala financovani vozt nebo
konkrétné uveéru, predevs§im proto, zZe je na webu uvedena moznost operativniho leasingu.

V druhém kroku pozorovani respondentka (Ptiloha 8) méla nejprve za kol vyhledat spole¢nost
XY. Po dvou pokusech o napsani nazvu spolecnosti XY zvolila moznost vyhledat spole¢nost
podle jeji pravni formy, tedy Z. Podle odpovédi uvedené v rozhovoru (Ptfiloha 8)
si respondentka nebyla jistd spravnym zapisem spoleCnosti, ale i tak se pres naSeptavac
vyhledavade rozhodla vyuzit kratSi nazev spolecnosti. Web spolecnosti (Ptiloha 8) je pro
respondentku pfehledny a srozumitelny, a to z pohledu pozorovatele i jejiho osobniho.
Respondentce se podafilo dohledat vSechny definované potiebné informace k financovani tak,
aby si vytvoftila urcitou predstavu o produktech a moznostech financovani i doprovodnych
sluzbach.

Pfi samotném hledani informaci (Pfiloha 8) o Gvéru respondentka scrollovala hlavni stranku
a navstivila stranku produktu uvér, kde se prostrfednictvim interniho prolinkovani a zobrazeni
dokumentd seznamila s potfebnymi informacemi. V pftipadé vyhledavani informaci
o operativnim leasingu (Pfiloha 8) se respondentka vratila na hlavni stranku prostfednictvim
prokliku loga spolecnosti a opét pres vytyCené produkty navstivila pozadovany produkt — tedy
operativni leasing. Na strance produktu se ji nelibi nastaveni produktu ve formé omezeni
maximalniho najezdu za dobu financovani, ale naopak ocefiuje pfidané sluzby ve formé
pojisténi, servisu a stalost vyse splatek v prabéhu financovani vozu. Respondentka (Pfiloha 8)
ocenila strukturu a moznost snadné orientace na strance prostfednictvim interniho prolinkovani
pozadovanych vyrazu, ale pro lepsi a konkrétn€jsi predstavu o financovani by ji pomohlo vice
konkrétnich kalkulaci jednotlivych modelt. Pfi hledani konkrétni nabidky na financovani
vybraného modelu (Ptiloha 8) — SEAT Leon na uvér — vyuzila vyhledavani na strance, kde za
pomoci vyrazu SEAT Leon nalezla pozadovanou ak¢ni nabidku, prostfednictvim které je mozné
model vyhodné zafinancovat. Pti prvnim pohledu na stranku scrollovala do poloviny, a proto
se nedozvédéla bliz§i informace ve formé€ podminek, naopak ji na pocatku stranky zaujaly
zvyraznéné vyhody, predevs§im benefit ve formée bonusu a bonusu za odkup stavajiciho vozidla.

V dalsi Casti respondentka (Pfiloha 8) definovala sluzby, které by ji spolecné s financovanim
zajimaly. Témito sluzbami je pojisténi, moznost odkupu stavajiciho vozu, moznost zvyhodnéné
ceny servisu v domovském servisu (neméla by zjem o predplaceny servis — ma obavu, ze by
ho nevyuzila) a pfipadného ziskani dopliitkového pfisluSenstvi k pofizeni vozu. Pfi hledani
definovanych informaci respondentka (Pfiloha 8) vyuziva pfedevSim interni prolinkovani
z konkrétnich produktti, zobrazeni dokumentt a prochazeni relevantnich stranek, navic vyuziva
také interaktivni nastroj, jimz je uvérova kalkulacka. Pfi vyhledavani informaci ke sjednani
financovani (Ptiloha 8) respondentka postupuje skrze spolecnosti definovanou konverzni cestu,
neboli navstivila konkrétni akéni nabidku a prostiednictvim hlavniho CTA tlacitka nalezla
mapu autorizovanych prodejct, kde zjistila kontaktni informace, za pomoci kterych by
si sjednala schizku s konkrétnim prodejcem.

Jak jiz bylo uvedeno vyse (Ptiloha 8) respondentka v ramci pozorovani dohledala vSechny
potiebné informace, ohodnotila interni prolinkovani jako velmi navodné a ndpomocné, pouze
postradala moznost predplacené sluzby auto mycky, kterou spolecnost XY neposkytuje.
Moznost nalézt informace ke sjednani (Pfiloha 8) hodnoti kladné€, pouze pii hledani urcitych
informaci se informace nachézely piiliS vespodu stranky, ¢imz byly pro ni jednoduse
prehlédnutelné, obecné vzato by po obrazcich uprostied stranky neocekéavala zadné informace.
Respondentka vyzdvihla (Pfiloha 8) objasiiovani pojmu prostfednictvim vizualniho ztvarnéni,
predevS§im u vysvétleni flexibilnitho Gvéru a hodnoti tuto formu jako velmi pifinosnou.
Respondentka (Pfiloha 8) postradala na webové strance spolecnosti XY moznosti pfimého
sjednani schuzky s prodejcem ¢i zodpovézeni piipadnych nejasnosti prostfednictvim chatu ¢i
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chatbotu. Ze spontanniho dotazu (Pfiloha 8) na chybégjici obsah, ktery by ji pomohl objasnit
finan¢ni produkt, nebo pomoci s jeho vybérem, neuvedla zadny nedostatek, po nasledném
dotazu na pfinosnost slovniku pojmt zminila, Ze by tuto moznost ocenila, ale zaroven vyzdvihla
prehlednost a jednoduchost predstaveni i slozitéj§ich informaci. Nakonec rozhovoru
respondentka (Pfiloha 8) uvedla navrh na vhodnéjsi vyfez fotografii vozt s vétSim zabérem
prvku vozu. V ramci akénich nabidek zminila vhodnost umisténi subnavigace, ktera by ji
pomohla rychleji dohledat podminky jednotlivych nabidek. Jako posledni poznamku (Ptiloha
8) respondentka uvedla potfebu doplnéni informace o pozadovaném vyplnéni pole posledni
nerovnomérnda spldtka v ramci uvérové kalkulacky, které by bylo vice navodné.

Pozorovani a rozhovor s respondentem 3

Respondent 3 (Pfiloha 9) je muz ve veéku 31 let, ktery spada do cilové skupiny Mladsi lidé. Jeho
uroven prace s pocitaCem a vyhledavaCem je standardni. Respondent pro ucely pozorovani
vyuzil (Pfiloha 9) preferovany prohlize¢ Google Chrome a jeho vyhledavac Google.
Respondent (Pfiloha 9) stejné jako respondentka ze stejné cilové skupiny (Ptiloha 8), preferuje
pofizeni vozu na uvér od bankovni spolecnosti, a to na zakladé své predchozi pozitivni
zkuSenosti a stejné jako respondentka neshledava operativni leasing pro fyzické osoby jako
vyhodnou formu pofizeni vozu. V piipad€ vyuziti nabidky nekteré z financnich spolecnosti
(Ptiloha 9) respondent preferuje vyfizeni skrze prodejce, ktery bude mit pozitivni ohlasy
a kladnou historii spoleCnosti. Pfi navstévovani jednotlivych webu (Pfiloha 9) vzdy bez
hlubsiho seznameni potvrzuje shromazd’ovani soubort cookies. Respondent (Pfiloha 9) uved],
ze v ptipadé z4jmu o uvér by bylo jeho prvni navstivenou strankou vlastni bankovni spolecnost
a zjJisténi moznosti poskytnuti véru ¢i navyseni aktualniho.

Respondent (Pfiloha 9) definoval pozadované informace, které jsou pro jeho rozhodovani
relevantni. Zminénymi informacemi je vyse splatek, moznost mimotradné splatky a podminky
jejiho vyuziti, vySe uroku a celkova cena pofizeni, moznost pozastaveni splatek, na jak dlouho
a za jakych podminek, dale historie firmy a pfipadné recenze (obaval by se nové spolecnosti
bez historie; zaujal by ho financni bonus). V ptipad€ zajmu o operativni leasing (Ptiloha 9) by
respondenta zajimala vySe meésiCni splatky, ptfidané sluzby (predevsim servis) a celkova
vyhodnost a pfinos oproti uvéru, k Cemuz respondent uvadi, Ze financovani vozu
prostfednictvim operativniho leasingu mu nepiipada vyhodna, proto ji ani nezvazuje. Dle
dopliikového rozhovoru (Pfiloha 9) je mozné uvést, Ze pro respondenta je nejpodstatnéjsi
celkova potizovaci cena vozu, kterou pfi financovani zaplati. Respondent uvedl, ze nechce pfi
financovani zbytecné preplacet cenu vozu, tato skutecnost by pro n¢j byla zajimava pouze
v piipadé poskytnuti jiné ptidané hodnoty. Druhou dilezitou informaci je pro respondenta
moznost odlozeni splatek a moznosti mimotadné splatky, které mu umozni ovlivnéni splaceni
pfedevS§im v piipadé nepifijemné situace nemoznosti doCasné splacet. Pii vyhledavani
definovanych informaci (Ptiloha 9) prostfednictvim vyhledavace Google respondent vyuziva
vyhledavaci vyraz SEAT financovani, na zakladé néhoz navstévuje webové stranky znacky
SEAT, pfesnéji Cast financovani. Na zvolené strance se respondent seznamuje se struénymi
informacemi o moznostech financovani a zobrazuje dokument priavodce financovanim, ktery
je po prolistovani prvnich nékolika stran respondentem zhodnocen jako neptinosny, pouze jako
,,ukazka obrazk(“. Po nenalezeni blizSich informaci prostfednictvim pruvodce financovanim
se respondent (Pfiloha 9) vraci zpét na web SEAT do sekce financovani, kde blize prozkoumava
nabidky uvéru odkazujici na web spoleCnosti XY a porovnava je, svou cestu zakoncuje
setrvanim na akcni nabidce a zvolenim financovaného modelu. Respondent uvedl, ze vyuzil
vyhledavaci vyraz SEAT financovani z divodu, ze zde ocekaval veskeré informace
o moznostech financovani vozii SEAT.
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V druhé ¢asti pozorovani respondent (Pfiloha 9) vyhledaval definované informace na webu
spolecnosti XY. Webovou stranku spolecnosti respondent vyhledal (Pfiloha 9) za pomoci
vyhledavace Google pii zadani vyhledavaciho vyrazu obsahujiciho pravni nazev spolecnosti
neboli Z. Vyuzita klicova slova zvolil z divodu jejich znamosti, kratkosti nazvu a tim
rychlejsiho zapisu. Webovéa prezentace spolecnosti XY (Ptiloha 9) byla pro uzivatele prehledna
a srozumitelna, z pohledu pozorovatele i respondenta samotného, coz potvrzuje také fakt, ze
se respondentovi podafilo nalézt v§echny definované pozadované informace. Pii vyhledavani
informaci k uvéru respondent (Pfiloha 9) nejprve scrolluje hlavni stranku spole¢nosti XY, kde
navstévuje produktovou stranku uvéru, ktera je umisténa v horni Casti hlavni stranky.
Na produktové strance uveéru respondent procita informace o produktu a nasledné vybira ak¢ni
nabidku pro zvoleny viz. Na strance ak¢ni nabidky se respondent (Pfiloha 9) seznamuje
s nabidkou a voli preferovany viz, druhym krokem je vypocitani meési¢ni splatky pomoci
uvérové kalkulacky. Pfi hledani informaci o moznosti pozastaveni splatek (Pfiloha 9)
se respondent vratil zpét do vyhledavace Google a za pomoci vyhledavaciho vyrazu Z moznost
pozastaveni spldtek nalezl relevantni stranku na webu spolec¢nosti XY. Na této strance dohledal
potiebné informace prostiednictvim online zadosti a nejcastéjSich dotazl, kde je tento dotaz
zodpovézen. V ramci rozhovoru (Pfiloha 9) respondent doplnil, ze tato cesta vyhledavani
informaci je pro néj nejrychlejsi a je zvykly takto informace vyhledavat. Pfi vyhledavani
informaci o operativnim leasingu (Pfiloha 9) respondent zadava pozadovany vyraz operativni
leasing do vyhledavace na webové strance, ktery ho navedl na pozadovanou stranku. Ostatni
informace spojené s produkty respondent objevuje seznamovanim se strankou a vyuzivanim
interniho prolinkovani.

Respondent uvedl (Ptiloha 9), ze v pfipadé financovani by ho zajimaly doplitkové sluzby typu
pojisténi a predplaceny servis za vyhodnych podminek, ale pouze kdyby sluzba byla soucasti
mesicnich splatek. Respondent doplnil informaci, ze by nemél zajem o predplaceny servis
v pfipadé, ze by tuto castku musel uhradit celou najednou. Informace k doplitkovym sluzbam
respondent (Pfiloha 9) dohledava za vyuziti interniho prolinkovani na strankach produktd
a akCnich nabidek, a hojné vyuziva ¢ast stranek s nejcastéjSimi dotazy, kde se docita zbylé
potfebné informace. Na konci pozorovani respondent (Pfiloha 9) vyhledava informaci, jak
financovani sjednat. Skrze hlavni stranku pfechazi na produktovou stranku uvéru, kde voli
preferovanou ak¢ni nabidku financovani, na strance poté vybira zvoleny viz, ¢imz prechazi do
konfiguratoru vybraného vozu na strankach znacky SEAT. Po vybrané konfiguraci vybira
moznost vyzadani zaslani nabidky financovani, ale osobné by upfednostnil spiSe moznost
poptani nabidky u zvoleného prodejce v misté prodeje. Prostfednictvim rozhovoru respondent
(Ptiloha 9) dopliiuje, ze pro né€j bylo velmi napomocné interni prolinkovani a usnadnilo mu tak
orientaci na webovych strankdch. Pfi hledani informaci o sjednani respondent nalezl
pozadovany kontakt na prodejce, coz dle jeho slov uspokojilo jeho zajem a nadale by
pokracoval osobni schiizkou s prodejcem. K celkovému dojmu (Pfiloha 9) z webu
spolecnosti XY respondent dopliiuje, Ze ocefluje zpracovani a kvalitni moznost se informovat
o produktech a akcich. V pfipadé, ze by nebyl rozhodnuty pro financovani prostiednictvim
uveéru, uvedl, ze by mu byl napomocny pomocnik s vybérem financovani, ktery web obsahuje.
Pro dalsi presvédCeni o vyuziti produkti by pro n€j byl napomocny ¢lanek ¢i informace, kde je
uvedené piimé srovnani operativniho leasingu a uvéru, jejich vyhod a nevyhod, ktery na webu
spolecnosti postrada.

Pozorovani a rozhovor s respondentem 4

Respondent 4 (Pfiloha 10) je muz ve v€ku 45 let, ktery zastupuje skupinu rodiny s détmi a ma
standardni, spiSe niz$i, uroven prace s pocCitaCem a vyhledavacem. K pozorovani vyuzil
prohlize¢ Google Chrome a vyhledava¢ Google. Respondent (Pfiloha 10) je velmi nedavéfivy
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k finan¢nim sluzbam a vzdy by volil financovani vozu na Uvér prostfednictvim bankovni
spoleCnosti. Nevidi, stejné jako vSichni pfedchozi respondenti, pfidanou hodnotu
ve financovani vozu prostfednictvim operativniho leasingu pro fyzické osoby, a to predevsim
z divodu nasledného vraceni vozu a obavy z nevyuziti veSkerého servisu, ktery viz
na operativni leasing nabizi. Respondent (Pfiloha 10) mé predeslé negativni zkuSenosti
s drazsimi spolecnostmi nabizejicimi finanéni sluzby, predevsim se znackovymi servisy, které
dle respondenta Casto poskytuji nahradni dily v nizsi jakosti tak, zZe nemaji stejnou vydrz, jako
dily z vyroby. Respondent jako jediny ze zastupct vyuziva ovladani notebooku skrze dotykové
ovladani. Zaroven je uzivatel skepticky k pfidanym benefitim pfisluSenstvi (napt. sady
pneumatik) kvali pocitu, ze si toto pfislusenstvi diky pteplatku za financovani stejné€ zaplati
a uvadi, zZe se jedna pouze o ,,hezky zabaleny reklamni tah. Osobné by vyhledaval moznosti
financovani pres svou banku z divodu nékolikanasobné kladné predchozi zkusenosti, avsak
vuz by hledal pres oficialni stranky znacky automobild, kde by si viz nakonfiguroval
a dohledaval by nabizené splatky skrze konfigurator. Respondent (Ptiloha 10) definoval jako
nejpodstatnéjsi informace k potiebé rozhodovani predevsim celkovou cenu za potizeni vozu,
navyseni uveéru oproti pofizeni ,,z vlastni kapsy*, vysi RPSN, dale by pro néj byla rozhodujici
historie spolecnosti, jeji velikost, recenze na sluzby a celkové ohlasy a pfipadna nabidka
pojisténi. Nejdulezitéj§im tidajem je pro respondenta (Pfiloha 10) finalni ¢astka, kterou za viz
zaplati, o kolik bude uvér navysSen a ptipadné jestli je k financovani moznost sjednani pojisténi
za vyhodngjsich podminek nebo ceny. Déle respondent v rozhovoru dopliiyje, ze cena je pro
n¢j rozhodujici, jelikoz rad€ji penize vlozi do rodiny a nikoliv ptfeplatku vozu. Pfi vyhledavani
definovanych pozadovanych informaci respondent vyuziva vyhledavaci vyrazy Auto Jarov
a financovani auta SKODA, pfi¢emz na prvni vyhledavaci vyraz po prokliku na stranky
prodejce s vyhledavanim pozadovanych informaci neuspél, nenasel na webovych strankach
prodejce zddnou moznost financovani vozu na uvér. Nasledné doplnil (Ptiloha 10), ze by
na strankach prodejce nasel kontakt a domluvil si osobni schiizku, kde by vSe na konkrétni
kalkulaci moznosti avéru dotfesil v misté prodeje. Vybraného prodejce (Pfiloha 10) zvolil
z divodu, Ze se jedna o jednoho z nejvétSich prodejcu z okoli a preference fesit pofizeni vozu
osobné, nikoliv online cestou. Pti vyuziti druhého vyhledavaciho vyrazu — financovani auta
SKODA — respondent (Piiloha 10) navitévuje skrze PPC reklamu spolenosti XY stranku
vénovanou financovani vozi SKODA, kde vyuziva menu, kde znovu navstévuje stranku
vénovanou financovani vozii SKODA. Na strance financovani vozi SKODA se respondent
skrze interni prolinkovani dostava na produktovou stranku ivéru a ihned otevira nastroj avérové
kalkulacky, kde si pocita splatky na preferovany automobil.

V druhé ¢asti pozorovani (Piiloha 10) ma respondent za ukol vyhledat pozadované informace
na webovych strankach spole¢nosti XY. K vyhledani webovych stranek spoleCnosti vyuziva
vyhledavaci vyraz Z (pravni nazev spolecnosti), a to predevsim z divodu, ze pod timto nazvem
znacku zna a ma ji tak zapamatovanou. Z pohledu pozorovatele je pro uzivatele stranka ¢astecné
srozumitelna, ale ¢ini mu problém orientace na strance a dohledavani potfebnych informaci.
Respondent (Pfiloha 10) hodnoti srozumitelnost webu na uroven 50 %, coz poté dopliuje
o informaci, kterd nezminuje srozumitelnost webu, ale absenci vétSiho mnozstvi kalkulaci
a cenovych udaji. Stranky vénované operativnimu leasingu hodnoti kladn€, avsak v piipadé
uvérovych akci postrada jiz zminéné vzorové piiklady na vSechny modely. Z pohledu
pozorovatele 1ze usoudit, ze respondent postrada na strankach vénovanych avéru a jeho akcim
vice moznosti interakce a nastaveni parametrizace vztazené ke konkrétnim modeltim.
Respondent (Pfiloha 10) pti vyhledavani definovanych informaci vztazenych k uvéru nejdiive
navstévuje hlavni stranku, na které nachazi cestu na produktovou stranku vénovanou uveéru,
kterou poté detailn€ji procita. Déle pokracuje skrze zvolenou akcni nabidku, kde
se prostfednictvim interniho prolinkovani dostava opét na stranku financovani vozi SKODA.
Vzhledem k jeho zacykleni na strance ztraci trpelivost a dopliiuje informaci o jeho nelibosti

50



a nespokojenosti s vyhledavanim informaci online. Za cilem nalezeni ak¢ni nabidky, ktera
se vztahuje na zvoleny model — SKODA SUPERB — vyuziva vyhledavani na strance a po zadani
vyhledavaciho vyrazu nabidka financovdni Skoda superb respondent (Ptiloha 10) nachazi akéni
nabidku vztahujici se na tento model, kde naléza potfebné informace. Pii vyhledavani informaci
k operativnimu leasingu respondent (Pfiloha 10) vyuzivd menu na strance, pomoci né¢hoz
navstévuje produktovou stranku operativniho leasingu. Po seznameni s operativnim leasingem
nasledn& navstévuje akéni nabidku operativniho leasingu pro vozy SKODA, skrze kterou
navitévuje externi stranku znadky SKODA AUTO, kde si vybral pfedem zvoleny viiz.
Respondent dale definoval (Pfiloha 10) dopliikové sluzby, které by ho v souvislosti
s financovanim zajimaly jako poji§téni, moznost mit osobniho pfijimaciho technika v servisu,
Slety servis v cené, dale by ho zajimala moznost ziskat pneumatiky zdarma, ale u tohoto
benefitu je presvédceny, ze je v ramci preplatku pfi financovani zaplati a z toho divodu tuto
moznost neshledava vyhodnou. Pfi vyhledavani doplikovych sluzeb (Pfiloha 10) respondent
vyuziva znovu hlavni stranku, procita detailni dokumenty k jednotlivym variantam pojisténi
a pfi vyhledavani moznosti zvyhodnéného servisu vyuziva vyhledavani na strance, skrze kterou
za pomoci vyhledavaciho vyrazu servis naléza pozadovanou stranku. Na zobrazené strance je
nepiijemné piekvapen, ze naléza pouze informace a nikoliv ceny za predplaceny servis, které
neni mozné zjistit bez znalosti VIN kodu konkrétniho vozu. Respondent pii orientaci
na strankach nevédomeé vyuziva interni prolinkovani, které ale Casto zameénuje se ztucnénym
textem. Na konci pozorovani respondent uspésné vyhledava informace o moznostech sjednani
financovani, pfi vyhledavani postupuje skrze menu na kontakty, kde naléz4 kontakt na klientské
centrum spolecnosti XY a mapu prodejct, kde nalezl pozadované telefonni ¢islo na prodejce,
prostiednictvim kterého je mozné domluvit osobni schizku pifimo s prodejcem. V ramci
dopliikového rozhovoru respondent projevuje (Pfiloha 10) negativni postoj k uvadeéni cen
s charakteristikou ,,0d“ a benefitti s udajem o maximalni moznosti bonusu. Z celého pozorovani
a rozhovoru s respondentem (Pfiloha 10) je zfejmé, ze preferuje spiSe prodejni weby pred
informa¢nimi, jelikoz je pro n& zadouci predevsim rychlé zjisténi cen pofizeni. Z rozhovoru
(Ptiloha 10) vyplyva, ze je webova prezentace pro respondenta uzite¢na predevsim k vyhledani
zakladnich informaci a poté k nalezeni kontaktu na prodejce, se kterym specifickou nabidku
doresi. Respondent v priabéhu rozhovoru (Ptiloha 10) projevil zajem o transparentni objasnéni
¢i shrnuti, jaké parametry a jakym zpuisobem ovliviyji celkovou vysi meési¢nich splatek,
poskytnutého zvyhodnéni €1 vyhod skrze vSechny nabidky. Dale respondent projevil zajem
o interaktivni nastroj, ve kterém by bylo mozné filtrovat nabidky financovani podle vybraného
modelu ¢i zvolenych parametrd, stejné jako respondent 1 (Pfiloha 7). Dalsi pifidanou hodnotu
by respondent shledal v moznosti adaptivniho chovani stranky a nabizeni kalkulaci
na poptavané produkty (coz vzhledem k omezeni redakéniho systému neni aktualné mozné).
Posledni poznamkou respondenta je prekvapeni z mnozstvi textu, které je na webu spole¢nosti
dle respondenta (Ptiloha 10) na ukor konkrétnich kalkulaci.

Shrnuti vysledkii pozorovani a doplitkkovych rozhovoru

Na zakladé pozorovani a dopliikovych rozhovori s respondenty piedstavujici zastupce
jednotlivych cilovych skupin spolecnosti XY l1ze uvést, ze webové stranky spolecnosti jsou pro
vybrané respondenty srozumitelné a intuitivni. Zvoleni respondenti se shoduji v preferenci
financovani vozl za pomoci uveru, predevsim kviili ponechani si vozu po skonceni financovani.
Zaroven vybrani respondenti neshledavaji vyhodny operativni leasing pro fyzické osoby.
Preferovanym vyhledavacem vSech zvolenych respondentid je vyhledavani skrze vyhledavac
Google. Zadny z respondentd pfi vybéru vyhledavacich vyrazii nezvolil terminy u#ver &
operativni leasing (ten z divodu orientace na uveér), orientovali se predevsim na vyhledavani
konkrétniho prodejce, znacky ¢i modelu s dodatkem na spldtky, financovdni ¢i prodej. Majoritu
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respondentt zajimala predev§im celkova cena financovani, moznost dodatecného ovlivnéni
vySe Ci pozastaveni splatek a pfipadné zazemi ¢i historie spoleCnosti. Mladsi respondenti
zminovali predevSim moznosti pozastaveni splatek, naopak pro star§i respondenty bylo
rozhodujici majoritné€ celkové navySeni poskytnutého uvéru a zaroven projevovali zajem o jeho
co nejnizsi navySeni. VSechny vybrané respondenty spojoval zajem o ziskani vyhodnéjSich
podminek a ceny pojisténi. Respondenti vyhledavali spolecnost pifedev§im za pomoci jejiho
puvodniho, aktualné pouze pravniho, nazvu spoleCnosti. Vyuzivali obecné vSechny zpusoby
pfechodu mezi strankami, pfedevSim ocefiovali navodné interni prolinkovani pii orientaci
na strankach. Z pohledu znalosti dané problematiky byl web dle pozorovani srozumitelny
a pfinosny pro respondenty s riznorodou znalosti. Zadny z respondentd nescrolloval hlavni
stranku do druhé poloviny, coZ potvrzuje spravnost umisténi odkazi na hlavni sekce v horni
Casti stranky a poukazuje na potencial umisténi dulezitych odkazii co nejvySe na stranku.
Zarover se osvédcilo na testovaném vzorku vytyCeni hlavnich vyhod ¢i charakteristik produktt
¢i konkrétnich ak¢nich nabidek. Respondenti svym zajmem také potvrdili spravnost orientace
spoleCnosti na rozSifeni interaktivnich nastroju, které spolecnost dle rozhovoru
s marketingovou specialistkou nadale v rozvoji webové stranky planuje.

3.2.2 Analyza klicovych slov

Vychozi aktivitou predchazejici dal§im SEO aktivitam by dle autord (viz On-page faktory) méla
byt analyza kli€ovych slov, jejiz efektivni vyuziti je dle Third door media (2021) jednim
z kliCovych parametrii uspésnosti webové stranky jako takové. Jak uvedl Thnat (2017, s. 61),
zpusobem, jak zjistit vhodna kli¢ova slova pro konkrétni web, je analyza kliCovych slov, ktera
ma za cil zjistit klicova slova daného oboru, ktera mohou piinaset vysoké konverze, ale také
pomoci vyloucit nerelevantni fraze. Na zakladé rozhovoru s marketingovou specialistkou
spolecnosti XY (Ptiloha 1) byla analyza kliCovych slov pro potfeby spolecnosti jiz v minulosti
zpracovavana vcetné nasledného aplikovani vysledkd. Zaroven marketingova specialistka
zminila moznost vyuziti dat z Google Search Console, které mohou pomoci pfi prvnim sbéru
klicovych slov pred dalsimi pravami a kategorizaci.

Pro potreby diplomové prace byla analyza kli¢ovych slov znovu zpracovana, a to s odstupem
priblizné roku od analyzy klicovych slov, kterou uskutecnila spolecnost XY. Autofi
Sodomkova (2019), Binka (2021c¢) a Collabim (2020) se vzajemné dopliiuji a shoduji v postupu
analyzy kliCovych slov. Dle autori je dulezité na pocatku shromazdit pomoci zpusobu
brainstormingu, pozorovani, logické dedukce a dalSich zplisobi co nejvétsi mnozstvi
potencialnich klicovych slov. Binka (2021c¢) rozsifuje o moznost ¢erpani dat z riznych nastroja
vCetné nastroju webové analytiky a dopliiuje, Ze je vhodné pfi analyze urcit minimalni pocet
vyhledavani (pomyslné ,,dno*), které musi mit klicové slovo, aby bylo ponechéno ve vysledném
souboru. Dalsim krokem je dle autorii ocCisténi dat od duplicit a prazdnych radkd. Ttetim
krokem je rozSifeni o dalsi navrhy klicovych slov a doplnéni dalSich informaci, naptiklad
o poctu vyhledavani, konkuren¢nosti slova, pozici webu na konkrétni klicové slovo
aj. a nasledné je rozdé¢lit do jednotlivych kategorii. Nakonec je dle autora potieba samotna data
vyhodnotit a implementovat do strategie.

Zaucelem zpracovani analyzy klicovych slov byly vyuzity webové nastroje Collabim a Senuto.
Collabim (Collabim, 2021) je nejznaméjSim a nejhojnéji vyuzivanym SEO nastrojem slouzicim
k predevs§im praci s klicovymi slovy, ale také dalSich SEO aktivit. Senuto je (Ungr, 2021)
polsky nastroj fungujici na principu strojového uceni, ktery slouzi pfedevSim k analyze
klicovych slov a Cinnosti s tim spjatymi. I presto, ze se jedna o polsky nastroj, maji jako jeden
z cilovych trhtit Ceskou republiku, a proto nastroj dokaZe pracovat v &eském jazyce. Vychozi
klicova slova byla ziskana z Google Search Console, prochdzenim webovych stranek
a hledanim prilezitosti na webovych strankach spolecnosti XY a konkurence. V pribéhu
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zajistovani maximalniho poctu potencidlnich kliCovych slov bylo shromazdéno
1 001 potencialnich kliovych slov. Dale byla zjisténa kliCova slova implementovana do
nastroje Collabim (ve verzi Lite), pfesn€ji do jednorazového nastroje Navrh klicovych slov,
ktery na zakladé naSeptavact a vyhledavani Google navrhuje dalsi pfibuzna klicova slova
a rozsituje tak klicova slova o dalsi fraze. Pomoci nastroje Navrh klicovych slov bylo navrzeno
dalsich 1 473 potencialné vhodnych klicovych slov. Vysledky navrha klicovych slov byly
slouCeny s puvodnim navrhem kli¢ovych slov, a tento velky soubor potencialné¢ vhodnych
klicovych slov byl nasledné modifikovan. Ve sloucené tabulce byly provedeny nasledujici
upravy:

- odstranéni duplicit klicovych slov (v€. rozdilu s a bez diakritiky);

- odstranéni klicovych slov s nazvy jinych znacek;

- odstranéni nerelevantnich vyhledavacich dotazi (napf. ptjcka na bydleni);

- odstranéni cizojazy¢nych vyhledavani.

Odstranéni kli¢ovych slov obsahujicich nazvy jinych znacek byly odstranény z davodu necileni
na tyto nekoncernové znacky spolecnosti XY. Déle bylo provedeno odstranéni nerelevantnich
vyhledavacich dotazti z divodu nemoznosti poskytnuti pozadované sluzby spolecnosti XY
a tim zbyte¢né , umélé” navySovani navstévnosti webu a zvySenou miru odchodu. Posledni
upravou tabulky kliCovych slov bylo odstranéni cizojazyénych klicovych slov, predevsim
z divodu absence (XY, 2021a) vicejazycné verze webovych stranek spolecnosti. Druhym
divodem mize byt zajem o vyhledani pozadovanych informaci v jiné zemi, kde ma spole¢nost
XY dalsi své pobocky, které funguji jako samostatné celky (XY, 2021a). Po zminéné upraveé
analyza obsahuje 1 178 potencialn€ vhodnych klicovych slov.

Po prvnim kroku, ktery obsahoval sbér potencialné vhodnych kliCovych slov, jejich rozsifeni
o mozné navrhy skrze nastroj Collabim a nésledna uprava vzniklého seznamu kli€ovych slov
(odstranéni nerelevantnich a duplicit), nasleduje druhy krok, k jehoz uskutecnéni byl vyuzit
nastroj Senuto. Ve druhém kroku je v souladu s postupem autort uskutecnéno doplnéni dalsich
informaci ke klicovym sloviim, napftiklad informace o poctu vyhledavani, konkurenc¢nosti
slova, pozici webu na konkrétni klicové slovo a dalsi faktory, které nasledné ovliviiuji zajem
a dals§i praci s konkrétnimi vyrazy. K doplnéni potfebnych informaci byl vyuzit nastroj
Keyword explorer od Senuto, ktery po vlozeni kli¢ovych slov jednotlivé informace hromadné
doplni (pouze ke sloviim, které maji ve sledovaném obdobi minimalné 10 vyhledavani).
Z divodu nizké hledanosti nékterych navrhnutych klicovych slov bylo mnoho navrhi
vylouceno a Senuto tak doplnilo informace k 354 vyrazim z vlozenych 1 178 vyrazi. Dle
doporuceni Binky (2021c) byly z vysledku s ohledem na doporuc¢enou minimalni hledanost
slov vylouceny vyrazy, které ve sledovaném obdobi vykazovaly hledanost nizsi nez 50. Po
nastaveni pomyslného dna vysledkt vysledna analyza ¢ita 173 kliCovych slov.

Ve tietim kroku analyzy kliCovych slov jsou jednotlivé vyrazy seskupeny opét za pomoci
nastroje Senuto, v tomto pfipade byl vyuzit nastroj Keyword grouping. V nastroji byla vybrana
moznost seskupit slova lingvisticky neboli podle slov, které obsahuji ve svém nazvu, pri¢emz
nastroj odstranil podobné vyrazy (napt. preklepy) a vytvoril prvotni seskupeni klicovych slov
do 20 skupin, které byly nasledné manualné upraveny a slouceny dle potieby a logické
navaznosti (ukazka vysledku analyzy klicovych slov viz Ptiloha 15).

Z dat ziskanych z nastroje Senuto vyplyva, ze nejlépe se spoleCnost XY (kromé vyhledavacich
vyraza obsahujicich nazev spole¢nosti) umistuje na vyhledavaci vyrazy tykajici se operativniho
leasingu pro vozy znalky SKODA. Obecné dle vysledkd dat 1ze uvést, ze usp&$nost neboli
nejlepsi pozice ve vysledcich vyhledavani ma spole¢nost XY na produkt operativni leasing,
ostatni vysledky vyhledavani se zobrazuji na druhé a tfeti strance SERP a dale. DalSim
uspeSnym vyhledavacim dotazem je drazba ¢i aukce aut (z leasingu), na coz se web spolecnosti
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zobrazuje na prvnich mistech. Na zaklad€ rozhovoru s marketingovou specialistkou (Ptiloha 1)
a preferenci vybranych respondenti v pribéhu pozorovani je mozné uvést, ze fyzické osoby
preferuji moznost financovani prostfednictvim tvéru a z toho divodu je vhodné, aby se webova
prezentace vice zobrazovala ve vysledcich vyhledavani, které sméfuji k ziskani informaci
k uvéru na auto. Vyraz uveér je dle vysledku analyzy klicovych slov velice konkurencni slovo,
coz lze soudit také z faktu, ze jsou poskytovany také bezucelné uvéry a jiné typy, ¢imz se mezi
hlavni konkurenci spole¢nosti fadi také bankovni spoleCnosti. Zaroven ze ziskanych dat
vyplyva Casté dotazovani uzivateld na zakladni otazky tykajici se produktd, napf. co fto je
operativni leasing, na které se spolecnost neumistuje nejlépe (neni mezi prvnimi dvéma
strankami SERP) a vzhledem k primérné konkurencnosti vyhledavaciho vyrazu je rozsifeni
nejcastéjSich dotazti vhodnou moznosti uprav on-page faktord s vcelku minimalnim usilim.
Obecné lze uvést, ze majorita uzivateld hleda vysvétleni specifické terminologie,
konkurencnost téchto vyhledavacich vyraza je priméma a spolecnost XY ma tedy moznost
ziskani lep§i pozice pii vytvoreni slovniku ¢i rozsifeni nejCastéjSich dotazii. V Cetnosti
vyhledavani jsou na prvnich mistech umistovany nazvy znacek automobilt, na které
se spolecnost XY zobrazuje primérné na tieti strané€ vysledka vyhledavani. Weby samotnych
znaCek maji obecné vysokou autoritu a je tedy vhodné, Ze na kazdém z koncernovych webu
znacek se nachazi stranka vénovana financovani vozi.

3.2.3 Srovnani s konkurenci

Po analyze klicovych slov jsou jeji vysledky srovnany s konkurenci. K prizkumu je znovu
vyuzit nastroj Senuto, metody komparace a popisu. Na zaklade€ vzniklé analyzy je utvoren
komplexni seznam kli¢ovych slov, na ktera je strategicky dulezité, aby se spolecnost XY
v ramci SERP zobrazovala. Po zadani nahodné vybranych kliCovych z analyzy kli¢ovych slov
do vyhledavaciho okna (viz Ptiloha 11) Google lze urcit, jaké spolecnosti jsou konkurencni
vzhledem ke spolecnosti XY a tedy jaké weby jsou pifimou konkurenci v umisténi v SERP pro
spoleCnost XY. NejcCastéji opakovanymi weby jsou: barth-operak.cz, autonaoperak.cz,
olfincar.cz, arval.cz a driveto.cz. Zminéné webové stranky se zobrazuji také ve vysledcich
vyhledavani naptiiklad na vyhledavaci vyraz operativni leasing (Ptiloha 11). Zminéné
spolecnosti jsou nadale v diplomové praci vnimany jako konkurenc¢ni. V nasledujicim grafu
Pocet zobrazeni v SERP TOP 10 - srovnani s konkurenci jsou znazornény pocty zobrazeni
jednotlivych webt (spolecnost XY vs. konkurencni weby) ve vysledcich vyhledavani v ramci
pozice TOP 10 (tzn. pozice mezi prvnimi 10 vysledky) v horizontu osmi pfedchozich meésict:
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Graf 2 Pocet zobrazeni v SERP TOP 10 - srovnani s konkurenci
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Z grafu Pocet zobrazeni v SERP TOP 10 - srovnani s konkurenci uvedeného vyse je patrné, ze
nejhojnéji zobrazovanym webem je driveto.cz, a vzhledem k jeho velmi vyznamné pozici je
vhodné driveto.cz vnimat jako nejdualezitéjsiho konkurenta a srovnat stav jednotlivych SEO
faktorti s uvedenou webovou strankou, pfi¢emz vzhledem k vyrazné nejcastéjSimu zobrazeni
driveto.cz v prednich vysledcich vyhledavani 1ze web vnimat jako vzorovy. VSichni zminéni
konkurenti se v souc¢asné dobé& ve vysledcich vyhledavani zobrazuji majoritné pred vysledkem
spolecnosti XY, a proto je nadale v praci dulezité webovou prezentaci spolecnosti XY s témito
spoleCnostmi, respektive s jejich webovymi prezentacemi komparovat, na zakladé cehoz je
mozné nadale optimalizovat SEO faktory a prezentaci spolecnosti jako takovou.

Dle dat ziskanych z nastroje Senuto Ize uvést, ze spoleCnost se vice zobrazuje na tzv. long-
tailové vyrazy, predevSim na operativni leasing pro fyzické (¢i soukromé) osoby ci konkrétni
znacku a aukce vozii z operativniho leasingu, kde zaujima predni pozice v SERP, poté se web
spolecnosti zobrazuje na prvni az druhé strance vysledkt na dotazy tykajici se financovani vozt
SKODA. Na kliova slova #vér a operativni leasing se spolenost zobrazuje piiblizné
na 20. pozici.

Analyza webové prezentace driveto.cz, ktera je dle vysledkl nejvice zobrazovanym
konkurencnim webem spoleCnosti XY, byla uskute¢néna pomoci stejného nastroje jako
spolec¢nost XY, tedy SEO Analyzer. V nasledujicim obrazku Zéakladni vysledky SEO analyzy
webu driveto.cz jsou predstaveny souhrnné vysledky zakladnich parametrt SEO analyzy
provedené prochazenim 1000 stranek webové prezentace:
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Obrazek 6 Zakladni vysledky SEO analyzy webu driveto.cz

ON-PAGE SEO SCORE ORGANIC MONTHLY ORGANIC KEYWORDS BACKLINKS
TRAFFIC

73 10,854 4,048
37,878

Zdroj: SEO Analyzer (neilpatel.com/seo-analyzer)

Ze samotné SEO analyzy (viz Obrazek 6 Zakladni vysledky SEO analyzy webu driveto.cz)
vyplyva, ze web driveto.cz ma niz§i doménovou autoritu ve srovnani se spolecnosti XY.
Naopak web driveto.cz mé dle analyzy vice nez 9x vy§si organickou mési¢ni navstévnost
webové stranky na vice nez 5x vice klicovych slov nez web spolecnosti XY. Web spolecnosti
XY ma pres 23x vice zpétnych odkazd, nez web spoleCnosti driveto.cz. Z analyzy webu
driveto.cz je patrnych 7 typt navrha SEO uprav, které jsou zobrazeny v nasledujicim obrazku
Navrhy oprav SEO pro web driveto.cz - kritické, varovani a doporuceni:

Obrazek 7 Navrhy oprav SEO pro web driveto.cz - kritické, varovani a doporuceni

SEO ISSUES ANALYZED DIFFICULTY SEO IMPACT

es with duplicate meta descriptions MODERATE HIGH
with duplicate <title> tags MODERATE HIGH
with a long loading time HARD HIGH

es with a <title> tag that is too long t EASY MEDIUM

with a <title> tag that is too short t EASY MEDIUM

with a poorly formatted URL for SEO tist EASY MEDIUM

with URLs that are too long EASY MEDIUM

Zdroj: SEO Analyzer (neilpatel.com/seo-analyzer)

Dle vyse uvedeného navrhu uprav je patrné, ze web driveto.cz oproti webu spolecnosti
nezaznamenava nedostatky s malym poctem slov na strankach a dle SEO analyzy na webové
strance nechybi nadpisy prvni trovné ani meta popisky stranek. Naopak web driveto.cz dle
analyzy vykazuje chyby v pfili§ dlouhém titulku nekterych stranek, coz je dle autort (viz On-
page faktory) nevhodné z diivodu necelého zobrazeni titulku webové stranky ve vyhledavaci
a moznosti nahrazeni titulku jinym, z pohledu Google vhodné&jsim, titulkem pochazejicim
z konkrétni stranky v ramci vysledki vyhledavani.

Pfi manualnim prochazeni stranky driveto.cz (Driveto, 2021) bylo zji§téno vhodné vyuziti
klicovych slov v titulcich jednotlivych stranek. Zaroven bylo zpozorovano (Driveto, 2021)
vyuziti novych format obrazka, predevsim WebP ve velmi malé velikosti, dale se na strance
nachazi obrazky ve formatu SVG. Pfi nacitani obrazkt (Driveto, 2021) je zaroven vyuzita
moznost tzv. lazy loading, ¢imz se zna¢né Setii objem stahovanych dat pii nacteni stranky. Web
dle prochazeni stranky (Driveto, 2021) kvalitn€ pracuje také s ALT tagy jednotlivych obrazka,
¢imz si mize zvySovat zobrazeni ve vyhledavacich a tim naslednou navstévnost, jak vysveétluji
autofi v kapitole On-page faktory. Webova stranka zaroven vyuziva obecné intuitivni strukturu
URL stranek. Jednotlivé stranky jsou strukturovany piehledné s vyuzitim vizualniho odliSeni
Casti textu, coz je v souladu s doporucenim autorti v kapitole On-page faktory. Zajimavym
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jevem je (Driveto, 2021), ze na strankach driveto.cz se nachazi odkazy na obsahové
nerelevantni webové stranky, které maji vysokou doménovou autoritu, a ze kterych je nasledné
odkazovano. Driveto.cz (Driveto, 2021) disponuje vlastnim blogem, kde nabizi ¢lanky z oblasti
automotive, ,,ze zivota firmy* a zivotnich situaci spojenych s pofizenim a provozem vozu.
Prekvapivym jevem je (Driveto, 2021) nevyuziti znacného potencialu interniho prolinkovani
v ramci vlastniho blogu, s ¢imz v souvislosti s nazory autorti (viz On-page faktory) plné
nevyuziva poskytovaného contentu, kterym webova stranka disponuje. Hlavni stranka webové
prezentace na rozdil od spoleCnosti XY obsahuje klicova slova Flexibilni prondjem aut
a operativni leasing | Driveto.cz, ¢imz je titulek dle nazoru autorli (viz On-page faktory)
plnohodnotné vyuzit.

Analyza dalsi dobfe umistované webové stranky barth-operak.cz byla pro mozné srovnani opét
provedena prostfednictvim SEO Analyzer. V nasledujicim obrazku Zakladni vysledky SEO
analyzy webu barth-operak.cz jsou piedstaveny souhrnné vysledky zakladnich parametra SEO
analyzy provedené prochazenim 28 stranek webové prezentace:

Obrazek 8 Zakladni vysledky SEO analyzy webu barth-operak.cz

ON-PAGE SEO SCORE ORGANIC MONTHLY ORGANIC KEYWORDS BACKLINKS
TRAFFIC

57 2,051 134,565
4,659

Zdroj: SEO Analyzer (neilpatel.com/seo-analyzer)

Ze samotné SEO analyzy (viz Zakladni vysledky SEO analyzy webu barth-operak.cz) vyplyva,
ze web barth-operak.cz ma vyrazné nizsi doménovou autoritu ve srovnani se spole¢nosti XY.
Dale je z analyzy patrné, ze web barth-operak.cz méa podobnou organickou mési¢ni navstévnost
webové stranky podobny pocet klicovych slov jako web spolecnosti XY. Znacny rozdil analyza
vykazuje v poctu zpétnych odkazt, kterych ma barth-operak.cz témét o 40 000 vice, piiCemz
je autorita webt, odkud zpétné odkazy pochazi, primérné nizsi nez autorita webu, ze kterych
pochazi zpétné odkazy spolecnosti XY. Z analyzy webu barth-operak.cz je patrnych 8 typua
navrhi SEO uprav, které jsou zobrazeny v nasledujicim obrazku Navrhy oprav SEO pro web
barth-operak.cz - kritické, varovani a doporucent:
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Obrazek 9 Navrhy oprav SEO pro web barth-operak.cz - kritické, varovani a doporuceni

SEO ISSUES ANALYZED DIFFICULTY SEO IMPACT
[E| 22 pages have a low word count at is this a do | fix it MODERATE HIGH
[E| 16 pages with duplicate meta descriptions What is this and fix it MODERATE HIGH
[E| 2 pages with duplicate <title> tags at is th i ho o | fix it MODERATE HIGH
[E| 17 pages without a H1 heading t is this anc fix it EASY MEDIUM
[E| 3 pages with no meta description t is this anc do | fix it MODERATE MEDIUM
[E| 1 pages with a <title> tag that is too long What is t d | do | fix it EASY MEDIUM
[E| 6 pages with a <title> tag that is too short What is this and do | fix it EASY MEDIUM
[?| 2 pages with a poorly formatted URL for SEO What is this and fix it EASY MEDIUM

Zdroj: SEO Analyzer (neilpatel.com/seo-analyzer)

Na zakladé vySe uvedeného navrhu uprav je ziejmé, ze web barth-operak.cz ma nedostatky
predev§im v malém poctu slov na strankach, coz vypovida o malém mnozstvi komunikovaného
contentu, ktery je podstatnym pro moznost pfirozeného vyuziti kliCovych slov (viz On-page
faktory). Dalsi nedostatky, dle SEO analyzy, predstavuje neoptimalizovana délka titulka
stranek. Naopak web nejevi znamky probléma s rychlosti nacitani stranky jako takové.

V prubéhu nasledného manualniho prochéazeni stranky barth-operak.cz (BARTH operak, 2021)
bylo zji§téno vhodné vyuziti klicovych slov v titulcich jednotlivych stranek. Zaroven bylo opét
zpozorovano (BARTH operak, 2021) vyuziti novych format obrazkd, predevsim WebP, dale
je mozné se na strance setkat s obrazky ve formatu PNG. Na rozdil od webu driveto.cz, web
barth-operak.cz (BARTH operak, 2021) plné nevyuziva potencidlu moznosti malé velikosti
obrazku, které zejména nové formaty mimo jiné umoziuji. Pro nacitani obrazkii (BARTH
operak, 2021) je stejn¢ jako u webu driveto.cz vyuzita moznost tzv. lazy loading, ¢imz se zna¢né
Setfi objem stahovanych dat pfi nacitani stranky, coz maze byt také jednim z divoda, pro¢ web
nejevi znamky problému s pomalym nacitdnim. Zaroven je na webu barth-operak.cz predem
vymezeny prostor pro jednotlivé Casti struktury webu v souladu s doporucenim autort
v kapitole On-page faktory, coz nasledné ovliviiuje pozitivni hodnoceni jednoho z parametri
Core Web Vitals Cumulative Layout Shift (CLS), ktery hodnoti vizualni stabilitu stranky. Web
barth-operak.cz nevyuziva ALT tagy obrazkd, misto nich je vloZen nazev souboru, ktery ne
vzdy presné koreluje se zobrazenym vizualem, ¢imz dle autori (viz On-page faktory) ztraci
moznost vyuziti webu hendikepovanymi osobami a potencial navstév webu prostfednictvim
vyhledavani obrazkd. Dalsi nedostatek je zpozorovan (BARTH operak, 2021) v nizké mife
vyuziti interniho prolinkovani, ktera dle autor (viz On-page faktory) napomaha nejen
crawlerim, ale predevs§im uzivatelim v lepSi orientaci na webové strance. Web zaroven
obsahuje ve velké Casti pripadt intuitivni strukturu URL stranek. Vyraznou vyhodou mize byt
také vnimano (BARTH operak, 2021) obsazeni jednoho z klicovych slov v samotném nazvu
domény, coz muize dle nazoru autort (viz kapitola Doména) zvySovat relevanci webu jako
takového. Webova stranka z pohledu contentu poskytuje velké mnozstvi kalkulaci a informaci
o konkrétnich vozech, predevsim skladovych, odpovida na nejcastéjsi dotazy, pfiCemz vyuziva
long-tailové vyrazy a objasiiuje postupy. Jednotlivé stranky jsou strukturovany prehledné
s vyuzitim vizualniho odliSeni ¢asti textu, coz je v souladu s doporucenim autort v kapitole On-

58


http://barth-operak.cz
http://neilpatel.com/seo-analyzer
http://barth-operak.cz
http://barth-operak.cz
http://driveto.cz
http://barth-operak.cz
http://driveto.cz
http://barth-operak.cz
http://barth-operak.cz

page faktory. Hlavni stranka webové prezentace na rozdil od spole¢nosti XY obsahuje klicova
slova Operativni leasing | BARTH operdk, ¢imz je titulek dle nazoru autort (viz On-page
faktory) plnohodnotné vyuzit.

3.3 Doporuceni pro tvorbu SEO

Posledni kapitola analytické casti diplomové prace obsahuje doporuceni vhodné obmeény
a budouci tvorby optimalizace pro vyhledavace webu spolecnosti XY, které jsou vytvoreny
na zakladé poznatkl z analytické ¢asti prace a vhodnych postupii zaznamenanych v ramci
teoretické Casti diplomové prace.

Z kapitoly Predstaveni spoleCnosti a soucasného stavu vznikla pfedstava o fungovani
spolecCnosti, jejiho sméfovani a moznosti, které jsou uskutecnitelné. Dale je nastinén postup
tvorby aktudlni webové prezentace, strategie jednotlivych stranek a tim jsou predlozeny
moznosti, které webova prezentace nabizi. Déle je analyzovan SoucCasny stav webové
prezentace za pomoci manualniho prochazeni stranky a SEO analyzy za vyuziti online nastroje
SEO Analyzer. Dalsi cast doporuceni vychazi z podnéti zaznamenanych v kapitole
Polostrukturované pozorovani a rozhovor, jejiz vysledky umoznily nastinit vnimani webové
prezentace realnymi piedstaviteli cilovych skupin, praci s ni a také ptipadné nedostatky webové
prezentace jako takové, ziskané podnéty jsou dale zpracovany. V ramci kapitoly Analyza
klicovych slov jsou zjiSténa vhodna klicova slova, se kterymi je v doporucenich dale pracovano.
Posledni casti, na zakladé které jsou doporu€eni utvorena, je Srovnani s konkurenci, ve které
byl zjistén stav webové prezentace konkurence v porovnani s webem spole¢nosti XY,
na zaklad¢ ¢ehoz je zjiStén potencial uprav, které l1épe zobrazované webové prezentace obsahuji
a web spole¢nosti XY postrada, v komparaci s doporu¢enimi autord zpracovanych v teoretické
casti diplomové prace. Doporuceni jsou vzhledem k jejich rozsahlosti rozdéleny do dvou
zakladnich skupin —Giprava on-page faktort a uprava off-page faktor — které jsou poté ptipadné
dale logicky rozdéleny na zakladé hlavniho vlivu ¢i faktoru. Konkrétni doporuceni jsou
vytvafeny v souladu s doporucenym postupem optimalizace pro vyhledavace definovanym
Visibility (2017) a Skyvarové (2016) v ramci kapitoly Optimalizace pro vyhledavage neboli
Search engine optimization (SEO). Vzhledem k faktu, ze doménova autorita spolecnosti XY je
vyrazné vys§i nez doménové autority konkurennich stranek, je ocekavané, ze pfi totoznych
strankach bude web spolecnosti XY zobrazovan na vysSich pozicich nez weby konkurence,
z toho divodu je v ramci doporuceni vychazeno predevsim ze srovnani s konkurenénimi weby
spolecnosti. Veskera doporuCeni SEO jsou vhodna dle autori (viz Optimalizace pro
vyhledavace neboli Search engine optimization (SEO)) uskute¢iiovat dlouhodobé.

3.3.1 Uprava On-page faktora

Doporuceni Uprav on-page faktort je v kapitole rozdéleno na zakladé konkrétniho faktoru ¢i
vlivu na SEO do nékolika skupin, zbyvajici doporuceni jsou shrnuta v posledni skupiné Dalsi
doporuceni.

Orientace na strance a prechod mezi strankami

Na zakladé€ pozorovani a rozhovort (viz Polostrukturované pozorovani a rozhovor) je vyjadiena
potieba pridani subnavigace na dal§i stranky, nejen na stranky piedstavujici produkty (viz
Soucasny stav webové prezentace), pfedevsim na stranky ak¢nich nabidek. Tato potfeba byla
Castecné vyjadrena a Castecné vyuzivana, pfiCemz Casté vyuziti bylo pasivni ve smyslu, ze
prostfednictvim zobrazeni subnavigace bylo respondentovi pfedstaveno, ze se na strance
vybrané informace zobrazuji a navedlo ho to tak k prochéazeni celé stranky. Vhodnost vyuziti
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subnavigace v podobé anchor texti doporucuji také autorky Salova, Vesela a Rakova (2020,
s. 93-96) uvedené v kapitole On-page faktory. Autorky uvadi, ze je vhodné promitnout zjisténa
klicova slova v textech odkazi, predev§im z divodu lepSi orientace uzivatele na strance
a podpore pochopeni vyhledavacu, jaké jednotlivé sekce konkrétni stranka obsahuje. Uvedené
potvrzuji také autofi (viz On-page faktory) vhodnosti Clenéni textl do vice Casti a zaroven
vytvafenim anchor textl. Pti analyze konkurence (viz Srovnani s konkurenci) je zaznamenano
vyuziti subnavigace i dobfe se umistujicimi weby konkurence. Z divodu vyjadieni potieby
vzorkem uzivatell, vyuzivanim lépe zobrazované konkurence a potvrzenim nazory autoru
v ramci teoretické Casti diplomové prace je doporuceno pridat subnavigaci do stranek
akc¢nich nabidek, a to z divodu vétsi prehlednosti a lepsi orientace na strankach. Subnavigace
se doporucuje pridat dle logickych celkd znazorfiujici obsah stranky a zaroveri s ohledem
na spravné vyuziti anchor textt obsahujicich klicova slova (viz On-page faktory).

Rychlost nacitani stranky

V ramci SEO analyzy webu spolecnosti XY (viz Soucasny stav webové prezentace) je zjiSténo
nevyuzivani moznosti tzv. lazy loading obrazka (viz Soucasny stav webové prezentace), ktery
je dulezity predevs§im vzhledem k rychlosti nacitani webové stranky jako takové a snizeni
datové naro¢nosti jejiho nacitani. Lazy loading (viz Aktualni trendy SEO a webové prezentace)
predstavuje jednu s forem moznosti zrychleni nacitani webové stranky, pfi¢emz vizualni obsah
je vykreslovan az ve chvili potfeby jeho vykresleni. Jelikoz obrazky nemaji (viz Core Web
Vitals) na strance svij ,,definovany* prostor pied na¢tenim, vyrazné tak ovliviiuyji Cumulative
Layout Shift (Deana, 2021a), ktera zachycuje stabilitu stranky po nacteni, neboli jestli se
stranka po nacCteni meéni. Ke snizeni datové narocnosti napomaha také mald velikost
stahovanych dat, v tomto pfipad€ obrazku, které jsou v pripadé webu spolecnosti XY velmi
velké, z toho divodu je zde potencial jejich optimalizace a tim sniZeni jejich datové narocnosti.
Dean (2021a) potvrzuje ovlivnéni rychlosti nacitani stranky a uvadi, ze kromé& technickych
uprav je mozné rychlost ovlivnit optimalizaci obrazku, s ¢cimz sympatizuje také Walton (2020c)
doporucuje vymeénit obrazky na webu za mens$i a nové formaty, které urychluji dobu stahovani.
Nejlépe umistované weby konkurence (viz Srovnani s konkurenci) vyuzivaji také moznosti
lazy loading, vymezuji prostor pro jednotlivé vizualni prvky a vyuzivaji formaty obrazku, které
nemaji vysokou datovou narocnost, napt. WebP a SVG, zaroven (alespori nejhojnéji
navstévovany web) jsou obrazky na webu minimalizovany do nejmensi mozné velikost bez
viditelného vlivu na jejich kvalitu. Na zakladé vyse uvedeného je doporu¢eno implementovat
do webové prezentace tzv. lazy loading, vymezit prostor pro vizualni prvky a predevs§im
optimalizovat (zmenSit) velikost obrazkii na minimalni moznou velikost a jejich prevedeni
na nové formaty obrazku (napr. WebP), které pomahaji snizit velikost obrazkt, a tim
stahovanych dat.

Klicova slova

V kapitole Analyza klicovych slov jsou za pomoci nekolika nastroji zjisténa klicova slova,
na které je vhodné, aby se webova prezentace zobrazovala, coz ma za cil zvysit relevanci
navstévnikl stranky. Na webu spole¢nosti XY (viz SouCasny stav webové prezentace) je hojné
vyuzivano interni prolinkovani skrze kli¢ova slova, ktera slouzi jako anchor texty (viz On-page
faktory). Z jednoho pohledu poméhaji uzivateli s orientaci na strance a vytvareji predstavu, co
na odkazu muze uzivatel ocekavat. Z pohledu druhého pomahaji pochopit vyhledavaci, jak jsou
vzajemné stranky propojeny. Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 93-96) dale zmitiuji vhodnost
zacClenéni klicovych slov do jednotlivych URL a obsahu webovych stranek, naptiklad ve zméné
celkového obsahu, titulkti, nadpist a v textech odkazu (tzv. anchor texty). Na zakladé zjisténi
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v kapitole Pfedstaveni spolecnosti a soucasného stavu je identifikovano nedostatecné vyuziti
klicovych slov v nadpisech urovné H1, piedevsim v pfipadé akcnich nabidek, kde jsou spise
obsazeny marketingové nazvy akci na ukor klicovych slov. Konkurenc¢ni weby (viz Soucasny
stav webové prezentace) na svych strankach v nadpisech H1 hojné vyuzivaji vybrana kli¢ova
slova, coz mize byt pro uzivatele vice srozumitelné. Dalsi potencial vyuziti kliCovych slov,
predevsim delSich tzv. long-tailovych vyrazu, je identifikovan v sekcich nejcastéjSich dotaza,
které majoritné zodpovidaji pouze vybrané (a velmi obecné) dotazy, je zde tedy moznost jejich
roz§ifeni o dal8i dotazy, které by uzivateli mohli pomoci s pochopenim produktu a jeho
fungovani. Zajem o rozsifeni nejCastéjSich dotazi je nepifimo projeven také v prubéhu
pozorovani a dopliikového rozhovoru. Zaroven pii vyuziti long-tailovych vyrazia (viz On-page
faktory) se vyhledavaci dotaz stava specifictejsi a zobrazené vysledky spiSe uspokoji uzivatele
zobrazenim relevantniho obsahu. Poslednim zpozorovanym jevem této skupiny je nizka mira
vyuziti kli¢ovych slov v ramci URL ak¢nich nabidek (viz SouCasny stav webové prezentace),
které na ukor klicovych slov obsahuji nazvy samotné akéni nabidky. Zvoleny postup tvorby
URL neni dle Veselé (2020, s. 96) a Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 145) idealni, jelikoz
z URL by dle autortt mélo byt zfejmé, co bude webova stranka obsahovat. Struktura webu jako
takového je v souladu s nazory autoru (viz On-page faktory), jednotlivé sekce jsou logicky
¢lenény a seskupeny, avSak stranky akénich nabidek nejsou v souladu s doporucenou tvorbou
URL. Vhodnost zaclenéni klicovych slov do URL potvrzuje také Dean (2019), ktery na zaklade
pruzkumu doklada az o 45 % vyss§i miru prokliku u stranek obsahujici klicové slovo ve své
URL nez stranky, u kterych to tak neni. Na zakladé vyse uvedenych divodi je v této Casti
doporuceni implementovat klicova slova do nadpisu prvni urovné (tzv. H1), roz§ireni
nejcastéjsSich dotazu o dotazy s vyuzitim long-tailovych vyrazu a upravit strukturu URL
stranek akcnich nabidek, ktera ma po upravé obsahovat klicova slova na ukor
marketingovych nazvu jednotlivych akci, které pro uzivatele nemusi byt ziejmé.
Naslednym krokem po zmén& URL je pfesmérovani ptivodnich URL na nové. Upravy nadpisi
by mély byt uskute¢nény v souladu s doporucenim autord (viz On-page faktory) tj. mély by co
nejpresnéji vystihovat obsah stranky a zaroven obsahovat relevantni klicova slova v pfirozeném
znéni. Upravu URL stranek akénich nabidek je tieba taktéz uskuteénit v souladu s doporudenimi
(viz On-page faktory) tj. snaha o pfirozené vyuziti klicovych slov, moznost vytvoreni pfedstavy
o obsahu stranky z URL, udrZeni kratkého znéni a déleni slov pomoci spojovniki.

Meta data

Na zakladé porovnani soucasného stavu webové prezentace spolecnosti XY (viz Soucasny stav
webové prezentace) s konkurenénimi weby (viz Srovnéni s konkurenci) byly identifikovany
nedostatky v oblasti meta dat jednotlivych stranek webu spolecnosti XY. V prvni fadé je
identifikovan nespravné zvoleny titulek hlavni stranky, ktery obsahuje pouze nazev spoleCnosti
a postrada tak klicova slova ¢i oblast podnikani spolecnosti. Porovnani s Iépe zobrazovanymi
weby konkurence (viz Srovnani s konkurenci) se potvrzuje vhodnost umisténi pfirozeného
znéni klicovych slov do titulku hlavni stranky, ktery 1épe umistované weby obsahuji. Hlavni
stranka tak zcela nevyuziva potencialu titulku, coz neni dle autord zcela spravné. Webova
prezentace spolecnosti XY (viz SouCasny stav webové prezentace) v ramci stranek akcnich
nabidek plné nevyuziva moznosti obsazeni kliCovych slov, pfedevsim v titulku stranek, ale
Castecné také v meta description, coz neni v souladu s doporucenimi autort (viz On-page
faktory). Tento promarnény potencial, respektive jeho vhodnost, je ndzorné predstavena
na webovych prezentacich konkurenc¢nich webt (viz Srovnani s konkurenci), které jejich
potencial vyuzivaji. Poslednim zpozorovanym nedostatkem je absence i nespravné vytvoreny
ALT text obrazku ¢i jinych soubord. Vétsina soubort (napt. PDF soubory) postrada ALT text
(pouze vétsina obrazkia obsahuje ALT text), av§ak meta description postradaji veskeré soubory.
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Nevyuzitim ALT texti (viz On-page faktory) webova prezentace plné nevyuziva vSech
moznosti zobrazeni ve vyhledavaci, napiiklad ve vyhledavani obrazkt. Ze dvou analyzovanych
konkuren¢nich webt jsou vhodné ALT texty souborti obsazeny jen na jednom, a to na webu
driveto.cz, ktery pro potieby srovnani slouzi jako vzorovy ptiklad. Na zéklade vySe uvedeného
je doporuc¢eno upravit titulky stranek akénich nabidek a hlavni stranky s vyuzitim
klicovych slov (definovanych v kapitole Analyza klicovych slov) a vylouceni nazvu
spolecnosti z duvodu jeji vyrazné délky, ktera by obsadila vétSinu z doporucenych
55 znaku (viz On-page faktory). Dale upraveni meta description stranek s vysSim podilem
vyuziti klicovych slov, av§ak v souladu s doporu¢enym poctem znaku tj. 150 znaku (viz
On-page faktory). Poslednim doporucenim v ramci této casti je doplnéni titulki, meta
description a ALT tagu obrazkum ¢i jinym souborum, pripadné jejich uprava tak, aby
ALT tagy vystihovaly obsah obrazku & jiného souboru. Uprava titulkd stranek ak&nich
nabidek je doporuCena v souladu se spravnym vytvafenim titulki (viz On-page faktory)
tj. unikatni a pouze jeden pro kazdou stranku, obsahuje kli¢ova slova obsahu na strance, je psan
pfirozenou formou a ma schopnost zaujmout, zaroven je tieba udrzet jeho délku cca 55 znakt
z divodu jeho celého zobrazeni. Meta description je doporuceno (viz On-page faktory) utvaret
v souladu s nazory autord, tj. pfirozené vyuzivat klicova slova a maximalné vyuzit , prostoru®
150-160 znakd. Doplnéni metadat obrazkiim a jinym souborim je taktéz vhodné uskutecnit
v souladu s autory (viz On-page faktory), tj. vytvoreni ALT tagu dostateCné popisného, aby
si uzivatel predstavil, co na obrazku mél vidét v piipadé jeho nezobrazeni (a vySe uvedené
doporuceni ohledné titulkd a meta description).

Dalsi doporuceni

Nasledna doporuceni jsou primarn€ vztazena k obsahové strategii a moznostem interakce
s webem spolecnosti XY. Na zaklad€ pozorovani a dopliikového rozhovoru byl vyjadien zjem
o interaktivni nastroje, za pomoci kterych si uzivatel mize srovnat financovani ¢i vyfiltrovat
vozy na zakladé vybranych parametri, a tim je mozné u uzivatele vytvorit konkrétnéjsi
predstavu o nabidce financovani. V souvislosti s fungovanim produktu jsou respondenty
ocenéna videa vysvétlujici fungovani produktt Givér a operativni leasing, ktera dle jejich nazoru
struéng, jasné a lidskou formou vysvétluji produkty a jejich fungovani, piicemz byl vyjadien
zajem o dal$i videa na zbylé produkty. Zminény zajem o vysvétlujici videa produktt a dalsi
interaktivni nastroje je v souladu s aktualnimi trendy (viz Aktualni trendy SEO a webové
prezentace) a zaroveinl potvrzuji ,,spravny smeér budouciho sméfovani a vylepSovani webové
prezentace, kterou uvedla marketingova specialistka (viz Pfedstaveni spoleCnosti a sou¢asného
stavu). Na zakladé vysSe uvedeného je doporuCeno rozSifeni interaktivnich nastroju
slouzicich ke zjiSténi konkrétni predstavy o financovani a videi predstavujicich i dalSi
produkty spolecnosti ve stejném provedeni, jako je v pripadé avéru a operativniho
leasingu.

Z pozorovani a nasledného rozhovoru (viz Polostrukturované pozorovani a rozhovor) vyplyva
zajem o predstaveni pfimého srovnani vyhod a nevyhod produktl, predevSim uvéru
a operativniho leasingu, dale vytvoreni slovnikt finan¢nich pojmi a rozsifeni obsahu stranek
o zivotni situace s jejich feSenim a aktualni problematiku. Dle autorti (viz On-page faktory) je
strategie obsahu jednou z nejefektivnéjsich on-page SEO faktort, a to predev§im kvuli témér
neomezené moznosti vyuziti klicovych slov. Kvalitni obsah je vytvatfen (viz On-page faktory)
za urCitym ucelem, coz by v pripadé spole¢nosti mohlo byt naptiklad srovnani nabidek
financovani riznych spole¢nosti za ticelem predstaveni vyhodnosti vlastni nabidky. Autofi (viz
On-page faktory) uvadi vhodnost vytvareni rozsifeného obsahu z divodu obsazeni tézko
vyuzitelnych klicovych slov, i jejich hojné vyuzivanych synonym. Jeden z konkuren¢nich
webt spolecnosti XY (viz Srovnani s konkurenci) disponuje vlastnim blogem, na kterém sdili
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obsah souvisejici s predmétem podnikani spoleCnosti, a tak muze vyrazn€ navySovat
navstévnost na strankach. Spolecnost driveto.cz vSak nedostatecné vyuziva potencialu svého
blogu, jelikoz jednotlivé ¢lanky mohou byt intern€ prolinkovany na ostatni stranky na webu,
coz se na webu nedéje. Vzhledem k fungovani spoleCnosti (viz Predstaveni vybrané
spoleCnosti) neni zfejmé, zda mé kapacity na moznou spravu blogu (¢i jestli je to zadouci),
u kterého je potieba vytvareni obsahu v urcité dobé€, minimalni uzitek by tak mél blog se dvéma
Clanky. Na zakladé vysSe uvedeného je doporuceno vytvoreni konkrétnich c¢lanka
predstavujicich konkrétni srovnani, vyhody a nevyhody hlavnich produkta spole¢nosti,
které je doporucCeno umistit na relevantni stranky produktt a jako odkaz na hlavni stranku webu.
Dale je na zakladé vySe uvedeného doporucCeno vytvorit slovnik pojmu, ktery umozni
uzivatelim pochopit vyznam vyuzivanych slov. Poslednim doporucenim je rozsireni contentu
o ¢lanky predstavujici zivotni situace s navrhy reSeni a dalSi aktualni problematiku
vztazenou k predmétu podnikani spolecnosti. Jednotliva témata clankd by byla zprvu
vytvarena na zakladé potfeby obsahnout vybrana klicova slova a dale na zakladé aktualni
poptavky a feSenych témat. Veskeré texty je doporuceno tvorit s ohledem na sumarizované
doporuceni autort (viz On-page faktory), tj. ¢lenéni texti a vyuziti vizualniho odliSeni ¢i
zvyraznéni, dale unikatni, strucné a srozumitelné textovani s konkrétné definovanym cilem,
obsazeni klicovych slov, intern€ prolinkovat (a vySe zminéna doporuceni tykajici se meta dat
a URL) a dalsi.

3.3.2 Uprava Off-page faktori

Dle SEO analyzy (viz Soucasny stav webové prezentace) bylo zjisténo velké mnozstvi zpétnych
odkaza, primarné vSak z webl s nizkou az stfedni doménovou autoritou, pficemz bylo
zpozorovano, ze zpétné odkazy Casto nejsou obsazeny na webovych strankach autorizovanych
prodejci. V prubéhu manualniho prochazeni webu spole¢nosti XY (viz Soucasny stav webové
prezentace) je zaznamenano 231 autorizovanych prodejct, pficemz kazdy z nich ma své
webové stranky, doménova autorita vybranych webu je vcelku vysoka a disponuji vysokou
navstévnosti, coz potvrzuje také web barth-operak.cz, ktery je jednim ze zminénych
autorizovanych prodejct spolecnosti XY. Pfi navrhu vytvoreni podkladi o financovani pro
autorizované prodejce, jejich poskytnuti prodejcim a na zakladé€ toho vytvoreni konkrétni
stranky vénované pravé financovani, je zde vzhledem k umisténi minimalné péti odkazi (na
uvér, operativni leasing, predplaceny servis, pojisténi a hlavni stranka spolecnosti)
na zminénych 231 webech autorizovanych prodejcti ambice az 1 155 novych zpétnych odkazi
s vyuzitim potiebnych anchor textd obsahujicich klicova slova, které dle Prochazky (2012,
s. 94) ovliviiyji kvalitu zpétného odkazu a zvySuji tim relevanci webu na praveé zvolené klicové
slovo. Dle autora (viz Off-page faktory) zpétné odkazy napomahaji zvyseni relevantnosti webu
pro vyhledavace a nejefektivnéj§imi jsou odkazy pochézejici ze stranek, které jsou Googlem
dobfe ohodnocené, cemuz také napomaha doménova autorita. Na zakladé vyse uvedeného je
doporuceno pridani sekci financovani na weby jednotlivych autorizovanych prodejci,
¢imz muze byt ziskano velké mnozstvi relevantnich zpétnych odkazi s kvalitné vytvorenymi
anchor texty (potencial az 1 155 novych zpétnych odkazi) zptisobem piesné shody s nazvem
stranky ¢i Castecné shody. Zaroven je doporuc¢eno kontinualni zajistovani zpétnych odkazu
na relevantnich webovych strankach, placeného i neplaceného charakteru zpisobem piresné
shody s nazvem stranky ¢i Castecné shody, s durazem na kvalitni vytvareni anchor textu
a rozmanitost cilovych stranek.

3.3.3 Ekonomicky prinos upravy SEO pro spolecnost

SEO (viz U&el SEO) nema piimy vliv na trzby jako takové v piipadé nemoznosti piimého
prodeje na webu, proto jeho piinos neni mozné presné vykalkulovat ve finan¢nim pfinosu. SEO
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(viz Ugel SEO) ovliviiuje &etnost a pozici stranky ve vysledcich vyhledavani, ¢&im2 napomaha
k vyssi viditelnosti webu. Vétsi viditelnosti mize byt navysen pocet navs§tév na webu a tim také
pocet konverzi. Dle Chaffey (2021) odkazy na weby vyskytujici se na druhé a dalSich stranach
SERP tvoii pouze 2 % prokliku oproti prvni strance, ktera zaujima az 67,6 % (prvni pozice
zaujima pres 20 % proklikd). Vzhledem k ¢astému vyskytu webu spolecnosti na druhé az tieti
strance v SERP (viz SouCasny stav webové prezentace) lze uvést, ze prokliky na webovou
stranku spoleCnosti zastupuji pfiblizné 2 % proklikd z vysledkd vyhledavani. Dle nazoru
Chaffey lze oCekavat, ze v piipadé umisténi webu na prvnim misté vysledka vyhledavani by
navstévnost stranky mohla byt 10x vyssi, nez je aktudln€, ¢imz by se mohl zvysit obrat
spoleCnosti za predpokladu zachovani konverzniho poméru. Vzhledem ke skutecnosti, ze web
(viz Predstaveni spoleCnosti a soucasného stavu) neslouzi aktualné k pfimému prodeji, ale spise
jako informacni, nelze pfimo urcit vliv SEO na obrat. Diky zvySeni navstévnosti webu lze
oCekavat vliv na obrat se zpozdénim, a to predevSim zvySenim konverzi u autorizovanych
prodejct. V pfipadé stabilniho zobrazovani na prvni strané SERP je celkova proklikovost
odkazi na této strance pfiblizné 67,6 % z celkového CTR vysledku, coz Ize oCekavat, ze by
mohlo vyznamné ovlivnit navstévnost a tim i konverze. Ungr (2014a) hodnoti jako nejvyssi
pfinos optimalizace pro vyhledavace vylepSeni wviditelnosti a tim zvySeni moznosti
nalezitelnosti, na zakladé cehoz se webova stranka bude ve vyhledavacich zobrazovat
intenzivnéji a s lepSimi vysledky (a také na vysSich pozicich). Optimalizace pro vyhledavace
ma dle autora predevsim za cil zvySeni poctu primarné relevantnich navstév z vyhledavacu,
neboli jak je jiz uvedeno vySe, na pozadovana slova se zobrazovat co nejvyse mezi vysledky
vyhledavani. Stru¢né lze uvést, ze hlavnim ucelem SEO (Binka, 2019a) je zvySeni navs§tévnosti
webovych stranek z neplaceného vyhledavani tim, ze se optimalizuje vysledek vyhledavani za
pomoci on-page a off-page faktori a tim je jejim hlavnim piinosem bezplatné zvySeni
navstévnosti webové stranky a tim nepfimo zvysovani povédomi o znacce. ZvySené povédomi
o znacce vyrazné piispiva ve spontanni znalosti znacky a preferovaného spojeni produktu se
znackou. Zaroven v piipad€, ze se webova stranka (Drahokoupil, 2014) nachéazi na ptednich
ptickach v SERP, je vyznamné podporena znalost znacky, ale také jeji souvislost s vybranymi
klicovymi slovy a tim i jeji davéryhodnost. Spravné provedena SEO (Mikulaskova a Sedlak,
2015, s. 133) muze piivést nové potencialni zakazniky, ale skuteCnost, jestli se proméni
na klienty, se odviji od samotné nabidky a cenotvorby, zakaznického servisu ¢i dalsi podpory.

Vytvorena doporuceni jsou uskutecnitelna predev§im z divodu jejich tvorby pfimo pro potieby
konkrétniho webu a zaroven z divodu bliz§i znalosti spoleCnosti, které bylo naCerpano
z rozhovoru s marketingovou specialistkou a nasledného diskutovani moznosti.

Vzhledem k optimalizaci webové prezentace primarn€ za vyuziti internich kapacit nelze presné
urcit financni naklady spoleCnosti na uskute¢néni vyse uvedenych doporuceni. Po konzultaci
s marketingovou specialistkou hrubé odhaduje pracnost doporuceni na priblizn€ 125 hodin,
vzhledem k velkému mnozstvi ak¢nich nabidek, obrazka a dalSich soubort. Finanéni naklady
bez znalosti platového ohodnoceni neni mozné presné urcit. Tento odhad hodin, je mozné
porovnat se mzdou prislusného webového editora a tim urcit presnéjsi cenu. V odhadovaném
poctu hodin neni zapocCitana tvorba videi, tvorba zcela nového obsahu (Clanky) a vyvoj
interaktivnich nastroju, jejichz financni narocnost neni mozné urcit vzhledem k nedostatecné
znalosti planovanych aktivit. V pifipad€ zapracovani doporuceni externi agenturou se tyto ceny
pohybuji ve velmi §irokém rozmezi a vzhledem k interni spravé neni finan¢ni odhad od externi
spolecCnosti relevantni.
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4 Zavér

Webova prezentace je v soucasné dobé téméf neodmyslitelnym komunikaénim kanalem
firemni prezentace, avSak neni efektivni, kdyz ji uzivatelé ¢i potencidlni zdkaznici nemohou
dohledat. Spolecnosti jsou tedy nepifimo nuceni vytvaret aktivity, které jejich webovou
prezentaci zvyrazni, at’ jiz placenou ¢i neplacenou formou. Placena forma propagace je pro
spoleCnost Casto jednodussi cestou, avSak jsou s ni spojeny naklady, které pii nespravné
optimalizaci nejsou efektivné vynalozeny. Neplacenou aktivitou, kterymi spolecnost muze
zviditelnit svou webovou prezentaci je optimalizace pro vyhledavace.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh optimalizace webové prezentace vybrané spolecnosti
za ucelem zlepSeni uzivatelského zazitku a celkové zkvalitnéni a zefektivnéni marketingové
komunikace spoleCnosti. Dil¢im cilem je vytvofeni navrhi na vylepSeni pozice webové
prezentace ve vyhledavacich a jeji uspéSnosti dle méfitek Google na zakladé vytvorené strategie
SEO, a to vSe za uCelem naplnéni hlavniho cile.

Na zakladé rozhovoru s marketingovou specialistkou byla predstavena spolecnost XY, jeji
strategie a zpusob fungovani. Dale byla prostfednictvim rozhovoru predstavena cilova skupina
spoleCnosti a nastinéna tvorba webové prezentace, jeji souCasny stav a moznosti. Pfedmétem
podnikani spolecnosti je poskytovani financovani automobila a dalSich souvisejicich sluzeb
jako je pojisténi ¢i rizné formy asistence, dale poskytuje sluzby financovani a spravy vozového
parku organizacim. Zminéné sluzby spolecnost poskytuje pro fyzické osoby nepodnikajici,
podnikajici i firmy, pfiCemz pro fyzické osoby a podnikatelské subjekty se lisi nejen
komunikace znacky, ale i portfolio produktii. Komunikac¢nimi personami (v ramci retailovych
zakaznikll) spolecnosti XY jsou:

- Mladi lidé (25-35 let) — soustiedi se predevSim na ojeté vozy na uvér, je zde prostor
komunikovat moznost porfidit si novy viiz na operativni leasing

- Rodiny s détmi (3045 let) — soustfedi se spiSe na nové vozy, zajimaji je moznosti
financovani a predev§im spojené benefity

- Star§i lidé (40-60 let) — soustiedi se spiSe na nové vozy, preferuji jednoduchost
a komplexnost poskytnutych sluzeb (ivéru i operativniho leasingu)

Na zakladé rozhovoru, SEO analyzy a manualnich prochéazeni stranky je pfedstaven soucasny
stav webové prezentace spolecnosti, ktery byl spustén na zacatku roku 2020. Cilem webu je
primarné edukovat potencidlni zakazniky o Sirokych moznostech sluzeb, které spoleCnost
nabizi. Na zakladé SEO analyzy byla vétSina stranek ohodnocena jako ,,zdrava“, avsak
jednotlivé stranky nevyuzivaji plného potencialu, které nabizi. V ramci SEO analyzy on-page
faktort nebyly zjisténé zadné fatalni nedostatky, i presto ze nékolik z navrhovanych uprav jiz
spada do kategorie kritické, jedna se o snadno opravitelné chyby. Pomoci dalSich nastroja byla
zjisténa vysoka datova naro¢nost souborti nachazejicich se na strankach, nevyuzivani novych
formati a ,,opozdéného™ nacitani obrazkt z divodu uspory dat a rychlejsiho nacitani stranky,
které maji negativni vliv na hodnoceni mobilniho zobrazeni stranky podle Core Web Vitals.
Nasledujicim manualnim prochazenim bylo zjiS§téno zna¢né mnozstvi menSich nedostatku,
napf. Spatna tvorba metadat stranek i soubora (v¢. obrazki), absenci subnavigace u stranek
akénich nabidek aj. V ramci analyzy off-page faktor bylo zjisténo nedostateCné vyuziti
potencialu poskytnuti zpétnych odkazl, které nabizi rozsahla sit autorizovanych prodejct
spolecnosti XY.

Pomoci polostrukturovaného pozorovani a nasledného dopliikového rozhovoru jsou zjisténa
vyuzita klicova slova, na ktera uzivatel spolecnost XY vyhledava, postup prace s webem
spolecnosti, piehlednost a uzivatelska privetivost pro uzivatele, schopnost dohledat v§echny
potfebné informace a jaké doplitkové sluzby ocekava. Doplitkovym rozhovorem byly ambice
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pozorovani doplnény o dal§i detaily. Pozorovani a nasledny rozhovor byl uskute¢nén se ctyfmi
respondenty, pfiCemz byl kazdy z jiné cilové skupiny (z nejmladsi skupiny byly dva
predstavitelé). Na zaklad€ pozorovani a doplitkovych rozhovort s respondenty predstavujici
zastupce jednotlivych cilovych skupin spolecnosti XY lze uvést, ze webové stranky spolecnosti
jsou pro vybrané respondenty srozumitelné a intuitivni. Zvoleni respondenti se shoduji
v preferenci financovani vozi za pomoci uvéru, predev§im kvili ponechani si vozu po skonéeni
financovani. Zaroven vybrani respondenti neshledavaji vyhodny operativni leasing pro fyzické
osoby. Preferovanym vyhledavaCem vSech zvolenych respondenti je vyhledavani skrze
vyhledava& Google. Zadny z respondentd pii vyb&ru vyhledavacich vyrazd nezvolil terminy
uvér Ci operativni leasing (ten z davodu orientace na uveér), orientovali se predev§im
na vyhledavani konkrétniho prodejce, znacky ¢i modelu s dodatkem na splatky, financovani ci
prodej. Majoritu respondentid zajimala predev§im celkova cena financovani, moznost
dodate¢ného ovlivnéni vySe Ci pozastaveni splatek a pfipadné zadzemi ¢i historie spoleCnosti.
Mladsi respondenti zmiiovali pfedev§im moznosti pozastaveni splatek, naopak pro starsi
respondenty bylo rozhodujici majoritné celkové navySeni poskytnutého uvéru a zaroven
projevovali zajem o jeho co nejnizsi navySeni. Respondenti vyhledavali spolecnost pfedevsim
za pomoci jejiho puvodniho, aktualné pouze pravniho, nazvu spolecnosti. Vyuzivali obecné
vSechny zptsoby prechodu mezi strankami, predev§im ocenovali navodné interni prolinkovani
pii orientaci na strankach. Respondenti svym zajmem také potvrdili spravnost orientace
spoleCnosti na rozSifeni interaktivnich nastroju, které spolecnost dle rozhovoru
s marketingovou specialistkou v rozvoji webové stranky planuje.

Za vyuziti nastroju byla vytvorena analyza klicovych slov, ktera je nasledné implementovana
do celé SEO strategie. Soucasny stav webové prezentace je komparovan s konkuren¢nimi weby
spoleCnosti, které se nejvice zobrazuji na pozadovana klicova slova, pfiCemz jsou
identifikovany nedostatky webu spolecnosti XY. Na zakladé SEO analyzy je zjisténo, ze web
spoleCnosti XY ma vysokou doménovou autoritu, a presto se kvali identifikovanym
nedostatkim zobrazuje za strankami s niz§i doménovou autoritou. Identifikovany jsou
napiiklad: nedostatecna prace s klicovymi slovy, nespravna struktura stranek akcnich nabidek,
vysoka datova naro¢nost soubort (pfedevsim obrazkt) a dalsi.

Na zakladeé analytické Casti diplomové prace jsou vytvorena doporuceni vhodné obmény
a budouci tvorby optimalizace webu spole¢nosti XY, které jsou doporuceny na zaklade
poznatki z analytické Casti prace a vhodnych postupt zaznamenanych v ramci teoretické ¢asti
diplomové prace. Doporuceni jsou rozdélena do nékolika logickych celk. Konkrétni
doporuceni upravy on-page faktoru napii¢ zminénymi skupinami jsou:

- pridani subnavigace do stranek akcnich nabidek;

- implementace tzv. lazy loading obrazki;

- vymezeni prostoru pro vizualni prvky (ovlivnéni CLS);

- optimalizace (zmenSeni) velikosti obrazka + prevedeni na nové formaty (napi. WebP);

- implementace kli¢ovych slov do nadpist prvni arovné (tzv. H1);

- rozsifeni nejCastéjsich dotazli o dotazy s vyuzitim long-tailovych vyrazi;

- uprava struktury URL stranek ak¢nich nabidek (implementace kli€ovych slov);

- uprava titulkd stranek ak¢nich nabidek a hlavni stranky s vyuzitim kliovych slov;

- uprava meta description stranek s vys§im podilem vyuziti klicovych slov;

- doplnéni titulkd, meta description a ALT tagi obrazkiim a ostatnim soubortim (ptipadné
jejich uprava tak, aby ALT tagy vystihovaly obsah obrazku ¢i jiného souboru);

- rozsifeni interaktivnich nastroju a videi predstavujicich i dalsi produkty spolecnosti;

- vytvoreni ¢lanka predstavujicich konkrétni srovnani, vyhody a nevyhody hlavnich
produkta spolecnosti;

- vytvoreni slovniku pojm;
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- rozsifeni obsahu stranek o ¢lanky predstavujici zivotni situace s navrhy feSeni a dalsi
aktualni problematiku vztazenou k predmétu podnikani spolecnosti.

Doporuceni apravy off-page faktoru jsou:

- pridani sekci financovani na weby jednotlivych autorizovanych prodejct (zajisténi novych
zpétnych odkazli) véetné pripravy textl pro tyto sekce;

- kontinualni zajistovani zpétnych odkazi na relevantnich webovych strankach, placeného
i neplaceného charakteru, s diirazem na kvalitni vytvareni anchor textu.

SEO nem4 piimy vliv na trzby jako takové, proto jeho pfinos neni mozné pifimo vykalkulovat
ve finannim pfinosu, predstavuje ale zvySeni moznosti nalezitelnosti, na zakladé cehoz
se webova stranka bude ve vyhledavacich zobrazovat intenzivnéji a s lepSimi vysledky.
Optimalizace pro vyhleddvate méa piedevSim za cil zvySeni poctu relevantnich navstév
z vyhledavaca. V pfipadé, ze se webova stranka nachazi na prednich piickach v SERP, je
vyznamné podpoiena znalost znacky, ale také jeji souvislost s vybranymi kli¢ovymi slovy a tim
i jeji davéryhodnost. Spravné provedena SEO muze ptivést nové potencialni zakazniky, ale
skuteCnost, jestli se proméni na klienty, se odviji od samotné nabidky a cenotvorby,
zakaznického servisu €i dalsi podpory. Vzhledem k optimalizaci webové prezentace primarné
za vyuziti internich kapacit nelze presné urcit financni naklady spolecnosti na uskute¢néni vyse
uvedenych doporu€eni. Po konzultaci s marketingovou specialistkou je odhadnuta pracnost
doporuceni na piiblizné 125 hodin, coz bez znalosti platového ohodnoceni neni mozné blize
urcit. V piipadé zapracovani doporuceni externi agenturou se tyto ceny pohybuji ve velmi
Sirokém rozmezi a vzhledem k interni spravé neni financni odhad od externi spolecnosti
relevantni.

Diplomovou praci a veskeré aktivity v ramci ni uskuteCnéné autorka hodnoti jako ptinosné,
nejen z divodu naplnéni cilt diplomové prace, ale predev§im z moznosti lepSiho seznameni se
s feSenou problematikou, pochopenim souvislosti, moznosti navrhnout optimalizaci webové
prezentace a dalSi strategie na konkrétni spoleCnost a vzhledem k tomu realné uplatnéni
vysledkt prace. V ramci diplomové prace bylo zjisténo znacné mnozstvi nedostatki weboveé
prezentace spolecnosti XY, se kterymi spolecnost muze nadale pracovat. Eliminaci nedostatka
je mozné nejen zlepSit web z pohledu SEO a optimalizovat web jako celek, ale predevsim
zdokonalit uzivatelsky zazitek potencialnich klientt, a tim podpofit komunikaci znacky
a nasledné neptfimo ovlivnit vysledek jejiho podnikani.
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Priloha 1. : Rozhovor s marketingovou specialistkou

Rozhovor s marketingovou specialistkou

Misto konani: prostfednictvim aplikace Microsoft Teams

Datum uskutecnéni a doba trvani: 20. biezna 2021, 60 min

1. Predstavte prosim strucné spolecnost XY.
- VWEFS CZ vznikla jako SkoFIN s.r.o. v roce 1992 jako financni spolecnost. V roce
2015 doslo ke zménu ndzvu spolecnosti na Volkswagen Financial Services. VWFS
CZ je soucasti nadndrodniho koncernu Volkswagen.

2. Cim se spole¢nost XY zabyva?
- Firma se zaméruje se na financovdni a podporu prodeje automobilii, sluzby pro
[fleet (financovani a sprdva vozového parku) a souvisejici sluzby jako napriklad
riizné typy pojisténi a asistence.

wewr

- Mezi stézejni produkty patii nabidky uvérii a operativniho leasingu a k nim
dopliiovym  produktum. Zdkaznici mohou financovat jak koncernové, tak
nekoncernové znacky. Samoziejmosti je nabidka financovani novych i ojetych vozu.

4. Soustredite se spiSe na fyzické osoby, podnikatele ¢i firmy?
- Portfolio pokryva obé cilové skupiny.

5. Jakym zpusobem komunikujete se svymi zakazniky? (mySleno jaké cesty jsou

voleny)

- Mezi hlavni komunikacni kandly 7adime komunikaci v PR vc. tiSténé inzerce a
v online, kde se zaméfujeme na Siroké spektrum aktivit od PPC, socidlnich siti,
programmaticu, display az po video formdty.

- Diky CRM bychom chtéli s nasimi zdakazniky komunikovat stale vice elektronicky.
Tisténa komunikace by tak postupné méla byt nahrazovana e-maily prip. jinymi
formami (SMS, chat atp.).

6. Jak vypada Vas typicky zakaznik? Mate urcené persony, pripadné jaké?
- TDypickym reprezentantem retailové cilové skupiny je muz stiedniho véku, ktery ma
v nasi spolecnosti sjednany uver.
- Co se tyce komunikacnich person, cilime na aktudlni publika:
i. Miladilidé (25-35 let) — soustiedi se predevsim na ojeté vozy na uver, je zde
prostor komunikovat moznost poridit si novy viiz na operativni leasing
ii. Rodiny s détmi (30-45 let) — soustredi se spiSe na nové vozy, zajimaji je
moznosti financovani a predevsim spojené benefity
iii.  Starsi lidé (40-60 let) — soustiedi se spiSe na nové vozy, preferuji
jednoduchost a komplexnost poskytnutych sluZzeb (ivéru i operativniho
leasingu)
- Marketingovd komunikace v roce 2021 je cilena predevsim na prvni dvé publika
- Z vzkumu nam vysly zajimavé informace, které pomohli vytvorit jednotlivé
persony. Napriklad kazdy 2 ¢lovék pod 30 let mad sjednany uveér za ucelem bydleni
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Ci porizeni vozu, porizuji predevsim ojeté vozy na uvér. Rodiny naopak chtéji spise
spolehlivé nové auto, rozhoduji tyto zdleZitosti spolecné, ale findlni rozhodnuti
vétSinou rozhoduje muz. Lidé nad 50 let maji casto zdjem o nové vozy, které plati
hotoveé.

7. Na koho cilite komunikaci spole¢nosti? Vyuzivate ke komunikaci také socialni sité,
jaké?

- Marketingova komunikace je aktudlné cilend spise Siroce. Cilenti je specifické dle
Jednotlivych produktii - stredni vék (cca od 30 let) pro nabidku nvérovych produktii
a mladsi cilovd skupina pro operativni leasing a financovani ojetych vozii (cca od
25 let). Hlavnim kandlem je online komunikace, kterd ndm umoziiuje podrobné;jsi
cilent, kdy pracujeme i s behaviordlnim cilenim a remarketingem.

- Co se tyce socialnich siti, VWFS ma zaloZeny profil na Facebooku a Instagramu.
Pro video obsah pouzivame YouTube. Tyto platformy podporujeme i medidlné dle
nastavené strategie na socidlnich sitich a cilit marketingovych kampani.

- Pro fleetovou komunikaci také vyuzivame LinkedIn, opét také s media podporou.

8. Jakym zpusobem komunikuje spolecnost, jedna se spiSe o konzervativni
komunikaci, odlehéenou nebo spolecnost promptné reaguje na aktualni déni?
- Sohledem na sektor, ve kterém se pohybujeme, a navaznost na nadndrodni koncern
je komunikace spiSe konzervativni. Nicméné si velmi radi vyzkouSime nové
interaktivni formdty, které nam umoziiuje zejména online prostiedi.

9. Je mozné na této komunikaci néco ménit? (mozné odpovéd’ rozvést na konkrétnich
prikladech komunikace napf¥. socialni sité ¢i vylouceni slangovych vyrazu)
- Cilem komunikace je udrzet jednotou tonalitu i vizudlni stranku. V ramci online
se snazime byt vice flexibilni, ale vZdy se primdrné ridime hodnotami znacky.

10. V nedavné dobé se ménil web spolecnosti XY, kdy to bylo?
- Novy web byl spustén v iinoru 2020.

11. Jak probihala priprava nové webové prezentace (napr. vyuzivani CMS, priprava
wireframe, struktury webu, sdélovanych informaci, pro koho web slouzi a dalsi
dulezité informace pro planovani a pripravu)?

- Nejprve bych chtéla uvést, ze webovd platforma vyuziva centralni CMS systém,
ktery ale nepokryvd 100 % potreb, z toho ditvodu jsme museli vytvorit samostatnou
microsite, na které bézi cast funkcionalit webu, které neni mozné vystavit v CMS.

- Na projektu bylo zainteresovdno nékolik dodavatelu vc. centrdalniho tymu
v Némecku.

- Paralelné s pripravou CMS bézel i vyvoj lokdIni microsite, kterou kddovala externi
agentura, ktera pomdhala s nastavenim celého nového webu po technické
a strategické strance.

- Whkop praci zacal v Iété 2019. Hlavni aktivity se pak udaly v horizontu cca 6 mésicii
v téchto hlavnich oblastech:

i. analyticka faze: priprava struktury webu / mapy mj. na zakladé soucasného
webu, aktudlnich potieb a dat z webové analytiky
ii. priprava wireframes, designovani Sablon v CMS a stranek lokalni microsite
iii.  trénink uZivateht a editorii obsahu webu
iv. priprava obsahu pro novy web (obrdazky dle nutnych rozmériu, texty
na jednotlivé strdnky, ale i funkcni texty pro SEO, apod.)
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v. implementace - samotné napliovani webu
vi. testovdni, zajisténi redirectit a dalSich admin ukoli pred spusténim webu
vii.  kontrola webu ze strany stakeholders, predstaveni webu na zaméstnaneckém
setkant, informovdni partnerii o nové platformé s predstihem
viii.  spusténi webu
ix. kontrola webu po spusténi (ihned) a post SEO analyza (v horizontu pdr
mésicii)
Soucasti pripravy webu byly také aktivity spojené se SEO - pred pripravou obsahu
vznikla analyza klicovych slov, se kterymi jsme pracovali ve fdzi implementace.

12. Jak bylo postupovino pii samotné tvorbé webové prezentace? Resily se néjaké
pravni pozadavky vzhledem k oboru podnikani spolecnosti?

Ano, cely web prosel pred spusténim kontrolou naseho pravniho oddéleni. Pokud
nasazujeme nové stranky, tak je vzdy pravni oddéleni zaclenéno do priprav.

13. V navaznosti na predeslou otazku, podle ¢eho jste nastavovali ,,pravidla“ rozvrzeni
stranky?

Dle UX best practices a technickych moznosti CMS. Nékteré stranky byly po
spusténi ménény s ohledem na SEO doporuceni nebo podle toho jak jsme
s odstupem vnimali jejich cile a potreby uzZivateli

Napriklad:

i. Stranky produktu byly vytvdremy na zdkladé UX best practices a maji
poskytovat ucelené informace ohledné konkrétniho produktu. Na zacdtku
stranky jsou vzdy predstaveny 4 vyhody nebo typické rysy produktu, nasleduje
kratky text predstavujici produkt, poté varianty produktu, nasledujicim jsou
samotné akcni nabidky nebo jina moznost aplikovani produktu na konkrétni
ukazce. Navazuji bliZsi informace k produktu a doplitkovym sluzbdm,
nejcastéjsi dotazy, interaktivni ndstroje a stranka je zakoncena predstavenim
dalSich produktii.

ii. strdnky konkrétnich akcnich nabidek byly tvoreny za ucelem informovani
potenciondlniho klienta o vyhodach jednotlivych akci a tim wupoutdni
pozornosti uzivatele. Jejich struktura tedy vypadd ndasledovné: nahore jsou
Jjako hlavnim poutacem vytyceny vzdy 4 vvhody definujici nabidku, pod nimi
Je kratky text predstavujici nabidku, poté pripadnd dalsi zvyhodnéni, vzorové
priklady, dal§ivyhody kombinovatelné se samotnou akci a na konci podminky
samotné akce.

14. Resili jste nékdy dikladnéji problematiku SEO? V pFipadé, Ze ano, jakym
zpusobem? Jednalo se o strategicky postup, pripadné jaky?

Ano, viz dotaz 11. SEO je zaclenili jiz do priprav webu - data jsme vyuzivali mj.
z Google Search Console, ktera byla na pitvodnim a je i na novém webu, a dalsi
analytické nastroje, se kterymi pracuje nase medidlni agentura, které pro nds tyto
analyzy zajistuje. Nejdrive vznikla analyza klicovych pro novou strukturu webu.
Texty v¢. funkcnich textii pak prosly kontrolou SEO specialisty, ktery pracoval
na analyze klicovych slov v prvnim kroku. Agentura také zhodnotila rychlym
auditem web po jeho spusténi - zejména kontrola sprdavnosti presmérovani vsech
odkazi, rychlost webu atp.

Dalsi komplexnéjsi analyza probéhla po 2 mésicich, kdy jsme hloubéji zkoumali
rychlost webu, klicovd slov a jejich zobrazeni ve vyhledavdani Google/Seznam,
konkurenci atp. Analyza odhalila nékolik klicovych oblasti pro dalsi rozvoj webu,
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takze jsme plynule navazali kontinudlnim SEO projektem, jehoz cilem je neustdle
web optimalizovat. Vzhledem k tomu, Ze primdrni prezentace bézZi na centrdlni
CMS, zahrnuli jsme do FeSeni i naSe kolegy 7 Némecka, kde probihd vyvoj CMS.
Na mésicni bdzi bézi reporting linkbuildingu a cca na kvartalni bdzi kontrolujeme
hloubéji vysledky aktivit, které jsme implementovali, a FeSime strategicky vyhled.

15. Jak byste zhodnotila soucasny stav webové prezentace?

Webovda prezentace vyreSila nékolik palcivych problémii, zejména se jedna o tyto 3:
neresponzivni web, nejasnd struktura, velké mnoZstvi nerelevantniho obsahu. Doslo
ke zjednodusenti prezentace. Navic novy web byl i prvni viastovkou v uchopent nasi
marketingové komunikace po strategické strance, protoze se na ném uzivatelé mohli
setkat s novou podobou korpordtniho designu, kterou od té doby postupné rolujeme
do vSech vrstev komunikace.

Ddle chceme pracovat na rozvoji webu, at' uz po strance SEO nebo budovani
obsahu, ale zejména se chceme zamérit na pridavdni novych ndstroji, které umozni
uzivateli vétsi interaktivitu s webem. I diky nim si slibujeme lepSi vykon webu
a marketingu resp. prodeje celkoveé.

16. Jaky pocit chcete webovou prezentaci vyvolat/zanechat? (co by si mél potencialni
zakaznik myslet a pro¢) Co je tedy cilem samotného webu (napr. informovat,
edukovat, vytvaret konverze...)?

Webem se snazZime jasné komunikovat nasi znacku, protoZe se potykdme s jeji velmi
nizkou znalosti a rozpoznatelnosti. Dadle jsme také zakaznikovi chtéli predstavit
nase produkty srozumitelnou formou, protoze to vhimdme jako zdsadni pro nds
sektor.

Aktualné je tak web primdrné edukacni, ale velkym potencicdlem je samozrejmé sbér
leadhi, ktery ndm umozni pravé nové ndstroje. Na jejich implementaci se chceme
zamérit od letosniho roku a souvisi s nimi i rozvoj CRM, jako dalSim strategickym
pilifem nasi komunikace.

17. Chtéla byste doplnit néjakou informaci, ktera v rozhovoru nezaznéla?

Jesté by mélo zaznit, Ze VWFS komunikace je i soucasti komunikace jednotlivych
automobilovych znacek. Strategicky je tak nase komunikace velmi komplexni. O to
Vetsi diiraz je na jednotnou tonalitu a vizualni stranku komunikace.



Priloha 2. : Stranka produktu — Gvér
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Priloha 3. : Stranka produktu — akéni nabidka
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Priloha 4. : Scénar polostrukturovaného pozorovani

1. ¢ast

Shanite novy viz znatky SKODA, Audi, Volkswagen nebo SEAT. Viiz uz mate vybrany, ale
premyslite, jak si ho poridite, nemate totiz dostatecné mnozstvi penéz, abyste viz koupil/a za
hotové. Zvazujete tedy moznost financovani vozu jinym zpisobem a chcete se k témto
moznostem dozveédét vice informaci pred koupi, svou cestu hledani tedy sméfujete na internet.

1.

2.
3.

2. Cast

Definujte, jaké informace potiebujete pro svou informovanost a rozhodovaci proces
zjistit

Otevtete libovolny internetovy prohlizec a zkuste je nalézt

V pfipadé, ze jste nevyuzil/a néktery vyhledaval, zkuste informace nalézt
prostfednictvim négj

Zkuste pomoci vyhledavace nalézt webovou stranku spolecnosti XY.

4.

Na strance vyhledejte pozadované informace k financovani na iveér a operativni leasing,
které jste si definovali v ukolu jedna

a. Uvér

b. Operativni leasing/leasing/pronajem vozu
Definujte, jestli a pfipadné jaké dopliikové sluzby by vas pfi pofizeni vozu zajimaly
a zvazili byste jejich pofizeni spolecné s financovanim
Na strance vyhledejte informace k pozadovanym doplitkovym sluzbam (napft. pojisténi,
Servis...)
Na strance vyhledejte informace, jak ivér/operativni leasing sjednat
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Priloha 5. : Zaznamovy arch

Informace o testerovi

Pohlavi:

Vék:

Cilova skupina:

Uroveii prace s potitatem a vyhledavaem (vysoka/ standardni/ nizka):

1. ¢ast
Vyuzity prohlizec:
Vyuzity vyhledavac (pfed vyuzitim Google, kam bude pfipadn€ nasmérovan):
1. Definované informace:
2. Vyhledavatester pomoci vyhledavace (nebo naopak navstévuje ptimo konkrétni stranku
jakou?): ANO / NE, jakou:
3. Vyuzita kliCova slova pfi vyhledavani:

Poznamky k prvni ¢asti:

2. ¢ast

Na jaka klicova slova vyhledava uzivatel spolecnost XY

Jak je z pohledu pftihlizejiciho web prehledny a srozumitelny pro uzivatele:

srozumitelny / nesrozumitelny

Dohledal uzivatel potfebné informace: ANO / NE

4. Jak postupuje pii vyhledavani informact:

a. Jak postupuje pfi vyhledavani informaci o uvéru, co vyuziva:
vyhledavani / menu / scrolluje HP / jiné, jaké:

b. Jak postupuje pii vyhledavani informaci o OL, co vyuziva:
vyhledavani / menu / scrolluje HP / jiné, jaké:

5. Definované dopliikové sluzby:

6. Jak postupuje pii vyhledavani dopliikovych sluzeb:
Vyuziva interni prolinkovani k zjisténi vice informaci: ANO / NE

7. Daii se uzivateli nalézt informace o sjednani: ANO / NE
Jak postupuje pti vyhledavani postupu sjednani:

Poznamky ke druhé ¢asti:



Priloha 6. : Dopliikovy polostrukturovany rozhovor Kk pozorovani
Zde je mozné na zakladé dotazovani pridal dalsi otazky.

10.

1.

12.

Proc jste navstivil/a nejdiive konkrétni stranku napt. rtb.cz?

Proc jste vyuzil/a vybrana kliova slova? Nalezl/a jste na né pozadované informace?
Proc€ jsou pro vas pozadované definované informace zrovna tyto? Co je pro vas pii
rozhodovani o financovani nejdulezitéjsi? Pridal/a byste po prochazeni webu dalsi
podstatné informace?

Pro¢ jste vyuzil tato kliCova slova ptfi vyhledavani spoleCnost XY a ne uzivany
marketingovy nazev? (XY = marketingovy nazev, Z = pravni nazev spolecnosti XY)
Jak je pro vas web piehledny a srozumitelny? Ohodnot'te slovné a hodnocenim (dobfe,
prumérné, Spatné)

Dohledal/a jste potfebné informace k finan¢nim produktim? Pro¢ jste vyuzil napf.
Menu misto vyhledavani?

Jaké dopliikové sluzby jsou pro Vas dulezité?

Nasel/nasla jste pii vyhledavani dopliikovych sluzeb potiebné informace? Pomohlo vam
v orientaci na strankach interni prolinkovani / V§iml/a jste si moznosti pfechodu
na jinou stranku pomoci interniho prolinkovani?

Podafilo se vam nalézt informace o sjednani financovani? Co vam piipadné
v informacich chybélo? Popiste.

Je néco, co jste od stranky ocekaval/a a informace zde nebyla, ¢i sluzba nebyla
nabizena? Popiste.

Napada vas néjaké téma, clanek, informace, kterou jste na webu spolecnosti nenasli
a pomohla by vam s rozhodovanim ¢i pochopenim produktu? Popiste.

Je néco, co byste k webu chtél/a doplnit (uzivatelské dojmy a jiné)? Dopliite.


http://rb.cz

Priloha 7. : Zaznamovy arch a rozhovor — respondent 1

Zaznamovy arch

Informace o testerovi

Pohlavi: muz

Vek: 60

Cilova skupina: starsi lidé

Uroveii prace s potitatem a vyhledavaem (vysoka/ standardni/ nizka)

1. ¢ast
Vyuzity prohlize¢: Google Chrome
Vyuzity vyhledavac (pred vyuzitim Google, kam bude pfipadn€ nasmérovan): Google

1. Definované informace:

e velmi informovany respondent s viastnimi zkuSenostmi s financovanim vozii
(prostiednictvim spolecnosti XY)

e Jhlavni kritérium je cena, kolik respondent preplati, ktera je moznd zatraktivnit
prostrednictvim nabidky zvyhodnéni, prodlouzené zaruky c¢i dalSich benefitii

o vySe akontace predevsim s ohledem na konecnou cenu za financovany viiz, moznosti
slevy (naznacen zdajem o akcni nabidky)

e vzddlenost spolecnosti Ci prodejce (méné podstatné v pripadé totoznych produktii)
— s tim by byl zdjem o moznosti slev v domovském servisu

2. Vyhledava tester pomoci vyhledavace (nebo naopak navstévuje pirimo konkrétni stranku

jakou?): ANO / NEjakeu:

3. Vyuzita kli¢ova slova pii vyhledavani: SKODA prodej, SKODA auto

Poznamky k prvni ¢asti:

Orientuje se vylucné na vozy SKODA — zvolil by tedy cestu pries znackovy web

Osobni preference je porizeni vozu pres prodejce; pres web najde pouze viiz a vSe ostatni
Preferuje vyhledavdni nejprve konkrétmiho vozu, idedlné skladového

Nejprve zjisténi, kde poZadovany viiz maji, ddle prohlédnuti nabidky skladovych vozii,
(byvaji levnéjsi)

Zvazuje lokalitu, kde se viiz nachazi (kvili celkové cené)

Nejvétsi zajem o porizeni vozu v Iété (dle zkuSenosti respondenta v tuto rocni dobu byvaji
vozy nejlevnéjsi)

Respondent 1 je velmi informovany o moznostech financovani (vyuzival moznosti
financovdni) — nepotrebuje se informovat o fungovani produktii

Nabidku financovani by nehledal samostatné, ale pouze prostiednictvim prodejcii, kteri
nabizi poZadovany viiz — porovndni konfigurace vozu, garance, akontace, porizoval by
pouze u provérenych autorizovanych prodejcii

Pro fyzickou osobu nevidi smysl v porizeni vozu na operativni leasing — preferuje viiz
na uver

Respondent vyhledava pres konkrétni znacku ¢i model, pripadné pres stranky pro néj
zndmych dealerii — zajimaji ho nabizené doplikové sluzby a prislusenstvi

Nerozlisuje PPC reklamy a navstévuje priimérné strdnky do 5. odkazu
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e Privyhleddavdni postupuje nasledovné: zaddni klicovych slov —web Auto Jarov (hledd skrze
dealera) — skladové vozy, pripadné predvddéci vozy — na strankdch prodejce hleda
financovadni (akcni nabidky, mozné slevy a zvyhodnéni, coz ovlivni samotny vybér modelu)
— zardzi se nad prezentaci vozit s nizkym vykonem (nejsou pro néj zajimavé) — postrddda
kartu financovani na webu prodejce

e Jako druhou stranku navstévuje Porsche Prosek — SKODA nové vozy — hledd nejdrive viiz
— poté zjiStuje moznost kontaktovat prodejce a domluvit schizku — ddle by jel na osobni
schuzku (dle zkuSenosti ziska vice vyhod a chce odkup vozu), nechal by si zpracovat nabidku
v okolnich prodejncch

o Uzivatel potvrzuje vSechny cookies listy

2. ¢ast
Na jaka klicova slova vyhledava uzivatel spolecnost XY: Z (prdvni ndzev spolecnosti), zmateni
z marketingového ndzvu spolecnosti (neznalost)

Jak je z pohledu pftihlizejiciho web prehledny a srozumitelny pro uzivatele:
srozumitelny / nesrozumitelny

Dohledal uzivatel potiebné informace: ANO / NE

4. Jak postupuje pii vyhledavani informact:
a. Jak postupuje pfi vyhledavani informaci o uvéru, co vyuziva:
vyhledavani / menu/ scrolluje HP / jiné, jaké: Ihned na financovani SKODA — akcni
nabidky, dalsi informace k produktu vyhledava skrze subnavigaci, CTA a interni
prolinkovani — naSel poZadované informace

b. Jak postupuje pii vyhledavani informaci o OL, co vyuziva:

vyhledavani / menu / scrolluje HP / jiné, jaké: Tlacitkem zpét se vraci na HP — voli
produkt OL — akcni nabidky,; ddle se orientuje pomoci subnavigace, interniho
prolinkovani a CTA; zajima se o vysi spoluucasti — naSel poZadované informace

5. Definované doplitkové sluzby: zdjem o zjisténi co vie je nabizeno, preference
slev/zvyhodnéni, poté pneuservis a pojisténi

6. Jak postupuje pii vyhledavani dopliikovych sluzeb:
Vyuziva interni prolinkovani k zjisténi vice informaci: ANO / NE — v ramci akci i produktii

7. Daii se uzivateli nalézt informace o sjednani: ANO / NE
Jak postupuje pii vyhledavani postupu sjednani: vybral si akcni nabidku, kterou chce
vyuzit a dale pokracoval pres hlavni CTA nabidky ,, Najdéte prodejce “ (Fesil by jen pres
prodejce, online prodej pro néj nepripadd v uvahu, chce viiz ,,vidét )

Poznamky ke druhé ¢asti:

V teaserech zkoumd, jakych modelit se to tykd

Navitévuje akce pres CTA — zaujalo ho vysoké zvyhodnéni

Vyhledava spise pres znacky, nikoliv produkty

Uprednostiiuje a vice si v§imd interniho prolinkovdni nez subnavigace

Pri prvnim pohledu nerozumél ,, flexibilnimu uvéru “ — po precteni pochopil
Nevsiml si FAQ — prilis nizko
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Rozhovor

1. ¢ast
1.

Pro¢ jste navitivil/a nejdiive konkrétni stranky SKODA AUTO, Auto Jarov atd?
- Protoze bych hledal nejdrive viiz a to pres znacku nebo pres prodejce.

Proc€ jste vyuzil/a vybrana klicova slova? Nalezl/a jste na né pozadované informace?
- Ano, naSel. Nenapadlo by mé pouZzit slova jako vér, hledam podle auta.

Pro€ jsou pro vas pozadované definované informace zrovna tyto? Co je pro vas pfi
rozhodovani o financovani nejdulezitéjsi? Pridal/a byste po prochazeni webu dalsi
podstatné informace?

- Jsem informovany a mam s financovanim vlastni zkuSenostmi. Hlavni kritérium je
pro mé cena, kolik preplatim. To je pro mé mozné prehodnotit, kdyz k porizeni
dostanu zvyhodnéni, prodlouzenou zdaruku nebo jiny bonus, ktery pro mé md smysl.

- Zajima mé vySe akontace predevsim s ohledem na konecnou cenu za auto, moznosti
slevy (naznacen zajem o akcni nabidky). Pak mé zajima jak daleko je spolecnost ci
prodejce (méné podstatné v pripadé totoinych produktii) — s tim by byl zdjem
0 moznosti slev v domovském servisu.

- Na prvni dobrou si myslim, Zze web obsahuje vSechno srozumitelné vysvétlené, jen
se mi nelibi, Ze u operativniho leasingu je pojisténi jako doplitkova sluzba (pozn.
Jen ten ndzev), je to fixni soucdst operdku.

Pro¢ jste vyuzil tato kliCova slova pifi vyhledavani spoleCnost XY a ne uzivany
marketingovy nazev? (XY = marketingovy nazev, Z = pravni nazev spolecnosti XY)
- Nenapadlo mé pouzit XY, nevédél jsem, Ze si tak firma Z ted' Fikad.

Jak je pro vas web prehledny a srozumitelny? Ohodnotte slovné a hodnocenim (dobre,
prumérné, Spatné)
- Promé prehledné.

Dohledal/a jste potfebné informace k finanénim produktim? Proc jste nevyuzil napf.

Menu, vyhledavani?

- Ano, vse jsem bez problémii dohledal. Do menu nebo vyhleddavani jdu, az kdyz
nemiizu néco najit na strance.

Jaké dopliikové sluzby jsou pro Vas dulezité?
- Predevsim pojisténi, to je zdklad, potom pneuservis, servis, a asistence. Pripadné
by byla fajn predplacend tankovaci karta.

Nasel/nasla jste pii vyhledavani dopliikovych sluzeb potiebné informace? Pomohlo vam

v orientaci na strankach interni prolinkovani / V§iml/a jste si moznosti pfechodu

na jinou stranku pomoci interniho prolinkovani?

- K dal§im sluzbam jsem také informace nasel bez problémii, prokliky jsem vyuZzil
a byly pro mé prehledné, vim, co se pod nimi skryvd.

Podafilo se vam nalézt informace o sjednani financovani? Co vam piipadné
v informacich chybélo? Popiste.
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- Ano, dostal jsem se k potrebnému, coz je najit prodejce, takze mi nic nechybélo.
VZdy bych nabidku resil az pres prodejce.

10. Je néco, co jste od stranky ocCekéaval/a a informace zde nebyla, ¢i sluzba nebyla
nabizena? Popiste.
- Nic mi zde nechybélo, vim o financovani hodné informaci, tudiz jsem toho ani moc
nepotreboval. Ocenuju, jak je to jednoduSe a prehledné vysvétlené, podle mé se tu
dobre orientuje.

11. Napada vas néjaké téma, Clanek, informace, kterou jste na webu spoleCnosti nenasli
a pomohla by vam s rozhodovanim ¢i pochopenim produktu? Popiste.
- Proméné znalé asi vysvétleni rozdilu mezi iivérem a operativnim leasingem. Ocenil
bych to hned na hlavni strdance, kde by to bylo vysvétleno.

12. Je néco, co byste k webu chtél/a doplnit (uzivatelské dojmy a jiné)? Dopliite.
- Ocenil bych tu reference na konkrétni prodejce, potom néjaky srovndvac
Jednotlivych aut podle stejnych parametru financovani, jinak je to za mé povedené.

EXTRA otazky:

13. Byl by pro vas uzitecny slovni¢ek pojmu nebo blog predstavujici rizné Zivotni situace
a aktualni témata?
- Ano

14. Pochopil jste princip fungovani flexibilniho avéru?
- Ano.
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Priloha 8. : Zaznamovy arch a rozhovor — respondent 2

Informace o testerovi

Pohlavi: Zena

Vek: 26

Cilova skupina: mladi lidé

Uroveii prace s potitatem a vyhledavadem (vysoka/ standardni/ nizka)

1. cast
Vyuzity prohlize¢: Safari
Vyuzity vyhledavac (pred vyuzitim Google, kam bude pfipadn€ nasmérovan): Google
1. Definované informace: mésicni spldtky, vySe uroku, moznost mimoradné spldtky a jeji
podminky, akontace, rozhodovdni podle prodejce (preference Auto Jarov)

2. Vyhledava tester pomoci vyhledavace (nebo naopak navstévuje ptimo konkrétni stranku
— jakou?): ANO / NE, jakou: pres vyhleddavac Auto Jarov — vybrala viiz — sjednala
schiizku

3. Vyuzita kliCova slova pti vyhledavani: SEAT Leon na spldtky

Poznamky k prvni ¢asti:

® Respondentka preferuje porizeni vozu na uver z ditvodu ndsledného vlastnictvi

o Uvér preferuje pires banku; v pripadé vyuziti financnich sluzeb by se o informace zajimala
primo u prodejce

o  Odmita (na zdkladé informact z doslechu) porizeni vozu skrze AAA Auto

e Postup vyhledavani: klicova slova — web SEAT — model Leon — Leon cenik — ndvrat zpét
na Google — Financovdni SEAT na strankdch spolecnosti XY

2. ¢ast
Na jaka klicova slova vyhledava uzivatel spole¢nost XY: pokousi se napsat dvojim zpiisobem
nazev spolecnosti XY; nent si jista sprdavnosti zdpisu, voli proto pravni ndzev Z
Jak je z pohledu pftihlizejiciho web prehledny a srozumitelny pro uzivatele:
srozumitelny / nesrozumitelny
Dohledal uzivatel potiebné informace: ANO / NE
4. Jak postupuje pii vyhledavani informact:
a. Jak postupuje pii vyhledavani informaci o uvéru, co vyuziva:
vyhledavani / menu / scrolluje HP / jiné, jaké: navstévuje ihned produkt irvér

b. Jak postupuje pii vyhledavani informaci o OL, co vyuziva:
vyhledavani / menu / scrolluje HP / jiné, jaké: vraci se na stranku pres proklik

loga — navstévuje stranku produktu OL

5. Definované dopliikkové sluzby: pojisténi, moznost odkupu, moznost zvyhodnéného
servisu (nechce predplaceny), pripadné doplitkové prislusSenstvi k porizeni vozu
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6. Jak postupuje pii vyhledavani doplitkkovych sluzeb: zobrazuje dokumenty k pojisténi,
seznamuje se s detaily, zbylé informace zjistuje za pomoci internitho prolinkovani,
prochdzenim stranek a spocitdni si splatky v rdmci uvérové kalkulacky
Vyuziva interni prolinkovani k zjisténi vice informaci: ANO / NE

7. Daii se uzivateli nalézt informace o sjednani: ANO / NE
Jak postupuje pii vyhledavani postupu sjednani: vyhleddani nabidky skrze vyhledavdni
na strance — najdeéte prodejce — domluveni schiizky a poptdni na zminénou nabidku

Poznamky ke druhé ¢asti:

e Nepiili$ znala finan¢nich sluzeb, nevlastni viz

e Nepotvrzuje informaci o ukladani soubori cookies

e V piipad€ OL se nelibi omezeni maximalniho néjezdu, naopak se libi pfidané sluzby, servis
a stejné splatky po celou dobu financovani

e Pii vyhledavani financovani vybraného vozu vyuziva vyhledavani na strance s uvedenim
vyhledavaciho vyrazu SEAT Leon a nachazi ak¢ni nabidku financovani na ivér; v prvnim
pohledu nescrollovala az na konec stranky a nevidéla podminky, které postradala

e Zaujal bonus a odkup vozu

Rozhovor

Zde je mozné na zaklad¢é dotazovani pridal dalsi otazky.

1. Cast
Proc jste navstivil/a nejdiive konkrétni stranku napt. rtb.cz?
- Nenavstivila naprimo Zddnou strdanku.

2. Proc¢ jste vyuzil/a vybrana klicova slova? Nalezl/a jste na n¢ pozadované informace?
- Meéla jsem konkrétni predstavu, SEAT Leon na splatky, proto jsem hledala takto.
Nenapadlo by mé asi vyhledavat slova jako ivér nebo operativni leasing.

3. Proc€ jsou pro vas pozadované definované informace zrovna tyto? Co je pro vas pii
rozhodovani o financovani nejdilezitéjsi? Pridal/a byste po prochazeni webu dalsi
podstatné informace?

- Nejpodstatnéjsi je pro mé cena, mam urcitd financni omezeni, tudiz je pro mé
dulezity urok. Pri prochazenti jsem sivSimla, Ze Auto Jarov nemd na svych strankdch
informaci o porizeni vozit na uvér, coz mé mohlo odradit. Nasla jsem jen informaci
o operdku, pomohla by mi tam zdlozka financovani nebo uveér, abych si o tom mohla
zjistit vic.

2. ¢ast

Pro¢ jste vyuzil tato kliCova slova pifi vyhledavani spoleCnost XY a ne uzivany

marketingovy nazev?

- Nebyla jsem si jista, jak se ndazev XY piSe, ale Google mi poradil. Stejné bych spise
vyuzila ndzev Z, je kratsi.

5. Jak je pro vas web prehledny a srozumitelny? Ohodnotte slovné a hodnocenim (dobre,
prumérné, Spatné)
- Je pro mé prehledny a srozumitelny.
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10.

1.

12.

Dohledal/a jste potfebné informace k financnim produktim? Vsimla jste si moznosti

prochazeni pfes subnavigaci?

- Ano, vSimla jsem si ji, ale lepsi pro mé bylo prolinkovani konkrétnich slov. Viechny
informace jsem nasla, ale ocenila bych pro predstavu vice prikladii, na vSechny
auta idedlné, abych si udélala lepsi predstavu.

Jaké dopliikové sluzby jsou pro Vas dulezité?
- Pojisténi, moznost zvyhodnéného servisu a pripadné ziskani néjakého prislusenstvi
navic.

Nasel/nasla jste pii vyhledavani dopliikovych sluzeb potifebné informace? Pomohlo vam

v orientaci na strankach interni prolinkovani?

- Potrebné informace jsem nasla, jen jsem chtéla predplacenou mycku, a ta zde
nebyla. Interni prolinkovdni bylo hodné uZitecné a prehledné, hodné mi pomohlo.

Podafilo se vam nalézt informace o sjednani financovani? Co vam piipadné

v informacich chybélo? Popiste.

- Ano, hledala jsem kontakt na prodejce a ten jsem ihned nasla. Jen néjaké informace
byly moc dole a tak jsem je pri tomto prochazenti presla, pri detailnéjsim prochdzeni
bych k nim asi dosla. Oceriugji vysvétleni pojmit pomoci obrazki, je to hned jasné
a text to hezky doplni, jako v pripadé flexibilniho irvéru. Ocenila bych klidné u vice
veéci.

Je néco, co jste od stranky ocekaval/a a informace zde nebyla, ¢i sluzba nebyla

nabizena? Popiste.

- Neni nabizena sluzba mycky aut, ale to bude asi az u prodejce. Chybéla mi tu
moznost primého sjedndani schiizky s prodejcem, a nebo zodpoviddni konkrétnich
dotazii pomoci chatu nebo chatbotu.

Napada vas néjaké téma, clanek, informace, kterou jste na webu spolecnosti nenasli

a pomohla by vam s rozhodovanim ¢i pochopenim produktu? Popiste.

- Nic mi tu nechybi. (Po dotazu na slovnicek) — Ocenila bych slovnicek pojmu, jinak
ocenuji prehledné a hodné polopaticky vysvétlené informace.

Je néco, co byste k webu chtél/a doplnit (uzivatelské dojmy a jiné)? Dopliite.

- Néjaké strdnky obsahuji obrazky vozii, kde je to auto celkem malé, pribliZila bych
ho. Do akcnich nabidek bych pridala také subnavigaci, abych se dostala
k podminkdam, i kdyz tam ,,nedojedu . V kalkulacce jsem byla zmatend z nutnosti
doplnéni posledni nerovnomérné spldtky a nevédéla jsem, co vyplnit, takze bych
ocenila informaci o tom, co tam uvést.
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Priloha 9. : Zaznamovy arch a rozhovor — respondent 3

Informace o testerovi

Pohlavi: muz

Vek: 31

Cilova skupina: mladi lidé

Uroveii prace s potitatem a vyhledavaem (vysoka/ standardni/ nizka):

1. cast

Vyuzity prohlize¢: Google Chrome

Vyuzity vyhledavac (pred vyuzitim Google, kam bude pfipadn€ nasmérovan): Google

1. Definované informace: Vyse spldtek, moznost mimoradné splatky a jeji podminky, vyse

uroku, moznost pozastaventi spldtek, na jak dlouho a za jakych podminek, ddle historie
firmy a pripadné recenze (obaval by se nové spolecnosti bez historie; zaujal by ho
financni bonus)
V pripadé zajmu o operativni leasing by zajimala mésicni splatka, sluzby (predevsim
servis) a celkova vyhodnost a prinos oproti irvéru

2. Vyhledava tester pomoci vyhledavace (nebo naopak navstévuje ptimo konkrétni stranku
jakou?): ANO / NE, jakou: preferoval by porizeni itvéru od bankovni spolecnosti

3. Vyuzita klicova slova pti vyhledavani: SEAT financovdni

Poznamky k prvni ¢asti:

o Potvrzuje bez blizSitho zkoumdni veSkeré shromazdovdni souboru cookies

o Preferuje uver, primarné od banky kviili kladné predchozi zkuSenosti, nevidi pridanou
hodnotu v operativnim leasingu pro fyzické osoby

e Postup vyhleddvani: klicova slova — web SEAT sekce financovdani — zobrazeni pritvodce
financovdanim; nenaSel potrebné informace, hlavné obrdazky — ndvrat zpét na stranku —
prozkoumdni nabidek, které odkazuji na web spolecnosti XY a jejich porovndani — setrvani
na akcni nabidce spolecnosti XY a proklik predem vybraného modelu (SEAT Leon FR)

2. ¢ast

Na jaka kli¢ova slova vyhledava uzivatel spolenost XY: skrze pravni nazev spolecnosti - Z

Jak je z pohledu pftihlizejiciho web prehledny a srozumitelny pro uzivatele:

srozumitelny / nesrozumitelny

Dohledal uzivatel potiebné informace: ANO / NE

4. Jak postupuje pii vyhledavani informact:
a. Jak postupuje pfi vyhledavani informaci o uvéru, co vyuziva:

vyhledavani / menu / scrolluje HP / jiné, jaké: navstévuje produktovou stranku
uvéru — proklik na akcni nabidku — vyuZiti uvérové kalkulacky proklik
na konkrémni viiz
Pri hleddni informaci o moznosti pozastaveni spldatek ndvrat do vyhleddvace
Google — ,,Z moznost pozastaveni spldtek* — proklik na stranku pro klienty —
VyFizeni skrze Zadosti/informace v rdmci FAQ
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b. Jak postupuje pii vyhledavani informaci o OL, co vyuziva:
vyhledavani / menu / scrolluje HP / jiné, jaké: vyhleddava skrze vyhleddvani
na strdnce zaddnim vyrazu , operativni leasing”, poté vyuzivd interni
prolinkovani a navstévu strdanek

5. Definované dopliikové sluzby: predplaceny servis za vyhodnych podminek (ale pouze

na splatky, neprichdzi v iwvahu plna platba predem), pojisténi

Jak postupuje pii vyhledavani dopliikovych sluzeb: skrze interni prolinkovdani akcnich
nabidek a produkni, ddle vyuziva nejcastéjsi dotazy k zodpovézeni dopliujicich otazek
a pozadovanych informaci

Vyuziva interni prolinkovani k zjisténi vice informaci: ANO / NE

Dafi se uzivateli nalézt informace o sjednani: ANO / NE

Jak postupuje pii vyhledavani postupu sjednani: hlavni stranka — produktova stranka
uveéru — akcni nabidka uveru SEAT — proklik na vybrany viiz — konfigurace vozu na webu
znacky SEAT — vyZadani zasldni nabidky v poslednim kroku konfigurdtoru/druhou
moznosti je poptdni nabidky u konkrétniho prodejce v misté prodeje

Poznamky ke druhé ¢asti:
e Preferuje ziskani nabidky ,,na miru“ pfimo u prodejce

Rozhovor

Zde je mozné na zakladé dotazovani pridal dalsi otazky.

1. cast

1. Proc jste navstivil/a nejdiive konkrétni stranku napft. rb.cz?

- Nenavstivil.

2. Proc¢ jste vyuzil/a vybrana klicova slova? Nalezl/a jste na n¢ pozadované informace?

- Ano, nasel jsem poZadované informace. Po zaddni slov ,,SEAT financovani* jsem
ocekdval vSechny nabidky financovani aut SEAT, abych je mohl porovnat.

3. Proc€ jsou pro vas pozadované definované informace zrovna tyto? Co je pro vas pii
rozhodovani o financovani nejdulezitéjsi? Pridal/a byste po prochazeni webu dalsi
podstatné informace?

- Nejdiilezitéjsi je pro mé findlni cena za porizeni auta, nechci zbytecné prepldcet,
radéji si v tomto pripadé piijcim v bance konkrémi Ccastku. Moznost hybat
se splatkami je pro mé dulezita, nevim, co se miize stat a radéji myslim ,,na strycka
Prihodu . Nevadilo by mi, kdyby bylo preplaceni o trochu vys$si v pripadé, Ze bych
za to ziskal néco navic.

2. ¢ast

4. Pro¢ jste vyuzil tato klicova slova pii vyhledavani spolecnost XY a ne uzivany

marketingovy nazev?
- Je to kratsi a tim pro mé nejrychlejsi. Navic je to obecnéjsi a pro mé zndmé.
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10.

1.

12.

Jak je pro vas web prehledny a srozumitelny? Ohodnotte slovné a hodnocenim (dobre,
prumérné, Spatné)
- Ano, byl pro mé prehledny a srozumitelny.

Dohledal/a jste potiebné informace k finanénim produktim? Pro¢ jste vyuzil pfi

vyhledavani moznosti mimotradné splatky znovu Google a nikoliv vyhledavani

na strance nebo FAQ?

- Ano, dohledal jsem zde vSechny potiebné informace. ProtoZe jsem na to zvykly
a bylo to pro mé rychlejsi.

Jaké dopliikové sluzby jsou pro Vas dulezité?
- Zajimal by mé predplaceny servis (pridany do mésicnich splatek) a pojisténi za
vyhodnych podminek.

Nasel/nasla jste pii vyhledavani dopliikovych sluzeb potiebné informace? Pomohlo vam

v orientaci na strankach interni prolinkovani?

- Ano, nasel jsem vSechno potiebné. Interni prolinkovdani mi pomohlo v orientaci,
nemusel jsem se nikam vracet a vSe jsem mél jako na ,, stFibrném podnose “.

Podafilo se vam nalézt informace o sjednani financovani? Co vam piipadné

v informacich chybélo? Popiste.

- Podarilo se mi nalézt informace ke sjedndni, dosel jsem vidy k prodejci. Nic mi
k tomu nechybélo ani nebrdnilo.

Je néco, co jste od stranky ocekaval/a a informace zde nebyla, ¢i sluzba nebyla
nabizena? Popiste.
- Nic mé nenapada.

Napada vas néjaké téma, clanek, informace, kterou jste na webu spolecnosti nenasli

a pomohla by vam s rozhodovanim ¢i pochopenim produktu? Popiste.

- Pripresvédceni o néjakém produktu by mi pomohlo srovndni irvéru a operdku, jeho
vwhod a nevyhod. Kdybych nebyl rozhodnuty pro uvéru, usnadnil by mi vybér
financovdni Pomocnik s vybérem financovdni.

Je néco, co byste k webu chtél/a doplnit (uzivatelské dojmy a jiné)? Dopliite.
- Nic mé nenapadd, vSe mi prislo dostatecné informativni a hezky zpracované
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Priloha 10. : Zaznamovy arch a rozhovor — respondent 4

Informace o testerovi

Pohlavi: muz

Vék: 45

Cilova skupina: rodiny s détmi

Uroveii prace s potitatem a vyhledavadem (vysoka/ standardni/ nizka)

1. Cast
Vyuzity prohlize¢: Google Chrome
Vyuzity vyhledavac (pred vyuzitim Google, kam bude pfipadn€ nasmérovan): Google
1. Definované informace: navyseni uvéru, vyse RPSN, historie spolecnosti, jeji velikost,
recenze a ohlasy, nabidka pojisténi

2. Vyhledava tester pomoci vyhledavace (nebo naopak navstévuje pirimo konkrétni stranku
— jakou?): ANO / NE, jakou: navstévuje web prodejce Auto Jarov — scrolluje stranku
a vyuziva moznost kontaktovat prodejce

3. Vyuzita klicova slova pii vyhledavani: Auto Jarov (neuspél s vyhleddvanim informaci),
financovani auta Skoda

Poznamky k prvni ¢asti:
o Neduvérivy respondent k financnim sluzbdm
o Preferuje uvér — nevidi smysl v OL pro fyzické osoby, navic najede malé mnoZstvi km
rocné
o Spatné zkuSenosti s drazsimi spolecnostmi, predevsim znackovymi servisy (iidajné
vyuziti nahradnich dilii nizsi jakosti)
o Jako jediny z uzZivatelit vyuziva moznost ovldaddni skrze dotykové obrazovky
e Zajima ho spotrebitelsky uvér a vidy by uprednostnil pouze jeho zprostiedkovani skrze
bankovni spolecnost
e Nezaujal by ho benefit ve formé prislusSenstvi — ma pocit, Ze by ho stejné zaplatil a je to
Jjen reklamni tah
o Postup hleddni:
o Stranky SA — konfigurdtor — konfigurace vozu — na konci by ocekdval
financovani, které neni
o ,,Auto Jarov* - neuspél s vyhleddvdnim poZadovanych informaci
o . financovani auta Skoda“ — PPC reklama financovani SKODA na webu
spolecnosti XY — menu — financovani SKODA (znovu) — proklik pres interni
prolinkovani na produkt uvér — uvérova kalkulacka

2. ¢ast
Na jaka kli¢ova slova vyhledava uzivatel spolenost XY : prdvni ndzev spolecnosti neboli Z
Jak je z pohledu pftihlizejiciho web prehledny a srozumitelny pro uzivatele:
srozumitelny / nesrozumitelny
Dohledal uzivatel potfebné informace: ANO / NE bylo to pro néj komplikované
4. Jak postupuje pii vyhledavani informact:
a. Jak postupuje pii vyhledavani informaci o uvéru, co vyuziva: zacind pojisténim
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5.

vyhledavani / menu / scrolluje HP / jiné, jaké: wvér (zkouma celou stranku) —
akcni nabidky — beziirocny 1ivér — financovani vozit SKODA — ztrdci trpélivost —
search ,,nabidka financovani skoda superb “ — proklikdava nabidku

b. Jak postupuje pii vyhledavani informaci o OL, co vyuziva:
vyhledavani / menu / scrolluje HP / jiné, jaké: menu — OL — akcni nabidka OL
SKODA — proklik na externi stranku s nabidkou — vybral viiz

Definované doplitkové sluzby: Pojisténi, moznost mit osobniho prijimaciho technika
v servisu, Slety servis v cené, zajimaly by i pneumatiky jako ddrek (hledda botu — pocit,
Ze je stejné zaplati)

Jak postupuje pii vyhledavani doplitkovych sluzeb: v rdmci akci a produktii scrolluje —
proklik pojisténi (v uvéru otevira dokumenty); servis: search — ,,servis‘“ — produktova
stranka predplaceného servisu — rozladéni z nezobrazeni ceny

Vyuziva interni prolinkovani k zji§téni vice informaci: ANO / NE ale casto si ho plete
se ztucnénim

Dati se uzivateli nalézt informace o sjednani: ANO / NE
Jak postupuje pii vyhledavani postupu sjednani: menu — kontakty — telefon/prodejce
a zde kontaktni telefon

Poznamky ke druhé ¢asti:

Pri hleddni ceny servisu je rozladény, Ze se nedozvi cenu bez uvedeni VIN vozu (nemiize
si tak propocitat dopredu)

Preferuje reSeni slovné, nechce se zdrzovat vyhledavanim

Negativné komentuje ceny ,,od" a nizké motorizace vzorovych prikladii;, postrddd
findlni mésicni splatky za konkrétni modely véetné vSech informaci

Ma zdjem o spiSe prodejni web, nez informacni

Rozhovor
Zde je mozné na zakladé dotazovani pridal dalsi otazky.

1. ¢ast

1.

Proc jste navstivil/a nejdrive konkrétni stranku banky?
- ProtozZe uprednostiuji uvér od banky, auto je moje, pres banku jsem platil uz
nékolik aut a vzdycky to bylo bez problémii.

Proc€ jste vyuzil/a vybrana klicova slova? Nalezl/a jste na né pozadované informace?
- Chteél jsem navstivit rovnou prodejce a vybrany je nejvétsi v okoll.

Proc€ jsou pro vas pozadované definované informace zrovna tyto? Co je pro vas pii
rozhodovani o financovani nejdulezitéjsi? Pridal/a byste po prochazeni webu dalsi
podstatné informace?

- Prorozhodovadni je pro mé nejdiilezitéjsi findlni castka, kterou zaplatim, kolik bude
navySeni a pripadné jestli v tom mdm pojisténi. Jsem schopny si vSe zaridit
Jednotlivé, hlavnim je pro mé tedy cena, mam rodinu, tak nechci zbytecné penize
utrdcet za nesmysiny iirok nebo néco takového, radéji to investuji do rodiny.
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2. ¢ast

10.

1.

12.

Pro¢ jste vyuzil tato kliCova slova pifi vyhledavani spoleCnost XY a ne uzivany
marketingovy nazev?
- Protoze takto znacku znam a mdm ji zaZitou.

Jak je pro vas web piehledny a srozumitelny? Ohodnot'te slovné a hodnocenim (dobfe,

prumérné, Spatn¢)

- Hodnotim to tak 50:50, operdk je zde fajn, ale u iwvéru mi chybély vSechny spldtky
(pozn. hlavné interaktivni prvky) a mél jsem tak neuplné informace.

Dohledal/a jste potiebné informace k financnim produktim?
- Ne, stranka pro mé nent tolik prehlednd, nékde jsem ocekdval prokliknuti a nebylo
tam.

Jaké dopliikové sluzby jsou pro Vas dulezité?
- Pojisténi, mit jednoho prijimaciho technika a mit zdkladni servis v cené po néjakou
dobu.

Nasel/nasla jste pti vyhledavani dopliikovych sluzeb potifebné informace? Vsiml/a jste

si moznosti pfechodu na jinou stranku pomoci interniho prolinkovani?

- VétSinu jsem nasel, ale stalo mé to sily, nicméné mé nejvice zajimaji ceny, které tu
nebyly. Ne nevsiml (pozn. klikal na vytucnéné vyrazy).

Podafilo se vam nalézt informace o sjednani financovani? Co vam piipadné

v informacich chybélo? Popiste.

- Ano, vyhledal jsem telefon a to bylo vse, co potiebuji, vSe pak iFesim osobné. Osobné
mi chybély informace o v§ech konecnych cendch a kalkulace na vSechno.

Je néco, co jste od stranky ocCekéaval/a a informace zde nebyla, ¢i sluzba nebyla

nabizena? Popiste.

- Jakjsem rikal, chybi mi vSude jasné ceny. Nepotiebuji tolik informaci tak, jako zndt
kolik mé to bude stat.

Napada vas néjaké téma, clanek, informace, kterou jste na webu spolecnosti nenasli

a pomohla by vam s rozhodovanim ¢i pochopenim produktu? Popiste.

- Asi by mi pomohlo néjaké strucné vysvétleni nebo shrnuti, co a jak ovliviiuje vysi
splatek, zvyhodnéni nebo vyhod.

Je néco, co byste k webu chtél/a doplnit (uzivatelské dojmy a jiné)? Dopliite.

- Vadi mi, Ze zadam do vyhleddvani Superb a na rozkliknuté strance je kalkulace
na Octavii (pozn. staticka ukdazkova kalkulace na vybrany model, akce se na Superb
vztahuje — tzn. Ocenil by dynamické vyhledavani a zobrazeni). Nesnasim ceny ,,od
nebo slevy ,,az*“, bude lepsi, kdyz bude uvedena jasnd cena. Nakonec mi asi vadi,
Ze je tu text misto toho, abych nasel splatky. U uvéru by bylo fajn moznost filtrovat
podle vozii nebo vybranych parametrii.
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Priloha 11.
leasing*

Google

: Vysledky SERP — vyhledavaci dotaz ,,operativni

(=
Jo)

operativni leasing X i ]

https:/iwww.driveto.cz » operativni-leasing «

Nejvétsi vybér aut na operativni leasing | Driveto.cz

Srovnali jsme pro vas ty nejlepsi nabidky operativniho leasingu na ¢eském trhu. Vyberte si své
vysnéné auto! O zbytek se postarame my.
Vyhody operativniho leasingu - Skoda - Operativni leasing Mercedes... - Audi

https://barth-operak.cz ~

BARTH Operak: Operativni leasing

Operativni leasing v na vozy 8 znagek ¥ SKODA, Volkswagen, SEAT, Audi, Kia, Peugeot,
Citroen, Opel. Bez provize a poplatku, vozy skladem a k vyzkougeni.

SUV na operativni leasing - Nabidka vozidel - Trhak roku Volkswagen Golf - Audi

hitps://www.nacperak.cz ~

Operativni leasing | Naoperak.cz

Operativni leasing NaOperak je nejvétsi prehled a srovnavacé nevyhodnéjsich a nejlevnéjsich
operativnich leasingl. S nami mate auto na operak rychle a ...

Operativni leasing - skladové... - Operativni leasing - Operativni leasing Qapito

https://www.autojarov.cz » operativni-leasing ~

Operativni leasing | AUTO JAROV
Vyhoda operativniho leasingu je, Ze mimo paliva jiZ nemate Zadné vedlejdi naklady. V nadi
nabidce jsou vozidla znacek Volkswagen, SKODA, Audi a SEAT.

https://www.leaseplan.com » ... » Leasing pro firmy ~

Operativni leasing | LeasePlan

Operativni leasing vozidel je nejrychlejsi cesta k novému autu. Setfi éas a penize! Jedna se o
prondjem vozu na 24 aZ 60 mésicU, splatka je odeditatelna z dani.

https://www.arval.cz» ...

Vybirejte si z novych vozl na operativni leasing | Arval CZ

Nové vozy skladem na operativni leasing. Chcete mit kazdé dva roky nové auto? Nevéheijte, a

podivejte se na nabidku nasich vozidel! Jsme nejlepsim ...
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Priloha 12. : Data o organickém vyhledavani z Adobe
Analytics — obdobi poslednich 6 mésici (Fijen—biezen 2021)

Search Engine 36,391
Page: 1 /10 > Rows: 5 1-50f 46 Oct1 Mar 31 out of 46,393
1. Google 27,646 76.0%
2. Google - Czech Republic 3,238 89%
3. Seznam.cz 2578 71%
4. Microsoft Bing 2,186 6.0%
5. Google Search App 367 1.0%
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Priloha 13. : Data o organickém vyhledavini z Adobe
Analytics — obdobi posledniho mésice (bi‘ezen 2021)

Search Engine 6,940
Page: 1 /5 > Rows: 5 1-5of 21 Mar 1 Mar 31 out of 7740
1. Google 5157 74.3%
2. Google - Czech Republic 792 11.4%
3. Seznam.cz 474 6.8%
4. Microsoft Bing 383 55%
5. Google Search App 56 0.8%
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Priloha 14. : Data o nav§tévnosti webu z riznych zarizeni
z Adobe Analytics — obdobi posledniho mésice (biezen 2021)

8 Device Type (Other = PC)

Devices: Desktop & Notebooks Devices: Smartphone Devices: Tablet
27,051 M 10,504 639

Visits

275%
38,194
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MMAXX

Group name

~ Keywords

~ Averagi(-! CPC (CZ - Maksyr -~ Minima ~ |Season ~ Season: - Season: - Season. - |Season - Season: ~ Season: * Season: ~

operativni leasing vw
operativni leasing volkswagen
ojeté vozy

auto na

operativni leasing
operativni leasing
ojeté vozy

leasing skoda
operativni leasing
operativni leasing
vw operativni leasing
vw operativni leasing
na operativni leasing
vw operativni leasing
vw operativni leasing
vw operativni leasing
skoda operativni leasing
operativni leasing
operativni leasing
operativni leasing
operativni leasing

vw operativni leasing
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skoda leasing
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ojeté vozy na operativni leasing
arteon operativni leasing
operativni leasing golf

passat operativni leasing

kodiaq operativni leasing

auto operativni leasing

seat operativni leasing

operativni leasing pro fyzické osoby
operativni leasing akce

320
320
260
260
210
210
210
210
140
140
140
140
140
90
90
90
90
90
90
90
90

3
3

4,49
4,49

1,52
1,52

0,3 0,303544 0,303544
1,77 1,771138 1,771138

32
3,07
1,14
2,65
2,7
2,7
2,7
2,7
34
3,16
3,09
3,24
2,28
3,26
3,44
2,7
311

5,37
5,42

1,8
4,19
4,07
4,07
4,07
4,07
5,19
5,08
5,24
5,29
3,58
5,16
5,41
4,24
491

1,02
0,72
0,47
1,11
1,33
1,33
1,33
1,33

1,6
1,24
0,94

1,2
0,99
1,36
1,46
1,16
131

320
320
260
320
320
320
210
210
140
140
140
140
210

90

70

70
110
110
170
110
110

260
260
260
260
260
390
170
210
90
90
90
90
170
70
70
50
110
90
90
140
90

140
140
390
320
110
90
170
140
40
40
40
40
30
70
20
30
40
50
40
50
40

170
170
320
320
90
140
170
110
50
50
50
50
30
70
20
40
50
70
90
70
30

260
260
260
260
170
170
260
210
70
70
70
70
70
70
70
70
70
110
90
90
70

320
320
260
260
170
210
260
210
90
90
90
90
170
90
50
110
70
110
110
50
70

320
320
260
260
140
110
260
170
140
140
140
140
140
110
70
70
90
90
90
70
50

480
480
260
260
170
170
210
210
390
390
390
390
170
110
260
170

90
110
110
140

70

ST BYOILId

A4

AO[S YIAAOIIY AZA[eue NYPI[SAA BYZBY ()



