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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem prace je pfipravit navrh optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace a navrh optimalizace
uzivatelské zkuSenosti pro navyseni navstévnosti stranek.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast prace byla vytvorena resersi odborné literatury na témata internetového marketingu, optimalizace
stranek pro vyhledavace a navrhu uzivatelské zkusSenosti.

Ze ziskanych teoretickych znalosti vychazi prakticka cast prace, ve které je vytvorena analyza stranek za pouziti
nastroje Google Analytics. V ramci praktické casti bylo vytvofeno dotaznikové Setfeni uzivatell zajmové
skupiny. Pro navrh optimalizace byl vytvofen seznam kli¢ovych slov pomoci Google AdWords, seznam dale
vychazi z dotaznikového Setfeni. Samotny navrh optimalizace se sklada z technické analyzy stranek pomoci
nastroje SEO Tester Online. Dalsi ¢ast navrhu optimalizace uzivatelské zkusenosti vychazi z dotaznikového
Setfeni a ziskanymi daty nastroje Google Analytics s porovnanim konkuren¢nich web.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem prace je vytvofeni navrhu zmén technické cCasti internetovych stranek pro vysSi pfistupnost
a vyhledatelnost webu vyhledavaci. Mimo technické chyby stranek se dale ndvrh optimalizace soustiedi
na uzivatelskou zkuSenost se strankami, jelikoz béhem analyzy bylo zjisténo nékolik kritickych mist
internetovych stranek.

Na zakladé¢ vytvoreného seznamu kli¢ovych slov byla vytvoiena kampan ve vyhledavaci Google, které vytvorila
prehled mozného dosahu reklamni kampané na vybrana klicova slova.

Dotaznikové Setfeni pomohlo s vybérem klicovych slov pro obsahovou ¢ast webu a pouziti kampané. Mimo to
byli zjistény preference uZzivatelll internetu, jakym zptisobem preferuji konzumovat obsah a jaké formy a témata
je zajimaji. To bylo vyuzito v ramci navrhu obsahové stranky internetovych stranek a zvysSeni prozitku uzivateld
ze stranek.

4. Zavéry a doporuceni:

Optimalizace stranek je nedilnou soucasti internetového marketingu. Bez optimalizace stranek pro vyhledavace
nemusi byt stranky indexovany do vyhledavact. Pro optimalizaci strdnek pro vyhledadvace by se nejvetsi
pozornost méla vénovat nejlépe obsahu. Tvorba kvalitniho obsahu je prioritou, nejen pro SEO, ale zaroven pro
uzivatelskou zkusenost, ktera mize ovlivnit samotné rozhodnuti uzivatele, zda produkt nakoupi ¢i nikoli.

Piedpokladem pro Gspé$ny web je nekoncici proces optimalizace stranek. Analyza stranek vede k vytvareni
zmeén na strankach, které jsou nasledné nutné dale testovat, zda vedou k efektivnimu vyuzivani stranek. Nasledné
tyto zmény zas analyzovat a vytvaren nové navrhy na zmény, které zvysi prozitek uzivatele nebo vyhledatelnost
webu.

Stranky je dobré pfipravovat tak, aby uzivatel nebyl nucen pfemyslet o tom, co nebo kde na strankdch mize
najit, ale je vhodné jej postupné navadet. Internetové stranky maji mit hezké grafické zpracovani, ale celkovy
design stranek musi byt funkéni. Funkeni tak, aby uzivatel na strankach provedl néjakou akci, ktera je od
uzivatele pozadovana.

KLICOVA SLOVA

SEO, UX, optimalizace, vyhledavac, internetovy marketing, uzivatelska zkuSenost
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SUMMARY

1. Main objective:

The goal of this work is to prepare a proposal for optimizing websites for search engines and a proposal for
optimizing the user experience to increase website traffic.

2. Research methods:

The theoretical part of the work was created by research the literature on the topics of Internet marketing, search
engine optimization and user experience design. The practical part of the work is based on the acquired
theoretical knowledge. There is created the analysis of pages using Google Analytics. Within the practical part,
was created a questionnaire survey of interest group users. By using Google AdWords was created a list of
keywords for the optimization proposal, and the list is also based on a questionnaire survey. The optimization
proposal itself consists of a technical analysis of the site using the SEO Tester Online tool. The next part of the
user experience optimization proposal is based on a questionnaire survey and the data obtained by Google
Analytics with a comparison of competing websites.

3. Result of research:

The result of the work is the creation of a proposal for changes in the technical part of the website for higher
accessibility and searchability of the website by search engines. In addition to the technical errors of the site, the
optimization proposal also focuses on the user experience with the site, as critical points of the website were
identified during the analysis. Based on the created keyword list, was created a campaign on Google search
engine, which showed an overview of the possible reach of the advertising campaign on selected keywords. The
survey helped select keywords for the content of the site and use the campaign. In addition, the preferences of
Internet users were determined, how they prefer to consume content and what forms and topics interest them.
This was used in the design of the content page of the website and to increase the user experience of the site.

4. Conclusions and recommendation:

Website optimization is an integral part of internet marketing. Without search engine optimization, pages may
not be indexed by search engines. To optimize a site for search engines, the greatest attention should be paid to
the content. Creating quality content is a priority, not only for SEO, but also for the user experience, which can
influence the user's own decision whether to buy the product or not. A prerequisite for a successful website is
the never-ending process of site optimization. Site analysis leads to the creation of changes to the site, which are
then necessary to further test whether they lead to effective use of the site. Subsequently, these changes are
analyzed again and new suggestions for changes are created, which will increase the user experience or
searchability of the site. It is good to prepare the site that the user is not forced to think about what or where he
can find on the site, but it is advisable to gradually guide him. Websites should have nice graphics, but the overall
design of the site must be functional. Functional that the user will perform some action on the site that is required
from the user.
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1 Uvod

Internet v dneSnim svété lidi hraje vyznamnou roli. Nekteii lidé jej vyuzivaji k traveni volného
¢asu, k hledani informaci nebo jini skrz n¢j nakupuji. Obecné Ize fict, Ze pravé nakupy jsou tim
motorem, ktery pohani firmy k tomu, aby se internetovou reklamou zabyvaly a tvofily svou
marketingovou komunikaci i na internetu. N&které spolecnosti jej vnimaji natolik dilezity,
ze dokonce opustily offline prostfedi v ramci svych marketingovych ¢innosti. V internetovém
marketingu je kladen diiraz zejména na marketingovou komunikaci, kam spadé naptiklad PPC
reklama, e-mailing nebo blog. Obecné pro zpusoby komunikace na internetu je nejcastéjSim
komunika¢nim prostfedkem webovéa stranka. V ramci internetového marketingu oproti
klasickému marketingu, existuje vyrazné specificka ¢innost pravé pro webové stranky. Jedna
se o optimalizaci webovych stranek nebo ziskdvani jejich popularity pomoci budovani zpétnych
odkazi.

Marketing na internetu ptredstavuje mnoho moznych ¢innosti a vyzaduje ptipravy, trpélivost
a dlouhodobou perspektivu, jak zminuje Janouch (2014, s. 11). Pfedstava, ze diky vysokym
finanénim C¢astkam vlozenym do kampani zajisti Gspéch, nemusi byt tak Gplné pravdiva.
Na internetu je mozné byt vidén a dosahnout tspéchu i1 s mensimi ¢astkami. Existuje né¢kolik
faktort, které je mozné alespont Castecné ovlivnit. Mezi tyto faktory miize patfit ziskavani
organickych pfistupti na webové stranky diky optimalizovanym strankam pro internetové
vyhledavace (SEO) a ptichozi uzivatele.

Pro pfipravu a realizaci internetového marketingu nestaci jen umét marketing. V rdmci
internetového marketingu jsou potieba také urcité technické znalosti, jako je naptiklad zakladni
znalost HTML jazyka nebo CSS a ptipadné dalsi pokrocilé kodovaci jazyky JavaScript ¢i PHP.
Mimo to je dobré zndt zplisoby meéfeni internetovych stranek, pouzivané technologie
k vyhleddvani informaci a podobné. Internet ptfedstavuje slozité prostiedi, jelikoz se na
internetu vSe prolind mezi s sebou a vzajemné na sebe navazuje. Oproti offline marketingu
ma internetovy marketing nespornou vyhodu. Na internetu je mozné skoro vSechny ¢innosti
méfit a sledovat. Tim padem je mozné vyhodnocovat efektivitu a u¢innost marketingovych
kampani, provedenych zmén a komunikaci dale ptizptsobovat dle potieby.

Webové stranky nejsou dnes vytvareny proto, Ze uz je maji vsichni nebo je to moderni. Stranky
funguji jako vizitka spole¢nosti, ale maji mit néjaky diivod, pro¢ by se na n¢ navstévnik mél
podivat a nejlépe také néco udélat, napiiklad zakoupit produkt. Webové stranky musi mit
uspéch. Co ovSem znamend pro konkrétni stranky uspéch, zavisi na tcelu stranek. Pomoci
stranek se spolecnost miize od ostatnich firem odliSit a pfinést tak potencionalnimu zédkaznikovi
vy$si pfidanou hodnotu nejen produktu, ale naptiklad i samotného prozitku s nakupem.

Janouch (2014, s. 234) uvadi, ze mezi rozhodujicimi faktory o koupi zbozi miize byt cena nebo
pozice na trhu dané spolecnosti. OvSem vyznamnou roli hraji i nepfimé faktory ovliviiujici
uzivatele. Pokud se uzivatel na strankach dobie orientuje, nalezne vSechny potiebné detaily
o produktu a uspokoji jiné své potfeby na strankdch, mize i to byt impuls k ndkupu. Od ceny
produktu, informovanosti o spolecnosti, designu stranek, kvalitou prezentujicich informaci,
hodnoceni jinych zékaznikd nebo image znacky, to vS§e mohou byt faktory, které ovlivni
navstévnika stranek ke koupi nebo odchodu.

vvvvvv

nastroju spolec¢nosti na internetu. Tato bakalaiské prace se vénuje prave internetovym strankdm
a jejim cilem je navrhnout optimalizaci vybranych internetovych stranek po technické strance
pro vyhledavace a po strance uzivatelské zkusenosti za i¢elem navysSeni organické navstévnosti
webu.



Bakalatska prace ve své prvni teoretické ¢asti popisuje zakladni pojmy pfi préaci s internetovymi
strankami na internetu a jejich technickou optimalizaci. Pfed samotnym popisem optimalizace
vysvétluje, jak pracuji internetové vyhledavace za ucelem ziskani celistvého pohledu
pro pochopeni optimalizace stranek.

V ramci optimalizace stranek se nejednd pouze o hledani chyb technického razu a je dualezité
vnimat i pohled uzivatele. Proto tato prace pfedstavuje dalSi pohled na internetové straneky,
a to uzivatelskou zkuSenost, ktera také patii mezi faktory ovliviiujici rozhodovani uzivatele
o koupi nebo vykonani jiné akce na strankdch. Prace popisuje zdkladni pojem uzivatelské
zkuSenosti a definuje pojmy jako je uzivatel nebo jak se uzivatelska zkusenost vytvari.

K tomu, aby byla vytvofena optimalizace stranek je nutné nejdiive stranky umét zméfit
a analyzovat, co je potfeba optimalizovat. Pro tyto ucely je v rdmci prace predstaven analyticky
nastroj pro méfeni internetovych stranek. Zde prace predstavuje nastroj Google Analytics,
jakym technickym zptsobem méfi a jak je implementovéan do stranek. Dale prace predstavuje
zakladni uzivatelské rozhrani nastroje a popisuje zdkladni métené metriky, které ndstroj
umoznuje.

Nésledné prace prestavuje rozsdhlou disciplinu samotné technické optimalizace stranek
za ucelem pfistupnosti pro vyhledavace. Mimo technické faktory ovliviujici pfistupnost
stranek se prace vénuje dale budovadnim popularity stranek, kterd ovliviluje vyhledavace
k zobrazeni stranky na vysSich pozicich vypisu vyhledavani. V piipad¢ optimalizace stranek
pro vyhledavace je potieba brat v ivahu provazanost vSech dalSich marketingovych aktivit
spole¢nosti a pracovat s nimi spole¢né.

K vybudovani usp&Snych stranek vramci jejich optimalizace se nesmi zapomenout
na uzivatele. Z toho diivodu prace ptedstavuje optimalizaci webu po uzivatelské strance. Jakym
zplisobem je vytvafena a seznamuje se zakladnim principem testovani uzivateld k ziskani
zpétné vazby o uzivatelské zkusSenosti se strankami.

Prakticka cast bakalafské prace je zaméfena na vybrané internetové stranky. Na tyto stranky
jsou aplikovany teoretické znalosti z prvni casti prace. Webové stranky jsou nejdiive
analyzovany pomoci predstavenych nastroji. Nasledné se analyza vénuje konkurenénim
webltm vybranych stranek. Pro podklad analyzy stranek a navrhu optimalizace je vytvofeno
dotaznikové Setfeni, které dopliuje analyzu a vychazi znéj ¢ast nadvrhi pro optimalizaci
stranek.

Na zaklad¢ vytvorené analyzy a dotaznikového Setfeni bakalafska prace navrhuje seznam
vybranych klicovych slov a vytvaii navrh ke zlepSeni internetovych stranek po technické
strdnce optimalizace webu za Ucelem navySeni piistupnosti webu pro vyhledavace.
Dale navrhuje mozné vylepSeni stranek viditelné pro uzivatele ke zlepSeni jejich orientace
na webu za ucelem se dostat ke koupi produktu a pochopeni danych stranek.

Posledni ¢ast prace se po vytvoreni navrhu optimalizace stranek vénuje mozné marketingové
komunikaci stranek na internetu. Pfinasi ukazku vytvotené reklamni kampané ve vyhledavaci
a zjistuje velikost potencionalniho publika pro reklamy na socidlni siti Facebook. Prace dale
pfinasi obecné navrhy nejen pro vybrané internetové stranky, které jsou vhodné pro nasledné
zkoumani v rdmci dalsi analyzy a optimalizaci webu. Samotny zavér hodnoti samotné splnéni
cile a naznacuje obecné navrhy platné pro préci s internetovymi strankami a jejich optimalizaci.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato kapitola definuje samostatné pojmy pro praci s internetovymi strankami a vysvétluje
zakladni principy jejich pouziti pro analyzu a samotnou optimalizaci internetovych stranek.
Kapitola predstavuje zakladni principy prace s optimalizaci internetovych stranek za urcitym
cilem. Smyslem kapitoly je ziskat zdkladni ptehled o pozadi internetovych stranek a jejich
optimalizace za ziskdnim vice organickych navstévnikl z vyhledavact a navysit tak pozice
stranek ve vysledcich vyhledavani. Spolecné s optimalizaci jde v ruku v ruce i optimalizace
uzivatelského prostredi internetovych stranek, pro hladké a snadné uzivatelské ovladani
nebo jen samotnd zkuSenost a dojem z pohybu na strankach z pohledu uzivatele. Samotna
optimalizace by nebyla U¢innd bez zpétné analyzy, jak si stranky vedou, a tak kapitola také
predstavuje zékladni nastroj pro analyzu internetovych stranek a jeho primarni Gcely k pouZiti
pravé pro vyhodnoceni tspéSnosti stranek, optimalizace a zakladni analyzu.

Optimalizace internetovych stranek se dostava do poptedi hlavné diky trendu finan¢nich tspor.
V soucasné dob¢ koronavirové krize je tedy jasné, Ze marketingové oddéleni firem bude sahat
spiSe po levngjsich variantach aktivit oproti variantdm, kde vice utraceji penize za své reklamy,
at’ uz jde o PPC (pay per click) kampané nebo CPA (click per action). Diky optimalizaci stranek
pro vyhledavace je Sance obsadit prvni piicky vysledkii vyhleddavani za mnohem nizsi
vynalozené finan¢ni prostfedky, nez je jind vyuZzivana forma internetové reklamy.

2.1 Vymezeni pojmu SEO

Zkratka SEQ, jak definuje Kubicek a Linhart (2013, s. 19), vychéazi z poc¢ate¢nich pismen
anglického vyrazu search engine optimalization, coz lze ptelozit jako optimalizace
nebo pfizpisobeni stranek pro vyhledavace. Vyhledava¢em je myslen vyhledavac na internetu
jako je Google.com nebo Seznam.cz. Samotna optimalizace je zdlouhavy proces a jeji dopady
se projevuji postupné. Ukolem SEO je pfizpUsobit internetové stranky natolik, aby v piipadé
vyhledavani urcitych klicovych slov uzivatelem, byly optimalizované stranky na prvnich
ptickach ve vysledcich vyhledavani takzvaném SERP. SERP je zkratka anglického vyrazu
search engine result page, ukazku SERP ptedstavuje obrazek 1 v piiloze 1. Ve vysledku
vyhledévani se obvykle zobrazuje z vyhledavané stranky (dle pouzitého vyhledavace) takzvany
snippet. Snippet je uryvek textu, URL adresa stranek a vétSinou néjaké dopliujici informace,
zavislé na typu vyhledavani jako je region, stranky z archivu nebo HTML verze.

Jak piSe Kubicek a Linhart (2013, s. 21) samotnym cilem SEO je pfivést co nejvice relevantnich
navstévniki, kteti vyhleddvaji informace nebo sluzby ¢i produkty, na pozadované stranky.
Tyto navstévniky lze zafadit v rdmci navstévnosti jako takzvany Free Traffic. Free trafic
stranek 1ze definovat jako navstévnost stranek zdarma. Jsou to ti navstévnici internetovych
stranek, za které se nic neplati. Papagiannis (2020, s. 21) uvadi, ze pfisun kvalitnich
a relevantnich nav§tévniki zdarma na stranky je zakladni funkci a cilem efektivni digitalni
marketingové strategie. Mezi nastroje pro ziskavani navstévnika zdarma patii pravé zminovana
optimalizace pro vyhledavace (SEO), déle pak také dulezity faktor User Experience (vysvétleno
v kapitole Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.) a obsahovy marketing. Tyto nastroje a free
traffic navazné sebe navzajem podporuji a podporuji je také i placené formy reklamy —
dohromady maji za ucel zvySeni konverzi, naptiklad uskute¢nénych nakupli na internetovych
strankach. Samotné stranky jsou pak hodnoceny vyhledavaci jako relevantnéj§i pro
navstévniky.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 183) definuje SEO jako samostatnou komplexni disciplinu spojujici
prvky web designu, péci o stranky a reklamy. Jejim vysledkem je takova konstrukce stranek
a jejich Uprava, kterd zajisti, Ze v pfirozenych / organickych vysledcich vyhledavani se odkaz



na stranky zobrazi na prvnich pfi¢kach. Jedna se o dlouhodoby a technologicky naro¢ny proces.
Jeho vysledky nejsou viditelné okamzite, avsak z dlouhodobého hlediska se jedna o efektivni
zpusob zajisténi vyssich navstévnosti webovych stranek.

Spolecné s pojmem SEO se také pouziva pojem SEM (search engine marketing) predstavujici
marketing v internetovych vyhledavacich. Ptikrylova a kol. (2019, s. 177) uvadi jako zékladni
cil SEM zvysit navstévnost danych stranek, a to formou placenych odkazl ve vyhledévacich,
nejcastéji PPC kampanémi. Oproti SEO je SEM vzdy zpoplatnénd sluzba ze strany danych
vyhledavact, na kterych je vyuzita. Pro jednodussi pfedstavu je vhodné pfirovnani oproti SEO
tak, ze si klient kupuje vybrana kli¢ova slova, na kter¢ je vyhledava¢ upfednostni ve vysledcich
vyhledavani oproti konkurenci, ktera si tyto slova neplati.

2.1.1 Internetovy vyhledava¢

Internetovy fulltextovy vyhledavac, jak popisuje Diamondova (2019, s. 401), je internetovy
nastroj, ktery aktivné vyhledava a prohledava ostatni weby a jejich podstranky. Vytvaii vlastni
index (databazi) a na zdklad¢ dotazli navstévnikii nabizi vysledky vyhledavani ze svého
fulltextového indexu pro uzivatele vyhledavace, ktefi vyhledavaji pomoci kli¢ovych slov. Toto
ve své podstaté potvrzuje i hlavni mise nejvétsiho globalniho vyhledavace Google (2020):
, Nasim poslanim je organizovat svetové informace a ucinit je univerzalné pristupnymi
a uzitecnymi. “

Dle Papagiannise (2020, s. 26) vyhledavace neustdle hledaji na webu nové informace. Maji
vlastni softwarové programy, které prohledavaji nebo prochazeji web a hledaji informace.
Témto slozitym softwarim se také fika pavouci nebo roboti. Chodi od mista k mistu
a shromazd’uji informace. Pouzivaji algoritmus hodnoceni, ktery urcuje, které weby maji byt
sefazeny a v jakém potadi. Toto hodnoceni se nazyva u Google vyhledavace PageRank. Déla
zkuSenost, kterd jim umoziuje snadno konzumovat obsah. NiZe na obrazku 2 je schématické
zobrazeni fungovani internetovych vyhledavaci.

Obrazek 2 Prace internetovych vyhledavact

Indexovani = Algoritmus Poskytuje
ukladani k urceni vysledky

Prochazeni Shromazd’ov

webu ani informaci

informaci do vysledki vyhledévani
databaze hodnoceni na SERP

Zdroj: Papagiannis (2020), vlastni zpracovani

Janouch (2014, s. 30) zas popisuje fungovani vyhledavace do ti kroki, které zahrnuji obecnéji
vyse uvedené kroky dle Papagiannise (2020). Je to prochazeni (crawling) webu, pii kterém
vyhledavac¢ prohledava stranky a sleduje hypertextové odkazy v nich uvedené diky nimz
nachazi dalsi a dalsi stranky. Druhym krokem je indexovani (indexing), kdy robot vybira
ze stranky klicova slova (vysvétleni klicovych slov je v nésledujici kapitole 2.1.2), aby zjistil,
o ¢em stranky jsou. Podle vybéru pak robot stranky tiidi a ukladd do databaze, aby je mohl
zobrazit ve vysledcich vyhledévani. Ttetim krokem prace vyhleddvace je hodnoceni (ranking),
kde mé robot na zdklad€ indexace pro urcité stranky pfifazena klicova slova. Po zadani dotazu
ve vyhledavani, pak robot posuzuje, do jaké miry je dana stranka relevantni k pozadovanému
klicovému slovu a dle hodnoceni zobrazuje stranky ve vyhledavani. Pravé optimalizaci stranek



pro vyhledavace je cilem dosahnout nejvyssiho hodnoceni a zobrazeni stranek ve vyhledavani
na nejvyssich pozicich pro dana relevantni klicova slova.

Je také dulezité myslet nad ramec technickych a HTML kodovych aspekti SEO. Vyvinula
se z toho mnohem vice komplexni hra, kterd vyzaduje delsi pohled na technologie, obsah
a aspekty popularity. Podle Andrey Lipattseva (Search Engine Watch, 2016), hlavniho stratéga
kvality vyhleddvani ve spole¢nosti Google, jsou vysoce kvalitni obsah a vytvareni odkazii

vvvvvv

Obrazek 3 Podil vSech vyhledavact na ceském trhu

Podil viech vyhledavacu
na ¢eském trhu

Infografika zobrazuje vyvoj poméru organické navstévnosti
z vyhledavacli Google a Seznam. Zavéry vychazeji z analyzy
témér 100 webu klientd agentury eVisions Advertising s.r.o.

Zdroj: eVision Advertising (2020)

Vyse na obrazku 3 je zobrazen podil internetovych vyhledavacl na c¢eském trhu. Z obrazku
je patrné, ze na Ceském trhu dominuji vyhleddvace Google a Seznam, kteti si berou 97 %
celkového poctu vyhledavani. O zbylé 3 % se déli méné znamé vyhledavace Bing, Yandex
a Yahoo. V ptiloze 1 na obrazku 4 je zobrazen graf vyvoje pouzivani vyhledavact Google
a Seznam, z kterého vypliva vzristajici podil a dominantni postaveni vyhledavace Google.
Z téchto dat Ize doporucit zaméfit soustfedéni v ptipadé optimalizace stranek pro vyhledavace
hlavné na vyhledava¢ Google.

2.1.2 Kilicova slova

Klicova slova (keywords) definuje Fleischner (2020, s. 307) jako slovo, vyraz nebo frézi,
které se zadava do vyhledavaciho formulare vyhleddavace a prohledavéa na webu stranky nebo
weby, které s nim souviseji nebo obsahuji klicové slovo. Jednd se o slovo, které nejlépe
vystihuje podstatu dané webové stranky. Pomoci klicovych slov uzivatel internetu vyhledava
pomoci vyhledavaci, ktery jim na zdklad¢ zadanych klicovych slov vypisuje relevantni weby.
Skrze klicova slova pfichazi navstévnici na webové stranky, kde se z nich mohou stat zakaznici.

Zjistovani klicovych slov se provadi riznymi zplsoby, aby byl vysledek co nejpfesné;si.
Janouch (2014, s. 68) zmiiuje, ze firmy se v prvni ¢asti hledani klicovych slov zamétuji na svou
vlastni ¢innost, produkty a znacky. Nésledné pak analyzuji konkurencni stranky. V soucasnosti
se béhem hledani spravnych klicovych slov vyuZivaji pomocné néstroje, které usnadiiuji
a roz§ifuji jejich vyhledavani. Mezi tyto nastroje patii u spole¢nosti Google — Analyzator
klicovych slov a dopliuje jej Google Analytics. Dal§im vhodnym ndastrojem pro Cesky trh
je Seznam a jeho Statistiky vyhleddvani nebo néstroj pro navrh klicovych slov ve sluzbé Sklik.
Nasledna marketingova komunikace a vybér formy obsahu stranek se velmi Casto opira prave



o vybrana klicova slova nebo fraze. Pomoci vySe uvedenych néstroji pro hledani klicovych
slov 1ze také ziskat statistiku frekvence vyhledavani vybranych klicovych slov a dle toho tak
urcovat jejich dilezitost pro pouziti v obsahu nebo v ramci optimalizace.

V ramci klicovych slov se lze setkat s pojmem Long Tail, ktery vznikl spojenim anglickych
slov — dlouhy ocas. Kubicek a Linhart (2013, s. 31) definuje dlouhy ocas jako ocas za hlavni
kometou. Kometa totiz pfedstavuje hlavni hledané klicové slovo, ptikladem mohou byt slova
tipu: hotel, ubytovani, cviceni, posilovani. Dlouhym ocasem jsou pak slova, na ktera jsou
stranky také vyhledatelné a dopliuji slova z komety. V konkrétnim piikladu vyse to mohou byt
napiiklad: hotel na plazi, ubytovani Cerna hora, cvi¢eni mysli nebo posilovani zad. Obecné
plati dle Kubicka a Linharta (2013, s. 31), ze ¢im delsi bude long tail, tim vice ziskame
zakazniku. Pfes hlavni klicova slova sice bude navS§t€vovat web vice zakaznik, nicméné
nemusi na strdnkach nakoupit. Naptiklad hledané slovo posilovani pfivede mnoho lidi na web,
ale pokud by uzivatelé hledali posilovani zad a na strankach byla pro toto konkrétni stranka
nebo specidlné tvotfeny obsah, tak navstévnik ziskd konkrétni informace, které¢ hledal nebo
si chtél koupit. Ze statistik vyplyva, Ze pfistupy skrze long tail hledané vyrazy maji vyssi
konverzi nez hlavni klicova slova. Toto potvrzuje i Janouch (2014, s. 68), ktery piSe o teorii
dlouhého chvostu, Ze v nasi kultufe a ekonomice se zrychluje pfesun od relativné malého
mnozstvi hlavnich produktl jako wurcujiciho proudu poptavky (kometa) k velkému
rozdrobenému mnozstvi pozadavkil (long tail). Vytvaii se tak prostor pro mnoho riznych
a zékaznikovi pfizptisobenych variant produkta.

2.2 Vymezeni pojmu UX

Zkratka UX je tvofena z anglického vyrazu User Experience, coz lze ptelozit jako uZivatelska
zkuSenost / prozitek. Marsh (2019, s. 16) piSe, Ze prace UX designéra neni prozitek vytvaret,
ale udélat jej dobrym. Dobry UX design je takovy, aby uzivatelé byli na dané strance efektivni.
Individudlnim prozitkem uzivatele je jeho védomy a subjektivni ndzor na webové stranky.
Pozadavkem majitele stranek na UX by mélo byt ziskavani zpétné vazby od uzivatele. At uz se
jednd o to ho udrzet na strdnkach co nejdéle nebo ucinit né¢jakou akci, kterou chceme.
V nejleps$im ptipadé ndkupu a vytvoreni pozadované konverze, pokud je na uzivatele nahlizeno
jako na zékaznika.

Z pohledu designéra Stull (2018, s. 5) vysvétluje slozeni user experience, ze slovo user
je nomindlni forma ,to use“ (pouzivat), ktera pochdzi ze starolatinského slovesa ,oeti,
coz znamena ,,zameéstnavat, cvicit, vykonavat®. Slovo experience pochazi z latinského
podstatného jména ,,experientia“, cozZ znamena ,,znalosti ziskané opakovanymi zkouskami®.
Pokud se to slozi dohromady, dospéje to k hrubému popisu uzivatelské zkusenosti, coz znamena
,,znalosti ziskané né¢im®.

Dle Stulla (2018, s. 4) zastteSujici pojem ,,uzivatelska zkusenost* zahrnuje nékolik Sirokych
aktivit, jelikoz se pole UX neustdle vyviji. Tato oblast jiz obsahuje aspekty kulturni
antropologie, interakce Cclovéka s pocitacem, strojirenstvi, Zzurnalistiky, psychologie
a grafického designu. Tyto aktivity obvykle spadaji do jednoho ze dvou rozdéleni UX:

- prvnim je design uzivatelskych zkusenosti (UXD — User Experience Design);
- druhym je priizkum uzivatelskych zkusenosti (UXR — User Experience Research).

Do designu uzivatelského zazitku zahrnuje Stull (2018, s. 4) navrh véci. Tou véci mlze byt
produkt nebo sluzba nebo jen cast produktu ¢i sluzby. Neékdo naptiklad mize navrhnout
webovou aplikaci pro spravu nehtového salonu nebo aplikaci pro iPhone k podéavani stiznosti
na svéhlavé manikérky. Prizkum uzivatelské zkuSenosti zahrnuje primarni vyzkum
(tj. zjistovani ptivodnich dat), jako je rozhovor se zédkazniky nehtovych salon. Kromé toho



zahrnuje sekundéarni vyzkum tietich stran (tj. recenze diive objevenych udaji), jako je Cteni
zprav o chovani zékaznikt naptiklad v sektoru zdravi a krasy.

2.2.1 Kdo je uzivatel?

Jak se nejlépe vyhnout Spatné zkuSenosti? Stull (2018, s. 10) piSe o nutnosti si jednoduse
uvédomovat, Ze navrhaii designu a vlastnici stranek nejsou uZzivateli zkuSenosti, kterou
navrhuji. Fraze ,,Vy nejste uzivatelem* je v komunité UX axiomem, dle Stulla (2018, s. 10).
Na svém povrchu stoji jako nesporny vyrok: ,, Ty jsi ty; nejsi nékdo jiny*“. Proto nikdy nelze
skutecné vidét zazitek o¢ima jiné osoby. Piijde to zkoumat. Lze se vcitit. Ale ten, kdo sdm néco
vytvaii a navrhuje, nemuze byt uzivatelem.

Samotny ndzev UX obsahuje slovo uzivatel, které se velmi ¢asto vyskytuje i v rdmci procesu
navrhu zkuSenosti. Mohou to byt uzivatelské cesty, zkuSenost uzivatele nebo cile uzivatelt.
Stull (2018, s. 10) pise, ze uzivatel ma v oblasti UX vysokou prioritu. Ale i v rdmci UX je
uzivatel ¢asto zanedbavan. A co je vlastn¢ uzivatel? UZivatel je osoba, ktera ma zkuSenost.
Zakladni myslenku tohoto tvrzeni Stull (2018, s. 11) rozvadi k tomu, Ze je potfeba mit uzivatele
k tomu, aby byla zkuSenost, a je nutnost vytvofit zkuSenost, aby vznikl uzivatel.

Designéfi nebo vlastnici webu, piSe Stull (2018, s. 11), maji skutecny zdjem na vytvoreni
zazitku. Chtéji, aby byl klient spokojeny, aby jejich spolecnosti byly uspésné a aby jejich
¢lenové tymu byli $tastni. Obavy mohou ovlivnit objektivitu. Touha klienta vytvofit aplikaci
je mozna zavadéjici a mél by misto toho byt web, stranka na Facebooku nebo podcast. Mozna
spolecnost chce klienta ,,ohromit™ a doporucuje zbytecné funkce a vylepSeni. Mozna nékdo
z managementu chce byt vinimén jako tymovy hrac a podporovat Spickové napady svého tymu.
Tyto touhy a obavy jsou pochopitelné a nekteré mohou byt dokonce obdivuhodné. Krutou
realitou vSak zlstava, Ze uzivatelé tyto obavy nesdileji, upozoriiuje Stull (2018, s. 12). Uzivatelé
neznaji cilového klienta, tym designéri ani samotného majitele spolecnosti. Uzivatelé
se nestaraji o projekt tak jako navrhaii nebo majitelé stranek. VEénuji svou pozornost svym
vlastnim Zzivotim, vlastnim potfebam a vlastnim touhdam. Jejich myslenky jsou naplnény
soukromymi obavami o jejich praci a rodiny, stejné jako jejich vlastnimi projekty, od banalit
jako je sekani travnikli az po vzruSeni s planovanim zaslouzené dovolené. Nakonec designér
miZze uzivatele naldkat, aby se staral o zazitky, které vytvari, ale zaujatost a zajmy uzivatele
se vzdy budou liSit od jeho vlastnich. Uzivatel se miize naucit milovat designértiv ndvrh
nebo produkt a miize jej nakonec pouzit kazdou hodinu kazdy den, ale — prave ted’, v tuto chvili
— neni designér tou osobou. Neni uzivatelem.

Na vySe uvedeném, ze designér neni uzivatelem a potfebu poznavat uzivatele se dale shoduji
1 dals$i autofti jako Miller (2015, s. 9) spolecné s Maioli (2018, s. 28) a dopliluji nutnost poznavat
samotné¢ potieby uzivateld. Navrhovani efektivniho uzivatelského prostfedi vyzaduje
porozuméni potfebam firmy i uzivateli a navrhovani feSeni, které jim vyhovuje. Pro poznani
potieb nebo samotného uzivatele je vhodné vyuzivat rizné metody vyzkumu uzivatele.

2.2.2 Uzivatelsky vyzkum

., Nikdy nevinite uzivatele“, to je jeden z UX zakonii uvadéjici March (2019, s. 62). K tomu,
aby bylo mozné navrhovat UX design pro uZivatele, je potfeba znat uzivatele. Je dllezité
analyzovat jejich chovani pomoci analytickych nastrojli, které jsou popsany nize v kapitole
Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.. Nebo Ize oslovit uzivatele napiimo naptiklad formou
dotaznikového Setfeni, interview ¢i jinou metodou. Dle Marche na uzivatelsky vyzkum neni
nikdy Spatna chvile. Neni dilezité, kdy mé byt vyzkum provadén, ale je dilezité pro co. V tom



smyslu, co se chce vyzkum o uzivatelich dozvédét. V ramci zpracovani vyzkumu s lidmi,
muizeme ziskat dva hlavni typy informaci subjektivni a objektivni.

Objektivni vyzkum popisuje March (2019, s. 63) jako fakt. Pravdivou véc. Véc, kterou lze
dokdzat, kterd ndzor nezméni. Stull (2018, s. 234) zas nazyva tento vyzkum jako kvantitativni.
V ramci kvantitativniho vyzkumu zkoumana data ptichdzeji ve formé méteni a statistik. Obecné
plati, jak uvadi March (2019, s. 63), ze vice lidi pfinese spolehlivéjsi informaci i piestoze
je subjektivni. Dle néj by se tedy dalo fici, Zze ¢im vice uzivatell, tim relevantnéjsi odpoveéd..
Pro ziskavani dat a méfeni internetovych stranek slouzi analyticky néstroj Google Analytics,
popisovany v kapitole Chyba! Nenalezen zdroj odkazi..

V ramci kvalitativniho vyzkumu, jak uvadi Stull (2018, s. 234) je potieba mala ¢ast populace,
nejlépe odpovidajici dle cilové skupiny pro internetové stranky dle UX. Protoze se studuje mala
populace lidi, vysledna data nemusi ptedstavovat nic vic nez jednotlivce, ktefi jsou studovani.
Je mozné si uzit dovolenou v drahych havajskych letoviscich, ale to neznamena, Ze kazdy sdili
stejné pohlavi, vék, narodnost, ptijem nebo povolani. Ne, misto toho se kvalitativni vyzkum
ponoii hluboko do kultury, historie a chovani jednotlivce. Kvalitativni vyzkum odkryva,
jak pise Stull (2018, s. 249), kulturu, historii a chovani populace. Kultura nemusi byt kulturou
celé spolec¢nosti. MiiZze to byt omezeno na povolani, organizaci nebo rodinu. Historie nemusi
pokryvat celou éru, ale miize byt omezena na n€kolik mésict, tydnti nebo dni. Chovani nemusi
zahrnovat veskerou aktivitu, mize to byt jednoduse pracovni postup, funkce nebo gesto.

Pro kvalitativni vyzkum se vyuzivaji tii zdkladni typy otdzek, na ¢emz se shoduji, jak Stull
(2018, s. 251), tak i dalsi autor March (2019, s. 69), jsou jimi:

1. Oteviené otazky — tyto otazky si dovoluji Siroky rozptyl odpovédi a slouzi pfedevsim
proto, kdyz potiebujete ziskat veskerou moznou zpétnou vazbu

2. Navadéjici otazky — tyto otazky své odpoveédi ur€itym zplisobem omezuji
a dotazovaného tak trochu navadite k dané odpovédi v ramci n€jakych hranic

3. Uzaviené/ primé otazky — tento typ otdzek nabizi hlavné volbu odpovédi jako je ,,ano*
¢i,,ne”, ,,to“ nebo ,,ono*“. Jejich odpovéd je jasna.

Existuje fada riznych metod pro vytvofeni kvalitativniho vyzkumu. Jak uvadi March (2019,
s. 69) a shoduje se s dal$im autorem Stull (2018, s. 255), tak jimi mohou byt:

- interview s uzivatelem;

- pozorovani testovaného uzivatele;
diskuzni skupina;

dotazniky.

Existuje mnoho riznych nastrojii a metodik, jak zminuje Maioli (2018, s. 28), které pomohou
najit potfeby uzivateld, ptipadné chyby v samotném UX. Ty, které se vyuziji, zdvisi kromé ¢asu
a rozpocCtu na tom, které problémy s UX se hledaji nebo co je cilem ziskat od uzivatelii nebo
jim diikladné porozumét. Moznéa bude nutné pouzit vice nez jednu metodiku a kombinovat je,
aby se ovértily nebo vyvratily predpoklady.
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véc, pokud ma byt jisté, Ze prave dana stranka bude snadno pouzitelna? Krug (2014, s. 36) fika:
., Nic duleziteho by nikdy nemélo byt vice nez dve kliknuti* nebo ,, Mluvte jazykem uzivatele
nebo ,, Bud'te konzistentni* ZjednoduSené feceno, ale za to velmi vystizné to 1ze napsat jako
Krug (2014, s. 36): ,, Nenut’te uZivatele premyslet!*“. V tom, jestli uzivatele néco nuti premyslet
nebo ne mohou byt drobné detaily, at’ uz se jedna o bézné zvyklosti uzivatelll na internetu nebo



jen pouhé jiné zobrazeni. V ptiloze 2 na obrazku 5 jsou zobrazeny ocividné ukazky rozdila
stranek, které nuti uzivatele premyslet nebo ne.

V ramci UX designu je pét hlavnich prvki, na které je potieba myslet uvadi Marsh (2019, s. 17).
Prvnim z nich je psychologie. Mysl uzivatele je slozita a je potieba brat v potaz subjektivni
myslenky a pocity uzivatele. Ty mohou také rozhodnout o uspéchu vysledku. V dal§im kroku
se shoduje s Krugem (2014) a je jim pouZitelnost. Pokud je psychologie pievazné podvédoma,
pouzitelnost je prevazné védoma. Je jednoznacné, ze pokud je néco matouci, tak je to snadno
zjistitelné. VEt§i zabava muze byt obtizna naptiklad v pfipadé hry, ale cokoli jiného musi byt
zejména na webu tak pouzitelné, Ze to zvladne 1 hlupdk. Tretim pilitem UX designu, dle Marshe
(2019, s. 18), je samotny design. V piipadé¢ UX designu design neznamena to, zda se néco libi
a neni nahlizeno na to z umeéleckého pohledu. V tomto piipad¢ jde o to, aby design byl hlavné
funk¢éni. Dalsi nedilnou soucasti dobrého UX designu je copywritting. V tomto pohledu je
velky rozdil psanim texti podporujicich produkt nebo brand a psanim textl pro dobré UX.
Cilem psaného textu mé byt dosahnout vysledku, kterého chceme, co nejpiijemné;si
a nejjednodussi formou. Poslednim ¢lankem dobrého UX je zpétna analyza. Pokud se zpétné
neanalyzuje, jak se uzivatelé na strankach chovaji, neni mozné dosahnout dobrého UX designu.
Diky analyze lze zjistit chovani uzivatell a pfizplsobit design k tomu, co je od uzivatele
nakonec pozadovano, nebo jej dovést tam, kam je potieba.

Stull (2018, s. 321) popisuje dobré UX jako skoro netesitelnou zalezitost. Stale se objevuji nové
postoje. Vyviji se nové neoteviené vzory. Zistava tedy problém, ale problém jasné stanoveny.
Potencial dobrého i Spatného UX je zabudovan do kazdého produktu, sluzby, funkce, interakce
a obsahu. Neni to jedna véc, diky které je zazitek uspésny nebo neuspesny. Je to vSechno. Dobra
zkuSenost se pokousi vyftesit tuto neteSitelnou hadanku. Vyviji to Gsili. Zavodi se do kopce
a snazi se postupovat, i kdyz jen proto, aby jeho uzivatelé neziistali pozadu. Stull (2018, s. 322)
dodéava, ze dobré UX je v konstantnim stadiu zmény a stdle se méni a dobré UX slouzi
uzivatelim.

2.3 Pouziti nastroje Google Analytics

Nastroj, respektive webova aplikace Google Analytics, jak uz sam ndzev napovida slouZzi
k analyze internetovych stranek, méfeni pfistupu a chovani jejich navstévnikt. Jak piSe Brunec
(2017, s. 12) pro vétsinu ¢innosti v zivoté plati potekadlo ,,dvakrat mét a jednou fez* a to stejné
plati i pro webovou analytiku, optimalizaci, a obecné v online marketingu. Online podnikani
je nekondici proces, kde je potieba stale zlepSovat webové prezentace, aby stranky neskoncily
v zapomneéni historie internetu. Nasledujici obrazek 6 ukazuje cyklus vylepSovani webového
projektu.

Obrazek 6 Cyklus vylepSeni internetovych stranek

4. ZLEPSENI

A VYHODNOCENI

Zdroj: Brunec (2017), vlastni zpracovani



Prvnim krokem v celém procesu webové analytiky je uvédoméni si a definovani toho, jaka data
je potieba pro budouci kroky ziskéavat. Je dalezité si uvédomit nutnost definovani oc¢ekavani
a cilli, k vytvofeni spravné analyzy. Bez jasn¢ definovaného seznamu, jakych cilli se chce
dosahnout, tak se v rdmci analyzy bude ztracet v bludném kruhu, jak piSe Brunec (2017, s. 13).
Cile mohou mit riiznou podobu, ale nejcastéji se lze setkat napiiklad se zvySenim obratu
objednavek e-shopu, vyssiho poctu navstévnikii, delsi Cas strdveny na strankach a podobné.
Pokud je definovéano, co se od webové prezentace ocekava, je mozné snadnéji definovat jeji
cile.

Brunec (2017, s. 13) doporucuje pro definovani cild vyuzit zndmou metodu SMART.
Je to anglickad zkratka pro chytry, ale jde zaroven o zkratku pro metodiky urceni cilti vychazejici
z anglickych slov Specific (konkrétni), Measurable (meéritelny), Agreed (odsouhlaseny),
Realistic (realisticky) a Timely (definované v case). Pfedchozi odstavec nastinil ukdzkové cile
napiiklad zvySeni obratu, ov§em to je pouze velmi neurcitd specifikace. Spravné definovany cil
by m¢l vypadat napftiklad takto: ,,Chci zvysit konverzni pomér ze soucasné hodnoty 2 % na 4 %
v porovndni mezi lonskym a soucasnym rokem®, jak uvadi Brunec (2017, s. 14). Timto
se jednoznacné definoval cil, ceho se chce dosédhnout, a je jasné, Ze toto 1ze jednoznaéné zméfit.
V ramci definovani cilli, je vhodné pfemyslet nad tim, zda je definovany cil viibec technicky
a lidsky dosazitelny a realisticky.

Pokud je jasné stanoveno, jakych cilil se chce dosédhnout, je diilezité si ujasnit, jaké métitelné
udaje maji pro analyzu opravdu vyznam. Jaké méfitelnd data jsou podstatnad a mohou pfimo
1 nepfimo ovlivnit dosahovani cile. Tyto data jsou kli€ové ukazatele vykonnosti, které jsou
znamé pod zkratkou KPI, slozené z anglického nazvu Key Performance Indicator. Jak pise
Brunec (2017, s. 14), tyto KPI jsou znama ve vSech odvétvich a vyuzivaji se prakticky
k vyhodnoceni ¢ehokoliv dulezitého, naptiklad ,,Jaky byl obrat v minulém roce?* Zkracené
jsou KPI me¢fitelnd data, které chce napiiklad management pravidelné sledovat a byt
informovan o tom, jak se plnéni cilt dafi.

Méreni dat zavisi pravé na urCenych klicovych ukazatelech, které jsou dulezité. Brunec
(2017, s. 14) zdlraziuje dulezitost pochopeni, ze pouhé zmeéfeni nemusi byt skutecnou
informaci. K tomu, aby byla data pochopena je nutné pochopit jejich vyznam a az poté lze data
prevadét do informaci. VétsSinou sledujeme mensi podukazatele, které spoleéné mohou pomoci
sledovat hlavni ukazatel nebo jej naopak dopliuji k ndsledné analyze a optimalizaci. Proces
méfeni je v podstaté nekoncici proces, ktery se da stale zdokonalovat a vyuzivat k navySovani
poctu splnénych cila.

Samotna analyza dat je pak v néstroji Google Analytics ve vétSin€ hlavnich ukazateld velmi
jednoduchd, jak uvadi Brunec (2017, s. 15). Zélezi na potfebach analyzy, zda budou stacit

wev

z ur¢enych metrik a dimenzi.

Na zakladé analyzovanych dat, dle Brunce (2017, s. 15), je mozné ve vétSing piipadech odhalit
slabiny internetovych stranek, které 1ze odstranit nebo alesponl ¢astecné vylepsit. Realizované
a navrhované zmény je nutné zas sledovat a analyzovat jejich vysledny efekt a zda vede zména
k pozadovanym ciliim. K tomuto tcelu lze dobie vyuzit formu A/B testovani. Jak uz saim nazev
napovidd jednoduse fe¢eno se vytvofi dvé verze (obsahu, stranek, barvy tlacitka) a jejich
zobrazeni se rozdé€li mezi témito dvéma variantami. Nasledné se pak vyhodnoti, ktera varianta

vvvvvv
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2.3.1 Predstaveni Google Analytics a jak pracuje?

Nastroj Google Analytics je online analytické feSeni spolecnosti Google Inc. Brunec
(2017, s. 18) datuje vznik této sluzby k bieznu 2005, kdy Google koupil softwarovou
spole¢nost Urchin, kterd vyvijela analyticky systém. Timto spojenim nasledné vznikl vetejny
a pro drtivou vétSinu uzivatelll internetu 1 bezplatny online nastroj pro webovou analytiku.

Google Analytics funguje ve dvou verzich. V zakladni verzi (Standard) je zcela zdarma
a je mozné ji pouzivat zcela legalné€ pro komer¢ni i nekomeréni ucely. Verzi standard doplituje
placené verze (Premium). Rozdil mezi placenou a verzi zdarma se tyka predevsim limitt a kvot
pro pocet pozadavki na server Google Analytics. U Standard verze je to 10 milionii pozadavkd,
zatimco u placené je to 1 miliarda pozadavkl za mésic.

Google Analytics, stejné¢ jako mnoho dneSnich nastrojii pro webovou analyzu, jak piSe Tonkin
a kol. (2010, s. 61), pouziva ke sledovani provozu webovych stranek technologii zvanou
znackovani stranek (page tagging). Shodné to vysvétluje i Brunec (2017, s. 19). Znacka stranky
je maly kousek koédu JavaScript, ktery je umistén na vSech strankdch sledovaného webu.
V Google Analytics se oznaCuje znacka stranky jako sledovaci koéd Google Analytics,
nebo zkracené¢ GATC (Google Analytics Tracking Code). Tento kéd shromazd’uje udaje
o navstévnikovi webu a odesila je spolecnosti Google. Nize na obrdzku 7 je zobrazena ukazka
sledovaciho kdédu Google Analytics, ktery je dohledatelny ve zdrojovém kodu sledovanych
internetovych stranek. Sledovaci kod Google Analytics je nutné vlozit do webovych stranek
ve vétSin€ piipadech administratorem, spravcem ¢i kodérem. V nékterych piipadech,
kdy je vyuzit néjaky redakéni systém, je mozné jej jednoduSe vlozit skrze administracni
rozhrani redakéniho systému (naptiklad ve WordPress za pouziti Google Analytics pluginu).

Obrazek 7 Ukazka Google Analytics sledovaciho kodu

<script>

(function(i,s,o0,g,r,a,m){i[ 'GoogleAnalyticsObject']=r;i[r]=i[r]||function(){
(i[r].q=i[r].q||[]).push(arguments)},i[r].1=1*new Date();a=s.createElement(o),
m=s.getElementsByTagName(o)[0];a.async=1;a.src=g;m.parentNode.insertBefore(a,m)

}) (window, document, 'script’, "https://www.google-analytics.com/analytics.js', 'ga');

ga('create', 'UA-XXXXX-Y', 'auto');
ga('send', 'pageview');

</script>

<!-- End Google Analytics --

Zdroj: Google Analytics (2020)

JavaScript je programovaci jazyk pouzivany k vylepSeni webii tim, ze programatorim
umoziuje interakci s nastavenim webového prohliZzece, coz umoziuje vice interaktivnich webd.
Tonkin a kol. (2010, s. 62) pise, ze GATC je zakladem vSech dat v Google Analytics. Pokud
se cht¢ji data, ktera vSichni navstévnici délaji, je nutné ptidat GATC na vSechny stranky
sledovan¢ho webu. Proces sbéru dat zacina, kdyz osoba navstivi sledovany web. Nezélezi
na tom, jak nasel web. Jestli pomoci zalozky, stranky s vysledky vyhledavace nebo jiného
mechanismu — klicové je, Ze dana osoba web navstévuje. Otevieni stranky v prohlize¢i generuje
pozadavek na webovy server. Prohlize¢ v zasad¢ tika webovému serveru, ze chce konkrétni
stranku. Na této strance je GATC. Je nutné neopomenout na to, ze tento kéd (zobrazeny vyse)
musi byt na kazdé strance webu, aby Google Analytics mohl spravné sledovat provoz.
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Pfi nacitani stranky v prohlize¢i navstévnika se kod za strankou spousti postupné, pocinaje
v horni ¢asti stranky a postupujici do dolni ¢asti stranky. Kdyz prohlize¢ dosahne sledovaciho
kodu Google Analytics, ktery je obvykle ve spodni ¢asti stranky, aktivuje se.

Tonkin a kol. (2010, s. 64) a dalsi autor Brunec (2017, s. 22) se shoduji na tom, Ze nejprve kod
sledovani vyzaduje soubor s nazvem ga.js ze serveru Google. Tento soubor ga.js je sada
pokynli. Obsahuje logiku, kterou Google Analytics potiebuje ke sledovani ndvstévnika.
Webovy prohlize¢ navstévnika pozaduje tento soubor =ze strdnky www.google-
analytics.com/ga.js, coz je jen dal$i pocita¢ na internetu. Je vSak dilezité zduraznit, ze tento
pozadavek automaticky sméfuje na nejblizsi server Google Analytics, aby se minimalizovala
pfipadna zpozdéni webu. Pokud se naptiklad navstévnik fyzicky nachdzi v San Francisku,
Google automaticky zjisti, ze se navstévnik nachazi v San Francisku, a nacte soubor z datového
centra nejblize San Francisku.

Kdyz server Google Analytics obdrzi pozadavek, jak uvadi Tonkin a kol. (2010, s. 63), odpovi
odeslanim souboru zpét do prohliZzece. Jakmile je soubor nacten prohlizecem, je obvykle ulozen
do mezipaméti prohlizece, aby se vyloucilo, Ze bude muset po zbytek navstévy navstévnika
Cinit stejny pozadavek. Po doruceni souboru ga.js do prohlizece se za¢ne provadét druhd ¢ast
sledovaciho koédu a shromazd’uje udaje o navstévnikovi. Tento sledovaci kéd vyuziva udaje
ulozené v prohlize¢i navstévnika, aby zjistil, odkud navstévnik pfisel, jaky typ operacniho
systému ma, jaky typ prohlizece je vyuzivan, na jakém zafizeni stranky sleduje a podobné.
Jakmile jsou vSechny tyto informace shromazdény, sledovaci kdd nastavi (nebo aktualizuje,
v zavislosti na tom, kolikrat byl navstévnik na webu) pocet souborti cookie na navstévnikove
stroji1.

2.3.2 Co je to cookie?

Cookie, v prekladu jako susenky nebo kolacky, je maly kousek textu ulozeny v pocitaci
uzivatele, jak piSe Brunec (2017, s. 23). Cookies nejsou programy, jsou to malé textové
soubory, které ukladaji informace. Tyto informace mohou byt t¢émét cokoli, od prihlasovaciho
jména navstévnika po datum jeho posledni navstévy. Dulezité je védét, ze tato data jsou
specifickd pro web, doplituje Tonkin a kol. (2010, s. 63). Soubory cookie jsou pro Google
Analytics zasadni. Pokud sluzba Google Analytics nemiize v pocitac¢i navstévnika nastavit
soubory cookie, navitévnik nebude sledovan. Je to jednoduché: Zadné soubory cookie, zadné
sledovani.

Je dilezité si uvédomit, ze Google Analytics pouZziva typ cookie, ktery se nazyva cookie prvni
strany. Existuji dva typy soubort cookie, soubory cookie prvni strany a soubory cookie tretich
stran, jak popisuji autofi Brunec (2017, s. 23) spole¢né s Tonkinem a kol. (2010, s. 63). Soubor
cookie prvni strany je soubor cookie, ktery je vytvoiren webem, ktery si nav§tévnik prohlizi.
Pokud se naptiklad divate na www.wsj.com a web nastavuje soubor cookie, mé tento soubor
doménu www.wsj.com.

Soubor cookie tieti strany, dle Tonkina a kol. (2010, s. 63) je soubor cookie nastaveny jinou
doménou odlisnou od domény webu, ktery si navstévnik prohlizi. Pokud napftiklad prohlizim
www.wsj.com a web se pokousi nastavit soubor cookie s doménou www.tracking.com, jedna
se o soubor cookie tfeti strany. Treti stranu doplituje Brunec (2017, s. 23), Ze se jednd pievazné
o weby, kde jsou vyuzity reklamni bannery, které jsou na jinych doménéch. Je dulezité pochopit
rozdil mezi souborem cookie prvni strany a souborem cookie tieti strany. Mnoho modernich
prohlizect je ve vychozim nastaveni nakonfigurovano tak, aby blokovalo soubory cookie
tietich stran. A je nutné pamatovat, ze Google Analytics nebude fungovat bez cookies. Soubory

v

cookie prvni strany jsou spolehlivéjsi nez soubory cookie tietich stran.
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Google Analytics pouziva ke sledovani navstévnikti webovych stranek ¢tyfi nebo prvni soubory
cookie. Pfesny pocet zavisi na slozitosti implementace. Tabulka 1 uvadi zdkladni sledovaci
soubory cookie, které Google Analytics pouziva. V pouziti a popisu cookie, které Google
Analytics vyuzivaji se shoduji autofi Tonkin a kol. (2010, s. 64) a Brunec (2017, s. 24).

Tabulka 1 Zakladni sledovaci soubory cookie

Cookie jméno Vyuziti

__utma Identifikacni cookie navstévnika. Tento soubor cookie mimo jiné obsahuje
jedine¢ny Ciselny identifikator. Google Analytics doslova pocitd kazdy  utma
cookie, aby sledoval pocet lidi, zndmych také jako Unikatni navstévnik, na
web. Odlisuje také unikatni a opakované navstévniky.

__utmb Identifikator relace. Google Analytics pouziva toto a soubor _utme cookie
k vypoctu casovych metrik, jako je ¢as na samotném webu.

__utmc Identifikator relace. Google Analytics pouziva toto a soubor __utmb cookie
k vypoctu ¢asovych metrik, jako je ¢as na konkrétni prohlizené strance.

__utmz Zdroj navstévnika. Urcuje, odkud navstévnik pro tuto konkrétni navstévu piisel.
Sleduje véci, jako jsou marketingové kampang¢, kli¢ova slova a navstévnost
z doporucujicich stranek.

__utmv Vlastni proménna. Tento soubor cookie se pouziva s funkci nazvanou Vlastni
proménné. Pouziva se k ukladani informaci, které se majitel firmy rozhodne
spojit s navstévniky vaseho webu.

Zdroj: Tonkin a kol. (2010), vlastni zpracovani

Ve chvili, kdy prohlize¢ vyse uvedené parametry o uzivateli sesbird, odesle je na servery
Google Analytics. Formu zaslani parametrti Brunec (2017, s. 24) popisuje jako pozadavek
o GIF obrazek o velikosti 1 pixelu. Google Analytics nésledné pozadavek zapisSe a ulozi data
do databaze. Brunec (2017, s. 25) spolecné s Tonkinem a kol. (2010, s. 65) poukazuji
na problém pfi této pouzité technologii méteni. Pro spravné méfeni je nutné, aby mél uzivatel
v prohlize¢i povoleny JavaScript a cookies. Existuje ¢ast uzivateli internetu, kteti tyto funkce
nemaji povoleny, pfipadné cookies Casto mazou z paméti prohlizece a nebudou korektné meteni
sluzbou Google Analytics.

Tonkin a kol. (2010, s. 64) zminuje, Ze pouzivani souborii cookie ke sledovani navstévnika
webovych stranek neni stoprocentné ptesné. Jakykoli ndstroj pro webovou analyzu,
ktery pouziva soubory cookie, je nachylny k problémtim s udaji kvtli samotné povaze souborti
cookie a schopnosti uzivatele manipulovat (a mazat) soubory cookie pomoci nastaveni
prohlizece. Naptiklad soubory cookie jsou specifické pro kazdy webovy prohlize¢ v kazdém
pocitaci uzivatele. TakZe soubory cookie nastavené, kdyz navstévnik navstivi vas web pomoci
prohlizece Microsoft Internet Explorer, se 1i$i od souborti cookie nastavenych, kdyz navstévnik
pouziva Firefox, Safari, Chrome, Opera nebo jiny prohlizec.

YW

2.3.3 Jak méri Google Analytics?

Model méteni vyuzivany sluzbou Google Analytics definuje Brunec (2017, s. 25), jako model
skladajici se ze sledovani interakce uzivateli s navStivenou strankou v pribéhu casu.
Navstévnik (user) zobrazil stranku s vyuzitim jakéhokoliv zafizeni, které je piipojeno
k internetu (PC, notebook, mobil, tablet). Navs§téva (session) je pak jasn¢ definovany ¢asovy
usek, ktery navstévnik na dané strance stravil aktivn¢. Interakce (hits) jsou jednotlivé diléi
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aktivity navstévnika, které jsou evidovany diky odesilani dat na servery Google Analytics.
V typickém pfipadé¢ se jednd o zobrazeni stranky, jezZ mize obsahovat vice informaci:

zobrazeni stranky;

udalost (napfiklad kliknuti na tlacitko);

transakci v ramci elektronického obchodu (konverze);
socialni interakci.

Tyto tfi Grovné zcela jasn€ definuji individualni pohled na chovani vSech navs§tévnika
— uzivatele webu. Rozd¢leni je také dilezité pro dal$i analyzu v nastroji Google Analytics.
V ramci analyzy je mozné napiiklad hledat konkrétni veli¢inu, ale zarovei ji omezit urcitou
podminkou, nebo hledat pocet navstév konkrétni stranky naseho webu. Vyse bylo vysvétleno,
jak jsou udaje Google Analytics shromazd'ovany a méfeny, nize na obrazku 8 je zobrazen
zpiisob jejich zpracovani.

Obrazek 8 Podrobnosti o procesu zpracovani udaji Google Analytics

Zpracovani dat

1. Vytvoreni poli
2. Zpracovani hledani na webu
Datovy protokol 3. Pouziti filtr(s Sestava databaze
4. Nastaveni profilu
5. Vypoctené cile a cesty

Zdroj: Tonkin a kol. (2010), vlastni zpracovani

Jednu az tii hodiny po shromdzdéni tdaji spole¢nost Google udaje zpracovava, obrazek 8 vyse
ukazuje podrobnosti procesu zpracovani dat. Nejdfive sbird data v rdmci datového protokolu,
které nasledn¢ rozdéluje do vytvotrenych poli, které v rdmci uzivatelského rozhrani rozdéluje
a zobrazuje ze sestavené databaze.

2.3.4 Uzivatelské rozhrani nastroje Google Analytics

Tato podkapitola struéné seznami se zdkladnim uzivatelskym prostiedim néstroje Google
Analytics, jiz po pfihlaSeni do aktivniho uctu, ktery sleduje konkrétni internetové stranky.
Zobrazend data v ndstroji slouzi k tvorb¢é analyzy, sledovani zmén a chovani névstévnikl
na internetovych strankach. Kazdy uzivatel Google Analytics hleda jiné udaje, nésledujici vypis
z rozhrani tudiz nemusi byt Uplny. Brunec (2017, s. 34) piSe, Ze zalezi pouze na uzivateli,
ktery pracuje s daty, kterd on sdm bude v danou chvili pro konkrétni stranky povazovat
za ta dilezitd. Ukazka rozhrani po ptihldSeni do uctu Google Analytics je zobrazena
na obrazku 9 v pfiloze 3. Pfi prvnim piihldSeni je dominantni samotny piehled podstatnych
udajli 0 webu, bez nutnosti zanoteni se do jednotlivych polozek menu. V piehledu je vidét graf
zobrazujici vyvoj ndvstévnosti, nize pak pocty navstév a dalsi udaje. V hlavni nabidce v levém
menu jsou ty zalozky, které jsou pro naslednou analyzu stézejni, jsou to:

- vrealném Case;

- publikum;

- akvizice;

- chovani;

- konverze.
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Zalozka V realném ¢ase zobrazuje, kolik aktivnich uZivatell je pravé ted’ na internetovych
strankach, jejich aktivitu a chovani. Tento pohled analytiky je vhodny zejména pro testovani,
ovéteni korektni implementace méficiho kodu Google Analytics do zdrojového kodu stranek.
Zalozka disponuje dalSimi podzalozkami, kde je mozné sledovat danou oblast dat jako jsou
oblasti, z kterych aktualni navstévnici jsou. Zdroje navstévnosti slouzi k zobrazeni, z jakych
zdroji aktivni névstévnici prichdzeji. Déale tam jsou k nahledu udalesti, které jsou predem
nadefinované¢ a zobrazuji v realném case jejich odehrani v poslednich tficeti minutach.
Nasledn¢ lze sledovat konverze, které¢ zobrazuji piredem stanovené cile v redlném Case
za poslednich tficet minut, diky ¢emuZz lze dobfe otestovat nové definované cile analytiky.
Zalozka v redlném case je také vhodnym néstrojem, jak piSe Brunec (2017, s. 38) ke sledovani
navstévnosti béhem kampané a je dobré dle vysledkli upravovat prib¢h a nastaveni kampané.

Dalsi zalozkou je Publikum, kterd pomaha zjistit, kdo jsou navstévnici internetovych stranek.
Je zde soubor reportti, které¢ informuji o navstévnicich bez pouziti jakychkoli osobnich udaju.
Reporty ukazuji, kde se uzivatelé nachazeji, dle Cliftona (2015, s. 175), s pfesnosti na 40 km.
Dale zobrazuji demografické udaje (pohlavi, vékova skupina, zdjmova skupina), at’ jsou to novi
nebo vracejici se navstévnici, jak dlouho ziistanou a pocet zobrazenych stranek. V zalozce
Publikum je mozné ziskat informace ¢etnosti a aktudlnost navstévnik (jak Casto a jak nedavno
navstivili stranky), jaké zafizeni uzivatelé pouzivaji — Windows versus Mac, mobilni zafizeni,
tablety nebo pocitace. Zde jsou zpravy o mobilnich zafizenich a tabletech velmi konkrétni,
dokonce az po vyrobni model telefonu, ktery navstévnici pouzivaji.

Tteti zaloZzkou hlavniho menu je Akvizice, kterou Brunec (2017, s. 45) popisuje jako jednu
externich zdrojl internetu navstévnici na danou stranku ptichazeji, tedy odkud pochézeji. Lze
vycist informace o tom, jak jsou vykonné reklamni kampané nebo kde hledat dal$i potencial
pro rozvoj. Informace o kampanich uvedené v piehledech mohou byt v ptipadé potieby velmi
podrobné. Mohou ukazat vykon konkrétniho bannerového inzeratu (animovany versus staticky)
nebo rizna klicovd slova pouzivana navstévniky, ktefi klikaji na reklamy AdWords.
Clifton (2015, s. 175) dale zminuje moznost zaznamenavani socidlnich interakci — navstévnici,
kteti sdileji obsah pomoci tlacitek, jako je Tweet, Like, Pin a konverzace, které se odehravaji
mimo vas web na konkrétni socialni siti.

Dalsi zalozkou je Chovani, kde se nachazeji reporty ohledné chovéani navstévnikd napiic
celym, sledovanym webem. Je mozné sledovat, které stranky nejCastéji vedou k odchodu
navstévniki, nebo jak dlouho si jednotlivé stranky prohlizi a diky témto informacim Iépe
porozumét navstévnikim. Clifton (2015, s. 176) jesté vyzdvihuje moznosti ziskani dat
a informaci o konkrétnim chovani navs$tévniki jako je pouzivani interniho nastroje
pro vyhleddvani na daném webu (a jaké klicova slova pouZzivaji). Také je zde prehled kliknuti
na akce na strance nebo na jaké reklamy se klika. V této ¢asti je mimo jiné uveden vykon
jakéhokoli zmiflovaného A / B testovani, které je na webu provadéno.

Posledni zalozkou menu Google Analytics je Konverze. Konverze, dle Cliftona (2015, s. 176)
znaci okamzik nebo situaci, kdy navstévnik vykond na internetové strance pozadovanou akci,
kterou definoval spravce Google Analytics, konverze mé vyznam a je zadouci ji méfit.

NS4

vvvvvv

metriky, které definuje sprdvce jako uspéch — vyznamné interakce, jak piSe
Clifton (2015, s. 176), které ptesahuji Grovné provozu a zobrazeni stranek. Patii mezi né
podrobné zpravy o elektronickém obchodovani a cilech. Mezi cile mize patfit vyplnéni
kontaktniho formuléfe, odeslani objednavky, vytvofeni uZzivatelského uctu nebo tieba jen
zobrazeni stranek s kontakty.
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2.3.5 Segmentace v Google Analytics

Segmenty podle Brunce (2017, s. 72) v nastroji Google Analytics slouzi k filtrovani urcité ¢asti
navstévnikili a moznému porovnani namétenych dat o téchto navstévnicich s jinymi skupinami
nebo s celkovou navstévnosti. Defaultné Google Analytics pracuje se segmentem VSechny
navstévy, tedy vzdy zobrazuje ve vSech piehledech data o vSech navstévnicich. Nize
na obrazku 10 je zobrazeno tlac¢itko v prostfedi Google Analytics pro vytvofeni filtrace pomoci
segmentll. Pii vytvafeni segmentu je mozné vyuzit jiz pfeddefinovanych segmentli ze strany
nastroje Google Analytics, pfipadné vybirat z ulozenych nebo sdilenych. Ukédzka zobrazeni
tvorby nového segmentu spolecné s pfednastavenymi segmenty je zobrazena v piiloze 3
na obrazku 11.

Obrazek 10 Tlacitko pro vytvoreni segmentu

Prehled publika @

Vsichni uZivatelé + Pridat segment
100,00 % Uzivatelé

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Hlavni silou segmentace, jak pise Clifton (2015, s. 181), je jeji pouziti napiiklad pii vypoctu
uspéSnosti kampané¢, nebo k oddéleni navstévnikl, které zname. Je vhodné zvazit potieby
zucCastnéné marketingové strany, kterd si pfeje védeét, jak uspesné jeji promyslend kampan
vytvaii zajem. Ugelem je zvysit provoz na webovych strankach. Pro vypocet Gisp&snosti
kampané Ize vyuzit jednoduchy vypocet k urceni vykonu béhem urcitého ¢asového obdobi:

Vzorec 1 Vypocet uspésnosti kampané

pocCet navstévniki prichazejicich prostrednictvim kampané
celkovy poCet navstév

vykon kampané =

Zdroj: Clifton (2015), vlastni zpracovani

Pokud prostfednictvim kampané doslo k 1 000 navstévam v celkovém poctu navsteév 100 000,
poskytla kampan pouze 1 % navstév. To by mohlo byt povazovano za netispéch vzhledem
k provedené investici a kampail by mohla byt opusténa. Nyni bude na stejném piikladu vyuzita
segmentace, ktera zjisti, ze z celkového poctu navstév na webu polovina pochazi od stavajicich
zakaznik. A dalsi polovina zbyvajicich navstév je od zaméstnanci, s 10 000 navstévami
v kombinaci investori, uchazecli o zaméstnani a lidi, ktefi nejsou relevantni pro podnikéni.
Nyni se vykon kampané pocita jako 6,7 % zlepSeni relevantniho provozu — a to je zjevné velmi
odli$ny ptibéh, nez jaky ukazal prvni vypocet.

To je sila segmentace. Jak tika Clifton (2015, s. 182): ,, Zapomenuti vyloucit stavajici zdakazniky
PFivypoctu vwkonu kampané je bézna chyba. Vidim to casto. Ditvodem je obvykle to, Ze stavajici
zakaznicky segment neni sledovan efektivne.

2.4 SEO a UX optimalizace

Nasledujici kapitola bakaldiské prace vysvétluje pojem optimalizace a popisuje zakladni
principy optimalizace zdrojového kodu nebo obsahu pro lepsi vysledky vyhledavani,
popisované SEO v kapitole 2.1. Déle seznami s teorii o optimalizaci UX na zaklad€ analyzy
a predstavi n¢ktera doporuceni pro lepsi uzivatelskou ¢innost se strankami. UX se spolecné
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se SEO v urcitych fazich optimalizace protinaji, hlavné po obsahové strance ptipravovanych
nebo optimalizovanych internetovych stranek.

Optimalizaci jako takovou definuje Merriam-Webster slovnik (2020) jako akci, akt nebo
proces vyroby nebo tvorby néceho (jako je design, systém nebo rozhodnuti) co nejuplnéjsi,
funk¢éni nebo efektivni do maximélni mozné miry za tcelem ziskani néceho. V ptipadé této
bakalarské prace se jednd o optimalizaci internetovych stranek pro vyhledavace a vylepseni
uzivatelského prostiedi pro piijemnéjsi zkuSenost uZivatele se strankami.

2.4.1 Optimalizace stranek pro vyhledavace (SEO)

V ptipadé optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace je potieba pochopit tii hlavni
pilife, jak definuje Papagiannis (2020, s. 27), které musi byt v ramci optimalizace splnény,
aby bylo dosazeno pozadovanych vysledki. Ukéazka tfi pilit dle Papagiannise je zobrazena
na obrazku 12 niZe. Prvnim pilifem je prostiedi webovych stranek, ktery se pta na otazku:
,Jeto vsouladu s pokyny Google?“, tedy jsou optimalizované internetové stranky validni,
vyhledatelné a pfizpisobené pro vyhledavac Google. Druhym pilitem je dilezity obsah.
V ramci obsahového pilife se pta: ,,Poskytuju spravny / kvalitni obsah?*. Poslednim diilezitym
pilifem pro SEO je popularita, ktery se pta: ,,Poskytuje ma webova stranka unikéatni hodnotnou
zkuSenost?*.

Obrazek 12 Tti pilife dobrého SEO

1.Weboveé 2.0bsah 3.Popularita
prostiedi

Jsou stranky Poskytuji ten Poskytuje moje
v souladu spravny obsah? webova stranka
S pokyny jedine¢nou
Google? a hodnotnou
zkuSenost?

Zdroj: Papagiannis (2020), vlastni zpracovani

Prvni pilif 1ze popsat dle pojeti Papagiannise (2020, s. 28) jako skvélé technické prostiedi
stranek. Kvalitni a plné optimalizované technické prostiedi webovych stranek je zdsadni
a nejvyssi prioritou, pokud jde o SEO a zachyceni silnych organickych trovni provozu. Pokud
neni spravné nastavena technologie webu, nebude robot vyhledavace obsah prochazet. Webové
stranky jsou obvykle spravovany prostfednictvim systému pro spravu obsahu umisténého
na webovém serveru. Systém pro spravu obsahu i server webovych stranek maji vyznamny vliv
na to, jak vyhledavace prochdzeji jejich obsah, kdyZz se dostanou na dany web. VétSina nastroji
pro prochazeni SEO a platforem SEO se na tyto klicové oblasti diva jako na soucast svych
kontrolnich funkei. Existuje n€kolik dilezitych oblasti, které je potfeba spravné ,nastavit,
aby bylo zajisténo idealni prochdzeni webu. I kdyZ nejde o vycerpavajici seznam, obvykle jsou

vvvvvv

- presmérovani;

- struktury URL;

- doba nacitani internetovych stranek a celkové webu;
- XML sitemap a robots.txt soubory;

- poskozené stranky nebo chyby 404;

- duplicitni obsah;
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- propojeni stranek (pomoci linki);
- SEO meta tags;

- Sifrovani HTTPS;

- globalni SEO prvky;

- rozvrzeni stranky a pouziti textu.

Druhym pilifem je psani toho spravného obsahu. Papagiannis (2020, s. 33) piSe, Ze obsah
je kral a neplati to v dne$ni dobé pouze pro SEO, ale vnima to jako dilezity bod celého
marketingu. Seznam obsahu pro marketing je obrovsky. Neni to jen clanek na blogu
nebo vstupni stranka webu. Obsah mtize v marketingovém svété znamenat spoustu véci a SEO
mize pomoci informovat a regulovat jeho tvorbu, aby stranka ziskala co nejvice zobrazeni.
Obsah je pro proces SEO nesmirn¢ dilezity, protoze umoznuje hodnotit vyhleddvani, na které
je cileno. Na rozdil od placeného vyhledavani, aby se web zobrazil u organického vyhleddvani,
musi mit web obvykle obsah s frazi, na kterou se cili. Napfiklad znacka se mize povazovat
za poskytovatele pojisténi automobilil a jeji web pouziva vyhradné pojem pojisténi automobili.
Ukolem tymu je hodnoceni poji§téni automobilti nebo motocykltl a také klicového obdobi,
pojisténi automobili. Aby se znacka dostala do kategorie pojisténi vozidel nebo motocykli,
musela by na svych strankach vytvaret obsah, ktery ji konkrétné¢ zmifiuje a je kolem téchto
podminek optimalizovéan. Vytvoteni spravného obsahu vyzaduje hodné vyzkumu a porozuméni
publiku. Toto usili stoji za to, pouze pokud je k dispozici zdravé technologické prostiedi vhodné
pro SEO. Identifikace napadi na obsah muze pfijit mnoha zptlisoby, ale obecné neexistuje nic
takového, jaké poskytuji tdaje o klicovych slovech ve vyhleddvani. Papagiannis (2020, s. 35)
tvrdi, Zze je to nejlepsi zplsob identifikace pro tvorbu obsahu. Nastroji pro vyhledavani
klicovych slov je na internetu mnoho, patii mezi né¢ naptiklad Google AdWords Keyword
Planner nebo piipadné v ¢eském prostiedi je podobny nastroj také k vyuziti od Sklik.

Tretim pilifem dobrého SEO dle Papagiannise (2020, s. 37) je popularita internetovych
vyhledéavaji webové stranky pomoci odkazii z jinych webl. Témto odkazim pftitadili ,,faktor
diivéryhodnosti“ nebo ,,faktor kvality*, aby urcili, zda je ¢ast obsahu popularni a méla by byt
divéryhodna. Podle Papagiannise (2020, s. 37) se na odkazy z webovych stranek .gov nebo
.org tradi€né pohlizi tak, Ze maji jesté vétsi silu a kvalitu, protoZe se na né pohlizi jako na silné
autority a diivéryhodné diky svému spojeni s vladou nebo sdruzenim.

Pied nékolika lety, jak zminiuje Papagiannis (2020, s. 38), mohly znacky snadno manipulovat
s link faktorem. Existovaly vSechny druhy siti odkazli a prodejct, které si bylo mozné
ptedplatit, coz v podstaté umoznilo ,,pronajmout si* odkazy v jejich siti webovych stranek.
V podstaté se kupovali odkazy uméle. Od té doby doslo k nékolika aktualizacim algoritmu
a vyhledavace penalizuji weby, které zfejmé ziskavaji odkazy z webii nizké kvality. Nejlepsi
zpiisob, jak vytvoftit odkazy na dané stranky, je délat to organicky a zaslouzit si je poskytovanim
uzite¢ného a vysoce kvalitniho obsahu. To vyzaduje dlouhodobé a strategické mysleni.

Papagiannis (2020, s. 38) dopliiuje ohledné zpétnych odkazii a upozoriiuje na nutnou ostrazitost
a pravideln¢ sledovat, zda na stranky neodkazuji nekvalitni weby. Tyto weby jsou nazyvany
jako toxic links (foxické odkazy). Nastésti vyhledavace poskytuji moznost distancovani se
od odkazii prostfednictvim svych ndstroji jako je Google Search Console nebo nastrojii
pro monitorovani webovych stranek webmasterti, které umoznuji oznacit ptichozi odkazy
jako nekvalitni a davaji jim pokyny tyto toxické odkazy v zasad¢ ignorovat.

Jak uvadi Papagiannis (2020, s. 38), pro posileni odkazi nefunguje nic lepsiho nez nabidka
uziteného a jedinecného obsahu. Klicem je pochopit, Ze ziskavani odkazii by mélo byt
provadéno organicky, poskytovanim vysoce kvalitniho obsahu, na ktery odkazuji jiné weby.
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Existuje né€kolik dalSich organickych zpiisobii, jak zvySit povédomi o vasem obsahu
a odkazech. Zapojeni do budovani dalsi ¢asti marketingovych aktivit jako jsou:

- placena média;

- strategie vlastniho obsahu (bloggefi, influencers, publikacni weby);

- e-mailové newslettery;

- digitalni tiskové zpravy;

- videa z YouTube.
Vyse uvedené tii pilite se daji zahrnout do jiného rozdé€leni, které popisuje Kubicek
s Linhartem (2013, s. 44). Prvni oblasti je optimalizace samotnych stranek, ktera se nazyva jako
optimalizace on—page, ktera se soustiedi na obsah, naviga¢ni strukturu, titulky stranek, jejich
pfipustnost a dalsi faktory, které ovliviiuji naklonnost vyhledavacti. Druha oblast se nazyva
optimalizace off—page, kterd se tykd vnéj$iho prostfedi internetovych stranek. V této oblasti
se jedna zejména o zpétné odkazy takzvany linkbuilding. Do on—page optimalizace lze tadit
prvni dva pilife dle Papagiannise (2020) a do off—page optimalizace zas posledni pilif, kterym
je popularita stranek. Zjednodusen¢ by se dalo fici, ze optimalizaci on—page je ovliviiovano,
jak internetové stranky vidi vyhledavag, zatimco off—page optimalizaci se externimi vlivy
plsobi na vyhledavac, co si o strankach miize myslet. Optimalizace on—page a off—page
je vysvétlena v nasledujicich kapitolach této bakaléaiské prace.

2.4.2 On-—page optimalizace

wev

je potieba béhem optimalizace davat pozor. Piehlednou ukazku zakladnich faktorti on—page
zobrazuje obrazek 13 v ptiloze 4. Prvnim dtlezitym prvkem je zejména titulek stranky. Titulek
se zna¢i HTML tagem <title> ... </title> ve zdrojovém kdédu a je dilezity nejen pro
vyhledavace, ale také je podstatny pro navstévniky ptichdzejici skrze vyhledavac, jelikoz jej
vidi v ramci vypisu SERP, ve kterém vyhledavaji a vybiraji si ze zobrazenych vysledkt
vétSinou na zaklade¢ titulkl stranek. Podobné pak také popis stranky HTML meta description,
ktery popisuje obsah dané stranky pro navstévniky, ale také i pro vyhledavace a také se
zobrazuje v ramci SERP. Pokud meta descrption neni vyplnéné, vyhledavace si vétSinou dosadi
v SERP automaticky. Zobrazeni titulku a popisu stranky ukazuje ilustracni obrazek 14 nize.

Obrazek 14 Ukézka zobrazeni title a description stranky pro uzivatele ve vyhledavani

www.seoprakticky.cz » Slovniek v

L‘o je SEO (optimalizace pro vyhledavace) | SEO PRAKTICKY l title
tomto clanku se dozvite, co je SEO, Cesky optimalizace pro vyhledavace, jaka je definice SEO, N
&emu je dobré i pro¢ se SEO optimalizace nefika description

cs.wikipedia.org » wiki » Optimalizace_pro_vyhledavage v
SEO, Optimalizace pro vyhledavace - Wikipedie

Jako optimali: pro vyhledavace nebo téZ optimali; nalezitelnosti & zkracené SEO,

anglicky search engine optimization se ozna&uji metody, které maji za ..
Metody SEO - Etické metody - Neetické metody SEO - SEO nastroje

www.evisions.cz » optimalizace-pro-vyhledavace-seo v
SEO - optimalizace pro vyhledavace, ktera se vyplati | eVisions

SEO (optimalizaci pro vyhledavace) byste neméli podceiiovat. Pravé pres vyhledavade vas
z&kaznici totiz najdou. A my vime, jak na to!

Zdroj: vlastni zpracovani, Google SERP

Vyse uvedené pak dopliiuje Papagiannis (2020, s. 62), ktery doporucuje u titulku stranky délku
mezi 45 az 65 znaky a zdlraznuje dulezitost nemit duplicitni title ndzvy napii¢ webem.
Duplicitni title ndzvy mohou mit za nasledek, ze nékolik stranek daného webu bude soutézit
o potfadi ve vyhleddvani, coz muze plytvat hodnotou SEO. Pro meta description uvadi,
ze by mél mit popis maximalné¢ 160 znaki nebo méné. Na popis stranky lze pohlizet jako
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na formu reklamy, mé¢l by zahrnovat informace o znacce a vyzvu k akci pro uzivatele a mél
by predstavit t¢éma a obsah stranky.

Vhodné mista, kam davat klicova slova na strance, dle Kubicka a Linharta (2014, s. 51),
jsou titulky stranek, nazvy odstavcl pouzitim nadpisii, samoziejme v samotném obsahu stranek
a v ndzvech alternativnich popiskll obrazkl. NejvhodnéjSim formatem titulku stranky, jak pise
Kubicek a Linhart (2014, s. 52), je ten, ktery vystihuje to, co na strance navstévnici naleznou.
Nema smysl v titulku opakovat n¢kolik stejnych vyrazl, nebo to, aby tam bylo néco, co lidé
sice hledaji, ale na strankach to néavstévnici nenaleznou. Titulky by se rozhodné nemély
opakovat. U titulku také zalezi na potfadi pouZitych slov v ném a dle toho jej také bere a Cte
robot vyhledavace.

Mnoho autorii novéjsich odbornych publikaci a texti o SEQO, jiz s meta znackou kli¢ovych slov
meta keywords nepocitd, nezminuje ji, pfipadné jen feknou, Ze tento tag jiz poslednich nékolik
let pro vyhledavace neni diilezity. Nicméné Papagiannis (2020, s. 64), ackoli to jiz neni dilezité
pro hodnoceni SEO, stile povazuje pouzivani kliCovych slov za nejlepsi postup, kdykoli
je to mozné. Znacka klicovych slov je znacka, kterd se obvykle nachazi v kodu HTML vétsiny
stranek a byla pivodné mistem, kde vyhledavace také hledali relevanci nebo hledany vyraz,
ktery se ma pouzit pro hodnoceni webové stranky. Dle Papagiannise (2020) je potieba
nezapomenout, ze neni dilezit¢é mit znacku klicovych slov z hlediska SEO, ale i tak
je osvédcenym postupem nékteré znacky klicovych slov zahrnout a snazit se mit pro kazdou
stranku jeden, kdykoli je to mozné.

DalSim dtlezitym faktorem optimalizace je spravna struktura a validni zvyraziovani nadpist.
Nadpisy tvofime ve zdrojovém koédu HTML tagem <hl> dle urovné az po <h6>. Nadpis
Ve vétsiné ptipadech jde o nazev stranek nebo toho, co je nejpodstatnéjsi — napiiklad nazev
sluzby. Papagiannis (2020, s. 65) upozoriiuje na nutnost pouzivani nadpist. Alespon pro nadpis
urovné jedna, protoze je to kli¢ova oblast, kde vyhledavace hledaji, aby urcily, o ¢em stranka
je. Nadpis je dulezity také z pohledu navstévnika webu, protoze se na strance obvykle zobrazuje
jako zahlavi stranky a pomoci nadpist se uzivatel 1épe po strance orientuje. I kdyz to neni tak
cenné¢ jako nadpis hl, tak nadpis h2 je dalSi vyhleddva¢ znafek zahlavi stranky,
kde se vyhledavac diva pfi urovani, pro co se ma stranka hodnotit. Kvtili SEO tyto nadpisy
maji mit na strance urCitou hierarchii a nemél by byt nadpis h3 pfed nadpisem hl. Spravna
struktura nadpisu je ta, kde pod nadpis hl spadaji nadpisy h2 a pod né¢ ptipadné¢ h3 atd.
Hierarchii nadpisi ukazuje nasledujici ilustra¢ni obrazek 15.

Obrazek 15 Hierarchie HTML nadpist
14
15 <hl>Nadpis prvni drovné</hl>

16 <h2>Nadpis druhé Grovné</h2>

17 <h3>Nadpis t¥eti Grovné</h3>
18 <h3>Nadpis t¥eti Grovné</h3>
19 <h3>Nadpis t¥eti Grovné</h3>
20 <h4>Nadpis &tvrté trovné</hi>
21 <h4>Nadpis &tvrté trovné</hi>
22 <h2>Nadpis druhé Grovné</h2>

23 <h3>Nadpis t¥eti Grovné</h3>
24 <h3>Nadpis t¥eti Grovné</h3>
25 <h4>Nadpis &tvrté drovné</h4>

28

Zdroj: vlastni zpracovani
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DalSim stylem, dle Kubicka a Linharta (2014, s. 51), jak zvyraznit dtlezitd kli¢ova slova
na strance je za pouziti tuéného textu v sazb¢é pomoci tagii <strong> ... </strong>. Zde je nutné
ovSem davat pozor na jejich piiliSné pouzivani, které vede naopak k potlatovani faktort
hodnoceni stranky. Kubicek a Linhart (2014, s. 51) také upozorfiuje na Casté zapominani
vyplilovani alternativnich popiski (parametr alt v tagu obrazku) u obrazkii spolecné s jejich
titulky (parametr title v tagu obrazku). Alt se zobrazuje v ptipadé, Ze se obrazek z néjakého
diivodu na strance obrazek nenacte a title zas v piipad¢€ najeti kurzorem mysi na obrazek. Tyto
parametry jsou zejména pro nevidomé navstévniky webu, ktefi pouzivaji specidlni Ctecky
stranek. Ale v neposledni fadé slouzi i dalSimu nevidomému navstévnikovi webu a to — robotu
vyhledavace. Papagiannis (2020, s. 73) jesté doplituje k obrazkim, pokud se zanedbaji atributy
alt a title, mlize se snizit hodnoceni ve vysledcich obrazkl a v béznych vysledcich vyhledavani.
Dale také nezapomenout zahrnout hledany vyraz nebo kli¢ové slovo, které je potieba zatadit
pod obrazek, do ndzvu obrazového souboru, nejen pod parametr obrazku alt.

Kubicek a Linhart (2014, s. 37) spole¢né s Papagiannisem (2020, s. 71) se shoduji na dilezité
Casti stranek pro vyhledavace, a to pouziti souboru sitemap (mapa stranek). Tento soubor
se uklada do kotenového adresaie webu, prave tam jej budou roboti vyhledavat. Soubor sitemap
by mél obsahovat seznam veskerych stranek a podstranek internetovych stranek. Vyhledavaci
robot se pak nemusi prokousavat pies navigaci a odkazy na webu, ale jednoduse projde
a zaindexuje vSechny stranky, které nalezne v souboru sitemap. Papagiannis (2020) doplituje
k dtlezitosti tohoto souboru také zobrazeni sitemap vramci stranek formou odkazl
a stromového zobrazeni pro uzivatele, potazmo jako jednoduchost indexovani vyhledavacem.

Dalsim souborem, ktery je vhodny umistit na stranky pro vyhleddvace je soubor robots.txt.
Tento soubor Kubicek a Linhart (2014, s. 68) 1 Papagiannis (2020, s. 72) popisuji jako soubor,
ktery umozni internetovym strankam piikazovat robotovi vyhleddvace a komunikovat s nim,
co a jak ma prochézet skrze dany web. Robotovi I1ze pfikazat, aby nékteré stranky neindexoval
nebo nechodil do urcitych adresatrti. Piipadné je mozné pomoci tohoto souboru piikazat
robotovi, aby chodil na stranky v urcitych intervalech a uSetfit mu tak praci s idexaci.

Mezi on—page faktory patii i URL stranky. Dle Janoucha (2014, s. 244) by URL mélo byt
kratké, jednoduché, vystizné a mélo by obsahovat klicové slovo. VétSinou se setkdvame
s ndzvem firmy, produktu ¢i znacky. Z pohledu vyhledavace to jiz neni vyznamné, tak jako
tomu bylo v minulosti, ale URL s klicovym slovem vzbuzuje divéru ve vysledcich vyhledavani
u lidi, kteti vyhledavaji a na takovéto odkazy klikaji Castéji.

Vyse uvedené faktory jsou jedny zkliCovych faktorli optimalizace stranek a je vhodné
na n¢ brat vyssi zretel pfi optimalizaci. Je nutné projit vSechny stranky a tyto klicové body
k tomu, aby stranky byly zobrazitelné a pfistupné robotiim vyhleddvacti. Na internetu existuje
fada online nastroj, at’ uz placenych nebo zdarma, které vytvoii jednoduchy a rychly audit
téchto on-page faktorii. Tyto ndstroje pievazné zjisti zdkladni problémy, pokud néco chybi
nebo presahuje, ale samoziejmé ne po obsahové strance, alesponi v ramci bezplatnych nastrojt.
Papagiannis (2020, s. 60) odkazuje na nastroj snazvem Screaming Frog SEO Spider,
ktery se instaluje nebo online verzi jiného nastroje https://suite.seotesteronline.com. V ramci
vyhledavani je mozné najit jist¢ mnoho néstrojii, mezi kterymi figuruje i ¢eské platforma jako
je https://seo-servis.cz/.

2.4.3 Off-page optimalizace — linkbuilding

Za off—page faktory, dle Kubicka s Linhartem (2014, s. 89), jsou povazovany vesker¢ faktory
nebo upravy, které nejsou provadény na konkrétni internetové strance. Janouch (2014, s. 247)
zas zmifnuje, ze se jedna o oznaceni vnéjsich vlivi, které ovliviiuji pfimo danou internetovou
stranku. Mezi off—page faktory lze tedy zatradit nakup zpétnych odkazii, registraci do katalogt
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a dalsi aktivity popsané v této kapitole. Pfi optimalizaci strdnek nelze pohliZet samostatné jen
na on—page nebo off—page faktory. Ob¢ Casti optimalizace skladaji jeden celek, ktery je nutné
vhodné zrealizovat.

Jesté pred samotnymi faktory je nutné definovat zakladni pojem této kapitoly. Je jim hlavné
hypertextovy odkaz. Hypertextovy odkaz, jak popisuje Janouch (2014, s. 251), je zdkladem
webu. Odkazy prendseji navstévniky na jiné stranky s piibuznym tématem, na podstranky
webu, detailni popisy a parametry produktli nebo na uplné jiné weby. Odkaz (/ink) umoznuje
uzivatelim rychlou navigaci po dané strance bez nutnosti listovani. Kubicek s Linhartem
(2014, s. 90) tyto hypertextové odkazy rozd€luje na interni a externi zpétné odkazy. Mezi
interni odkazy se fadi takové odkazy, které¢ odkazuji na jinou ¢ast internetovych stranek.
Typicky se jednd o navigacni odkazy v hlavnim menu pfislusného webu. Zatimco externi
zpétné odkazy odkazuji na jiné domény nebo subdomény, nez na které se nachdzi dany externi
odkaz. Pomoci zpétnych odkazli lze ovliviiovat a zvySovat ranky danych stranek. V ramci
odkazovani na jiné cizi stranky upozoriiuje Kubic¢ek s Linhartem (2014, s. 91) na urcité ptipady,
které mohou poskodit odkazujici stranky (naptiklad na odkazovani na stranky s nevhodnym
obsahem).

Vyse byl zminén termin rank stranek, Kubicek a Linhart (2014, s. 91) jej popisuji jako jeden
z hodnoticich systémti vyhleddvacl. Rank je veliina internetové stranky, kterd urcuje
dilezitost stranky na internetu. Rank je pocitan z off—page faktorti a vyhledavace oficidlné
neposkytuji jeho pfesnou hodnotu. Je mozné ovSem zjistit alesponi pribliznou hodnotu. Rank
kazdy vyhleddva¢ oznaCuje jinak, Seznam udé€loval strankdm S-rank, dle vyjadieni
Seznamu (2020) byl S-rank v bieznu roku 2020 zruSen. Google zas nazyva své hodnoceni jako
PageRank. Ranky stranek lze zjistit instalaci néstroje rozsifeni do prohlizece nebo na né€kterém
z online néstroji. Cim vice odkazii na web sméfuje z jinych stranek, tim vice pravdépodobné
budou vyssi ranky dané stranky. Nicméné Kubicek a Linhart (2014, s. 96) upozornuji, ze redlny
pfinos ovSem zavisi na vice faktorech:

- velikost rankti odkazujicich stranek;
- pocet odkazii smétujicich z odkazované strankys;
- zpisob odkazovani.

Kubicek a Linhart (2014, s. 100) dale upozoriuji na kolujici domnénku mezi lidmi, Ze ¢im vyssi
ranky bude mit stranka, tim se imérné zvysi jejich pozice ve vyhledavacich. Tato domnénka
ovSem neni zcela spravnd, jednoduse proto, Ze rank je jen jedno z kritérii, podle kterych
vyhledavace zobrazuji vysledky vyhledavani.

Hlavnim faktorem off—page optimalizace, dle Kubicka s Linhartem (2014, s. 89), je takzvany
linkbuilding (budovani odkazii). Z ptekladu Ize urcit, Ze se jedna ¢innost, pii které se ziskavaji
odkazy, které sméruji na pozadované internetové stranky. Janouch (2014, s. 250) dopliuje,
ze vyhledavaciim nesta¢i pouze velmi dobry obsah stranek pro urcité klicové slovo, ale divaji
se také na to, jak je stranka na internetu ,,popularni®. Pravé tato popularita se méfi predevsim
kvalitou a poctem zpétnych odkazi na danou stranku. Kvalitou se zde mysli to, z jakého
externiho webu je odkazovano na dany web. Tedy naptiklad pokud bude provozovan web
s prodejem letnich sportl a odkaZe na n¢j web prodejct Zehlicek, je zfejmé, Ze tento odkaz bude
nekvalitni. Jak z pohledu uzivatele (co mu pfinese tento odkaz, kdyz se kouka na zehlicky),
tak z pohledu vyhledavace. Pokud by ovSem vedl externi odkaz napiiklad ze sportovniho
magazinu, jiz jej vyhledavac bude brat jako relevantni a kvalitni — pro vyhledavace to znamena,
Ze jsou stranky ptibuzné svym obsahem. Kubicek s Linhartem (2014, s. 89) uvadi, Ze samotny
odkaz ma svoji vadhu a lze ji navysit pouzitim textového odkazovani s kli¢ovym slovem piimo
v odkazu.
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NiZe na obrazku 16 je zobrazeno pouziti dvou externich odkazi. Prvni ukazkovy odkaz ukazuje
vyuziti pfimého odkazu na stranky a druhy stejny odkaz, ovSem s pouzitim klicového slova
v odkazu. Tento odkaz s pouzitim kli¢ového slova na jiné stranky ma pro vyhledavac vyssi
vahu oproti prvnimu, jelikoZ stranky urcitym zplsobem pro vyhledava¢ definuji, v podstaté
poukazuji na to, co na strankach vyhledavac a uzivatel najde.

Obrazek 16 Ukazka pouziti odkazl

<a href="http://www.mojedomena.cz/letni-sporty">www.mojedomena.cz/letni-sporty</a>

<a href="http://www.mojedomena.cz/letni-sporty">kvalitni sportovni vybaveni na léto</a>

Zdroj: vlastni zpracovani

Kubicek a Linhart (2014, s. 89) rozdéluji link building na dvé casti. Aktivni Cinnost,
kdy spravci sami zadaji jiné majitele webu, aby na néj odkazovali (odkazy se nakupuji,
vyménuji apod.). Druhou ¢ésti je pasivni ¢innost, pii které je snaha, aby lidé na pozadované
stranky odkazovali sami na zakladé¢ jejich dobrého a kvalitniho obsahu. Tuto ¢innost 1ze ovlivnit
publikovanim pravidelnych kvalitnich ¢lankd a web se tak odkazovanim z ostatnich stranek
bude stavat popularnéjsim.

Pasivné, jak piSe Kubicek a Linhart (2014, s. 106), je mozné ziskavat zpétné odkazy nékolika
zpusoby:

- pfirozen¢ — ndvstévnikiim stranek se 1ibi obsah stranek, a tak na né odkazuji;

- prostiednictvim RSS kanali;

- pfes srovnavace zbozi — formy portald pro srovnani zbozi formou XML feedi;

- distribuci obsahu;

- potadanim akci nebo soutézi;

- opensource aplikace a odkazy na jejich autory;

- linkovéanim do socidlnich siti (Facebook, Twitter apod.);

- tvorba atraktivniho obsahu — linkbaiting (lakdnim pozornosti).
Oproti tomu je zde aktivni zpasob linkbuildingu, ktery vyZaduje podle Kubicka a Linharta
byva s vétsimi vysledky a vyssi efektivitou, hlavné diky moznosti cileni tisudku, kde zpétné
odkazy budou. NiZe je seznam hlavnich zptsobii dle Kubicka a Linharta (2014, s. 107):

- registrace stranek do katalogu;

- cilené vyhleddavani webi na umisténi tiskovych zprav, ¢lanki;

- registrace na ,,soutéznich* serverech;

— aktivni ucasti ve forech a diskuznich webech;

- vkladani odkaz( na vlastnich mikrostrankach,;

- publikovéni na blogu;

- vymény odkazi s pfibuznymi webys;

- inzerovani na auk¢nich a inzertnich serverech;

- publikovani linki;

- koupé odkazi;

- publikovani na cizich webech, na odbornych serverech.
Vyse uvedené aktivity jsou jedny z mnoha moznych, jak vytvaret linkbuilding a jak stavét
zakladnu pro budovani zpétnych odkazli na dané internetové stranky. V ramci linkbuildingu

se autofi odborné literatury shoduji a upozoriiuji na jednu problematiku — zakdzané praktiky
budovani zpétnych odkazii. Jak bylo psano vyse, vyhleddvace urcuji popularitu stranek
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zejména ze zpétnych odkazl. Papagiannis (2020, s. 240) zminuje, zZe v prubchu let nasly tymy
SEO a prodejci odkazii zpiisoby, jak uméle ptridavat ptichozi odkazy na webové stranky,
diky nimz vypadaji popularni a v zasadé¢ manipuluji s algoritmem robota vyhledavace.
Vysledkem je, ze Google se zacal zabyvat touto problematikou a zamétil se na vyvoj aktualizaci
spam filtraci na umélé vytvareni zpétnych odkazl. V piipadé zneuzivani téchto praktik
vyhledavace penalizuji dané stranky, a dokonce je mohou i odindexovat ze své databdze.
Janouch (2014, s. 288) mezi zakazané praktiky zmitiuje zpisoby jako jsou patickové odkazy,
takzvané link farmy nebo pfimé nakupovani odkazi pomoci automatizovanych softward.

Google ma vytvofeny seznam pokynil pro zajisténi kvality!, kde popisuje seznam praktik,
které penalizuje, a doporuceni pro spravu a vhodné zlepSovéani kvality hodnoceni webu.
Algoritmus spolecnosti Google je nyni dostatecné chytry na to, aby identifikoval takovou
taktiku vytvafeni umélych odkazi, piSe Papagiannis (2020, s. 240). PoruSeni jejich pokynt
pro kvalitu pravdépodobné piinese pokuty a ohrozeni SEO vykonu daného webu. Proto
je dualezité podporovat zdravé a organické vytvareni vazeb. Google (2020) ve svych pokynech
pro zajisténi kvality ve skutecnosti uvadi nasledujici: ,, Nejlepsi zpiisob, jak zajistit, aby ostatni
stranky vytvarely relevantni odkazy na vase stranky, je vytvorit jedinecny a relevantni obsah,
ktery miize v internetove komunité prirozené ziskat oblibu. Vytvaret dobry obsah se vyplati:
Odkazy jsou vétsinou redakcni hlasy, které autori stranek udéluji na zaklade viastniho uvazeni.
za hodnotny pro ctenare a bude na néj odkazovat.“ Z uvedeného jednoznacné vyplyva,
podobné jak je psano jiz v zacatcich optimalizace pro vyhledavace a upozoriiuji na to i jini
autofi. Hlavni nosnik dobrého webu je kvalitni a jedine¢ny obsah pro uzivatele internetu.
Podobné jako je dilezity samotny obsah pro SEO, je obsah kli¢ovou ¢asti i dobrého UX.

2.44 UX optimalizace

UX optimalizaci Tomlin (2018, s. 2) obecné rozd¢luje na dva typy stejné jako piedchozi autoii
vySe rozdéluji uzivatelsky vyzkum. Prvni typ se obvykle sklada z tymu analytika velkych dat,
A/B testerli nebo vicerozmérnych testerti a souvisejicich praktik. Tento typ optimalizace
ptistupuje z pohledu kvantitativni analyzy dat a metrik. Kvantitativni data lze povazovat za data
,,c0 se d&je*. Zatimco druhd skupina se obvykle sklada z pouZitelnosti a praktikti uzivatelské
zkuSenosti. Obvykle se jednd o typy lidi zaméfenych na UX a pouzitelnost, ktefi se zajimaji
o kvalitativni data, naptiklad o to, jak je uzivatel spokojeny, jak se uzivatel citi o akci nebo jak
snadné nebo obtizné je pro néj splnéni ukolu. Kvalitativni data lze povazovat za data ,,proc se to
déje*. Tomlin (2018, s. 2) uvadi, ze malokdy se setkava s tim, Ze se ob¢ skupiny spojuji
a malokdy jedna osoba déla v ramci své kazdodenni ¢innosti kvantitativni a kvalitativni typy
optimalizace. A pravé Tomlin (2018, s. 2) zdiraziuje, ze pro UX optimalizaci je dilezité
kombinovat vyse uvedené varianty. Tomlin (2018, s. 3) optimalizaci rozdéluje do ¢tyt kroku:

1. definovani person;

2. provadéni behavioralni analyzy dat UX;
3. provadéni testovani UX a pouzitelnosti;
4. analyza vysledki a optimalizace.

Definovani a pouZzivani person, jak uvadi Tomlin (2018, s. 3), je prvnim krokem v jakémkoli
procesu optimalizace UX. Je to proto, ze je zasadni v&dét, pro koho se snaha vylepsit web
¢i aplikaci vytvari. Jak také Tomlin (2018, s. 3) uvadi, je nutné si pfiznat, ze ne kazdému
na svété¢ bude web nebo aplikace pfipadat uzitecny nebo pouzitelny. Vytvoiend persona

! https://support.google.com/webmasters/topic/6001971
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je nutnd, aby bylo mozné se zaméfit pro koho jsou stranky optimalizovany, uvadi Tomlin
(2018, s. 5). Vyuziti potteb person, jejich chovani pii hledani a jejich mentalni mapu k tomu,
jak obvykle zkoumaji a hledaji feSeni. Rovnéz se vyuziji dal$i prvky chovéni, které sdileji
k pochopeni, jak si stranky vedou.

Persona, jak popisuje Tomlin (2018, s. 19) je reprezentace nejbéznéjSich uzivatelti na zaklade
sdilené¢ sady ukol. Persony jsou zaloZeny na terénnim vyzkumu a pfimém pozorovani
uzivatelll v jejich prostiedi. Persony se velmi lisi, ale nejbéznéji mohou sdilet nasledujici
atributy, jako identifikace béznych vzorct chovani, mezi dobré persony patii typické prostredi
a / nebo pouzitd zafizeni, zahrnuji podrobnosti o doménovych znalostech typického uzivatele.
Tomlin (2018, s. 19) dale dopliiuje rozdéleni person na:

- design persony — nejcastéji se tyto persony pouzivaji pro praci zalozenou na ulohach
UX nebo pouzitelnosti;

- kupujici persony — jsou podobné design persénam s rozdilem toho, Ze se zaméiuji
na marketing vyvoj produktu, tato osoba je zalozena spiSe naptiklad
na demografickych datech a méné na terénnim vyzkumu;

- proto persébny — jsou podobné design personam s vyjimkou, ze jsou vytvareny
bez terénniho vyzkumu nebo skute¢ného pozorovani uzivateli.

Druhym krokem, jak uvadi Tomlin (2018, s. 5), je provedeni behavioralni analyzy dat UX
za ucelem vyhodnoceni kvantitativnich tdaji souvisejicich s aktivitou persény na daném webu.
KdyZ jsou znamy persony a jaké chovani maji, je mozné toto chovani na strankach vyhodnotit.
Tato data jsou kvantitativni, protoZze se jedna o data ,,co se d&je”. Na zaklad¢ téchto
kvantitativnich udajii o chovani je nutné analyzovat stavajici uzivatelskou zkusenost s webem.
Cilem, dle Tomlina (2018, s. 6), je najit a vyhodnotit kvantitativni data v kontextu porozumeéni
tomu, jak vybrané persony plni nebo neplni své kritické tikoly. Tato behavioralni data pochazeji
ze systému pro analyzu webového protokolu, jako je napiiklad Google Analytics, popisovany
nastroj v kapitole Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.. Na jaké typy 0dajii o chovani se hledi, je
odliSné v zavislosti na personach, typu webovych stranek, které optimalizujeme (tj. E-
Commerce, B2C, B2B atd.) ajaké kritické ukoly a cinnosti, které navstévnici na webu
provadéji. Jak pisSe Tomlin (2018, s. 6), obecné jsou nejbéznéjsi typy udajii o chovani, které by
meéli byt pti auditu vyhodnoceny v souladu se zakladnim uZzivatelskym prostfedim webu, véetné
konverznich dat ze syst¢émi ERP a GA, udaje jako jsou data klicovych slov PPC, mira
okamzitého opusténi webové stranky, navstévy v prohlize¢i nebo primérny Cas straveny na
relaci na stranku a dalsi.

Tomlin (2018, s. 7) dale poukazuje na to, aby bylo mozné dale optimalizovat stranky,
ze je dilezité veédét ,,pro€ se to deje”. To zjistuje prave tieti krok optimalizace testovani UX
a pouZzitelnosti. Provadi se to sledovanim skutecnych lidi, ktefi odpovidaji naSim personam,
kdyz se pokouseji splnit své kritické ukoly na webu. Existuje celd fada nastrojii a dat pro

testovani pouzitelnosti UX a pouzitelnosti, které mohou pomoci odhalit ,,proc*. Cilem
pfi provadéni vyzkumu UX a testovani pouzitelnosti je identifikovat:

— které casti dulezitych ukolt funguji dobte pro navstévniky webu;
— které casti pro né naopak nefunguji dobfe;

— co je matouci nebo zpiisobuje obavy;

— jsou jejich ocekavani ohledné zazitku splnéna? Pro¢ nebo pro€ ne.

Vyse uvedené lze ziskat pomoci uzivatelskych vyzkumi, které jsou popsany v kapitole 2.2.2.
Tomlin (2018, s. 99) vSak dopliluje uzivatelsky vyzkum v rdmci UX optimalizace o metody pro
kvalitativni test UX a pouzitelnosti o:
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— moderovany test pouzitelnosti: nejbohat$i zdroj kvalitativnich dat, ale naro¢ny
na zdroje;

— nemoderovany test pouzitelnosti: dobry zdroj kvalitativnich dat a méné naro¢ny
na zdroje;

— Ssekundovy test: poskytuje tidaje o tom, jak dobfe stranka komunikuje s navstévniky;

— tfidéni karet: vynikajici pro vyhodnoceni otazek o informaéni architektute;

— klik Test: identifikuje problémy s navigaci;

— sledovani o¢i: identifikuje dobré a Spatné prvky, které mohou pomoci nebo ublizit
pozornosti;

— test otdzek: uzitecné pro identifikaci problému s tokem kol a komunikaci na strance.

Ctvrtym krokem a tim nejpodstatnéjsim, jak uvadi Tomlin (2018, s. 190), je analyza vysledki
a optimalizace. Tedy spojeni vySe uvedenych analyz do sebe a cilem je hledat vzory, které jsou
v souladu s nezddoucim chovanim. Na zakladé téchto dat je nutné urcit a hledat doporuceni,
kde existuji pfilezitosti k optimalizaci a jaké zmény mohou tyto chovani zlepsit. Kvantitativni
udaje o chovani ,,co se déje* jsou ukazatelem a pouziji se k identifikaci mist, kde kritické tikoly
nefunguji podle ocekdvani. Neopomenout se zaméfit na ty stranky nebo na ty ¢ésti toku,
které vyzaduji pozornost. Kvalitativni data ,,pro¢ se to déje jsou privodcem, podle kterého
se zjisti, proc¢ tyto kritické ukoly nefunguji podle ocekavani.

2.5 Metodika

Prvni Cast teoretické Casti je zalozena na reSerSi odborné literatury, kterd zminuje obecné
informace internetového marketingu a definuje pojmy témat optimalizace stranek pro
vyhledavace a uzivatelskou zkusenost. Internetovy marketing se neobejde bez méficich nastroja
a analytiky, tudiz dalSi ¢ast prace vychazi z publikaci vénujici se analytickym nastrojim
internetovych stranek.

Samotna ¢ast prace o optimalizaci stranek je rozdélena na tfi hlavni arovné. Prvni troven se
vénuje technické strance webovych prezentaci. Dale se teorie zaméfuje na ovliviiovani
a zvySovani popularity optimalizovanych stranek, kterd podporuje prvni Uroven technické
optimalizace stranek. Internetové stranky jsou pfipravovany pro uzivatele, tudiz v optimalizaci
nesmi chybét pohled na internetové stranky ze strany uZzivatele. Prvni dvé urovné vychazeji
z reSerSe odborné literatury tykajici se SEO a budovani zpétnych odkazl. Tteti uroven zas
zaklada teoretickou znalost zreSerSe designérskych publikaci o uzivatelské zkuSenosti
a pfiprav¢ internetovych stranek pro uzivatele.

Praktickd cast prace popisuje vybrané internetové stranky, na které je bakalarska prace
zpracovavana. Praktickd c¢ast vychdzi se ziskanych znalosti teoretické ¢asti prace a aplikuje
znalosti do praxe. V prvni ¢asti jsou internetové stranky analyzovany nastrojem Google
Analytics, zde kterého jsou data pouzity pro piehled o navstévnicich a nasledné se v datech
hledaji kritickd mista. Data z Google Analytics jsou srovnana s vybranymi konkuren¢nimi
weby, které jsou analyzovany pomoci online néstroje SimilarWeb. Data a porovnani jsou
vyuzita v ramci hledani klicovych slov pro dané internetové stranky. DalSi Casti analyzy
je hledani chybnych on—page faktorti na vybranych strankach bakalaiské prace a opiraji se
o teoretickou Cast prace.

Pro podporu téchto analyz je vytvoreno dotaznikové Setieni, které ma za ukol doplnit analyzu
soucasného stavu stranek k navrhu pro optimalizaci stranek. Mimo jiné jsou vysledky dotazniku
vyuzity pii ndvrhu klicovych slov pro obsahovou c¢ast internetovych stranek. Dotaznik
je vytvofen online nastrojem Google Form a je zobrazen na obrazku 24 v pfiloze 5.
Dotaznikové Setieni je rozdéleno na zakladni 3 sekce, podle rozloZeni ptipravenych otdzek.
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Prvni Cast se zamétuje na samotného respondenta a zjisStuje demografické tidaje jako je jeho
provozuje. Tato ¢ast pomaha identifikovat respondenta pro jejich zékladni rozdéleni dle pohlavi
nebo vzdélani. Podle této ¢asti je mozné identifikovat zakladni cilovou skupinu spole¢né z dat
Google Analytics vybraného optimalizovaného webu pro piipadné nasledné kampané
a stylizaci tvofeného obsahu. Data z dotazniku rozdélené podle pohlavi jsou zobrazena
v tabulce 2, ktera je soucasti pifilohy 5. Nésledné¢ se hledi na vzd€lani respondenta,
které je zobrazeno v tabulce 3 pfiloze 5. Tato sekce dotazniku také rozdéluje respondenty
na aktivni a neaktivni sportovce. Tyto data slouzi k ziskani dat o respondentech, ktefi se
nevénuji sportu aktivng, ale mohou byt potenciondlnimi klienty optimalizovaného webu,
tyto data jsou zobrazeny v tabulce 4 ptilohy 5.

Druhd sekce dotaznikového Setfeni se zajimd o chovani respondentli na internetu,
jaké vyhledavace vyuzivaji a skrze jaké platformy vyhledavaji informace. Dllezitou ¢asti této
sekce je, jakym zpisobem na internetu vyhledavaji informace. Tyto data maji slouzit jako
podklad pro vytvofeni seznamu klicovych slov a zjisténi témat, jak pfipravovat obsah
internetovych stranek a zda maji stranky pfipravovat potencionalni kampané pro vyhledavace.
Proto jsou otdzky na klicové slova voleny dle hlavniho informaéniho sdéleni optimalizovanych
internetovych stranek. Z dat vyplyvajicich z dotazniku je pfipravena tabulka vSech klicovych
spojeni, které¢ vyuzivaji respondenti k vyhleddvani, tento seznam reprezentuje tabulka 5,
kterd je soucasti ptilohy 5. Dalsi podruznou otazkou této ¢asti je obecny dotaz na respondenty,
které informacéni weby bézné sleduji, tato otdzka je pro obecné povédomi, jaké jsou oblibené
weby mezi respondenty, vyuzitelné zejména pro inspiraci a kontrolu potencionalni konkurence.
Oblibené weby respondentti dle dotazniku jsou zobrazeny v tabulce 14 v kapitole 3.3.

Tteti, posledni ¢ast dotaznikového Setieni se pta na ndzory a pozadavky respondentti, co jim na
jejich soucasnych informacnich webech nebo obecné chybi, coz je zobrazeno v tabulce 6
v ptiloze 5. Tyto data jsou brana jako podklad pro tvofeni infroma¢niho obsahu pro navstévniky
optimalizovaného webu. Dalsi dotazy sekce jsou dotazy na preference respondenttl, jakym
zpiisobem by radi konzumovali informacni obsah pro podporu ke tvorb¢ obsahu. Zasadnim
dotazem je, zda si dokazou predstavit vyuzivat sluzeb online trenéra bez osobniho setkéani. Tyto
informace maji slouZzit k ovéfeni, jestli by byly tyto sluzby poptavané a vyuzivané ze stran
sportovcl. Toto rozdéleni odpovédi je zobrazeno v tabulce 7 ptilohy 5.

Dotaznik je vytvofen pro ziskani dat od uzivatelli, kteti provozuji néjaké sporty prevazené
se zamétenim na fitness a beh. Primarné slouzi ke zjiSténi jejich chovani a ndvyki na internetu
v ramci vyhledavani tematickych informaci optimalizovaného webu. Dotaznik je sdilen pomoci
socialni sit¢ Facebook ¢lenlim zajmovych skupin o fitness, cviceni, cyklistika, béhani, sport
a sportovni vyziva. Dotaznik je distribuovan ve dvou vlnach pro ziskani vys$s$i ndvratnosti
odpovédi. Dotaznik vypliilo celkem 89 respondentli z vybrané cilové skupiny a rozdéluje
je zejména na dvé zakladni podmnoziny, a to na aktivni a neaktivni sportovce, ovSem brany
jsou v potaz vSechny odpovédi pro optimalizaci dané cilové skupiny. Data z dotazniku jsou
nasledné vyuzivana v ramci celé optimalizace, jak pro technické faktory stranek, tak nasledné
vyuziti pro tvorbu obsahu internetovych stranek.

Na zaklad¢ prvni Casti bakalatfské prace zjisténych technickych nedostatkii na internetovych
strankach dle teoretické Casti a vyuZziti online néastroje SEO TesterOnline, je vytvofen navrh
zlepSeni faktorti, které maji pomoci strankdm zajistit vyssi pfistupnost pro vyhledavace a tim
padem 1 vyssi vyhledatelnost uzivateli. V ramci optimalizace technickych faktorti a jejich
obsahovych ¢asti je vyuzit navrh klicovych slov.

Prace se po technické ¢asti navrhu optimalizace zamétuje na uzivatelské prostiedi stranek,
které je analyzovano néstrojem Google Analytics. Je navrzen smér upfednostnéni pozornosti
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v ramci optimalizace webovych stranek. Dotaznik v ramci UX optimalizace je vyuZzivan
pro navrh tvorby obsahové ¢asti internetovych stranek podle uzivatelskych preferenci a jejich
o¢ekavani. Navrh UX optimalizace je rozdélen na technické upravy na strankach, nasledné
se presouva do obsahové Casti, kde vybira témata a oblasti pro tvorbu obsahu dle dotaznikového
Setfeni.

Posledni ¢asti vytvofeni navrhli je tvorba mozné marketingové komunikace internetovych
stranek pro podporu navstévnosti webu. S vyuzitim navrzeného seznamu hlavnich klicovych
slov stranek je vytvofena kampan skrze nastroj Planovac klicovych slov Google AdWords.
Kampan je zaméfena na vyhledavani vybranych klicovych slov ve vyhledavaci Google.
Na zaklad¢ statistik Google nastroj zobrazuje predikci a UspéSnost kampané. Pro dalsi
komunikac¢ni kampan je navrzena socidlni sit’ Facebook. V této bakalarské praci tato ¢ast
navrhu slouzi k vytvofeni pfedstavy o velikosti potencionalniho cilového publika na socidlni
siti. K vytvoteni piehledu o publiku je pouZit nastroj Facebok Audience Insights.

Posledni a zaveérecna Cast praktické casti prace se vénuje samotnému zavéru k dosazeni cile této
bakalarské prace na optimalizovaném webu. Dale pak pfedava ctenaiim obecné doporuceni pii
optimalizaci webovych stranek, které vychazi z reSerSe pfi tvorbé teoretické ¢asti a poznatkl
pfi sbirani informaci z internetovych zdroji na témata spojena s internetovym marketingem,
optimalizaci pro vyhledavace a Google.
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3 Analyticka ¢ast prace

Teoreticka cast bakalafské prace seznamuje se zdkladnim principem toho, co znamena
optimalizace, co je to optimalizace pro vyhledavace (SEO), co je to User Expirience a jakym
zplisobem pracuje analyticky nastroj Google Analytics. Daéle teoreticka Cast popisuje to,
jak pracuji internetové vyhledavace a jakym zplsobem se pii analyze a optimalizaci stranek
postupuje.

V ramci ziskanych teoretickych znalosti se nasledujici cast bakalarské prace vénuje konkrétnim
vybranym internetovym strankdm, které jsou predstaveny v nésledujici kapitole Chyba!
Nenalezen zdroj odkazii., a navrhne zlepSeni a kroky k optimalizaci internetovych stranek pro
vyhledavace a uzivatelskou zkuSenost za vyty¢enym cilem této bakalarské prace.

3.1 Predstaveni optimalizovanych stranek

Navrh optimalizace je tvofen pro Ordinary Winner a jejich internetové stranky
www.ordinarywinner.com, ukazka strdnek je zobrazena na obrazku 17 v ptiloze 6. Majitelem
stranek a kontaktni osobou je Michal Gregor, se kterym je komunikovan prib¢h a samotny
navrh v rdmci analytického vystupu bakalatské prace.

Ordinary Winner, jak popisuje na webu Ordinary Winner (2020), je cesta, vedouci k poznani
sebe sama, k pochopeni zdkladi o stravé, pohybu a objeveni principu dosahovani
dlouhodobych vysledkli, na zakladé vytvofeni novych navykl. Tato cesta je uzivatelim
interpretovana formou jednotlivych videi, které jsou rozdéleny do nékolika kategorii vzdy
podle dan¢ho tématu a nasledné sefazeny v postupnych krocich, které vedou k vytvoreni
navyktm zdravého Zivotniho stylu. UZivatel ziska ucelené zéklady pro stravu i pohyb. Nejedna
se pouze o samostatnda videa, ale jedna se o uceleny program, zalozeny na né€kolika Grovnich.
Jednotlivé tirovné musi uZzivatel postupné objevit a posouva se tim, jak je v praxi zasadi
do svého Zzivota. Urovné na sebe navazuji v postupnych krocich a jsou zaméfena na pohyb
a stravu.

Ordinary Winner je cesta obycejnych lidi, ktefi si skrze uvédoméni nasli v sobé vnitiniho vitéze
a stali se svobodnymi ve vlastnim téle. Je to cesta uréena pro vSechny, ktefi nechtéji byt
omezovani bolesti a nadbytecnymi kilogramy. Je urena pro uzivatele, ktefi se v budoucnu
chtéji svobodné hybat a chtéji pochopit zéklady o vhodné stravé a dopiat svému télu to nejlepsi.

Na zaklad¢é rozhovoru s majitelem stranek a tviircem programu Ordinary Winner je tento
program vhodny pro vSechny sportovce, at’ uz za¢inajici nebo pokrocilé. Je urcen také pro lidi,
kteti zacinaji nebo uvazuji o aktivnim pohybu. Jejich konverze je pfevazné na zéklade
tvotenych workshopti o pohybu pro spole¢nosti. Na zaklad¢ oblibenosti programu u stavajicich
klientlh se majitel rozhodl zjistit moznosti a potenciondlni zlepSeni internetovych stranek
pro lepsi vstup na internet, kde by nabidl program Sirokému spektru uzivatela.

3.2 Analyza soucasné¢ho stavu

Tato kapitola analyzuje soucasny stav internetovych stranek Ordinary Winner na zakladé
teoretickych znalosti prvni €asti této bakalarské prace. Analyza bude rozdélena dle tii pilitt
dobrého SEO dle Papagiannise (2020). V ramci analyzy bude vyuzit analyticky néstroj Google
Analytics a také analyticky nastroj Screaming Frog SEO Spider a SEO TesterOnline
pro rychlejsi navigaci ve zdrojovém kodu internetovych stranek. Na zdkladé analyzy
je vytvoten navrh zlepSeni internetovych stranek v nasledujici kapitole 3.4.
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3.2.1 Google Analytics

Z dat analytického nastroje Google Analytics je cilem ziskat informace o chovéni uzivatelt
na strankach, odkud ptichézeji, jaké stranky vyuzivaji a co to je za uzivatele. V rdmci analyzy
poctu uzivatelll na strankach. Toto datové rozmezi je také z toho diivodu, Ze podobné analyza
nebyla nikdy na strankach provedena.

Za vyse uvedené obdobi na strankach bylo 1 149 jedinecnych uzivatelii, a celkem stranky
navstivili 1 890krat. Z toho plyne, Ze je pomér vracejicich se uZivatelii oproti novym
uzivateliim relativné nizky na to, Ze se jednd o stranky s obsahem pro uzivatele, kteti by se
méli za zakoupenym obsahem vracet. Na nize uvedeném grafu 1 je zobrazen procentudlni podil
novych a vracejicich se navstévnikli. Z tohoto lze vyvodit jeden zmoznych cilt
pro komunikaéni strategii a optimalizaci, a to zamé&fit se na zvySeni poctu vracejicich
se navstévniku, kteti budou sledovat vyukova videa na strankach nebo si ¢ist informace o svém
programu.

Graf 1 Podil navstévnikli novy a vracejici se

Vracejici se uzivatel
16 %

Novy uZivatel
84 %

Zdroj: Google Analytics Ordinary Winner (2020), vlastni zpracovani

Dalsi sledovanou veli¢inou na téchto strankach je pocet relaci na uZivatele, které¢ jsou
pramérné 2,87. To znamend, Ze kazdy navstévnik navstivi 2,87 stranek, coz je na téchto
strankach pozitivnim ¢islem, jelikoz celkovy pocet stranek Ordinary Winner je 23. Tedy
na malém poctu strankach se uzivatelé pohybuji na 11% podilu celkového poctu stranek, coz je
u takto malo obsahlych stranek vysoké ¢islo, nicméné pro analyzu tohoto webu jsou dvé

vvvvvv

Prvni je primérna doba stravena na strance, kterd je na takto malé stranky vysoka a to
3 minuty a 18 sekund. Tato hodnota je vysoka pravé diky videim, které navstévnici sleduji
vramci svého programu. Po textové obsahové strance jsou internetové stranky strucné.
To znamena, ze uzivatelé videa sleduji a zvySuji tak praimér kratkych relaci na strankéch.

Druhou veli¢inou, ktera je dilezita pro tento typ webu, je mira okamzitého opuSténi. Mira
okamzitého opusténi, jak piSe Google (2020), jsou navstévy jedné stranky vydélené vSemi
navstévami, jinymi slovy procento vSech navstév webu, pfi nichz uzivatelé zobrazili jedinou
stranku a vyvolali jediny pozadavek na server Analytics. Tyto navstévy jediné stranky mayji
trvani 0 sekund, protoZe po prvnim pozadavku na server uz k zddnému dal§imu nedojde a sluzba
Analytics nemiize vypocitat dobu trvani navstévy. Mira opusténi je 52,38 %, lehce ptes
polovinu uzivatelt stranky odradi a opusti je. Coz je dobry vysledek v ramci tohoto obsahového
webu a snizovanim této veliCiny miZzeme fici, ze se dafi marketingova komunikace na webu,
a hlavné cileni na cilovou skupinu, ke které web komunikuje. Déle také, Ze na hlavni strance
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naleznou vSe potiebné, k tomu, aby vytvofili néjakou akci, v nejlepSim piipadé konverzi,
tedy nakupu programu Ordinary Winner.

V ramci analyzy je také dobré poznat uzivatele. Prvnim bodem je, jaké zarizeni vyuZivaji.
Na Ordinary Winner navs§tévnici pfichazeji na stranky z 60,2 % skrze mobilni pfistroje a 38 %
z nich vyuzivaji pocitac, necelé 2 % pak z tablettl, ale toto ¢islo je zanedbatelné. Z tohoto lze
jedin€ doporucovat internetové stranky ptipravovat takzvané mobile first, tedy mit responzivni
design a optimalizované nejdiive pro mobilni zafizeni a az nasledné se vénovat optimalizaci
a zobrazeni stranek pro pocitatovy prohlizec.

Demograficky jsou uzivatelé rozd¢leni dle véku, které je zobrazeno na grafu 2 nize. Déle podle
zajmovych skupin, z kterého jasné plyne, ze se jedna o navstévniky, ktefi se zajimaji o sport,
vyzivu a aktivni zivot.

Graf 2 Rozdéleni navstévnika dle véku

Velikost vékové kategorie

Vék Vék Vék Vék Vék Vék
18-24  25-34  35-44  45-54  55-64 65 avice
Vék navstévnikh
Zdroj: Google Analytics Ordinary Winner (2020), vlastni zpracovani

Z uvedeného lze urcit ¢aste€né zameéteni cilovych skupin. Odpovida tomu i vékové rozdéleni,
a je vidét, ze rozdéleni dle pohlavi zobrazené na niZze na grafu 3 je celkem rovnomérné,
tedy urcité by méli cilové skupiny zahrnovat ob€ pohlavi a dle zobrazeni véku lze navrhnout,
aby se komunikace zaméfila na vék mezi 18 az 55 lety.

Graf 3 Rozdéleni navstévnikt dle pohlavi

Zena
46 %
Muz
54 %

Zdroj: Google Analytics Ordinary Winner (2020), vlastni zpracovani

V ptipad¢ této analyzy neni nutné se zajimat o geografické rozlozeni navstévniku, jelikoz
je web v soucasnosti v ¢eském jazyce a cilovd skupina je urena v ramci Ceské republiky.
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To,zena stranky néktefi navStévnici pfistoupi ze zahrani¢i neni v soucasnosti nic
smérodatného.

V ramci UX analyzy je vhodné sledovat, jak se navstévnici stranek chovaji, a kde maji nejvyssi
umrtnost jeSté predtim, nez se dostanou k samotné objednavce. To lze sledovat v Google
Analytics v ramci toku navstévniki. Z toku, 1ze vycist, jak se na strance navstévnici pohybuji
mezi dal$imi internimi strdnkami. Tento navstévnicky tok zobrazuje obrazek 18 v ptiloze 6.
Z uvedeného lze vyc¢ist nejvyssi opusteéni stranek na dvou hlavnich strankach.

Prvni je Givodni stranka, ze které se polovina uzivatelli neproklikne k dal§im strankam. Lze
predpokladat n€kolik diivodi. Na strance neni to, co uzivatelé hledaji, nebo je dand moznost
programu nezajima. Nebo je nedostatecné vysvétleno, co stranka vlastné obsahuje, nebo je
nejasny samotny program, jelikoz jiz polovina navstévnikG ani dale stranky podrobné
nezkouma na dalsi podstranky.

Druhou hledanou strankou je na webu objednat, kde je také zhruba polovi¢ni opusténi stranek.
Je mozné, Ze se jedna o cenu, nebo nemoznost platit online platebni kartou ¢i Spatné vysvétleni
objednavka. V ramci optimalizace nejen po strance pro vyhledavace nebo UX je vhodné se nad
témito strankami zamyslet a hledat feseni a navrhy pro zlepseni situace.

Dalsi diilezitou polozkou, na které je dobré se zaméfit je akvizice navstévniki, z které 1ze urcit,
odkud navstévnici na stranky ptichazeji. Z nize uvedeného grafu 4, 1ze sledovat n¢kolik toki
ptichozich navstévniki. Hlavnim pfijmem navstévnikl jsou dle dat socilni sité, a to hlavné
kanaly Facebook a Instagram. V tomto sméru je vhodné doporuceni ndvrh marketingové
komunikace na téchto kanalech, nejen zpohledu optimalizace pro vyhleddvacde v ramci
linkbuildingu.

Graf 4 Piehled akvizice navstévnika

50 %

46,5 %

37,5%

33,6 %

25%

Velikost akvizice

12,5 %

0%
Socialni sité Pfima Organické vyhledavani Referujici stranky

Zdroj navatévnosti

Zdroj: Google Analytics Ordinary Winner (2020), vlastni zpracovani

Druhym dominantnim pfijmem je pfima navstévnost, tedy kdy navstévnik zad4 do adresniho
pole prohlizece n¢kterou z adres Ordinary Winner. Dle rozhovoru s majitelem stranek je mozné
toto pfipsat pievazné z jeho potfadanych Skoleni ve firmach ohledné pohybu, kde névstévnici
Skoleni dostavaji informace a pfimé odkazy na Ordinary Winner.

Tretim veétsSim podilem navstév tvoii organické vyhledavani. Z ¢ehoz lze vycist, ze 18 %
navstévniki pfichazi na zdkladé vyhleddvani. Toto je dulezitd ¢ast pro SEO a z toho diivodu
se tvofi navrh SEO v ramci této prace, aby se tento podil pfichozich navstévnikd navysil.
Také tam lze najit hledané vyrazy v ramci vyhleddvacd, tudiz ztohoto vypisu je mozné
vychazet pti navrhu klicovych slov.
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Ctvrtou &asti akvizice jsou referujici stranky. Podil p¥ichozich navstévniki, ktefi prichazeji
z jinych externich internetovych stranek, které odkazuji na web Ordinary Winner. Vzhledem
ke stafi internetovych stranek je toto ¢islo malé a lze z ngj Cist, Ze neni na internetu mnoho
stranek, které by odkazovali na analyzované stranky. Tento podil referujicich stranek je v ramci
SEO nutné sledovat, aby bylo vidét, jestli linkbuilding, ktery se bude tvofit ma néjaky efekt
a lidé chodi na stranky i z jinych webil neZ pouze z marketingovych aktivit placené reklamy
ve vyhledavacich nebo jinych platforméch.

Po obsahové strance je vhodné se zaméfit na obsah webu a jeho oblibenost. Mimo to, Ze je
mozné poznat jaké konkrétni stranky a podstranky jsou oblibené u navstévnikl podle poctu
navstév, ale také je mozné si vytvofit predstavu o tom, jaky obsah nejvice laka navstévniky
a podle toho je vhodné navrhovat budouci tvorbu obsahli nejen pro marketingové ucely dané
cilové skupiny. V piiloze 6 na obrazku 19 je zobrazeno prvnich patnéct nejoblibengjsich stranek
s prumérnou dobou straveni na strance. Z uvedeného je vidét na prvnim misté samoziejmé
uvod, kde je v podstaté nejvetsi Cast a obsah webu. Dale pak podstranka objednat,
kde névstévniky zajima cena a obsah objednavky. Tietim je pak stranka pfihlasit, kde se
uzivatelé pfihlaSuji do svych programii. Po téchto strankach pfichazeji strdnky piinosné
obsahem pro uzivatele. O stravé, pohybu nebo blog a je tedy patrné, Ze lidi obsah zajima, jelikoz
na strance zustavaji dlouhy ¢as, oproti ostatnim strdnkdm. Z toho je mozné se ptiklanét k tomu,
ze je obsah pro lidi zajimavy a je vhodné s tim pocitat i v ramci marketingové komunikace.

Vyse provedena analyza internetovych stranek Ordinary Winner je jednim z podkladi
pro nasledny navrh vylepSeni pro vyhledavace a UX. Uvedené veliCiny jsou pro tento web
klicové v ramci budouci analyzy sledovani stavu zlepSeni a nasledného hodnoceni k porovnani.

3.2.2 Podobné konkurencni webové stranky

Tato kapitola bakalarské prace se zaméfi na jiné internetové stranky s podobnym zamétenim
a dalo by se tedy fici konkurencnimi weby. Tato ¢ast je zejména proto, aby slouzila jako
oborové sezndmeni stimto tématem, jak komunikuji tyto konkurenc¢ni portaly, jak je
vyhledavaji uzivatelé nebo jaka maji data v ramci vyhleddvact. Pro tento cel analyzy byl
vyuzit online nastroj SimilarWeb?. Byly vybrany tfi ukdzkové weby, které byly vyhledany
internetovym vyhledavacem na zékladé klicového slova online trenér a zdravy zivotni styl.
Jsou porovnavany dva Ceské weby a jeden zahrani¢ni. Diky vySe uvedenému nastroji lze ziskat
podobna data jako z nastroje Google Analytics s tim rozdilem, Ze ziskava data od jinych webi,
data nejsou naprosto pfesnd, nicméné na zakladé téchto dat je mozné vychazet a vytvofit
si predstavu o provozu jinych webd.

Nize v tabulce 8 jsou zobrazeny porovnavané weby a zobrazuje hlavné piehled jejich
navstévnikti. Web kb5.cz ostatni weby opravdu pievysuje a je to zejména proto, Ze je tento web
postaveny hlavné na obsahu zdarma pro vSechny uzivatele, coz jen svéd¢i o nutnosti kvalitniho
a relevantniho obsahu. Ma 2 stranky na relaci primérné, takze lze konstatovat, Ze kazdy
navstévnik alespon 2krat ptejde na jiné stranky vcetné skoro 3 minut na strankéch. Dle nize
uvedenych dat pro 29 489 navstévnikii mésicné na ¢eské pomery je mozné hodnotit tento web
jako Uspésny. Web byl takto vybran zdmérné, zejména z divodu komunitniho pfistupu,
pro porovnani a hledani dalSich klicovych slov pro nasledny navrh komunikace Ordinary
Winner. Dalsi web trener-online.cz, ma zas sice vyss$i navstévnost oproti Ordinary Winner,
nicméné ma velice nizkou dobu na strance a vysokou miru okamzitého opusténi. Prestoze
je web svym rozsahem velmi podobny Ordinary Winner, tak pravdépodobné neni relevantni
pro své navstévniky. Tteti srovndvaci web je velmi podobny Ordinary Winner svym obsahem

2 https://www.similarweb.com
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a naplni. OvSem je to web zahrani¢ni. Nicméné pies svou velikost nemd tak vysokou
navstévnost, ovSem zas to ukazuje na relevantnost obsahu diky dlouhé dobé na strance skoro
4 minut s 2,16 relaci na navstévnika a 58 % mirou okamzitého opusSténi. Web je zalozen
na nékolika programech pro své klienty a Sirokém obsahu, ktery je tvofen pro urc€ité a rozdélené

cilové skupiny.

Tabulka 8 Srovnani navstévnosti jinych webi

Nazev webu

Navstévnost

Navstévnost

posledni 3
mésice

pocita

Navstévnost

mobil

Navstévnost

meésic

Pram.
doba na
strance

Stranek
na relaci

Mira
okamzitého
opusténi

kbS.cz 88 489 60,3 % 39,7 % 29489 |07
ontine 6137 60,53 % 3947 % <5000 | 22sek | 133 81,67 %
online.cz
D 3 min 39
forgept.com 7199 68,73 % 31,27 % <5000 sek 2,16 58,22 %

Zdroj: SimilarWeb (2020), vlastni zpracovani

Dalsi ukazatele, kter¢ se daji sledovat pomoci nastroje SimilarWeb jsou: z jakych kanali na jiné
stranky ptichazeji uzivatelé, z jakych socidlnich siti, z jakych zemi nebo pies jaké vyhledavaci
fraze stranky vyhledavaji. Pro ucely této prace a navrh optimalizace Ordinary Winner jsou
v nasledujici tabulce 9 zobrazeny pfistupy na porovnavané weby. Z uvedené tabulky 9 je vidét,
ze polovina navstévnikl kb5.cz prichdzi na web napiimo, je vidét, Ze to ma své navstévniky,
kteti jdou cilen€ za informacemi na tento web. Je trochu podivujici, ze na tento web neodkazuje
vétsi podil referujicich stranek, kdyz maji pro uzivatele informacni hodnotu. Naopak
to vyrovnava podil socialnich siti, kde pravdépodobné odkazuji uzivatelé nebo spise je samotny
web aktivni na svych socialnich sitich. I pfes to, Ze web ma relevantni a hodné obsahu, tak jej
v ramci vyhledavani moc nenavstévuji. Oproti tomu dalsi web trener-online.cz ma vyssi podil
referujicich stranek, a tak je znat vyssi pfisun navstévniki z jinych relevantnich webt a dale
je vyhledavanéjsi v rdmci organického vyhledavani, jelikoz z obsahu je patrné pievazujici téma
zamé&fené na vyhledavani, a to trenér online. Zahrani¢ni web forgept.com i ptes svoji pfedchozi
relevantnost a informacni zajimavost pro uZzivatele ma celkem nizkou pfimou navstévnost.
Nicméné je vidét, Ze je web opravu vyhleddvany zejména diky obsahlému webu a cileného
zaméteni se na tvorbu obsahu pro urcené cilové skupiny.

Tabulka 9 Srovnani pfistupt jinych webt

Placené
piistupy

Socialni
stranky

Referujici
stranky

Organické
vyhledavani

Piima

vx E-mail
navsteévnost

Nazev webu

‘ka.cz 3,62 % 25,51 %

‘ trener-online.cz 46,14 % 0% 24,06 % 0% 29,80 % 0%
‘ forgept.com 23,82 % 0% 18,70 % 0% 57,49 % 0%

Zdroj: SimilarWeb (2020), vlastni zpracovani
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Pro data ohledné¢ vyhleddvani SimilarWeb zobrazuje hledané vyrazy danych stranek a nize
v tabulce 10 zobrazuje tyto vyrazy a referujici stranky. Tento piehled lze pouzit jako dalsi
podklad pro tvorbu a analyzu kli¢ovych slov.

Tabulka 10 Vyhledavaci vyrazy a referujici stranky jinych webt

Néazev webu Hledané vyrazy Referujici stranky

KbS, kettlebell, gym praha, jak zvétsit hrudni Google.cz, google.com, strongfirst.cz,
kos, mc gill cvicenia paveljiranek.cz, mmalife.cz

kb5.cz

Systém 5x5, kliky, polyester vs polyamid,

vzpor dopredu, kliky na zlepSeni benchpressu (Cnlesiiriloin 2

trener-online.cz

Online fitness coach, online nutrition coach,
forgept.com nutrition coach, online fitness nutrition coach,
online nutricionist coach

Bestproucts.com,
mypersonaltrainerwebsite.com

Zdroj: SimilarWeb (2020), vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného v tabulce 10 je patrné, jak uZzivatelé¢ hledaji podobné weby s podobnym
obsahem a je vidét, ze na né chodi diky spravné pouZzitym vyraziim na strance relevantni
navstévnici. Ti, co vyhledavaji, jak cviit nebo kde a jaké produkty jim k tomu pomohou.
Piipadné vyhledavaji konkrétni sluzbu nebo program cviceni. Podobné je to u odkazujicich
stranek, které jsou tematické a pro vyhledavace kvalitni a tim padem podporuji jejich popularitu
pro vyhledavace.

3.2.3 Chybné on—page faktory

Tato kapitola poukazuje na chybné nebo nedostacujici prvky internetovych stranek Ordinary
Winner vhodné k feSeni v rdmci optimalizace pro vyhledavace. Pro analyzu on—page faktort
jsou vyuzity dva nastroje Screaming Frog SEO Spider a SEO TesterOnline® pro snazsi orientaci
ve zdrojovém kodu internetovych stranek Ordinary Winner. Tato ¢ast analyzy je rozdélena
podle samostatnych stranek. V rdmci on—page analyzy je zapotfebi hledét na kazdou URL
stranku a podstranku samostatné, stejn¢ tak, jak na to hledi robot vyhledavace.

V ramci prvni stranky bylo nalezeno nékolik chyb, které se nesou vSemi strankami. Stranky
sice obsahuji odkaz na externi sitemapu (http://www.ordinarywinner.com/sitemap.xml) pro
roboty, nicméné sitemapa je pravdépodobné generovana a prevzata z jiného webu, ukéazka této
sitemapy je zobrazena v pfiloze 6 na obrazku 20. Robot vyhledavace tak sice indexuje stranky
ze sitemapy, ale jedna se o jiné internetové stranky. Také v externim souboru pro roboty
vyhledavace robots.txt chybi informace, kde se na serveru stranek nachézi sitemapa. Stranky
obecn¢ neobsahuji OpenGraph data, kterd jsou dulezita pro sdileni stranky skrze socialni sité.
Diky tomu se stranka mlZe na socidlnich sitich nezobrazovat korektné nebo si automaticky
obsah bude generovat dana socidlni sit. Obrazek 21 zobrazeny nize, pfedstavuje nekorektni
zobrazeni stranky na socialni siti, jelikoz chybi data k jejimu zobrazeni.

3 https://suite.seotesteronline.com
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Obrazek 21 Chybéjici OpenGraph data na strance

Unspecified image

Specify a title in the attribute content of the meta tag og:title

Specify a description in the attribute content of the meta tag
og:description
Specify a URL in the attribute content of the meta tag og:url

Zdroj: SEO TesterOnline (2020)
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Ordinary Winner se jednd o URL www.ordinarywinner.com/uvod. Vzhledem k tomu,
ze Ordinary Winner vyuziva rozlozeni stranky jako one page, tak je pro tyto stranky index tou

vvvvvv

obsahuje titulek stranky, bohuzel neni ani pro vyhledavace a ani pro uzivatele vypovidajici
a nepopisuje nijak obsah stranek bez klicovych slov, ukazka zobrazeni titulku stranky
je zobrazena nize na obrazku 22. Na strance nejsou vyplnéna zékladni meta data pro popis
stranky, které jsou zobrazovany v ramci vysledkt vyhledavani, ani meta pro klicové slova. Déle
na této uvodni strance chybi nadpis prvni irovné h1. Dalsi chybou pro SEO jsou chybé&jici ALT
a TITLE popisky u obrazkii na strance, stejné tak chybé&jici TITLE atributy u vSech odkazu.
Obrazky a odkazy, kde chybi zmiflované parametry jsou zobrazeny v pfiloze 6 v tabulce 11.
Na obrazcich nejsou nastavena data vyprSeni jejich platnosti, coz dava pokyn prohlizeci,
aby nacetl diive stazené prostfedky z mistniho disku, nikoli pfes sit’.

Obrazek 22 Zobrazeni Ordinary Winner titulku

ordinarywinner.com v

Ordinary winner: Uvod

Zdroj: Google SERP (2020), vlastni zpracovani

Dalsi dutlezitou strankou webu Ordinary Winner je blog (https://ordinarywinner.com/blog),
kde jsou pro navstévniky €lanky, které je informuji formou piispévkll o tématech ve spojeni
se zdravym pohybem a stravou. Na strance podobné jako na pfedchozi chybi u obrazka
a odkazii parametry alt a title, o které se jednd je vypsdno v tabulce 12, ktera je
soucasti prilohy 6. Dale na strance chybi nadpis prvni trovné hl. Strance blog chybi vyplnéné
meta pro popis a klicova slova. Jelikoz chybi této strance meta popis, tak ji vyhledavac v rdmci
vysledkl vyhledavani zobrazuje s neadekvatnim popisem, jak je zobrazeno niZe na obrazku 23.

Obrazek 23 Zobrazeni blog stranky v SERP

Blog - Ordinary winner

https://ordinarywinner.com/blog

KOUPIT Demo data Demo data - Strava - Jak si sestavit jidelnicek? Demo data - Vydam
e se spole¢né na cestu Uspéchu a ukazeme si prvni 3 kroky, jak si spravn

Zdroj: SEO TesterOnline (2020), vlastni zpracovani
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Mezi analyzované stranky patii i samostatné ¢lanky v blogu, které diky svému obsahu mohou
byt vyhledavané, tudiz je vhodné se na n€ zaméfit i v optimalizaci. Nasledujici nalezené chyby
se tykaji vSech stranek se ¢lanky. Na strankach se ¢lanky chybi meta pro popis stranek a seznam
klicovych slov. V ¢lancich chybi nadpis prvni arovné hl. Na obrazcich v €lancich chybi title
ialt, stejné¢ pak chybi title u odkazh. Nékteré ilustracni obrazky maji zbytecnou velikost,
a tak zbrzd'uji nacteni stranek uzivateli. U ¢lankti chybi opengraph data pro socialni sité.

Vyse uvedené chyby jsou zékladnimi prvky on—page optimalizace stranek pro vyhledavace
a jsou vhodnymi body, nad kterymi se v ramci optimalizace zaméfit. V kapitole 3.4.2 jsou
popsany navrhované kroky k opravé a vylepSeni pfistupnosti stranek pro vyhledavaci roboty
ataké podporu uzivatelské vyhledatelnosti diky doplnéni obsahu a zakladnim prvkim,
kde hleda i robot.

3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro navrh optimalizace a komunikace internetovych stranek Ordinary Winner je vytvoien
dotaznik zamé&feny na uzivatele internetu se zajmy o sport, cvi¢eni nebo stravu. Tento dotaznik
ma za ucel sezndmit se s potenciondlnimi uzivateli stranek, z ¢ehoz je mozné tvortit zaklad
vytvofeni cilovych skupin a persén k navrhu UX optimalizace a obsahové komunikace.
Dotaznik mé déle za ukol zjistit chovani uzivateli v prostiedi internetovych vyhledavaci,
jak vyhledavaji témata podobné informacni ¢asti webu Ordinary Winner. Tato ¢ast dotazniku
je jednim ze zakladnich oblasti pro névrh a tvorbu kli¢ovych slov pro tvofeni obsahu stranek
Ordinary Winner a pouziti klicovych slov v ramci optimalizace stranek pro vyhledavace. Mimo
jiné se dotaznik pta uzivateld na jejich pfedstavu o pfijmu informaci a jejich oblibenych stranek
na témata o sportu vramci jejich cvieni. Tyto weby mohou byt pouzity jako podklad
pro zkoumani konkurence a dalsi optimalizace.

Dotaznik je vytvofen pomoci online nastroje Google Form®*. Dotaznik je distribuovan online
formou skrze socidlni sit’ Facebook, zejména v zajmovych skupinach o cvicent, fitness a zdravé
strave. Zajmové skupiny jsou vybrany hlavné proto, aby se dostal ke skupiné podobného zajmu,
které se zobrazovali u navstévnikd Ordinary Winner v Google Analytics. Druhou sekundarni
skupinou lidi na internetu jsou vSichni uzivatelé¢ bez primarniho zdjmu o cviceni. Tato Cast
je zamétena hlavné pro zjiSténi chovani navstévniki, kteti neprojevuji takovy zéjem o cviceni
a stravu jako predchozi skupina. Tato skupina je tvofena ekonomicky aktivnimi uzivateli,
potenciondlnimi zdkazniky Ordinary Winner, ktefi o cviceni ¢i zméné stravovacich navykl
mohou uvazovat.

Dotaznik je rozdé€len do 3 sekci. Kazdé sekce tvoti sviij samostatny celek a oblast daného zajmu,
kterd navazuje na dalsi sekci. Prvni ¢ast je samostatné o uzivateli, kde se pta na pohlavi, vek,
v jakém kraji uzivatel zije, zda uzivatel aktivné sportuje a jaky sport provozuje. Néasledujici ¢ast
je zamétfena na chovani uZzivatele na internetu. Dotaznik se ptd na vyuzivani vyhledavact
a jejich pfistroju k ziskavani informaci. Mimo jiné se pté na klicové spojeni, pod kterymi by
uzivatel hledal tematické informace o cviceni ve vyhledavacich. Tato ¢ast je vytvorena zejména
pro porovnani a vytvoreni tabulky seznamu kli¢ovych slov. Tteti ¢asti dotazniku je k zjiSténi
jejich preferovanych zpiisobii ziskavani informaci o cviceni a jak hledd na soucasny stav
internetového prostiedi na tyto témata nebo co a jaka forma jim chybi. Tato posledni Cast
je zaméfena pro optimalizaci stranek Ordinary Winner po obsahové €asti a pro vylepSeni
uzivatelské zkuSenosti. V pfiloze 5 na obrazku 24 je zobrazen celkovy piehled dotazniku.

4 https://www.google.com/forms/about/
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Dotaznik vyplnilo 89 respondentli, z nichz vétSinovy podil 77,6 % tvotily zeny, v ptiloze 5
jeuvedena tabulka 2, kterd zobrazuje odpovédi respondenti v rozdéleni dle pohlavi.
Respondenti jsou rozlozeni dle v€kovych skupin, které reprezentuje graf 5 uveden niZe.
Dominujici vékovou skupinou je v€k mezi 15 az 24 lety, druhou je 30 az 34 let a tfeti 25 az
29 let. Tyto skupiny dopliiuje pak starSi ¢ast populace mezi 40 a 49 lety. VSechny vékové
kategorie odpovidaji idatim Google Analytics, které reprezentuji navstévniky Ordinary
Winner. Je tedy mozné usoudit, Ze dotaznik vyplilovala ¢ast stejné cilové skupiny rozdélené
dle véku. V ramci tvorby cilovych skupin Ize doporucit soustiedit komunikaci Ordinary Winner
pro lidi ve véku mezi 20 a 49 lety.

Graf 5 Vékové rozdé€leni respondenttl
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Veék respondentd Celkovy pocet respondent(: 89

Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani

Dal8im ukazatelem pro nésledné cileni skupin je rozdéleni dle dosazeného vzdélani. Dotaznik
se pta na zakladni, stfedni Skolu, stiedni Skolu s maturitou, vyssi odbornou nebo vysokou skolu.
Respondenti maji pfevazné dokoncenou stfedni skolu s maturitou a tvoii 43,5 % a druhym
nejpocetnéj§im dosazenym vzdélanim je vysoka skola s 40 % podilem. Pro cilové skupiny lze
doporucit cileni na osoby s maturitou a vysokou skolou. Porovnani odpovédi mezi vysokou
a stfedni Skolou s maturitou reprezentuji data zobrazena v tabulce 3 v pfiloze 5. Z uvedené
tabulky lze Ccist, Ze podil vysokoSkoldkti se vénuje vice aktivnimu sportovani oproti
sttedoskolsky vzdélanym respondentiim. Zajimavy fakt je, Ze vétSina vysokoskolakl by radéji
preferovala textovy obsah oproti video obsahu, ktery naopak spiSe preferuji stfedoskolsky
vzdélani. VEtSi Cast respondentit stfedoSkolsky a vysokoskolsky vzdélanych se stejnym
pomérem se shoduji na tom, ze si nedokazou ptedstavit trenéra formou online, nicméné vetsi
cast oslovenych nevi, nebo si jej predstavit dokdze. Toto bude na osobnich preferencich
kazdého uZzivatele a je vhodné volit vysvétleni vyhod online trenéra.

Respondenti z31,8 % ziji vsoucasnosti v hlavnim mést€¢ Praha a dalSich 24,7 %
ve Stiedoceském kraji. Odkud lidé pochdzeji neni pro optimalizaci stranek smérodatné, jedna
se spiSe o piedstavu, kde se nachazeji a na jaké asti Ceské republiky p¥ipadné cilit v ramci
marketingovych aktivit Ordinary Winner. Dulezitym rozdélenim je pro vysledky rozdéleni
respondentl, zda jsou aktivnimi sportovci €i nikoli. Aktivni sportovcei tvoii vétSinovy 66 %
podil vSech odpovédi. Lze tedy pocitat s relevantnimi odpovéd’'mi, jak se vzdélavaji v rdmci
internetu a jak informace vyhledavaji. Piehled odpovédi rozdélenych dle aktivnich
¢i neaktivnich sportovcil je zobrazen v tabulce 4, kterd je soucasti ptilohy 5. Nize na grafu 6
je zobrazen podil aktivnich sportovct rozdélen dle pohlavi respondentl. V rdmci poméru
odpovédi Ize soudit, Ze osloveni muZi v rdmci dotazniku sportuji aktivnéji nez Zeny.
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Graf 6 Podil aktivnich vs. neaktivnich sportovct
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Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani

Z tabulky 4 v ptiloze 6 je jednozna¢né, Ze vice jak polovina aktivnich sportovcl vyuziva
dopliiky stravy ke zvyseni svych sportovnich vykonnt, tudiz Ize soudit, ze vice jak polovina
aktivnich sportovcll zna své télo a snazi se zajimat o své stravovani. Aktivni sportovci stejné
jako vysokoskolaci preferuji informace v textové forme, zatimco neaktivni preferuji obsah
formou videa. Z uvedeného lze pro Ordinary Winner doporulit vytvaiet video obsah
pro stfedoskolsky vzdélané, kteti nesportuji aktivné a tvofené video dopliovat textovou formou
s obrazky pro aktivni sportovce s vysokoskolaky. Kombinaci téchto forem Ordinary Winner
muze dosdhnout synergie na vSech trovnich konzumentti svého obsahu. Aktivni sportovci
ve vétSin€ nevi nebo si nedokaze predstavit online trenéra, jednd se o podil 69 % aktivnich
respondentll. Z toho Ize usuzovat, Ze mohou mit jiz zkuSenost s osobnim trenérem a maji jiz
n¢jaké povédomi o zdravé stravé ¢i pohybu, a tak pro svoji pokrocilejsi uroven sportu potiebuji
osobni dohled. V pfipadé neaktivnich sportovcl je pomér relativné vyrovnan a 43 %
respondentl si trenéra formou online ptedstavit dokaze. Doporu¢enim pro Ordinary Winner tak
muze byt, aby se zamétoval na cilovou skupinu, kterd neni sportovné aktivni, ale né¢jakému
sportu se bézné vénuje. Nize uvedeny graf 7 zobrazuje piehled odpovédi k pohledu na online
trenéra v porovnani aktivni sportovec a neaktivni sportovec.

Graf 7 Podil aktivnich vs. neaktivnich sportovct a jejich pohled na online trenéra
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Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani
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Dalsim dotazem pro vytvofeni pfedstavy o respondentech bylo, jaké sporty aktivné délaji.
Z vysledki dotazniku plyne, Ze respondenti z 43,5 % provozuji aktivné fitness a bodybuilding,
ve 20 % béhaji a dale v 5 % provozuji cyklistiku nebo bojové sporty v 4,8 % dotazovanych.
Zbylych 26,7 % respondentii provozuji dalsi sporty jako jsou raketové sporty, fotbal, jogu,
tanec, turistiku nebo jiné. Neceld polovina sportoveii 42,4 % pouziva sportovni dopliky stravy.
Z uvedeného se da predpokladat, Ze polovina respondentii fesi svou fyzickou kondici a tim
padem se zajimaji o své jidelnic¢ky a fyzickou aktivitu. Z uvedenych dat vyplyva, ze dotaznik
se dostal k pozadované cilové skuping, kterd sportuje a hledd informace na webu poskytne
relevantni mozné navrhy k optimalizaci strdnek. Pomiize pfi tvorbé kli¢ovych slov a doda
predstavu o jejich informacnich webech a jak skupiny s webem pracuji.

Dalsi ¢ast dotazniku se vénuje chovani jedinct na internetu v pfipad¢, Ze vyhledavaji informace
skrze vyhledavac. Data ukazuji, ze 1idé v 87 % procentech vyuzivaji vyhledava¢ Google a 13 %
z nich zas vyhledava¢ Seznam. Z uvedeného lze doporucit optimalizovat stranky po strance
SEO hlavné pro vyhledava¢ Google a nasledné marketingové aktivity piipadnych PPC kampani
smétovat prave ve vyhledavaci Google. Respondenti hledaji tyto informace hlavné skrze jejich
mobilni telefony a to v 69 %. Naslednych 28 % vyuziva pocita¢ a zbylé 3 % respondentd
odpovédélo v ramci oteviené otdzky, Zze vyuzivaji k hledani informaci literaturu. Tyto data
ukazuji a potvrzuji navrhovanou piipravu stranek jako mobile first. Mimo jiné poukézali na to,
ze literatura je stale informa¢nim médiem.

Z otazky, jak pfistupuji k informacim o cviceni a stravé, plyne, ze 47,1 % respondent
se dostava k informacim spiSe skrze vyhledavace. Naopak 29,4 % lidi vyuziva spiSe osvédcené
weby a 9,4 % zas ptichdzi na weby pres doporuceni od zndmého. Dalsi odpovedi nejsou tak
diilezité pro tuto préci a tvofeny navrh, aby jej ovlivnili. Mensi ¢ast respondentl chodi ptes
reklamy, nebo jen na osvédcené portaly. Kazdopadné je dilezité, Zze neceld polovina lidi
vyhledava stale informace spiSe pfes vyhleddvace. Tudiz zaméfeni této prace je vhodné
a doporucenim muze byt pro Ordinary Winner k ziskani vyssi relevantni navstévnosti vyuziti
reklamy ve vyhledédvacich.

Dalsi cast dotazniku je tvofena otevienymi otdzkami, které maji za ukol zjistit, jakymi
klicovymi slovy by uzivatelé hledali téma jako je spravny jidelnic¢ek, trenér a pravidelné
navyky. Odpovédi jsou vyuzity jako podklad pro zjisténi klicovych slov pro web Ordinary
Winner. V ramci dotazniku bylo zjisténo 198 slovnich spojeni, které¢ by uzivatelé vyuzili
vramci hledani ve vyhleddvaci. Mnohé se shodovali nebo byli doplnény o long tail,
ktery doplnoval lokalitu hledani. Ukazka klicovych spojeni z dotazniku je pfiloZena v tabulce
5 v ptiloze 5. Za pouziti nastroje planovace klicovych slov Google AdWords, bylo vybrano 24
klicovych spojeni podle nejvyssich poctii kliknuti na vybrané slovo. Vybrana slova reprezentuje
tabulka 13 uvedena nizZe. Tato vybrana slova jsou ndsledné vyuzita pro navrh klicovych slov.

Tabulka 13 Zakladni vybrana klicova slova z dotazniku

Hubnuti fitness jidelnicek fitness jidelnicek | redukeni jidelnicek | Fitness trenér

jak zacit béhat Fitness jidelnicek Fitness jidelnicek | Zivotni styl Jidelnicek na miru
zdravy jidelnicek Fitness trenér Fitness trenér Zdravy jidelnicek Vyvézena strava
Jak zhubnout stravovaci plan stravovaci plan Zdravy Zivotni styl | zdravy Zivotnf styl
kalorické tabulky Osobn{ trenér sestaveni jidelnicku | Spravny jidelnicek

Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani
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V ramci dotazniku bylo zjisténo nékolik kli¢ovych znamych webt, které lidé navstévuji pro
ziskavani informaci ohledné cviceni, zdravé stravy nebo receptli. VSechny weby lze hodnotit
jako relevantni, jelikoz se zabyvaji pravé vyzivou a cvicenim. Ordinary Winner z nich mtize
¢erpat v rdmci inspirace pro tvorbu obsahu, komentovani, mize se zapojit do online komunity
a pfipadné se pokusit na tematickych webech budovat zpétné odkazy. Ziskané populdrni
internetové stranky mezi respondenty jsou zobrazeny nize v tabulce 14.

Tabulka 14 Oblibené weby mezi respondenty

Wimbhof.cz Fithall.cz fitclan.sk psyclelondon.com kulturistika.com
fiitshaker.sk ronnie.cz gymbeam.cz behej.com jimezdrave.cz
aktin.cz fitnes007.cz fitfabstrong.cz margit.cz myprotein.cz

Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani

Dotaznik se déle tazal na preferovany piijem informaci. Dotaznik pfekvapive ukazal, Ze vice
jak polovina tadzanych dava piednost textovému obsahu pfed videem a obrazky. Podil odpovédi
k preferujicimu obsahu ukazuje uvedeny graf 8 nize. Na druhém misté jsou pouzitd videa.
Z toho lze hodnotit stale vysoky zdjem o Cteni informacnich webli na pozadované téma.
Ordinary Winner lze doporucit, se mimo jeho soucasnd videa, soustfedit také na unikatni
a zajimavy textovy obsah pro své uzivatele, diky ¢emuZz bude také vyhledatelny vyhledéavaci.
V ramci obsahu a tvorby textovych ¢lankd, je vhodné ¢lanky dopliiovat o konkrétni obrazovy
material ilustrujici popisované téma a ptipadné konkrétni ukazku potfebnou k vysvétleni dané
Casti ¢lanku.

Graf 8 Jakou formu sdéleni informaci respondenti preferuji
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Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani

Dalsi otdzkou dtlezitou pro Ordinary Winner je mozné vnimat, zda si uZzivatel¢ dokazi
pfedstavit svého trenéra ve formé online konzultaci bez osobniho setkdni. Bohuzel v tomto
ptfipadé respondenti odpovidali v necelé poloviné 48,3 %, Ze si nedokazi predstavit pouze
online formu. Nicméné dalsi Ctvrtina respondentti by formu této vyuky vyuzila a zbylych
18,4 % lidi nevi. Tuto cast odpovédi reprezentuje tabulka 7 v ptiloze 5. V ramci komunikace
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online programu cviceni je vhodné doporucit Ordinary Winner pro tuto skupinu vytvofit ¢lanek
vysvétlujici vyhody online formy cviceni a presvédcit tuto skupinu o vyuzivani této platformy.

Dotaznik nésledné zjistoval, co uzivatelim na internetu chybi v ramci cviceni a zdravého
zivotniho stylu. Z odpovédi byly vybrany ty nejzajimavéjs$i a nejrelevantnéjsi, které jsou
pouzity pro nasledny navrh UX optimalizace webu Ordinary Winner. Z chybé&jicich poznatkt
1ze tvotit obsahovou ¢ast webu, pfipadné je vyuzit k navrhu obchodni strategie nebo nabizenych
dopliujicich sluzeb. Seznam doporuceni a chybégjiciho dle respondentt je zobrazen v tabulce 6,
ktera je soucasti prilohy 5.

Pokud by se uzivatelé vzdélavali online v rdmci svych tréninkd, tak by uvitali nasledujici formy
a videa. Nejvice by se jim libila tréninkova videa s cviky na kazdy den, se zaméfenim
na konkrétni partie dle pozadavku uzivatele. Mimo to, je také vysoky zdjem o videa
se zaméfenim na samostatné recepty a jak se stravovat kazdy den. Mezi otevienou otdzkou
se objevila moznost umélé inteligence, ktera by posuzovala dlouhodoby stav potencionalniho
preté¢zovani skeletu. Nebo existence néjakého kontrolniho nastroje k vysvétleni chyb
pfi provadéni riznych cviki.

Celkove¢ Ize dotaznik vyuzit na nékolika irovnich. Prvnim je navrh dopliujicich klicovych slov
pro tvorbu obsahu a ptipadné definice slov pro navrh marketingové kampané ve vyhledavacich.
Dalsi uroveil je mozné vyuzit v rdmci navrhu person a cilové skupiny Ordinary Winner
pro naslednou komunikaci a tvorbu obsahu vcetné inspirace k vylepSeni samotnych sluzeb.
Dale pak v ramci tirovné obsahové, na jaky obsah se soustiedit a jakou formou jej prezentovat.

3.4 Navrh strategie optimalizace a komunikace

Tato kapitola se vénuje navrhu optimalizace stranek, kterd by méla pomoci k dosaZeni vyssi
organické navstévnosti a pouzitelnosti webu za dosazenim vyssiho poc¢tu objednévek programu
Ordinary Winner. Prvni ¢asti kapitoly je navrh klic¢ovych slov, ktery vznikl pomoci nastroje
pro planovani klicovych slov, spole¢né¢ z dotaznikového Setieni o chovani a potencionéalniho
hledani respondentti v internetovych vyhledavacich. Dalsi pokladovou ¢asti pro klicové slova
byly konkuren¢ni weby. Navrh pro SEO je vytvofen na zdklad¢ analyzy internetovych stranek
Ordinary Winner po technické strance piistupnosti stranek pro vyhledavace. Doporuceni
pouziti obsahu, vychédzeji znavrhovanych klicovych slov. V ramci analytického nastroje
Google Analytics byly zietelné néktera mista odchodi navstévniki ze stranek, proto také vznikl
navrh zlepSeni stranek po strance uzivatelské zkuSenosti, ktery se opird o zjist€né chovani
a preferencich respondentti v dotazniku. Posledni casti této kapitoly je ndvrh moznych
komunikacnich platforem vhodnych ke komunikaci obsahu internetovych stranek Ordinary
Winner.

3.4.1 Navrh kli¢ovych slov

Pfi navrhu klicovych slov pro stranky Ordinary Winner byl prvnim zdrojem v ramci hledani
vhodnych spojeni nastroj Google Analytics a jeho pfehled organickych pfistupti akvizice
navstévnikli. Nicmén¢ vzhledem k mladi stranek jsou stranky vyhledavany hlavné ze spojeni:
ordinary winner, ordinary objednat a ordinary winner.com. Podil akvizice z organického
vyhledavani je na 3. misté pistupt, tedy web je méné dohledatelny jinak a je jasné, Ze se web
musi zacit soustiedit vice na SEO a jina dalsi klicova slova k osloveni i jiné skupiny, takové,
kterd nezna spojeni ordinary winner. Toto spojeni bude ovSem jisté¢ v seznamu klicovych slov.

Pro dalSi navrhy klicovych slov byly vyuzity zjisténd klicova slova vramci sledovani
konkuren¢nich webtli. Nebyly vyuzita vSechna slova, ale jen ty vyrazy, které¢ jsou shodna
s danym tématem stranek Ordinary Winner. K témto navrhiim byly jesté pfidana slovni spojent,
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které 1ze najit v ramci samotnych strdnek Ordinary Winner. Z vybranych slov vznikla
nasledujici tabulka 15 vybranych zakladnich klicovych slov.

Tabulka 15 Zakladni vybrana klicova slova

bolest téla dieta na hubnut{ video cviceni doma | jak zacit cvicit ordinary winner
cvicenf a strava domaéci posilovani video jak cvicit jak zacit cvi¢it doma |zdravy pohyb
cviceni doma jak sestavit jidelnicek [zdravé recepty kondice jak zdravé vafrit
cviceni doma hubnuti | jak cvicit doma online fitness online trenér hubnut{

cviceni na doma jak na hubnut{ online cviceni jidelnicek na cviceni |[kondice

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené navrhy kli¢ovych slov z tabulky 15, spolecné se strankami Ordinary Winner byly
vyuzity v nastroji Planovac klicovych slov Google AdWords. V planovaci je mozné najit
vhodna kli¢ova slova pro pouziti v reklamnich kampanich ve vyhledavacich. Planovac¢ vyuziva
zadand slova a nabizi na zdklad¢ statistik vyhleddvani vhodna slova pro mozné pouziti.
Spole¢né s navrhovanymi slovy ukazuje pfedpoklddanou cenu za prokliky, frekvenci jejich
vyhledavani a dalsi informace o ndvrzich. Pomoci tohoto nastroje 1ze ziskat mnohé slovni
spojeni, které jsou vyhleddvdna a pouzit je nejen pro kampan, ale také jako podklad
pro copywritting nebo navrhy v rdmci optimalizace obsahu pro vyhledavace. K vyse uvedenym
sloviim byly ptfidany klicova slova z dotazniku zobrazena v pfedchozi tabulce 13 vyse. Pomoci
tohoto nastroje vznikl seznam vybranych klicovych slov, ktery je zobrazen v tabulce 16
v ptiloze 7. Tento seznam klicovych slov je vyuzit pro obsahovou ¢ast navrhu optimalizace
stranek pro vyhledavace a navrh marketingové komunikace.

3.4.2 Navrh pro zlepSeni on—page faktoru

Prvni ¢ast této kapitoly se vénuje obecnym faktorim stranek a jsou platné pro vSechny stranky
a podstranky. Prvnim doporucenim je doplnéni a aktualizace souboru sitemap. Soubor sitemap
je sice pro vyhledavace vytvoren, ale obsahuje chybné odkazy vsech stranek Ordinary Winner.
Soubor sitemap, je potieba aktualizovat a doplnit vS§echny URL odkazy na stranky a podstranky.
Zejména jsou nutné stranky, které jsou vetejné ptistupné bez prihlaSeného uzivatele. Jedna
se zejména o Uvodni stranku, vSechny odkazy v hlavnim menu, stranku blogu a v§echny ¢lanky,
které jsou v blogu napsané a zvetejnéné. Déle se jedna o kroky v objedndvce a odkazy,
které jsou i kiizovymi odkazy na jedné strance.

Pro roboty vyhledavace je ptipraven soubor robots.txt. V tomto souboru je doporuc¢enim
doplnit odkaz pro robota, kde nalezne vyse aktualizovanou sitemap, aby mohl zaindexovat
veskeré viditelné odkazy webu Ordinary Winner. Dale do souboru doplnit informace do jakych
casti webu a souboru mulize sahat pro indexaci stranek nebo obrazkl. Zde je vhodné povolit
robotovy indexovat vefejné URL odkazy, ale neni potieba, aby indexoval stranky, které jsou
pfistupné uzivatelim az po ptihlaseni.

Dalsi obecnou chybu webu je, Ze neni vyplnén protokol Open Graph, ktery slouzi pro socialni
sit¢. Open Graph (2020), umoziuje jakékoli webové strance stit se bohatym objektem
v socidlnim grafu. Naptiklad se to na Facebooku pouziva k tomu, aby kazd4 webova stranka
méla stejnou funkcionalitu jako jakykoli jiny objekt na Facebooku. Pomoci Open Graph
protokolu, lze ovliviiovat, jak bude sdilena stranka na socialnich sitich vypadat popisovat se.
Je rozhodné vhodné tento protokol do stranek doplnit a nejlépe pro kazdou stranku samostatné.
Tim je mysSleno pfipravit samostatné obrazky, popisy a titulky protokolu pro samostatné stranky
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podle jejich konkrétniho obsahu. Napiiklad pro Gvodni stranku Ordinary Winner obecné
pfedstaveni o strance, zatimco u podstranky c¢lanku pfipravit protokol pro dany clanek
a pfedstaveni ¢lanku.

Pro optimalizaci hlavni stranky je vhodné doplnit titulek stranky a hlavni a zékladni klicova
slova, které predstavi web. V soucasné chvili se pouziva ,,Ordinary winner: Uvod«,
ktery je videt na obrazku 22 zobrazeném vyse v kapitole 3.2.3. Tento titulek je nevypovidajici
o webu. Proto se doporucuje vyuzit a vlozit popisujici klicova slova, a to ve znéni: ,,Zdravy
pohyb a strava pomuize od bolesti té¢la — Ordinary Winner*. U hlavni stranky dale chybi
vyplnéné meta data pro popis stranky. Doporucenim o vyplnény mize byt nasledujici popis:
,Cesta, vedouci k poznani sebe sama, k pochopeni zdkladd o zdravém pohybu a stravé. Zacnete
uz dnes svoji zivotni cestu s online trenérem Ordinary Winner.“ V uvedeném popisku jsou dle
teoretické Casti klicova slova popisujici stranku a vyzva k akei, kterd vyzyva potencionalni
navstévniky. I prestoze vyhledavace jiz nevyuzivaji meta kli¢ovych slov se zde doporucuje
vyplnit kli¢ovymi slovy: ,,zdravé, stravovani, cviceni, pohyb, doma, jidelnicek, recepty “.

Na tvodni strance dale chybi nadpis prvni urovné, ktery je diilezity. Na hlavni strance je nadpis
»Ivoje cesta“, ktera pfedstavuje jednotlivé kroky cesty Ordinary Winner a tento nadpis
je ve druhé trovni. Tento nadpis se doporucuje zmeénit na prvni Groven a také rozsifit jeho
obsahovou ¢ast jako doplnéni klicovych slov a ¢eho tou cestou navstévnik dosahne. Miize byt
pouzito napiiklad: ,,Tvoje cesta od bolesti téla zacind zdravym pohybem a vyvazenou stravou.
Nasledné popisy samotnych krokli zas vyuzit pro nadpisy druhé trovné, jelikoz tam jsou
vyuzity klicova slova samotnych programui.

Na uvodni strance jsou dale chybéjici parametry alternativnich popiskt a titulki u obrazkd,
které se doporucuji vyuzit pro doplnéni kli¢ovych slov stranek a popisku daného obrazku
v urcité sekci stranek. Spole¢né s obrazky chybi na strance titulky u odkazl stranek na jiné
podstranky. A¢ se to mlze zdat nedilezité, je vhodné titulky doplnit o vysvétlujici titulky,
kam se navstévnik po kliknuti na dany odkaz dostane. V tomto je doporucené také vyuzivat
vybranad klicova slova pro popis podstrdnek a rozSifovat tak vyuziti klicovych slov,
které neptekazi v tak viditelném obsahu na samostatné strance. U popiskli odkazl je vhodné
se zam¢&fit na samotné odkazy na detail kazdého kroku, kde se daji popsat obsahy videi.

V ramci stranky blog je pouzit titulek stranky ,,.Blog®, nicméné doporucuje se vyuzit titulek
spole¢né pro nadpis Grovné jedna, ktery na strance chybi: ,,Blog o zdravém cviceni doma
a zdravé stravé®“. Nasledné nazvy c¢lanki je vhodné pouzit pro nadpis druhé urovné. Odkazy
na ¢lanky je vhodné doplnit o parametr title s popisem konkrétniho ¢lanku, co se v ném
navstévnik dozvi. Na strance blog neni vyuzit meta popis stranky, ktery by byl parametrizovan
pfimo pro tuto stranku, tudiz je vhodné popsat pro potencionalni navstévniky, co se v ramci
blogu dozvi. Doporucuje se vyuzit nasledujici popisek: ,,Prectéte si zakladni principy zdravého
pohybu, cvi¢eni doma a vyvazené stravy, které vedou od bolesti téla a k poznani svého zdravého
téla®“. Podobné jako na hlavni strance i zde jsou chyb¢jici parametry titulkd a alternativnich
popiskl obrazki, které je dulezité doplnit zejména pro pfistupnost webu pro vyhledavace.

Podstranky samotnych €lanki disponuji spravnym titulkem, nazvem ¢lanku, kde jsou vyuzity
potfebna klicova slova predstavujici obsah ¢lanku. Stejné tak je vyuzit nadpis prvni Grovné,
ktery patii nazvu ¢lanku. Nicméné¢ na této strance neni pouzity nadpis druhé urovné, doporucuje
se jej vyuzit pro nadpisy tieti rovné, které rozd€luji samotny ¢lanek na nékolik odstavch
a informaci. Je to vhodné zejména pro Cteni robotem vyhledavace, jelikoz tam jsou vyuzité
klicova slova, kterd jsou vyhleddvana. Samotny ¢lanek je obohacen o ilustrované obrazky
dané¢ho tématu. Tyto obrazky ovSem nejsou popsany alternativnim textem a jejich titulky jsou
sice vyplnéné, ale nevhodné. Je vhodné je doplnit o relevantni popis dané¢ho tématu o klicova
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slova konkrétniho ¢lanku. Jak v tuto chvili vypadaji popisky obrazkl je zobrazeno nize
na ukazkovém obrazku 25.

Obrazek 25 Zobrazeni titulku obrazku
Jak na pohyb?

Co se ty&e pohybu, na prvnim misté musi byt vzdy ZDRAVI. Bohuzel se dnes &asto setkdvam s
tim, Ze lidi nejdfive zacnou béhat, ale jak to vétsinou konéi jsme zminili v pfedchozim ¢lanku.
Béh je rozhodné skvély prirozeny pohyb, je na néj ovéem potfeba nase télo pripravit.

3 asp&Hy Zdravi
— | ~—

clanek-grafika-05.png

| asyokf

pruznos’r

Zdroj: Ordinary Winner (2020), vlastni zpracovani

Dal8im doporucenim pro samostatné ¢lanky je doplnéni klicovych slov daného tématu kazdého
¢lanku. Mimo jiné je také vhodné doplnit 1 meta znacky o popis, ktery vyzve potencionalni
navstévniky ke Cteni daného clanku. Popis €lank se doporucuje tvofit pro kazdy clanek
samostatné a pro jejich konkrétni téma s kombinaci kli€¢ovych slov. Ve ¢lancich jsou pouzity
relativné jednoduché obrazky, které jsou na jejich povahu relativné veliké, co se objemu dat
tyce. Je vhodné obrazky pied nahranim na server komprimovat pro snizeni jejich velikosti,
aby se v ramci napfiklad mobilniho pfipojeni nestahovaly zbyte¢né dlouho a nezatézovali tak
datovy tok serveru pro rychlejsi zobrazeni.

Vyse uvedené navrhy jsou stéZejnimi faktory ke zvySeni pfistupnosti a vyhledatelnosti webu
vramci organického vyhleddvani uzivateli internetu. Je vhodné kombinovat popisky
a zahrnovat v nich rtizna klicové slova a spojeni z jejich navrhu. Na vyse uvedené névrhy
je potieba brat zietel pii kazdém nahravani obsahu na stranky a vypliiovat je hned na zacatku,
aby si je robot vyhledavace zaindexoval ihned po jeho uvetejnéni.

3.4.3 Navrh UX zlepSeni

Prvni ¢ast této kapitoly se vénuje doporuceni a navrhu zlepSeni uzivatelské zkuSenosti
na zaklad¢ analyzy stranek z nastroje Google Analytics. V ramci analyzy bylo zjisténo, Ze vice
nez polovina navstévniki opusti uvodni obrazovku jesté diive, nez se dostane k objednavce
nebo jinym informacim. Z toho Ize usuzovat, ze navstévnici na strance nenasli to, co hledali,
¢ije jinym zpisobem stranka nezaujala. Z prvniho pohledu na strance 1ze doporucit doplnit,
nad samotné kroky, popis celé cesty a obecného popisu, co Ordinary Winner viibec je a jak
funguje. Jakymi kroky uzivatele programu bude Ordinary Winner provédzet a k jakému
vysledku by se uzivatel mél blizit spolecné s tim, co uzivateli program piinese. Toto je ¢aste¢né
vysvétleno v ramci relativné ,,skrytého” videa pod hlavnim vrchnim obrazkem stranek.
Z pohledu vyhledavace je vhodné popis programu doplnit textové, z pohledu uzivatele je video
celkem ukryté pod tlacitkem, a tak se mnoho uzivatelt k videu nemusi ani dostat. Stranky mayji
obecné celkem malo vyuzitého textového obsahu oproti vyukovym a ukdzkovym videim.
Je vhodné videa doplnit o textovy piepis konkrétnich videi, které pomohou nejen uzivatelim
se zorientovat i bez videa, ale zarovei to podpoii obsahovou ¢ast pro internetové vyhledavace.

Stranka je jednoduché a rozloZena do n¢kolika kategorii, které vystihuji a postupné vysvétluji
koncept. Na strance je ¢ast pravidelnych dotazt, které jsou dulezité pro navstévniky. Z pohledu
navstévnika a na zaklad¢ jinych zahrani¢nich webti je zde doporuceno vytvoftit doplitujici sekei,
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ktera navstévnika presvédci o tom, ze program Ordinary Winner je Gspésny a opravdu jej nékdo
vyuziva. Tuto sekci by méli tvofit reference konkrétnich lidi, vyuzivajici program Ordinary
Winner. V ramci kazdé reference by konkrétni klient mél vysvétlit, k ¢emu pfispél program
Ordinary Winner v jeho zivoté a jak se citi diky jeho pouzivani. Reference by méla byt doplnéna
alesponi o jméno referujiciho, nejlépe s fotografii a citaci, kterou vystihne program a pro¢ se pro
néj rozhodl.

DalSim doporucenim pro stranky je doplnéni podstranky o osob¢ nebo tymu, kdo a jak vytvofil
program Ordinary Winner. Tim se mysli podstranka, ktera uvede pfedstavitele programu
a pfedstavi online trenéra, ktery provazi celym programem. UZzivatele zajima, kdo jim radi
do Zivota. Rozhodné¢ by mél trenér zastitovat cely program a proptjcit mu tak svoji podobu
a jméno. Jelikoz trenér ,,ru¢i“ za vytvofeny program, tak by nemél pod nim vystupovat
anonymng.

V ramci celych stranek je nekolikrat pouzit jiny styl psani obsahové Casti textl. N&ékdy texty
tykaji, nékdy zas vykaji. Tuto stylizaci je vhodné sjednotit a mluvit jednim jazykem
na uzivatele. Ve videich se také néjakym zptisobem mluvi a je to jednotné, tak at’ je to také po
textové strance. Je vhodné také pouZzivat textovy obsah s vyzvou akce a poukdzanim na to,
s ¢im konkrétné dany krok programu pomiize uzivateli. V ptipadé psani textli je vhodné myslet
na klicova slova, kterd v ptipad¢ vhodného pouziti je dobré vyuzit pro vyhledavace.

Dalsi strankou, kterd vysla z analyzy kritickou je stranka, kde se objednava program Ordinary
Winner. Tato stranka ma také nadpolovi¢ni imrtnost navstévnikli a je vhodné se tedy zaméfit
na jeji optimalizaci a pro¢ navstévnici odchazeji. Je mozné, Ze je to cenou programu nebo
¢imkoli jinym. Nicméné v ramci pohodlnosti navstévniki je zde mozna vidét prvni zadrhel pfi
koupi. A to nemoznost vyuzit online platebni kartu, ale pouze bankovni ptevod. Doporuceni je
tedy jasné. V ramci stranek umoznit navstévnikiim platit online. Na zaklad¢ toho Ize sledovat,
zda opusténi této stranky klesa nebo ne.

Druhym aspektem odchodu navs$tévniki mize byt cena programu. Ordinary Winner nabizi
ke koupi jednu variantu programu. Pfi koupi programu se uzivateli otevie dalsi sekce jeho
vlastni cesty, kde jsou ke shlédnuti vS§echny videa programu Ordinary Winner. V tomto ptipadé
1ze doporucit zamysleni k pouziti jiné¢ obchodni strategie a nabidnuti uzivateliim vice moznosti
vybéru programu. Pfikladem muize byt misto plného programu videi vyuzit moznost nakupu
tisténé prirucky Ordinary Winner nebo v elektronické podobé&. Pfipadné dalsim balickem mtize
byt balicek s videi a dodate¢nymi video online konzultacemi s trenérem Ordinary Winner.
Podobné konzultace nabizi i jiné zahrani¢ni weby a lze to pokladat za zajimavou pfidanou
hodnotu objednavky pro potencionalni uzivatele, ktefi by radi méli osobni dohled na svym
pribéhem béhem programu. V ramci balickil je vhodné pro uzivatele doplnit dodate¢ny popis,
co vlastné koupi dané¢ho balicku ziskaji, na jak dlouho. Ptipadné jaké jsou mozné varianty.
V pfiloze 8 je tabulka 17, ve které je zobrazen navrh mozného feSeni prodejnich balic¢ki. Tento
navrh slouZi jen jako ilustrativni pro pochopeni daného problému tohoto odstavce.

Z dotaznikového Setfeni l1ze doporucit v rdmei uzivatelské zkuSenosti zaméfit se na vyukova
videa cvikli pro kazdy den na samostatné partie celého téla. Spolecné s videi a vysvétlenim
videa je vhodné videa doplnit vzdy o textovou ¢ast, kterd mlize reprezentovat celé video, ale byt
doplnéna o detailni informace a ptipadné o ilustraéni obrazky konkrétnich svalovych partii
s rozlozenim daného cviku do nékolika krokii. Z dotaznikového Setieni je vidét vyssi zdjem
o textovy obsah, tudiz je doporuceno jej rozsifovat. V ramci vyukovych videi se zde nabizi
moznost rozd¢lit videa pro zacinajici sportovce a zvlast’ se pak zaméfit na aktivni sportovce,
kteti jsou zvykli jiz aktivné sportovat. Dle toho také koncipovat rozdéleni stravy
a pfipravovaného jidelnicku.
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Z pohledu respondentt je chybéjici zpétna kontrola a vyhodnoceni vysledkd planu jidelnicku
a cviceni. Toho je mozné vyuzit a do programu Ordinary Winner zafadit moznosti online
konzultace s trenérem, ktery mulize spravovat a kontrolovat pribéh uzivatele programu. Tato
konzulta¢ni ¢innost mlize byt jako doplitujici sluzba Ordinary Winner. UZivatel ziska dohled
nad sebou samym a Ordinary Winner bude aktivné dohliZet na vysledky svého programu a ziska
pfimou zpétnou vazbu k programu a jeho priibéhu. Diky pfimé odezve je mozné ziskavat dalsi
inspirace na tvorbu obsahil pro dal$i uzivatele nebo potencionalni zajemce. Mimo to 1ze vyuzit
tyto konzultace v ramci skupin, ve kterych uzivatelé mezi sebou mohou pomyslné soutézit
k zajisténi vyssi motivace pro dané uzivatele.

Respondentiim chybi také informace o zpiisobech stravovani a vyuzivani doplikl stravy
za ziskanim pozadovaného vysledku ze cviceni. Je vhodné rozsifovat obsah blogu nebo placeny
obsah o dalsi témata souvisejici v pfipad€, Ze uzivatel zacina cvicit a nevi vlastné¢ toho moc
a zéroven nezapomenout toto doplilovat o rozsifujici informace pro aktivni sportovce, ktefi jiz
maji prehled o jidelniccich. K tomuto nasledné dle doporuceni respondentli pfipravovat
vyukova videa s konkrétnimi recepty nejen hlavnich jidel pro vyvazenou stravu. Tyto jidelnicky
a vyukova videa lze doporucovat v ramci konzultaci. Zde se nabizi moznost v ptipadé online
konzultaci stavét jidelnicek pro kazdého uzivatele zvlast a vytvofit dojem piimé sluzby
pro konkrétniho uzivatele s osobnim pfistupem.

Vyse uvedené by mohlo byt zobrazeno vzdy pro konkrétniho uzivatele na jeho karté
po uzivatelském pftihlaSeni do programu a tim padem by byl uzivatel vzdy informovén o svém
soucasném stavu v programu a ziskaval by dalSi motivaci k posunu na dal$i kroky.
Informovanost uzivatele je v tomto piipad¢ online cviceni velmi dalezita, aby véd¢l po kazdém
ptihlaseni, co ma jiz za sebou, jak se posunuje v programu, ptipadné vidél své rozdily v cviceni
a dosazenych vysledkt. Napiiklad pii zavedeni karty uZzivatele dodat fotografie postavy
pfi registraci do programu Ordinary Winner a dal$i moznosti zptijemnéni zkuSenosti uZivatele
v rdmci prace s programem a strankami. Tento uzivatelsky bonus Ize rozdélit dle konkrétniho
zakoupeného programu Ordinary Winner, pokud by byl program rozdélen na varianty.

3.4.4 Navrh marketingové komunikace stranek

Pred jakymkoli zapocetim jakychkoli marketingovych aktivit je doporuceno odstranit chyby
on—page faktorli v ramci optimalizace pro vyhledavace. V ptipadé, Ze bude tvoien marketing,
tak aby vyhledava¢ hodnotil stranky jiz adekvatné. Stejné tak to plati pro zapracovani
a promysleni k nasazeni doporu¢ovanych vylepseni uzivatelské zkusenosti, aby nové ptichozi
a pfivedeni zakaznici jiz nahliZeli na program Ordinary Winner s novym pohledem a omezil
se potencionalni odchod ze stranek jeSté pfed proklikem na stranku s koupi programu.
VylepSené stranky se diky marketingu mohou testovat na uzivatelich a docilit tak vyssi
optimalizace kritickych oblasti webu.

Po pfipraveni internetovych strdnek Ordinary Winner pro piisun novych navstévnik
se doporucuje pfipravit analyticky nastroj Google Analytics. V ramci analyzy webu bylo
zjisténo, ze v Google Analytics nejsou méfeny zadné cile webu. V piipadé stranek Ordinary
Winner, by se m¢ly sledovat miniméalné konverzni cile jako je nédkup programu, déale pak
kliknuti na podstranku objednavky. DalSimi cili mize byt naptiklad stranka, kde se nachazi
blog webu a nejdilezitéjsi ¢lanky nebo kliknuti na vysvétlujici videa a stranka s kontaktem.
Mimo to je doporuceno nastavit dal§i nastroj pro sledovani aktivity na webu, nastroj Google
Search Console’, ktery poméaha ladit a zjistovat vykon vyhledavani danych stranek. Tento
nastroj je vhodny zejména pro SEO a obsahovou cast webu. Pro tento nastroj je dilezité

* https://search.google.com/search-console/about
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ptipravit spravnou a validni sitemap. Ke sledovani chovani uzivateli na webu je mozné pouzit
dopliyjici nastroj Google Tag Manager® zejména na poéty kliknuti na videa.

Po obsahové strance se navrhuje zaméfit na témata vychazejici z vybranych klicovych slov
a z vysledkll dotazniku, co uZzivatelim na internetu chybi, nebo jakd témata jim chybi
zpracované. Doporucuje se v rdmci psani ¢lankt do textu komponovat vybrana klicova slova,
které vystihuji ¢lanek. Vefejné €lanky je néasledné vhodné zvefejiiovat na socidlnich sitich,
k volnému S$ifeni mezi uzivateli. V ¢lancich je dobré zvetejniovat obecné znamé informace
doplnéné ¢astecnym odkrytim programu Ordinary Winner. Navrhuje se komunikovat nejlépe
ptibchem, ktery uzivatele zaujme, v ¢em dané ¢lanky (cviky, zmény jidla) pomohou a jak je
vyuzivat. V ramci ¢lankt je doporuceno vybizet uzivatele k akci nejen nakupu, ale k dal§imu
Cteni a poznani programu. Mezi ¢lanky je dulezit¢ odkazovat relevantné na jiné ¢lanky,
které s tématem souvisi a budovat tak prolinkovany blog, ktery uzivatel bude moci Cist stale
bez zastaveni se na strance, Ze nemuze nikam dal.

Obsahovou ¢ast blogu lze vyuzit v rdamci budovani zpétnych odkazli na externich webech.
Nejlevnéjsi variantou je vytvaret informacni zpravy o zvetejnéni nového obsahu na tematickych
webech a zasilat je na redakce portald. Je moznd varianta oslovit prodejnu doplikt stravy nebo
jiny tématicky podobny web pro vytvoreni vzajemnych kontaktii a navazujicich ¢lancich mezi
weby. Dalsi variantou mize byt nabidnuti obsahu Ordinary Winner na tematické weby,
pfevazné uréené pro konkrétnimi sporty s tématy, jak se spravné hybat pii vykonavani daného
sportu. Nejvhodnéjsi variantou je samovolné Sifeni unikatniho a zajimavého obsahu ¢tenafi
pro dalsi ctenafe na jejich komunikacnich platforméch.

Dotaznik potvrdil, ze vétSina uzivateli hledd informace o cviceni skrze vyhledavace.
Lze doporucit vyuzit moznosti PPC kampané ve vyhleddvaci Google. Pomoci pfedchozi
analyzy klicovych slov je mozné v néstroji Google AdWords vytvofit kampan pro vyhledavani
danych hledanych spojeni. Pomoci nastroje lze také na zdkladé statistik Google vytvorit
predikci naplanované kampané. Pro nazornou ukazku predikce kampané byl v ramci této
bakalarské prace vytvofen plan kampané od 1. prosince 2020 do 28. tnora 2021. Zejména
z diivodu vysoké hledanosti cvi¢eni a jak hubnout po novém roce. Do kampané byly vloZeny
vybrana kli¢ova slova z tabulky 16 v piiloze 7. Kampaii je omezena lokalitou na Ceskou
republiku. Nize uvedeny obrazek 26 zobrazuje predpokladané vysledky naplanované kampané
a predikci vyhledavace Google. Kampail je planovand na 3 mésice s celkovym utracenym
medidlnim budgetem 20 000 K¢, coz odpovida 6 667 K¢ za jeden mésic.

Obrazek 26 Predikce kampané Google

V4&s plan vdam mUze ziskat 230 konverzi pii nékladech 20 tis. KE a max. CPC 6 KE @ o

Kliknuti Zobrazeni Cena MP Prim. CPC Priim. pozice

23tis. 210tis. 20tis.KE 113% 084KE 22

Zdroj: Google Ads (2020), vlastni zpracovani

Planovana kampai na dana slova, jak ukazuje vySe uvedeny obrazek 26, se zobrazi uzivatelim
vyhledavace 210 000 x a z toho by na stranky ptiSlo zhruba 23 000 uZzivateli. Denni rozpocet
kampané byl vypocitan na 410 K¢ a stranky Ordinary Winner by se ve vysledcich vyhleddvani
primérné zobrazovaly na 2,2 pozici. MP znac¢i miru prokliku zobrazené reklamy a pro kampan
je predikovano 11,3 %. Pokud to srovname s WordStream (2019), ktery uvadi v oboru

¢ https://marketingplatform.google.com/about/tag-manager/

48



uzivatelskych sluzeb primérnou miru prokliku 2,41 %, tak lze planovanou kampan hodnotit
kladné. I primérna cena za klik 0,84 K¢ neni nijak vysoké a je mozné usoudit, Ze slova jsou
nakupovana levné.

Jak bylo uvedeno vySe, kampan je planovana zejména z divodu piedpokladanych vysokych
vyhledévani na zacatku dal$iho roku. Tento pfedpoklad dokazuje prognédza hledani Google
na pristi rok, kterd je zobrazena niZe na obrazku 27. Na obrazku 27 je viditelny absolutni vrchol
vyhledavani na dana klicova slova, ktery spada na prvni tyden v lednu.

Obrazek 27 Predikce kampané Google v prubéhu roku

Tyden od 3. ledna 2021

== Kliknuti 2,5 tis

Zdroj: Google Ads (2020), vlastni zpracovani

V ptipad¢, Ze bude bran zfetel na soucasny stav webu a prvotni analyzu stranek skrze néstroj
Google Analytics. Tak lze fici, ze v ptipad¢ ptivedeni 23 000 navstévnikd na Givodni stranku
Ordinary Winner ze soucasného stavu polovina navstévniki ze stranek odejde. Tim padem
zbyde 11 500 navstévnik na webu. Smart Insights Digital Marketing (2020) uvadi primérnou
vys$i konverze ve sportovnim odvétvi na 3,1 %. Pfi konverzi 3,1 % ze ztstalych 11 500
navstévnicich na webu lze optimisticky predpokladat béhem tifi mésici s 356,5 pocty
objednavek programu Ordinary Winner.

V ramci analytického nastroje Google Analytics byl zjiStén piichod navstévnikl prevazné
ze socialni sit¢ Facebook. Pro Ordinary Winner 1ze doporucit aktivné komunikovat sviij obsah
a reklamy na Facebook siti. Pomoci nastroje Facebook Audience Insights’ byl vytvofen piehled
o velikosti publika na Facebooku. Dle dotazniku a nastroje Google Analytics byl vytvoten filtr
pro hledani publika. Pro lokalitu byla uréena Ceska republika a vé&k od 25 do 50 let. Pohlavi
neni omezeno. Pro zajmy publika byly vybrany tyto parametry: formovani téla, fyzicka
zdatnost, fyzické cviceni, vadhovy trénink. V ramci filtrace vzdélani byly vybrany lidé
s vysokou Skolou a navazujiciho vysokoskolského studia. Ze zadanych parametri vzniklo
potencionalni publikum ke komunikaci o velikosti mezi 40 000 az 50 000 uzivateli z ¢ehoz
17 % je z hlavniho mésta Prahy. VEkové rozlozeni publika piedstavuje nasledujici obrazek 28.

7 https://www.facebook.com/business/insights/tools/audience-insights
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Obrazek 28 Rozlozeni publika Facebook

B 53% Zeny 64%
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. e -
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66%

Zdroj: Facebook Audience Insights (2020), vlastni zpracovani

Pro komunikaci na socidlnich siti je mozné doporuceni stejné¢ jako jiz bylo psdno vyse
k upravam stranek. Propijcit Ordinary Winner jméno osoby, ktera za tim stoji a vytvofit tak
postavu influencer, ktery radi lidem, jak se zdravé a spravné pohybovat spolecné s tim,
jak se v ramci trénincich rozumné stravovat. Zavisi to na mozném tvotfeném obsahu, ktery by
byl pro navstévniky a uzivatele nejen relevantni, ale s pfidanou hodnotou, kterou vyuziji
v ramci své cesty k pozadovanym vysledkiim. Pokud by mél byt obsah sdilen touto formou
kratkymi videi o cesté za ispéchem je na misté doporucit vyuziti i dalsi socidlni sit¢ Instagram.

Béhem prvnich marketingovych aktivit a komunikace je doporuceno zaméfit se na jejich
optimalizace a sledovani toku uzivateld, jak se na strankach chovaji a kde oné stranky
ptichazeji. Pokud bude spusténa jakakoli kampan je vhodné vyuzivat oznaceni navstévnikt pro
pfipadné vyuziti remarketingovych kampani. V piipadé UspéSnosti prvnich PPC kampani
a vzhledem k tvorbé¢ atraktivnich videi Ordinary Winner. Je vhodnym doporucenim zvazovat
vyuziti obsahovych display kampani skrze Google na webech urenych pro manazery,
o zivotnim stylu, zdravém pohybu, sportu a podobné.

3.5 Shrnuti a doporuceni

Tato kapitola shrne stav optimalizace a navrhii smérem ke strankdm Ordinary Winner a pokusi
se doporucit dalsi mozné kroky. V ramci této prace byla vypracovdna analyza soucasné¢ho
stavu, kterd by méla byt podkladem ke srovnani pfisti analyzy stranek po vytvoreni nékterych
zmén na internetovych strankdch Ordinary Winner. Dale by méla slouzit jako srovnavaci
zakladni kamen pro hodnoceni marketingovych aktivit, jelikoz do soucasnosti nebyly stranky
aktivné podporovany. Po analyze a vytvofeni navrhii na zmény v pfipadé optimalizace
pro vyhledavace, by se stranky mély stat pristupnéj$imi a tim padem lépe vyhledatelné. Je tedy
logické, Ze by prvnim krokem méla byt oprava zavaznych chyb na strankach.

Byl vytvoten dotaznik, ktery hledal zpiisoby, jak hledaji uzivatelé internetu témata Ordinary
Winner. Mimo jiné byl dotaznik podkladem pro klic¢ovéa slova a hledani potencionédlniho
zlepSeni obsahové ¢asti webu a uZzivatelské zkuSenosti. Dotaznik byl koncipovan jak v roviné
objektivni, tak subjektivni a ziskal potfebna data ke zpracovani. Dopliikem tohoto dotazniku by
mél vzniknout nejlépe pfimy rozhovor nebo dotaznik s aktivnimi uzivateli Ordinary Winner.
Ukolem rozhovoru by mélo byt zjistit soudasnou spokojenost s uzivatelskym prostiedim jejich
cesty za uspéchem a vytycenymi cili. Na zakladé zjisténych dat Ize dale navrhnout Gpravy webu
k vytvoteni piijemného prozitku spole¢né s navrhem na obecné zlepseni sluzby.

Po zapracovani navrhovanych zmén a zlepSeni webu je doporucené vytvofit uZivatelské
testovani. Toto testovani by mélo otestovat uzivatelské prostiedi webu na n€kolika vybranych
uzivatelich, ktefi nejlépe reprezentuji kupujiciho programu Ordinary Winner. Testovani
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uzivatelé by neméli mit pied testem zkuSenost se strankami a neméli by stranky Ordinary
Winner viibec znat. Testovani by mélo probihat pfed kamerou a alesponl na dvou zdkladnich
ukolech. Prvnim by mélo byt zakoupeni programu a druhym se dostat na svoji za¢inajici cestu
za zménou zivotniho stylu a ukazka prvniho videa. Na zakladé€ tohoto testovani lze nasledné
pfipravovat designérské zmény internetovych stranek, které by mély omezit Gmrtnost
navstévniki stranek a potencionalné zvysit pfijem objednavek. Nicmén¢ tim hlavnim tkolem
a divodem uzivatelského testovani by mélo byt zpiijemnéni orientace a zjednoduSeni prace
s webem Ordinary Winner.

Stejné, jak pisSe Google a jini autofi, dilezity je obsah. Tudiz je dobré se v piipadé SEO opirat
o kvalitni obsah stranek, ktery je dale samovolné Sifen Ctendfi. V ramci pfiprav obsahl
je vhodné ptipravovat obsah danému cilovému publiku. Ordinary Winner je zaloZen na videich,
které jsou kvalité¢ zpracovana. Doporucuje se tedy neopomenout textovou ¢ast a sjednoceni
vyjadfovani. Vzhledem k video obsahu a jeho tvorbé zde muze piipadat jako vhodné
doporuceni se také zaméfit na reklamy kanalu Youtube a sdilet i vefejny video obsah. Mimo
obrazov¢ a video obsahy Ize Ordinary Winner rozsitit do formy audio podcastu. V dnesni Siroké
Skale moznosti, jak pfijimat obsah je vhodné uvazovat o moznosti toho, ze kazdy uzivatel bude
mit na vybér ze vSech moznych variant pfijmu informaci pro jeho pohodlny piijem, ktery
si vybere.

Vzhledem k online form¢ cviceni a programu Ordinary Winner je mozné zvazovat vstup
na zahrani¢ni trh formou kampani skrze vyhleddvani na internetu. Hlavni doména stranek
je mezinarodni, obsah textovy a video je mozné pielozit a zkusit potencial stranek i na
zahrani¢ni potencionalni zakazniky. Pomoci nastroje Google Market Finder® je mozné ziskat
ptehled o poctech vyhledavani na jinych trzich dle zadanych kategorii. Nize na obrazku 29
je zobrazena mapa, ktera ukazuje nejvyssi potencial okolnich zemi. Pro vyhledani optimélniho
zahrani¢niho trhu byly zadany nasledujici kategorie hledani: Weight Loss Diets & Diet
Programs, Fitness Classes & Instruction, Sports Instruction & Coaching, Sports Programs
& Camps a Food Consulting.

Jako prvni vhodny stat pro vstup navrhuje Spojené staty, kde se mési¢ni hledanost zadanych
témat pohybuje okolo 30 milioni mésicné. OvSem zobrazuje tam vysokou konkurenci
placenych reklam. Druhym trhem je Spojené kralovstvi, kde je také vysoka hledanost téma
okolo 13 milioni mé&si¢né a se stiedni konkurenci. Sttedni konkurenci mé i Némecko s mésicni
hledanosti t¢émat okolo 10 miliont. Z uvedeného lze doporucit v piipad€ vstupu na zahrani¢ni
trh zkusit prvni jazyk anglictinu, a to ve Velké Britanii, kde je stfedni konkurence a mési¢ni
hledanost okolo 13 milioni.

8 https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/
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Obrazek 29 Potencial na jinych trzich svéta

1 B= United States 2 EfZ United Kingdom s WM Germany

LEGEND

Zdroj: Google Market Finder (2020), vlastni zpracovani

ZavéreCnym a obecnym doporucenim pro stranky Ordinary Winner je se nejprve zaméfit
na samotnou obchodni strategii nabizeni produktu a nabizenych sluzeb. Nasledné po vymezeni
si produktl a sluzeb pfipravit internetové stranky nejen po strance pro vyhledavace. Zejména
ptipravit stranky pro uzivatele na zéklad€ navrhi této prace a dalSich ptipadnych uzivatelskych
testd. Dale pak stranky pfipravit na marketingovou komunikaci, to znamena doplnit co mozna
nejvice obsahu pro komunikaci.

Pied aktivnim marketingem je doporufeno mit pfipravené stranky k dal$i optimalizaci
na zaklad¢ dalSich analyz chovani uzivateld. Po prvni optimalizaci je vhodné utracet jen mensi
Castky v ramci testovani klicovych slov a hledanosti. AZ po prvni viné marketingu a dalsi
optimalizaci je mozné utracet vét§i budgety na marketing, kdyz bude zndmo, Ze se na strankach
eliminovaly nejkriti¢téj$i mista. Déle lze uz jen doporucit opakovat vSe stale dokola. Provadét
analyzu provedenych zmén, optimalizovat, pracovat s obsahem, hledat dalsi feSeni, aktivné
komunikovat a nasledné analyzovat a zas optimalizovat.
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4 Zavér

Tato bakalafskd prace se zabyvala tématem optimalizace vybranych internetovych stranek.
Nejprve teoreticka ¢ast obeznamila se zakladnimi pojmy optimalizace, kterou rozdéluje na dvé
vétve. Prvni je optimalizace stranek pro vyhledavace a technického feseni stranek. Prace mimo
jiné popisuje zpusob hledédni vyhledavaci pro porozuméni dané problematiky technické
optimalizace stranek. Nasledné prace doplituje SEO o nastroje ke zvySeni popularity stranek
pro vyhledavace. Podstatnou ¢asti internetovych stranek je uzivatelské prostredi, které vytvaii
urcity prozitek uzivatele. Druha vétev optimalizace stranek se v ramci této prace zameéfila prave
na uzivatelsky prozitek ze stranek. Teoreticka ¢ast vysvétlila, co znamena uZzivatelsky prozitek
a vymezila dilezité pojmy, na kterych se uzivatelsky prozitek muze sledovat a kde hledat
zlepSeni.

Cilem prace bylo vytvofeni navrhu pro optimalizaci webu za ziskanim vys$$i navstévnosti.
Na zaklad¢ literarni reSerSe byla vytvofena analyza internetovych strdnek Ordinary Winner.
Dopliiujicim prvkem analyzy byl vytvofen dotaznik zaméfujici se na zpisob vyhledavani
uzivatell. Pomoci analyzy byly zjiStény technické nedostatky internetovych stranek, které jsou
zapsany v navrhu pro zlepSeni. Samotné navrhy se opiraji o dotaznikové Setieni a vytvoreny
navrh klicovych slov.

Pro zjiSténi uspéSnosti analyzy a potenciondlniho zasahu cilového publika. Byla vytvofena
simula¢ni kampan ve vyhleddvani za pouziti vytvofené¢ho seznamu klicovych slov. Z predikce
kampané¢ Google vypovidaji jeji potenciondlni vysledky velmi pozitivn€. Z analyzy
a dotaznikového Setfeni byly dale doporu¢eny mozné cesty sméfovani tvorby obsahu
pro internetové stranky Ordinary Winner. Navrh déale dopliuje zjisténi velikosti
potencionélniho publika, ke kterému mohou stranky komunikovat. V navrhu jsou zahrnuty
dals$i moznosti sméru celych internetovych stranek Ordinary Winner pro zlepSeni uzivatelského
prozitku se samotnym programem a vyuzivanim stranek.

Ze 7zjisténého lze wusuzovat, Ze v pfipadé zapracovani névrhu optimalizace stranek
pro vyhledavace, je mozné ziskat vyssi organické navstévnosti. V soucasnosti maji stranky
kritické nedostatky a je vhodné je napravit. Nicméné v piipadé vyhledavani je potieba
dle navrhu také zapracovat na obsahové strance, aby vznikl pro uzivatele obsah s pfidanou
hodnotou, ale také aby vibec bylo na strankdch co hledat. V soucasné podobé stranek
pro samostatnou funkcnost stranek v ramci organického hledani je nutné zapracovat zjisténé
chyby a myslet na pouzivani klicovych slov v ramci celého webu.

Rychlé zvySeni navstévnosti na zédkladé vyhledavani je mozné pii pouziti placené reklamy
pro vyhleddvani. Tim by bylo mozné ocekavat i samotné zvySeni ndkupii produktu Ordinary
Winner. Nicméné prace v ndvrhu doporucuje nejdiive stranky pro ndvstévniky pfipravit.
Stranky je doporuceno pfipravit i po marketingové strance. Pii analyze bylo zjisténo,
ze analytickym néstrojum chybi n¢které zapnuté sledovani na strankach.

Optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace (SEO) lze shrnout jako dlouhodoby proces
kombinujici technickou znalost k zajiSténi piipustnosti a obsahovou zdatnost. V ramci
technické Casti je dulezité mit pfipravené stranky pro vyhledavace k tomu, aby byli uzivatelé
internetu schopni stranky viibec najit, to stejné plati pro robota vyhledavace, kterému je poteba
praci v ramci vyhledavani ulehcit. K obsahové zdatnosti je vhodné v ramci SEO dobie vyuzivat
vybrana klicova slova a nezapomenout plnit obsah i tam, kde uZivatel stranek sice nevidi,
ale vidi tam robot vyhledavace, ktery si déld svoji predstavu o strankach. Tuto predstavu
vyhledavace je mozné ¢astecné ovliviiovat pomoci budovani a zvySovani popularity stranek.
Popularita stranek se zaklddd na cetnosti kvalitnich externich odkazi na dané stranky.
Tyto odkazy se daji ziskavat nékolika zptisoby, ovSem tim nejlepSim je kvalitni obsah. Kvalitni
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obsah se §ifi samovolné a nejsou k tomu potieba dal$i ndstroje, které by museli stat vice
finan¢nich prostfedkl. Pokud stranky chtéji ziskavat organickou néavstévnost svého webu.
Je zapotiebi kombinovat a pracovat v rdmci SEO s dvéma rovinami. Technickd rovina a druha
je popularita stranek. SEO je kontinudlni proces, jelikoz konkurence své stranky také
optimalizuje a potieba drzet se na prvnich ptickach vyhledavani vede ke zménam. V SEO jde
pfedevsim o obsah a tvlrci ¢innost.

Zatimco piipustnost pro SEO je celkem jasné definovéana, pouzitelnost stranek a UX vychazi
z teoretickych ptedpokladti, praktickych zkuSenosti a uzivatelského testovani. UZivatelskou
zkuSenost ovliviiuji mnohé faktory, které jsou zavislé na konkrétnim uzivateli stranek. Nicméné
1ze vymezit persony, které reprezentuji daného jedince, pro kterého jsou stranky pfipravovany.
Dobra uzivatelskd zkuSenost a zésada pro pouzitelnost je nenutit uZzivatele piemyslet.
Pouzitelnost by se dala také popsat jako pfizptisobeni stranek pro uZivatele a k pozadovanému
ucelu. Jednd se zejména o jednoznacné pochopeni stranek uzivatelem. UX nevychdzi pouze
z grafického névrhu stranek, ale jsou dtlezité dalsi faktory, mezi kterymi je také kvalitni obsah
pro uzivatele, ktery souvisi i se SEO.

Pro vytvofeni optimalizace at’ uz SEO nebo UX je nejdilezitéjsi casti analyza. Bez analyzy,
testovani nebo uzivatelskych testli se neobejde ani jedna disciplina. UX i SEO se mezi sebou
protinaji, proto byly tyto optimalizace v této bakaldiské praci spojeny dohromady. Kombinaci
SEO optimalizace a UX testovani lze dosahnout pfistupného a pouZzitelného webu, ktery by
obsah. V piipadé¢ kombinace dobrého UX, SEO a obsahovému marketingu lze dosahnout
bezplatného provozu navstévnosti na strankach. Tim lze docilit niz§ich ndkladl na internetovy
marketing a vynalozit penize jinde. Nicméné neznamena to, Ze v piipad¢ dobrého SEO maji
stranky postardno o navstévnost a piijem z vytvofenych obchodl. Jak jiz bylo zminéno
je mnoho faktord, které SEO ovliviiuji a vSe je mezi s sebou propojeno. Je vhodné v ramci
marketingu na internetu tedy vyuZzivat vice ndstrojii a metod pro zvyseni navstévnosti.

Optimalizace internetovych stranek by méla byt nekoncicim procesem vylepSovani. Zacina
to analyzou, definovanim, ndvrhem zmén, provedeni zmén, testovani zmén a konc¢i naslednou
analyzou. Posledni analyza pravdépodobné odhali néjaka dalSi mista, na kterd se zaméfit.
Proto pro kvalitni internetové stranky je vhodné neustale zjiStovat pouZitelnost a pipustnost.
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Ptiloha 1 Vyhledavace

Obrézek 1 Ukazka SERP — vysledky vyhledavéni

Google SERP X =m Q

QVse [ Obrazky @ Mapy O Nakupy () Videa i Vice Nastaveni  Nastroje Bezpeéné vyhledavani zapnuto

Phiblizng podet vysledkd: 15 500 000 (0,51s)

Reklama - www.semrush.com/ ~

Free SEO Tool - Research Your Competitors - SEMrush.com

Save dozens of hours spent on SEO. Get 20 tools under one roof for any imaginable SEO task.
Research your competitors, find traffic-driving keywords, build quality backiinks & more. 20+
SEO tools in one. Best SEO Tool 2019 Winner. Create optimized content.

Plans and Prices Position Tracking
Choose a Subscription Real-time rankings for any keyword
That Fits Your Needs Track up to 20 rivals side-by-side

SERP
Reklama - www.serpciix.com/ ~
Web Traffic -1 Your Organic SERP... Search engine resuls page nebali SERP jo srénka
Organic Traffic Tool - Best service to increase traffic & Keyword Rankings. Buy Real Organic Vysledkl zobrazend intemetovym vyhledavacem jako
Clicks. Increase CTR to Boost SEO. Offer Ends Soon. Only Real Human Clickers. Better SEO ©odpovéd na dotaz zadang uZivatelem. Tento pojem se
Rankings. Types: Organic SEO Traffic, Real human Clickers, Better Keyword Rankings. pouziva nejcastéji v kontextu SEO. Wikipedie
Free Trial - 0,00 USS/més. - 500 Credits - Dal$i +

Zpétnd vazba
cs.wikipedia.org ) wiki» SERP
SERP - Wikipedie
SERP. Z Wikipedie, otevfené encykiopedie. Skoéit na navigaci Skotit na vyhledavani. Search
engine results page neboli SERP ...

www.webmato.cz » slovnik » serp v
Co je to SERP? | Webmato.cz

SERP. Zkratka SERP je vytvofené z anglickych slov Search Engine Results Page , coz v
Zeském prekladu znamend strénka vysledkl vyhledavani.

www.adaptic.cz » znalosti » slovnicek » serp v
Co je SERP | Adaptic

SERP. SERP je anglicka zkratka ze Search engine result page, tedy stranka vysledki
vyhledavani. Obvykle se tento vyraz pouZiva ve smyslu .zkontrolovat ...
‘www.wordstream.com » serp v PFeloZit tuto stranku

Afhat Mann OEDP Mannd Cancab Madiabina lavman Cunlainad

Zdroj: Google.com (2020), vlastni zpracovani

Obrazek 4 Vyvoj podilu vyhledavat Google a Seznam v CR

Vyvoj podilu whledavacd 2014 - 2019 e@)isions

Google a Seznam v CR

[ V3echna zafizeni (desktopy + mobilni telefony + tablety)| Q ]

© Google @ Sezwamcz

66. | 68. | 68. | 68

Zdroj: eVision Advertising (2020)
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Ptiloha 2 UX mysleni

Obrazek 5 Ilustracni ukazka pfistupu webu k uzivateli, zda musi pfemyslet

Not Thinking

OK. This looks
like the product
categories...

Laptops,
Memory...
There it is:
Monitors.
Click

Thinking

Hmm. Pretty
busy. Where
should | start?

Hmm. Why did
they call it
that?

Can | click on
that?

XYZnet.com

30 Bay FREE Yriall ]

*Gary Ventures inte She Weods b
Chack Out the Tech Case
S, 41589 12:18 AN

S file Postmontem: A f ew Glisches

...and these
are today’s
special deals.

Is that the
navigation? Or
is that it over
there?

Why did they
put that there?

Those two links
seem like they’re
the same thing.

Are they really?



< 0BVIOUS REQUIRES THOUGHT >

Hmm.

[Milliseconds of thought] Hmm. Could be Jobs.

Jobs! But it sounds like more than that.

Click Should I click or keep looking?

Jobs Employment Opportunities Job-0-Rama
< OBVIOUSLY CLICKABLE REQUIRES THOUGHT >
Hmm.
[Milliseconds of thought]
| guess that’s the link. Hmm.
Click Click Does that do anything?
Report

Zdroj: Krug (2014)
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Priloha 3 Google Analytics rozhrani

Obrazek 9 Ukézka uzivatelského prostiedi Google Analytics

Q

A Domovska stranka

Piizpisobeni
PREHLEDY

» © Vrealném ase
» & Publikum

» 3 Akvizice

» B Chovani

» M Konverze

BETA

Atribuce
Q Objevujte
£ Spravce

Domovska stranka Google Analytics

Uivatelé Navstévy Mira okamzitého opusténi Doba trvani relace
16 21 66,67 % Tmin10s
12200% 13200% . 19.4%

poslednich 7 dni v PREHLED PUBLIKA >

Jak ziskdvate uzivatele?

Kandl navétévnosti Zdroj / médium Odkazy

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Prévé ted: Aktivni uZivatelé

eni strinky za minutu

Nejlepsi aktivni stranky

Udaje nejsou k dispozici

PREHLED V REALNEM CASE >

Kde se vasi uzivatelé nachézeji?

Navitévy podle zemé

£/
-

Obrazek 11 Ukazka vytvoreni segmentli s pfednastavenymi od Google Analytics

VSichni uzivatelé

Vyberte segment ze seznamu.

UGN N importzgalerie  Sdilet segmenty

ZOBRAZIT SEGMENTY
Vse

Systém

Vlastni

Sdilené

S hvézdickou

Vybrané

= -~

Nazev segmentu Vytvoreno
Jednorézovi névstévnici

Mobilni névstévnost

Navstévnost z mobild a tabletd

Navstévnost z odkazujicich zdroju

Navstévnost z tabletd

Navstévnost z tabletd a pocitacd

Navstévnost z vyhledavani

Navstévy bez okamzitého opusténi

NAv&tauw « kanverzemi

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Vyber dat

Zménéno

(&) STATISTIKY

(&) Zeptejte se sluzby Informace
Analytics
Ro CONTENT ANALYSIS

Which landing pages with over 10
sessions have the worst bounce
rates?

(e BASIC PERFORMANCE

How many total new users did | have
in the last 12 months?

A WHERE YOU GET YOUR USERS FROM
What are my top default channel
groupings by user?

DALSI STATISTIKY >
Kdy vés uZivatelé navstévuiji?
Podet uzivatelis podle denni doby
12dop.
2dop.
4dop.
- 6dop.
-—
8dop.
10dop.
-
120dp.
- 200
4odn
== ! ech
Akce ~
Akce ~
Akce ~
Akce +
Akce ~
Akce v
Akce ~
Akce v
Akea =



Ptiloha 4 On-page faktory stranek

Obrazek 13 Ukazka nejdulezitéjSich on—page faktort na strance

=] 2141 % [S veki rtvodce seo

s (53 Oty Goage @) Googe Trandte- [1Grl = |

| x s,
€, Mofnost... = () Phhldst -

(% v B+ %o v Swinkae Zsbemelenis Niswor+ §v 7

Komﬂazwﬂwm&‘c
LéGvi kosmatika
LéGvé a masaini oleje
Péle o diti 2 matku
Podie nemodi a pliznakil
2Zbodi jako direk

pokotka tivan kite zinit
ladviny pitra fabudei

\ stieva revmatismus

ol Hudni alaém rény

ilast kabel krevni tlak

Wt krvicant svaly dychaci
cesty zafivini nervy bic
migréna odiallévin

hemaercidy oli stres > Zobrazt v plivodai velikost
motopudni heis akné viedy
rdce plice bolest hlavy

. VE STEINE KATEGORTT
horelka zdcpa chighka molové

> Poslat andmému

> Tisk

Al
Vitejte, Bfhides
[0 vii et N woiic (prbadey)

Tltulky textd H1,
H2, H3...

Originalni
obsahs -
KW

%

Bio Spirulina 500 mg - 300
tablet - Health Link

249,00 K& s DPH
Kéd zbodi: KUS12

3000,
Dérkovy certificst na nékup v
eshopu... »
qunsm
mmrﬁlmpv

infakee culer chuf k fidiu heeni

S R T o VO

kamany vykadlbvini dna cht

PGS SO A2 = =l
= SRR T —r

Zdroj: Kubicek a Linhart (2013, s. 44)
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Piiloha 5 Dotaznikové Setfeni

Obrazek 24 Ukazka dotaznikového formulaie

26.11.2020

Jakym zpésobem biedite informace o zdravém Zivotnim stylu 3 cviécor?

Jakym zpUisobem hledate informace o
zdravém zivotnim stylu a cviceni?

Tento dotaznikovy formulaf vznikl pro ziskéni dat ke zpracovéni bakalaiské prace, kterd
zkouma zplsob vyhledavani informaci na internetu o cviceni, posilovani nebo zdravém
Zivotnim stylu.

Dotaznik je anonymni!

Pomozte mi prosim ziskat relevantni data o chovani uzivatel( na internetu, ktefi se zajimaji o
svou stravu a cviéeni. Budu rad, pokud budete sdilet formulaf smérem k lidem, ktefi posiluji,
cvici, zajimaji se o zdravy Zivotni styl, nebo uvazuji o zméné mysleni k tomu, aby zdravé Zili.
Predem dékuji za vase pravdivé a svédomité vyplnéni. :-) Dotaznik zabere 3 - 4 minuty.

S pozdravem a pianim hezkého dne,

Martin G.
*Povinné pole

O Vas
V 1éto prvni Easti dotazniku mé zajimé néco o vasi 0sobé, abych lépe porozumél vysledkim dotazniku...

1. Jste zena nebo muz? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

() zena
COMuz

26.11.2020

hitps/d

Jakym zpisobem bleddte nformace o zdeavém fivomim siylu a cvicen?
4.V jakém kraji CR pravé zijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

O Hlavni mésto Praha
() Jihogesky kraj

Q Jihomoravsky kraj
C) Karlovarsky kraj
C) Kraj Vysogina

() Kralovéhradecky kraj
C) Liberecky kraj

O Moravskoslezsky kraj
() olomoucky kraj
() Pardubicky kraj
() Plzedisky kraj

() stiedocesky kraj
() Ustecky kraj

O Zlinsky kraj

5. Sportujete aktivné? *

V této otézce aktivnim sportem, myslim trénink alespoi 3 x 1ydné. (trénink = alesponi 1 hodina aktivné) =
posilovna, béh, cyklistika, tenis, badminton, cokoli.

Oznacte jen jednu elipsu.

D ano
CONe

VIl

26.11.2020

[y

Jakjm zpisobem bleddte informace o zdravém Zivotnim siyly 3 cviéen?
2. Kolik je vam let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

C10-14let
C15-24let
(C)25-2910et
D 30-34let
C)35-39kt
Cao-4aalet
Cas-49tet
()50~ 59 let
C60-70let
©71 avice...

3. Jaké mate dosazené vzdélani?

Oznaéte jen jednu elipsu.

() zakladni

() stedni skola

O Stiedni §kola s maturitou
() vyssi odboma

Q Vysoka skola

26.11.2020

Jakym zpisobem bledte informace o zdravém Zivomim stylu a cvideni?

6. Jaky typ sportu pfevazné / pravidelné provozujete? *

Prosim o vybréni jednoho hlavniho sportu, ktery provozuiete.

Oznacte jen jednu elipsu.

() fitness a bodybuilding

C Dbeéh

D cyklistika

) fotbal

D hokej

() raketové sporty (tenis, badminton, squash,...)
() bojové sporty (box, karate,...)

) Jiné:

7. Pouzivate dopliky stravy v ramci svého sportovani? *
Dopliikem stravy je my3leno pravidelné vyuzivéni dopliiki podporujici rist & regeneraci svald, jako jsou
proteinové napoje, kreatin, aminokyseliny, stimulanty, anabolizéry, spalovace tuki a dalsi. Nejedna se o
proteinovou ty&inku a vas ranni vitamin C )
Oznacte jen jednu elipsu.
D ane

COne

Vage V této sekci mé zajima, jaké je vase chovani na internetu v piipadé, ze vyhledavate

- informace, které se tykaji vaseho sportu, vasi stravy, doplitki, nékupi sportovnich

chovani potieb, informaci o Zivotnim stylu a podobné.

na

internetu...

8. Jaky internetovy vyhledavac pouzivate nejcastéji? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() seznam
() Google
() Yahoo
C Dsing
) Jing:
hepsidocs.




26.11.2020

Jakym zpisobem hleddte informace o zdravém Zivomim stylu a cvideni?

9. Nejcastéji hledam informace obecné o cviceni / vyzivé na internetu pomoci *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Pocitace
) Mobilu
() Tabletu
D Jiné:
10. Hledate tyto ir skrze i é vyhleda nebo jiz chodite na vam
znamé a osvédcené internetoveé portaly? *
0Oznacte jen jednu elipsu.
() spise skrze vyhledévace
() spise na osvédéenych portalech
C) Pouze skrze vyhledavace
() Pouze na osvédéenych portalech
() Na doporuéeni od nékoho
() skrze reklamy na internetu
) Jing:
11.  Jakym slovnim spojenim nebo jednim slovem (klicovym slovem) v internetovém
vyhledavadi, byste hledali informace o zméné vasich pravidelnych navyki?
Touto otazkou mam na mysli vas stav mysli, kdy si uvédomujete, e ve svém zivoté chcete zménit vas
soutasny styl (napr. stravovani, cviceni, ranni vstavani, apod.). Jedna se o navyky, které by vam mély
2vjsit prisun néjaké aktivity, kierou soucasné pravidelné nedélate. Mizete vypsat i vice slov nebo
slovnich spojeni.
[A— X
26.11.2020 Jakym zpisobem hledite informace o zdravém Zivotnim stylu a cviceni?
15. Jakou formu prezentace a sdéleni informaci smérem k vam upfednostiujete?
Oznacte jen jednu elipsu.
() Textovy obsah
() obrazky
() video
16. Dokazete si predstavit, ze by vas trenér byl pouze online formou, bez osobniho
setkani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
D Ano
One
() Nevim
17.  Je néco, co vam na vasich souc¢asnych informacnich portalech o cviceni a stravé

chybi? Nebo nejlépe jaka forma informaci vam chybi? Nebo existuje néjake
téma, o kterém se chcete dozveédét vice (ohledné cviceni nebo vyvazené
stravy)?

Budu réd, pokud se zde zamyslite nad tim, co vam chybi na vasich oblibenjch strankéch, nebo co byste
chtéli nejvic vyuzivat pro vas trénink a ziskavani informaci formou online.

Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani

VIII

26.11.2020

12.

13.

Vase ocekavani,

Jakyim zpisobem hledite informace o zdravém Zivotaim stylu a evien?

Jakym slovem nebo slovnim spojenim (klicovym slovem) v internetovém
vyhledavaci, byste hledali informace o tom, jak se spravné stravovat a tvorit pro
sebe jidelnicek?

Migete vypsat i vice slov nebo slovnich spojeni.

Jakym slovnim spojenim nebo jednim slovem (klicovym slovem), byste hledali
informace o trenérech, nebo jak byste hledali svého trenéra?

Mizete vypsat i vice slov nebo slovnich spojeni.

Pokud navstévujete pravidelné informacni weby o cviceni, posilovani,
sportovani, jidelniccich, trenérech... Jaké servery to jsou??

Uvedte prosim alespori jeden &i vice odkazi (piipadné jen nézvy) na vase oblibené weby o posilovani,
cviceni, zdravé vyzivé trénincich apod.

V této &asti dotazniku se zajimam o 1o, jaké by byly vase predstavy nebo
pozadavky na vimi vyhledany web, kde se zajimate o trénovani, cviceni,
posilovani, zdravou stravu apod.

pozadavky,

Zzéadosti nebo
predstavy?

Aepasidocs.

Jakou nejvhodngjsi formou byste radi tento obsah konzumovali? Jakou
nejlepsi formou byste se radi vzdélavali ohledné cvicen, vyvézené stravy
nebo zdravého Zivotniho stylu?

26.11.2020

18.

Dokonéeni

Jakym zpsobem bledie informace o zdravém Zivoinim stylu a cvideni?

O jaky druh sluzeb byste méli zajem, pokud byste se méli pomoci internetu
vzdélavat v ramci svych tréninki?

Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

[ ] Tréninkova videa - cvigeni na kazdy den?

[] Strecinkové videa?

[ ] Zaméieni se na konkrétni partie dle pozadavku? (nohy, biicho, zada,...)

[ ] strava na kazdy den?

["] Motivaéni videa?

[] Videa s recepty do jidelnicku?

Jiné: O

Predné vam chei podékovat, Ze jste dosli v ramci dotazniku az sem a vyplnil jste
otézky.

Velmi si vaseho ¢asu vazim a rad bych se vam alespor trochu odvdééil, a to sdilenim
wyhodnoceni vysledkd tohoto dotazniku. Pokud o mate zéjem, nevahejte zanechat e-
mail, na ktery vam rd zpracované vysledky zaslu

Vyplnéni e-mailu je dobrovolné. Vyplnénim vaseho e mailu souhlasite se zaslanim
vyhodnoceni tohoto dotazniku.

Jesté jednou vam dékuji a pieji v dnesni dobé pevné zdravi a Zivotni pohodu.

S pozdravem Martin G.

Vas e-mail? (nepovinné)

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.




Tabulka 2 Data dotazniku v porovnani muzi vs. Zeny

Celkem
respondentd .
Otazka (n=89) Muzi Zeny
Jste Zena nebo muz? 89 21 68
Kolik je vam let? 10 —14 let 1 1 0
15— 24 let 36 8 28
25 -29 let 17 1 16
30 — 34 let 20 7 13
35 -39 let 3 1 2
40 — 44 let 6 2 4
45 — 49 let 5 1 4
50 — 59 let 1 0 1
Jaké mate dosazené vzdélani? Zakladni 6 1 5
Stfedni skola 7 2 5
Stiedni Skola s maturitou 38 10 28
VysSi odborna 3 1 2
Vysoka Skola 35 7 28
V jakém kraji CR pravé Zijete? Hlavni mésto Praha 28 8 20
Stredocesky kraj 22 6 16
Jihomoravsky kraj 8 0 8
Ustecky kraj 6 1 5
Pardubicky kraj 5 0 5
Olomoucky kraj 4 1 3
Kralovéhradecky kraj 4 1 3
Moravskoslezsky kraj 3 0 3
Jihocesky kraj 2 0 2
Plzensky kraj 1 0 1
Liberecky kraj 2 1 1
Karlovarsky kraj 1 0 1
Kraj Vysoc€ina 2 2 0
Zlinsky kraj 1 1 0
Sportujete aktivné? Ano 59 18 41
Ne 30 3 27
Pouzivate doplriky stravy v ramci svého Ano 37 8 29
sportovani? Ne 52 13 39
Jaky internetovy vyhledavac pouzivate Google 78 18 60
nejc¢astéji? Seznam ) 2 6
Nezadali vyhledavac 3 1 2
Nejcasté&ji hledam informace obecné o Mobil 60 8 52
cviceni / vyzivé na internetu pomoci Poditad 24 9 15
Literatura 2 1 1
Nehleda 3 3 0
Hledate tyto informace skrze internetové Spise skrze vyhledavace 42 11 31
vyhledavace nebo jiZ_ chodite na vam Spide na osvédéenych
znamé a osvédcené internetové portaly? portalech 27 5 22
Pouze skrze vyhledavace 6 1 5
Pouze na osvédcenych
portalech 3 1 2
Skrze reklamy na internetu 1 0 1
Na doporuceni od nékoho 8 1 7
Nehledam 2 2 0
Jakou formu prezentace a sdéleni informaci | Textovy obsah 44 11 33
smérem k vam uprednostriujete? Video 30 7 23
Obrazky 15 3 12
Dokazete si predstavit, Ze by vas trenér byl [Ano 30 9 21
pouze online formou, bez osobniho Ne 42 10 32
setkani? Nevim 17 2 15

Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani
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Tabulka 3 Data dotazniku v porovnani vysoka Skola a stiedni Skola s maturitou

Celkem SS maturita Ostatni
respondentl VS (nehledé (nehledé na (nehledé na
Otazka (n=89) na pohlavi) pohlavi) pohlavi)
Jste Zena nebo muz? 89 35 38 16
Kolik je vam let? 1014 let 1 0 0 1
15— 24 let 36 7 21 8
25-29 let 17 9 5 3
30 — 34 let 20 14 6 0
35 -39 let 3 1 1 1
40 — 44 let 6 2 3 1
45 — 49 let 5 2 2 1
50 — 59 let 1 0 0 1
Jaké mate dosazené vzdélani? Zakladni 6 0 0 6
Stfedni skola 7 0 0 7
Stiedni Skola s maturitou 38 0 38 0
VysSi odborna 3 0 0 3
Vysoka Skola 35 35 0 0
V jakém kraji CR pravé Zijete? Hlavni mésto Praha 28 14 9 5
Stredocesky kraj 22 8 11 3
Jihomoravsky kraj 8 6 2 0
Ustecky kraj 6 1 5 0
Pardubicky kraj 5 2 2 1
Olomoucky kraj 4 0 3 1
Kralovéhradecky kraj 4 1 2 1
Moravskoslezsky kraj 3 1 1 1
Jihocesky kraj 2 1 0 1
Plzenisky kraj 1 0 1 0
Liberecky kraj 2 1 1 0
Karlovarsky kraj 1 0 0 1
Kraj Vysoc€ina 2 0 1 1
Zlinsky kraj 1 0 0 1
Sportujete aktivné? Ano 59 25 23 11
Ne 30 10 15 5
Pouzivate doplrky stravy v ramci Ano 37 16 12 9
svého sportovani? Ne 52 19 26 7
Jaky internetovy vyhledavac Google 78 32 34 12
pouzivate nejcaste;i? Seznam ) 2 3 3
Nezadali vyhledavac 3 1 1 1
Nejcastéji hledam informace obecné (Mobil 60 25 22 13
o cvi€eni / vyzivé na internetu Poditad 24 9 12 3
pomoct Literatura 2 2 0
Nehleda 3 1 2 0
Hledate tyto informace skrze Spise skrze vyhledavace 42 18 19 5
internetové vyhledavace nebo jiz Spide na osvédéenych
f:hod ite na vam ’znémé a osvédcené portalech 27 10 10 7
I EEEER S Feli1 Pouze skrze vyhledavace 6 3 2 1
Pouze na osvédcenych
portalech 3 2 1 0
Skrze reklamy na internetu 1 0 1 0
Na doporuceni od nékoho 8 1 4 3
Nehledam 2 1 1 0
Jakou formu prezentace a sdéleni Textovy obsah 44 21 12 11
informaci smérem k vam Video 30 10 17 3
upfednostriujete? Obrazky 15 2 8 3
Dokazete si pfedstavit, Ze by vas Ano 30 1 15 4
trenér byl pouze online formou, bez Ne 42 17 17 8
osobniho setkani? Nevim 17 7 5 2

Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani




Tabulka 4 Data dotazniku v porovnani aktivni a neaktivni sportovci

Celkem
respondent( Aktivni (nehledé [ Neaktivni (nehledé
Otazka (n =89) na pohlavi) na pohlavi)
Jste Zena nebo muz? 89 59 30
Kolik je vam let? 10 —14 let 1 1 0
15— 24 let 36 28 8
25-29 let 17 8 9
30 — 34 let 20 14 6
35 -39 let 3 1 2
40 — 44 let 6 4 2
45 — 49 let 5 3 2
50 — 59 let 1 0 1
Jaké mate dosazené vzdélani? Zakladni 6 5 1
Sttedni skola 7 3 4
Sttedni Skola s maturitou 38 23 15
VysSi odborna 3 3 0
Vysoka Skola 35 25 40
V jakém kraji CR pravé Zijete? Hlavni mésto Praha 28 19 9
Stredocesky kraj 22 16 6
Jihomoravsky kraj 8 6 2
Ustecky kraj 6 4 2
Pardubicky kraj 5 4 1
Olomoucky kraj 4 2 2
Kralovéhradecky kraj 4 0 4
Moravskoslezsky kraj 3 1 2
Jihocesky kraj 2 1 1
Plzensky kraj 1 1 0
Liberecky kraj 2 1 1
Karlovarsky kraj 1 1 0
Kraj Vysoc€ina 2 2 0
Zlinsky kraj 1 1 0
Sportujete aktivné? Ano 59 59
Ne 30 30
Pouzivate doplriky stravy v ramci svého Ano 37 31 6
sportovani? Ne 52 28 24
Jaky internetovy vyhledavac pouzivate Google 78 51 27
nejc¢astéji? Seznam ) 5 3
Nezadali vyhledavac 3 3
Nejcastéji hledam informace obecné o Mobil 60 41 19
cviceni / vyzivé na internetu pomoci Poditad 24 15 9
Literatura 2 1 1
Nehleda 3 2 1
Hledate tyto informace skrze internetové Spise skrze vyhledavace 42 24 18
vyhledavace nebo jiZ_ chodite na vam Spide na osvédéenych
znamé a osvédcené internetové portaly? portalech 27 20 7
Pouze skrze vyhledavace 6 4 2
Pouze na osvédcenych
portalech 3 3 0
Skrze reklamy na internetu 1 1 0
Na doporuceni od nékoho 8 6 2
Nehledam 2 1 1
Jakou formu prezentace a sdéleni informaci | Textovy obsah 44 34 10
smérem k vam uprednostriujete? Video 30 17 13
Obrazky 15 8 7
Dokazete si pfedstavit, Ze by vas trenér byl |Ano 30 17 13
pouze online formou, bez osobniho Ne 42 32 10
setkani? Nevim 17 10 7

Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani
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Tabulka 5 Seznam ziskanych kli¢ovych slov z dotazniku

zdravé navyky

Zakladni hodnoty jidelni¢ku

Vhodné cvi€eni na zpevnéni téla

zdrava vyZziva

Jaké potraviny jsou vhodné pfi redukci
véhy

Jak zménit stravovaci navyky

Jidlo cviceni zdravi

jak se spravné stravovat

Jak se zbavit zlozvyku a Spatnych jidelnich
navyka?

Zmeéna zivotniho stylu

Jidelnicek na miru

zdravy Zivotni Styl

Hubnuti zdravé

jak se zadit spravné stravovat

zména rezimu

Zdravé stravovani

Zdravé recepty

Napisi tam pfesné co chci vyhledat

Hubnuti

zdravé stravovani

zména zivotniho stylu

zdravy Zivotni styl

zdravé stravovani

Jak spravné meditovat

Opét ve formé Zdrave misani, jidlo pred a po cviceni Speky proé
Nevyhledaval jidelnicek Fitness lifestyle routine
Jak se k necemu dokopat jak se spravne a zdrave stravovat Spanek

za jak dlouho se projevi zmena |pestra a vyvazena strava zména zivotniho stylu
Stravovani fitness jidelnicek motivace

zdravy Zivotni styl

Fitness jidelnicek

zdrava vyZziva

Zdrava strava

Zdrava vyziva

Poradce jidlo jidelnicek

triky na lepsi rano

fitness stravovani

Zdrava strava

Zdrava strava

Jak se stravovat pfi sportu

Zdravé stravovani

Cvi€eni pro Zzeny Praha

sestaveni jidelnicku

redukeni jidelnicek

Kolik mtzu zhubnout?

stravovaci plan

zdravé hubnuti

jak zlepsit svoji fyzickou kondici

sloZeni jidelnicku

Zdravé stravovani

Jak jist 1épe

llustraéni jidelnic¢ek

Dieta

Lepsi stravovani

Nutrition plan

kalorické tabulky

zdravé ritualy

zdrava strava

Zdravy jidelni¢ek

Zdravy Zivotni styl

Stravovani podle iifym

Nevyhledaval

Jak vytvorit zdravé navyky

Zdravy jidlo

Jidelnicek na miru

Zit zdravéji

Fitness dieting

Jak zhubnout

Vyzva

nabirani svalové hmoty

Spravny jidelnicek

Jak na otuzovani

zdravy jidelni¢ek

jidelnicek zdrave

Jak na zménu navykd

zdravé jidlo

Zdrava strava

Motivace ke sportu

Sprvne stravovani

Jak si sestavit jidelnicek

Zdravy Zivotni styl

osobni trenér

Zdravy jidelnicek

zdravé stravovani

Cviceni trener praha kruhovy trenink

pocet kalorii

sestaveni jidelnicku

Dobry trenér

Zdravé recepty

ZlepSeni kondice

Osobni trenér

Jak nemit hlad?

Zivotni styl

fitness trenér

Jak jist lépe

Vice energie, lepsi kondice

Trener praha

Jak se spravné stravovat

cviceni

Cviceni praha

Lepsi stravovani

Nizkokaloricke

Fitness trenér

zdravy jidelni€ek na miru

Kdy cvicit

trenér hubnuti

Zdravé stravovani

Jak spravné dychat pfi béhani

Fitness kou¢

pestra strava

jak zacit béhat

Osobni trener v mem meste

Jak na zdravy jidelni¢ek

Pravidelne stravovani

Fitness trenéfi

zdravy jidelni¢ek

jak zacit pravidelné sportovat

trenér fitness

Fitness jidelnicek

Kakoricky pfijem

Trenér na béhani

BMR

zdravy Zivotni styl

Trenér Praha

Jak na zménu stravy

hubnuti Fitness trener Zména jidelnicku
zdravy Zivotni styl Trenér Tipy na zdrava jidla
Redukce vahy formy tréninku priklady zdravého jidelnicku

jak zacit cvicit spravne

Jak najit spravného trenéra

sestaveni jidelnicku

Jak zacit jist zdrave

individualni trénink

Vyvazena strava

zména mych pravidelnych
navyka

Spravné posilovani (partie)

Jidelni¢ek na miru

jak byt vic aktivni

Fitness trenér

zdravy jidelni¢ek

Zdravy Zivotni styl

Osobni trener

Vyvazeny jidelnicek

Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani
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Tabulka 6 Seznam chybé¢jiciho na internetu dle respondentti dotazniku

Malo videa na konkretni partie

Potfebovala bych nad sebou bi¢. Pihlasit se na néjaké pravidelné lekce, kde fakt nékdo je a fakt mé
cepuje a nuti mé tu lekci zapnout/absolvovat a kontroluje mé, Ze cviim a cvi¢im spravné

Pri popisu cviceni nekdy neejsou obrazky nebo video

Komplexita informaci ohledné body-changing procesu.

Chtéla bych védét, jak se stravovat ve vecernim ¢ase, aby bylo jidlo vyvazené.

Jak se vyznat v mnozstvi informaci ohledné stravovani

Jak dosahnout co nejlepsiho progresu

Jak pribrat. Vsude je jak zhubnout.

Tydenni zhodnoceni vysledk - tréninkového a vyzivového planu

Ne, Ze by mi néco chybélo, ale spiSe nadbyvalo. Je tolik informaci a ndzort o zdravém Zivotnim stylu, Ze
je tézké si z toho pak vybrat.

Alkohol, kalorie a dopad

Chybi mi osobni zkusenosti ze zacatku tech autoru clanku. Vse je vice mene pausalizivano dle nejakeho
trendu a meni se jen forma podani stejneho obsahu

VSe je spojené se v§im, tudiz jak to funguje a jak docilit celkové zdravého téla

Jak se z toto nezblaznit

recepty na hlavni jidla

overené recepty s recenzemi

Propojeni stravy s energetickym vydejem, resp. odli$né informace napf. ohledné konzumace sacharidt
apod

Uzivani doplrku stravy

nové zajimavé triky na domaci cvieni

jidelni¢ek na miru online

Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani
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Tabulka 7 Data dotazniku v porovnani online trenér ano nebo ne

Celkem
respondentd Dokazou si Nedokazou si
Otazka (n=89) predstavit predstavit Nevi
Jste Zzena nebo muz? 89 30 42 17
Kolik je vam let? 1014 let 1 1 0 0
15— 24 let 36 8 22 6
25-29 let 17 5 9 3
30 — 34 let 20 9 5 6
35 -39 let 3 1 1 1
40 — 44 let 6 3 2 1
45 — 49 let 5 3 2 0
50 — 59 let 1 0 1 0
Jaké mate dosazené vzdélani? Zakladni 6 3 2 1
Stredni Skola 7 1 4 2
Stredni Skola s maturitou 38 15 17 6
VysSi odborna 3 0 2 1
Vysoka Skola 35 11 17 7
V jakém kraji CR pravé Zijete? Hlavni mésto Praha 28 10 14 4
Stredocesky kraj 22 7 10 5
Jihomoravsky kraj 8 4 1 3
Ustecky kraj 6 0 6 0
Pardubicky kraj 5 1 2 2
Olomoucky kraj 4 1 2 1
Kralovéhradecky kraj 4 3 0 1
Moravskoslezsky kraj 3 1 2 0
Jihocesky kraj 2 1 0 1
Plzensky kraj 1 0 1 0
Liberecky kraj 2 0 2 0
Karlovarsky kraj 1 1 0 0
Kraj Vysoc€ina 2 1 1 0
Zlinsky kraj 1 0 1 0
Sportujete aktivné? Ano 59 17 32 10
Ne 30 13 10 7
Pouzivate doplrky stravy v ramci Ano 37 9 23 5
svého sportovani? Ne 52 21 19 12
Jaky internetovy vyhledavac Google 78 26 36 16
pouzivate nejcaste;i? Seznam ) 3 4 1
Nezadali vyhledavac 3 1 2 0
Nejcasté&ji hledam informace obecné |Mobil 60 18 30 12
o cviceni / vyzivé na internetu Poditad 24 10 10 4
pomoct Literatura 2 1 1 0
Nehleda 3 1 1 1
Hledate tyto informace skrze Spise skrze vyhledavace 42 16 21 5
internetové vyhledavace nebo jiz Spide na osvédéenych
f:hod ite na vam ’znémé a osvédcené portalech 27 9 13 5
I EEEER S Feli1 Pouze skrze vyhledavace 6 1 4 1
Pouze na osvédcenych
portalech 3 2 0 1
Skrze reklamy na internetu 1 0 0 1
Na doporuceni od nékoho 8 2 4 2
Nehledam 2 1 0 1
Jakou formu prezentace a sdéleni Textovy obsah 44 14 20 10
informaci smérem k vam Video 30 12 13 5
upfednostriujete? Obrazky 15 2 A 3
Dokazete si pfedstavit, Ze by vas Ano 30 30 0 0
trenér byl pouze online formou, bez Ne 42 0 42 0
osobniho setkani? Nevim 17 0 0 17

Zdroj: Google Forms, vlastni zpracovani
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Ptiloha 6 Ordinary Winner

Obrazek 17 Ukézka stranek Ordinary Winner

ow

ORDINARY

WINNER

Zit bez bolesti, mit moznost hybat se a skrz své t&lo poznavat svét.
Starite se opét svobodny ve svém téle.

Tvoje cesta

1.dil
Strava - Cesta k ispéchu

2.dil
Zagindme s pohybem - Funkéni télo

3dil
Cviceni na doma - Trénink A

Zdroj: www.ordinarywinner.com (2020)
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Obrazek 18 Ukézka toku uzivateld na strance Ordinary Winner

R

“wod

\tis.

2+

wp Iprihlasit

= 60

=) /cms/getdoc...me=request
=» 58

=) /objednat

= 51

=) /blog/jak-f...ni-postavy
= 36

% o

Pogateéni stranky
Poget relaci: 1,9 tis., podet opustén: 1,1 tis.

1. interakce
Poget relaci: 764, poget opusténi: 265

Juvod . /objednat
324

i |
C
- /‘lgogf]ak-f...ni-poslavy |

—anmwl S ﬁmmw

Cempriblasit
60 |

705|eana( .
. 51

- /blog/jak-f...ni-postavy .
36

. (29 dalsich stranek) '

Zdroj: Google Analytics Ordinary Winner (2020)

Obrazek 19 Oblibenost obsahu Ordinary Winner

1. /uvod
2. /objednat
3. /prihlasit

4. /blog

5. /blog/jak-funguje-tvarovani-postavy

6. /doma/1-dil-strava-cesta-k-uspechu

7. /reference

8. /doma/2-dil-zaciname-s-pohybem-funkcni-telo
9. /doma/3-dil-cviceni-na-doma-1

10 /cms/getdoc/894de2c8-37ab-43aa-92a2-2bcec2b5ecdS/default.aspx?viewmode=
* 3&showpanel=1&lang=cs-CZ&langobjectlifetime=request

11.  /blog/je-pohyb-v-dnesni-dobe-vubec-dulezity
12. /doma/7-dil-cviceni-na-doma-2

13. /doma/4-dil-strava-jak-si-sestavit-jidelnicek

14.  /doma/6-dil-recepty

15. /doma/5-dil-dychani-a-stred-tela

@ @ 8 @ @ @ @ @ @ @ @ @ @ @ @

Zdroj: Google Analytics Ordinary Winner (2020)
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00:01:30

00:01:05

00:00:29

00:01:10

00:01:44

00:03:17

00:01:13

00:04:31

00:04:22

00:03:14

00:02:30

00:04:50

00:04:02

00:06:22

00:05:32

2. interakce
Poget relaci: 499, poget opusténi: 195

. Juvod
271 I
i ovlednat |
34
Jprihlasit
i
§i /domalt-di..-kcuspechu |
23

Iblog
21

X T -

3. interakce
Poget relaci: 304, poget opusténi: 81

C |

Tobjednat }
. 49

- /domal/1-dil...-k-uspechu |
24

§§ /doma/2dil..nkeni-telo |
24

. Ireference
22

.mm_l



Obrazek 20 Sitemap Ordinary Winner

This XML file does not appear to have any style information associated with it. The document tree is shown below.

v<urlset xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9" xmlns:xsi="http://www.w3.0rg/2001/XMLSchema-instance" xsi:schemaLocat
V<=
created with Free Online Sitemap Generator www.xml-sitemaps.com
—-—
v<url>
<loc>http://ddm-nymburk.cz/uvod.aspx</loc>
<changefreg>daily</changefregq>
</url>
v<url>
<loc>http://ddm-nymburk.cz/o-nas.aspx</loc>
<changefreg>daily</changefreqg>
</url>
v<url>
<loc>http://ddm-nymburk.cz/aktuality.aspx</loc>
<changefreg>daily</changefreqg>
</url>
v<url>
<loc>http://ddm-nymburk.cz/krouzky.aspx</loc>
<changefreg>daily</changefreqg>
</url>
v<url>
<loc>http://ddm-nymburk.cz/souteze.aspx</loc>
<changefreg>daily</changefreqg>
</url>
v<url>
<loc>http://ddm-nymburk.cz/galerie.aspx</loc>
<changefreg>daily</changefreqg>
</url>
v<url>
<loc>http://ddm-nymburk.cz/dokumenty.aspx</loc>
<changefreg>daily</changefreq>
</url>
v<url>
<loc>http://ddm-nymburk.cz/kontakt.aspx</loc>
<changefreg>daily</changefreqgq>
</url>
v<url>
v<loc>
http://ddm-nymburk.cz/getdoc/dd341£58-d0a2-4e6c-b589-4ac174bd0186/default.aspx
</loc>
<changefreg>daily</changefreqgq>
</url>
v<url>
v<loc>
http://ddm-nymburk.cz/getdoc/1547e7£5-9cb9-44c6-bc3f-ce75047c7bab/default.aspx
</loc>
<changefreg>daily</changefreqg>
</url>
v<url>
v<loc>
http://ddm-nymburk.cz/aktuality/vesele-vanoce-a-stastny-novy-rok-2016.aspx
</loc>
<changefreg>daily</changefreqg>
</url>
v<url>
v<loc>
http://ddm-nymburk.cz/aktuality/hledame-externiho-pracovnika-vyuka-kytary-a-klaves.aspx
</loc>
<changefreg>daily</changefregq>
</url>
v<url>
v<loc>
http://ddm-nymburk.cz/aktuality/nabidka-krouzku-na-novy-skolni-rok-2015-2016-podro.aspx
</loc>
<changefreg>daily</changefreqg>
</url>
v<url>
v<loc>
http://ddm-nymburk.cz/aktuality/provoz-kancelare-a-pokladni-hodiny-pro-prijem-hoto.aspx
</loc>
<changefrea>dailv</chanagefrea>

Zdroj: Ordinary Winner (2020)
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Tabulka 11 Tabulka obrazki a odkazli s chybéjicimi parametry na index strance

https://ordinarywinner.com/custom/images/getimage.aspx?img=~/Custom/_OW-
static/photo/1serie/1.jpg&w=390

https://ordinarywinner.com/custom/images/getimage.aspx?img=~/Custom/_OW-
static/photo/1serie/2.jpg&w=390

https://ordinarywinner.com/custom/images/getimage.aspx?img=~/Custom/_OW-
static/photo/1serie/3.jpg&w=390

https://ordinarywinner.com/custom/images/getimage.aspx?img=~/Custom/_OW-
static/photo/1serie/4.jpg&w=390

https://ordinarywinner.com/custom/images/getimage.aspx?img=~/Custom/_OW-
static/photo/1serie/5.jpg&w=390

https://ordinarywinner.com/custom/images/getimage.aspx?img=~/Custom/_OW-
static/photo/1serie/6.jpg&w=390

https://ordinarywinner.com/custom/images/getimage.aspx?img=~/Custom/_OW-
static/photo/1serie/7.jpg&w=390

/custom/_OW-static/gfx/content/blog2.png

/custom/_OW-static/gfx/content/blog1.png

link /objednat

link /

link /#faq

link /blog

link /objednat

link /prihlasit

link /odhlasit

link /objednat

link /doma/1-dil-strava-cesta-k-uspechu#detail

link /doma/2-dil-zaciname-s-pohybem-funkcni-telo#detail

link /doma/3-dil-cviceni-na-doma-1#detail

link /doma/4-dil-strava-jak-si-sestavit-jidelnicek#detail

link /doma/5-dil-dychani-a-stred-tela#detail

link /doma/6-dil-recepty#detail

link /doma/7-dil-cviceni-na-doma-2#detail

link /objednat

link [Blank Href]

link /blog/je-pohyb-v-dnesni-dobe-vubec-dulezity n

link /blog/jak-funguje-tvarovani-postavy

link /blog

link /objednat

link /

link /

link /#faq

link /blog

link https://www.kentico.com/

Zdroj: Screaming Frog SEO Finder (2020), vlastni zpracovani
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Tabulka 12 Seznam obrazkt a okazl s chyb&jicimi parametry na strance blog

/custom/_OW-static/gfx/content/blog2.png

/custom/_OW-static/gfx/content/blog1.png

Link /odhlasit nema title

Link /objednat nema title

Link /blog/je-pohyb-v-dnesni-dobe-vubec-dulezity nema title
Link /blog/jak-funguje-tvarovani-postavy nema title
Link /objednat nema title

Link / nema title

Link / nema title

Link /#faq nema title

Link /blog nema title

Link /objednat nema title

Link / nema title

Link /#faq nema title

Link /blog nema title

Link /objednat nema title

Link /prihlasit nema title

Link https://www.kentico.com/ nema title

Zdroj: Screaming Frog SEO Finder (2020), vlastni zpracovani
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Priloha 7 Google AdWords navrhy

Tabulka 16 Seznam navrhovanych hlavnich klicovych slov pro Ordinary Winner

bolest téla jak cvicit doma kalorické tabulky
cviceni a strava jak na hubnuti kondice
cviceni doma jak sestavit jidelnicek na hubnuti

cvi¢eni doma hubnuti

jak si sestavit jidelni¢ek

Osobni trenér

cvi¢eni na doma

Jak si sestavit jidelnicek

posilovani doma

dieta na hubnuti

jak spravné cvicit doma

redukeni jidelnicek

domaci posilovani

jak zacit béhat

sestaveni jidelniCku

fitness jidelni¢ek

jak zacit cvicit

sila

Fitness jidelni¢ek

jak zacit cvi¢it doma

spravny jidelnic¢ek

Fitness trener

jak zacit posilovat doma

Spravny jidelnicek

fitness trenér

Jak zhubnout

stravovaci plan

Fitness trenér

Jidelnicek na miru

tvarovani postavy

Hubnuti

jidelnicek pri hubnuti

Vyvazena strava

jak cvicit doma

jidelnicek do diety

zdravé hubnuti

Zdravy zivotni styl

jidelnicek na cviceni

Zdravy jidelnicek

zdravy zivotni styl

Jidelni¢ek na miru

Zivotni styl

zdravy jidelnicek

Zdroj: AdWords Google, vlastni zpracovani
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Ptiloha 8 Navrh Ordinary Winner

Tabulka 17 Tabulka moznych balickti Ordinary Winner

WAk Online program
Videa + prog
Balik Knizka + Konzultace D
Stan se Clenem
Konzultace + Jomunit
Jidelnicek Y
Pristup k online
videim
Pristup k online a zpristupnéni
videim programu
a zpristupnéni +
programu 2x online Moznost osobni
+ konzultace konzultace
Objednani 2x online +
knizky s 24 . konzultace 1.- na zacétku 2x tydné online
p Pristup k online SR e e d?
navodem a . programu spolecné cviceni
: S . videim a s p ~ Forrt?
Popis prepisem jak oy g 1.- na zacétku s osobnim / predcviceni
. P zpristupnéni N ,
na jidelnicek a programu vysvétlenim +
. programu ) o
celého s osobnim Stavéni
programu vysvétlenim 2. - na pomyslném Jidelnicku
konci za 2 mésice s +
2. - na pomyslném | osobni konzultaci a Specialni
konci za 2 mésice s | porovnéni vysledka pristup
osobnfi konzultaci a + k videim
porovnani vysledkd Pomoc se
sestavenim
jidelnicku
Cena 490 K¢ 990 K¢ 2 490 K¢ 2990 K¢ 490 K¢ / mésic

Zdroj: vlastni zpracovani
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