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Analyza e-shopu pomoci Google Analytics, SEO

a testovani v laboratori pouzitelnosti

Abstrakt

Jednim z dusledkd koronavirové krize byl signifikantni rist e-commerce. Nespravedinost,
ktera se projevila neproporciondlnimi dopady zejména na urcité segmenty (cateringové
a eventové sluzby) zplsobila, ze tada e-shopi podnikajici v této oblasti se ocitla
Vv existencnich problémech. Tato prace na ptikladu webovych stranek partytalir.cz ukazuje
na problematické ¢asti fady e-shopii online prostiedi a pfinasi optimaliza¢ni koncept vhodny
pro vSechny typy e-shopti. Navrh na optimalizaci vychazi z teoretickych zakladii online
marketingu, SEO, Google Analytics a UX a je vytvoien diky analyze pomoci Google
Analytics a SEO. Soucasti prace je také koncept vyzkumu vhodny pro ovéfeni v laboratofi
pouzitelnosti. Celkovym cilem je optimaliza¢ni ramec, ktery bude vyhodny
nejen pro provozovatele,  ale i pro zdkaznika. ~ Pravé  customer-centric  pfistup,
konkurenceschopnost, ale 1 eticky rozmér udrzitelnosti a vétsi spolecenské odpoveédnosti

jsou témata prostupujici celou praci.

Klicova slova: online marketing, SEO, Google Ads, Google Analytics, UX, pouzitelnost,

laboratof pouzitelnosti, optimalizace, analyza, e-shop



E-shop analysis using Google Analytics, SEO and usability

testing

Abstract

One of the consequences of the coronavirus crisis has been the significant growth of e-
commerce. The injustice, which manifested itself in disproportionate impacts, particularly
on specific segments (catering and event services), caused many e-shops doing business
in this area to find themselves in existential problems. This work on the example
of the partytalir.cz website shows the disputable parts of many e-shops in the online
environment and provides an optimization concept suitable for all types of e-shops.
The optimization proposal is based on the theoretical foundations of online marketing, SEO,
Google Analytics and UX and is created by an analysis using Google Analytics and SEO.
The research concept suitable for testing in the usability lab is also part of the work.
The overall goal isan optimization framework that will be beneficial not only
for the operator but also for the user. The topics which are permeating the entire work
are customer-centric approach and competitiveness, as well as the ethical dimension

of sustainability and greater social responsibility.

Keywords: online marketing, SEO, Google Ads, Google Analytics, UX, usability, usability

lab, optimization, analysis, e-shop
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1 Uvod

Vétsina tuzemskych e-shopii ve webové optimalizaci, a to zejména za zépadnimi
firmami, zaostava. Nedostatek znalosti o sile online marketingovych technik a prostredkt
kombinovany s naivni virou, ze ,,kdyz to §lo takhle deset let, tak to ptijde i dal* zvIast' v dobé
koronavirové pandemie odhalila nepruznost az neaktudlnost n¢kterych podnikl a urychlila
jejich konec. Spolecnost jiz neni stejnd, jako pied deseti lety, méni se pozadavky
spolecenské, enviromentalni, 1 pohled na samotného zédkaznika. Svét je vice nez kdy jindy
propojeny, a to plati i pro samotné zmény v online prostiedi. Tato prace se pokousi zdlraznit
nutny, komplexni pohled vSech jevi, ktery je potieba pii optimalizaci e-shopl (a vlastné
v posledku i vytvafeni business modelll) zohlednit. Nesta¢i mit jen dobry marketing,
nebo se jen vyznat ve webové analytickych nastrojich. Maximalni orientace na zakaznika,
neustalé sledovani funkénosti webovych stranek (at’ uz obsahové ¢i z hlediska efektivity),
méteni uzivatelského zazitku v kontaktu s webovou strankou, spravné nastavené reklamni
kampan¢, environmentalni udrZitelnost vyroby (sustainability) a spolecenskd odpovédnost
(corporate social responsibility; CSR) jsou trendy, které jiz na zapadé ovladaji cely trh
a tuzemsti vyrobci se tomu dfive nebo pozdé€ji nevyhnou. Ti vétsi, zejména nadnarodni
prodejci s tim jiz zacali.

Diplomova prace je rozd€lena na dvé hlavni ¢asti. Prvni, teoreticka, bude vénovana
problematice online marketingu, optimalizaci pro vyhledavace search engine optimization
(SEO), webové analytické aplikaci Google Analytics a user experience (UX). Jak je jiz
ziejmé z nazvi kapitol, prace se bude zabyvat vSemi hlavnimi perspektivami, ze kterych
se Ize na problematiku e-shopii divat, a které piedstavi v chronologickém sledu. Kapitola
zaméiena na online marketing se bude zabyvat nejprve teoretickym vymezenim fenomént
z oblasti marketingu a dale ¢asto prvnim stfetnutim zakaznika s nabizenym produktem —
a to reklamou. Kapitola se bude specializovat na Google Ads a na reklamy na socialnich
sitich — bude tedy reflektovat aktualni trendy v oblasti online marketingu. V ramci SEO
kapitoly budou predstaveny zdkladni techniky SEO a zvlaStni diraz bude kladen
na problematiku etického aspektu téchto technik. Webové aplikaci Google Analytics bude
vénovana predposledni kapitola teoretické casti. Zde dojde zejména k detailnimu
predstaveni metrik Google Analytics. Posledni ¢ast prace bude vénovana UX, tedy Cisté
uZzivatelské perspektivé, a to z etického i psychologického hlediska. Zvlastni diiraz na eticky

a psychologicky aspekt véci nebude omezen pouze na tuto kapitolu, naopak, bude zastoupen
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ve vSech kapitolach, coz bude ziejmé i z faktu, ze bude dochazet k neustdle reflexi
zakaznické perspektivy. Pravé reflexe zdkaznikovy perspektivy a nasledna optimalizace
je pro tspésnost a efektivitu jakéhokoli e-shopu klicova. Vysledkem téchto ¢tyt zakladnich
kapitol bude tedy ptehledny vystup zamétujici se na zakladni fenomény a problematické
aspekty v online prostiedi.

V druhé, praktické ¢asti, dojde k aplikaci téchto vychodisek na piikladu stranek webu
partytalir.cz. Prvni kapitola praktické ¢asti prace bude zalozena na analyze kvantitativnich
dat z obdobi leden 2020 az biezen 2021, a to pomoci webové aplikace Google Analytics.
Dtraz bude kladen na pozorovani chovéani uzivatell na webové strance partytalir.cz
anasledné vyvozeni implikaci pro optimalizaci webu. DalSimi dilezitymi faktory,
které budou podrobeny analyze budou napf. zdroje navstévnosti uzivatelli, vykon
elektronického obchodu i jednotlivych produktt nebo vykon reklam. Z této ¢asti vyvstanou
také podkladové materialy pro odhaleni slabych mist pro SEO.

Problematikou SEO se pak bude vénovat Cast druha. Pozornost bude zaméiena
zvlast’ na on-page a off-page techniky SEO. Bude provedena komparace on-page a off-page
technik s aktualnim stavem téchto faktorti na webovych strankach partytalir.cz, nasledovana
navrhem na optimalizaci. Diraz bude kladen na obsahové jakozto i vnéjSi prostiedi
webovych stranek. Cilem této kapitoly bude vytvofeni konceptu webovych stranek,
ktery bude optimalni jak pro provozovatele, tak pro uzivatele.

Co se zakaznického hlediska tyce, pro analyzu behavioralnich aspektl v realném cCase
bude na zavér pripojen i navrh na vyzkum v laboratoii pouzitelnosti. VSechny zasadni
formulare k této ¢asti prace budou k nalezeni v piilohach.

Primarnim cilem prace je predstaveni komplexnich opatieni a nezbytnych kroku
pro optimalizaci e-shopu partytalir.cz. Z SirSi perspektivy se vSak tato diplomova prace
snazi poukazat na obecné aplikovatelné nedostatky e-shopll a ptedstavit koncept nabizejici

navod pro udrZeni konkurenceschopnosti ¢eského prostiedi v komparaci se zapadnim trhem.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je komplexni analyza vybraného e-shopu z pohledu SEO
a pouzitelnosti. Na zaklad¢ této analyzy budou podle definovanych parametrii zjisténa

problematicka mista v€etn¢ navrhu na feseni nalezenych problémi.

2.2 Metodika

Metodika prace je zalozend na analyticko-syntetickém ptistupu. Na zaklad¢ analyzy
odbornych informacnich zdroji a syntézy takto ziskanych poznatkli bude popsana
problematika SEO a hodnoceni, méfeni a pouzitelnosti webovych stranek. Na zakladé
téchto poznatkdl budou stanoveny parametry hodnoceni, které budou slouzit pro aplikaci
Vv praktické ¢asti prace. Na zaklad¢ metrik sluzby Google Analytics spolu s analyzou SEO,
a nasledné analyzy v laboratofi pouzitelnosti budou piedstaveny a otestovany ndvrhy

na optimalizaci e-shopu.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Online marketing

Online prostfedi a jeho ekonomicka sila v poslednich letech ¢im dal tim vic roste.
Je proto potiebné spravné nastavit jednotlivé komponenty firmy, aby se maximalizovala
Sance, ze spole¢nost (e-shop) zékaznika zaujme.

Zakladni komponentou kazdé spole¢nosti je obvykle nazev (brand), kterym je firma
identifikovatelna na trhu. Branding je tedy vytvafeni jména, terminu, znaku, symbolu
¢i designu. Kvalitni nazev spole¢nosti (brand name) by mél byt dobfe zapamatovatelny
(snadno vyslovitelny, ale 1 vyrazny), smysluplny (souvisejici se sluzbou, kterou spolecnost
provadi), sympaticky (esteticky pfitazlivy) a ptenositelny napii¢ kategoriemi produktii
akultur. Usp&sné firmy spojuji nasledujici faktory (viz ilustrace 1): inovace, ptidana
hodnota, dobra kvalita, diferenciace od konkurence, management a podpora zameéstnancti

a dlouhodoba integrovana podpora komunikace. (De Pelsmacker et al. 2018)

Successful brands

Differentiation |
\

(=)
O

//
4 s
/ Management [ :-:tggrtaelg
and employee |

\ communications

support support

Obrazek 1 — Faktory definujici spé$né firmy (De Pelsmacker et al., 2018).

! Touch-point je udalost, kdy zdkaznik pfijde do kontaktu s firmou — pred, béhem nebo poté, co néco zakoupi.
(Schrader, 2019)
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Klicovym faktorem je diferenciace od konkurence, tedy sada duavodu,
pro¢ ma zakaznik zvolit pravé onu firmu a ne jinou. (De Pelsmacker et al., 2018)

Pro podporu a propagaci jedine¢né hodnoty znacky je v marketingu definovan princip
4P. Prvni P oznacuje Price (cenu), tedy jakou cenu by méla firma pozadovat za svij
produkt/sluzbu, jak jsou potencidlni zékaznici citlivi na cenu ajeji pfipadné zmény
¢iV jakych momentech by se mély pouzit urCité cenové strategie. Z vyzkumu vyplyva,
7e Z vySe ceny zakaznici hlavné odvozuji kvalitu a témétr nemaji predstavu o cené obecné

(viz ilustrace 2). (Geuens a Van Kerckhove, 2020a)

Which one would you buy?

Obrazek 2 — Do rozhodovani o cené produktu vstupuje Fada psychologickych faktori (Geuens a Van
Kerckhove, 2020a).

Druhym marketingovym P je Product (produkt). Jaka ocekévani maji spotiebitelé
od novych produktd? Jaké atributy lze piidat nebo zménit ve stavajici nabidce produktu?
Jak by mélo vypadat baleni a logo? Jaké zaruky lze za produkty poskytnout? Vyzkumy
ukazuji, ze design baleni, pfipadn¢ uvedeni znacky vyrobku vyrazné zvysuji uzivatelovy
preference nad identickym vyrobkem Vv jiném baleni bez znacky (marketing placebo effect
Robinson et al., 2007). Tietim P je Promotion (propagace), zahrnujici obecnou podporu
produktu — reklamni cile, vzhled a umisténi reklamy, méfeni efektivity reklamnich kampani,
slevové kampané a jejich podoba atd. Poslednim P je Place (misto), kde by firma méla uvazit,
jakou by mé¢lo mit prodejni misto podobu a znaky, aby se v ném zakaznici z cilové skupiny

citili co nejptijemnéji (takovym mistem je i e-shop). (Geuens a Van Kerckhove, 2020a)
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Spravna volba 4P vSak neni zdaleka jedinym faktorem ovlivitujicim spéSnost firmy.
Cim dal tim vic je pro zakazniky dilezité byt surditymi znackami spojeni hloubgji
nez jen v obycejném obchodnim vztahu firma — zakaznik. Kazdy ¢lovék ma vEtsi ¢i mensi
vztah mezi sebepojetim a vécmi, které k nému nalezi. Fyzické télo, osobni prostor, spotfebni
zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, nemovitosti, rodina a pratelé, domaci mazlicci;
to vSe predstavuje pro spotiebitele rozsifeni sebe sama. Tento fenomén se nazyva Extended-
self a ptsobi na ¢étyfech trovnich — jednotlivec, rodina, komunita a zajmova skupina.
Jde ruku vruce sdalsim psychologickym konceptem, ktery se nazyva Self-Concept.
Zakladem Self-Concept (koncept sebe sama) je tvrzeni, ze kazdy CElovék vnima svou
existenci dvéma zptisoby — soukromym pohledem na svou osobu a spolecenskym pohledem
na svou osobu. V obou téchto prostorech evaluuji svou situaci — jaci skute¢né jsou
ajaci by chtéli byt, atoat uz sami pied sebou ¢i zhlediska pozice ve spole¢nosti.
V prostoru mezi ,,aktualnim ja“ a ,,idealnim ja“ tak vznika ,,bublina“ (identity gap), kterou
lidé vyplnuji chovanim, které je piiblizi k jejich ,,idealnimu ja*. Z hlediska marketingu
pak lidé nakupuji produkty, které jsou konzistentni s jejich ,,aktualnim ja*, ¢i produkty, které
jim pomaéhaji dosdhnout jejich ,,idedlniho ja*; respektive produkty, které jsou konzistentni
S o¢ekavanim ostatnich (spolecnosti), ¢i produkty, které maji zmeénit pohled okoli na ¢loveka

(viz ilustrace 3). (De Pelsmacker et al., 2018)

Dimensions of the Self-Concept

Self-Focus
Actual Ideal
]
- = Actual self-concept Ideal self-concept
>
S =
= & products to appear consistent with ourselves products to reach ideals
g
=
=
& . .
v Actual public-concept Ideal public-concept
'g products to appear consistent with others’ products to change the view of others
s expectations

Obrazek 3 — Dimenze psychologického terminu Self-Concept ve vztahu k marketingu (Geuens a Van
Kerckhove, 2020b).
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Vyse uvedené prohloubeni vztahu firmy a zdkaznika je zaloZeno pravé na uvedenych
jevech. Pojem pro shodu sebe sama se znackou (at’ uz na osobni Grovni, ¢i na Grovni
spoleenské) se nazyva Self-brand congruity a vysvétluje, ze lidé jsou pritahovani
znackami/firmami, které jsou shodné s jejich vlastnim (aktualnim, ale spise idealnim)
obrazem. (De Pelsmacker et al., 2018) Castym jevem pak je, Ze spotiebitelé jednaji v souladu
se svym idedlnim sebepojetim, takze nakupuji produkty, jejichz atributy pomahaji zvySovat
jejich (sebe)hodnoceni. To se projevuje napt. nakupy expresivnich produktt jako je draha
moda, luxusni dopliky a ostatni statusové produkty (drahé automobily, drahé mobilni
telefony, drahé hodinky atd.) 2. (Geuens a Van Kerckhove, 2020b) V online prostiedi
je to stejné — uzivatelé diky tvati znacky (brand image), marketingu a souznéni s firemni
kulturou mohou v nékterych piipadech presdhnout ucinky pocitované v duasledku
pouzitelnosti (usability), uzite¢nosti (usefulness) a radosti z pouzivani (joy of use) a mohou
se s firmou ¢i produktem spojit natolik, ze jsou pro n¢ dilezité dalsi faktory napft. politické
nazory spolecnosti, zda firma pouziva ekologicky udrzitelné vyrobni postupy
(sustainability), a v kone¢ném dusledku co tedy znamena skute¢nost, Zze nékdo pouziva
produkt oné konkrétni znacky, a co to o zakaznicich spole¢nosti vypovida (jak produkt
pusobi na ,,idealni ja*). (Hartson aPyla, 2019) Pro firmy je tedy nutné uvédoméni
komplexnosti vztahii se zakazniky, které mohou daleko piesahovat jednoduchy princip
nabidky a poptavky.

Nicmén¢ pro to, aby se znacka ¢i produkt viibec dostal do tohoto hlubsiho vztahu
se zakaznikem, je nejprve zapotiebi, aby zakaznik znacku ¢i produkt znal, respektive
aby byla jednou z moznosti (idealn¢ dominantni) v jeho consideration set. Tento pojem
predstavuje jakousi sadu alternativ, kterou spotiebitel aktivné zvazuje pied konecnym

rozhodnutim o nakupu.’

Spotiebitel ma omezené schopnosti zpracovavat informace,
a tudiz omezuje srovnani na podmnozinu znacek. Pocet alternativ v consideration set se 1isi
Vv zavislosti na kategorii, nicméné obecné plati, Ze spotiebitel UZi vybér na zékladé svych

vlastnich osobnich kritérii, jako je pfedchozi nakup, povédomi o znaéce (brand awarness),

2 Tento je se nazyva conspicuous consumption — viditelna spotieba (pieklad autora). (Geuens a Van Kerckhove,
2020b)
3 Napt. zikaznik premysli o koupi mléka. V jeho consideration set je b&Zné mléko, sojové mléko

¢i mandlového mléko. (ptiklad autora)
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cena

atd. (Jyu, 2007) Pravé brand awarness je tedy dal$im klicovym konceptem,

ktery je nutné vzit v potaz a prizpsobit mu napt. reklamni kampané.

Po uspé$ném ,propluti“ do spotiebitelova consideration set je nutné pokusit

se ptimét zakaznika ke koupi. V minulosti vzniklo fada teoretickych modelii, které se snazili

tento proces vysvétlit. Jednou z nejznaméjSich teorii je Ajzenova teorie planovaného

chovéani (Theory of planned behaviour, viz ilustrace 4) z roku 1985.* Behavioralni zamér

spotiebitele tvori:

osobni postoj (attitude) — vlastni pozitivni ¢i negativni nazor na urCité chovani,
podle néhoz je pravdépodobné, Ze se tak jedinec bude skute¢né chovat,

faktor socialniho tlaku (subjective norm) — jedinec pozoruje chovani
pro n¢j dilezitych osob ¢i vrstevnikl a mé tendenci ho piejimat,

védoma kontrola chovani (perceived behavioral control) — oznacuje individualni
vnimani obtiznosti jistého zplisobu chovani, tedy zda je pro jedince snadné ¢i obtizné
se chovat ur¢itym zptsobem,

vysledné chovani je pak kombinaci téchto faktori (De Pelsmacker et al., 2018).

) . Perceived opinion Social Control Ferceived

Beliefs Evaluations . e h
of significant others sensitivity beliefs power
Perceived Perceived
Attitude social pressure )
n (subjecti P behavioural control
A= Y b subjective norm
Fxl

SM= E $5,00; FBC = ch,-pp..

Behavioural intention

Y

Behaviour A’

Obrazek 4 — Schéma Ajzenovy teorie planovaného chovani, 1985 (De Pelsmacker et al., 2018).

Z teorie vyplyva, Ze spoleCnosti by mély brat v potaz nejen zménu zdkaznikova

postoje (attitude), ale i jeho okoli (subjective norm)® a mély by rovnéz odstratiovat piekazky

4 Teorie planovaného chovani je rozsifenim Fishbeinovi a Ajzenovi teorie odiivodnéného jednani (Theory of

reasoned action, 1967). (De Pelsmacker et al., 2018)

® Coz se miize promitnout v online prostedi napt. ve snaze o sbirani recenzi produktti jinymi zdkazniky. (N4zor

autora)
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v nakupnim procesu tak, aby na trovni individudlniho vnimani obtiznosti (perceived
behavioural control) celého nakupniho procesu bylo podstoupeni celého procesu
pro zakaznika co mozna nejsnazsi a nejpiijemné;sic.

Pro zménu spotiebitelova postoje (attitude) se daji vyuzit marketingové principy jako:

e Automaticity principle (princip automati¢nosti) — spotiebitel reaguje
bezmyslenkovité, napt. pii béZzném nakupovani (pecivo, ovoce atd.)

e Commitment and consistency principle (princip zdvazku a konzistence) —
pokud marketér priméje spotiebitele se k né€emu zavazat, spotiebitel
je pak vétsinou konzistentni se svymi sliby, které svym zavazkem ucinil.

e Reciprocity principle (princip reciprocity) — pokud spotiebitel dostane
néco navic, citi potfebu to vratit z hlediska sociélni etikety.

e Scarcity principle (princip nedostatku) — pokud spotiebitel citi napf. omezenou
¢asovou nabidku ¢i nedostatek zbozi, ma tendenci si zbozi koupit.

e Consensus and Social Validation principle (princip konsenzu a socidlni
validace) — spotiebitel ma tendenci pofizovat produkty na zakladé konsenzu
svého okoli a obecnému socialnimu doporuceni ke koupi.

e Liking principle — spotiebitel ma tendenci souhlasit s t¢mi, které obdivuje
nebo k nim chova jinou naklonost (celebrity, modelky a modelové ¢i obecné
néco pro zakaznika divérneji znamého)

e Authority principle (princip autority) — spotiebitel ma tendenci souhlasit

s autoritami.” (Geuens a Van Kerckhove, 2020c)
3.1.1 Etika v marketingové komunikaci

Jednim z témat, kterym se marketing jako védecka disciplina zabyva, je vztah etiky
a marketingové komunikace. Etické problémy v marketingové komunikaci vychazeji

zZ ptirozeného stietu obchodnich cilli (jako je zisk, snizovani nakladd atd.) a socidlnich

6 Argument pro zabyvani se UX v online prostfedi. (Ndzor autora)

7 Zména postoje a konzumace zdkaznika je vSak pouze prvni Girovni tzv. consumer engagement (zapojeni
spotiebitele); druha Grovei je contribution (pfispéni), kdy zakaznik z vlastni iniciativy sdili ndzory na produkty
s lidmi ze svého okoli; tieti tirovni je pak creation (tvofeni), kdy zakaznik aktivné pftistupuje k psani recenzi,

¢lankd, blogt a prispévkl na socialnich sitich. (De Pelsmacker et al., 2018)
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hodnot (jako jsou environmentalni problémy, socialni rovnost, pravdivost, upiimnost
a dalsi). (Shimp, 2000 cit. dle De Pelsmacker et al., 2018)

Ve spolecnosti sili diskuse 0 roli marketingové komunikace jako raison d'etre
nadspotieby, neudrzitelnosti, vytvareni materialistickych spolecnosti, S$ifeni uzkosti,
a zjednodusené¢ho vidéni svéta, ze lidé jsou snadno manipulovatelni a daji se zredukovat
pouze na bytosti bez schopnosti racionalniho rozhodovani. Na druhou stranu nékteti lidé
tvrdi, Ze marketingovd komunikace je jen zrcadlem spolecnosti. Lidé maji sklon
Kk stereotypiim, chtéji, aby hezké véci byly v souladu s jejich ,,idealnim ja* a ,,socialnim
idealnim ja“ atd. Kritika je opravnéna, stejné jako protiargumentace — pravda pravdépodobné
lezi (jako obvykle) nékde uprostied. Je minimalné jisté, Ze existuje mnoho psychologickych
principu a davodd, které vysvétluji, pro¢ spotiebitel déla to, co déla. (Tamtéz)

Studie s nazvem Sustainability Worldviews of Marketing Academics: A segmentation
Analysis and Implications for Professional development® Kemper et al. (2020) se zaméfila
prostiednictvim online dotazniku na nazory 437 marketingovych akademikli za ucelem
zjistit, co si mysli o problematickém vztahu marketingu a udrzitelnosti. Vysledky ukazuji
pozitivni a podpirné ptedstavy o tom, ze budouci novy piistup a role marketingu muze
vyrazné pozitivné ovlivnit téma udrzitelnosti (Sustainability) ve spole¢nosti. Akademici
vyjadifuji obavy o Zivotni prostiedi a véfi, ze Se spotifeba produktii a zivotni styl
s nimi spojeny predefinuje. Akademici rovnéz uvadi, ze marketing je pfinejmensim caste¢né
odpovédny za podporu neudrzitelné spotieby.

De Ruyck et al. (2020) uvadéji, ze spole¢nost zaviela o¢i a od 60. let pod impulsem
zvySujici se globalizace zrychlila honbu za ekonomickym riastem — globalni hruby domaci
produkt (HDP) vzrostl o vice nez 5 000 %. Ekonomicky rist je v zdpadni kultufe zakotfenény
jako synonymum prosperity a dominuje v myslich a ¢inech mnoha obchodnich manazert
a politickych predstavitelii. Tento typ mySleni vSak vyviji velky tlak na vSechny systémy.

Dalsim faktorem, ktery nelze vyloucit z jakékoli oblasti dnesni reality je COVID-19
ajeho dopad na etické rozhodovani spotiebiteld. Krize COVID-19, ¢asto oznacovana

jako black swan® (¢ernd labut) v ekonomice, zménila trh béhem nékolika tydnd.

8 Nézory marketingovych akademik(l na téma udrZitelnost: Analyza segmentace a implikace pro profesni
rozvoj (pteklad autora).
® Lepsi metaforou je grey rhino ,8edy nosorozec* — udalost, kterd piichdzi s etnymi varovnymi signaly,

ale je ¢asto ignorovana. (Wucker, 2016, cit. podle De Ruyk et al., 2020)
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Nejpozoruhodné&jsi zména je v adaptaci digitalnich technologii. McKinsey (2020, cit. podle
De Ruyck et al.,, 2020) ukazal ve svém vyzkumu, ze lidstvo skocilo o pét let
vpied ve vyuzivani digitalnich technologii za pouhych osm tydnt. Maloobchodni index IBM
ukazal, ze pandemie zrychlila rozvoj a vyuzivani elektronickych obchodu (e-shopt) rovnéz
o pét let. (De Ruyck et al., 2020)

Cilem studie nazvané The Impact of Covid-19 Pandemic on Corporate Social
Responsibility and Marketing Philosophy® He a Harrise (2020) bylo prozkoumat (metodou
literarni reserSe), jak mize krize COVID-19 ovlivnit budouci vyvoj marketingu a CSR.
a upfimnéjs$i CSR. Véfi, Ze radikalni zmény mohou pfispét k feseni naléhavych globalnich
socialnich a environmentéalnich vyzev. Etickd dimenze spotiebitelského rozhodovani se diky
spotiebe, jakozto i ke zméné presvédceni, postojii a nazoru.

Van den Bergh, 2020 (cit. podle De Ruyck et al., 2020) popisuje, Ze mladi dospéli!
vykazuji nové spotiebitelské chovani — naprostou potiebu okamzitého uspokojeni, nové
zkuSenosti a potfebu technologie, ktera podporuje jejich naro¢né potieby. Tuto generaci vidi
jako nejglobalné&jsi, nejpolitictéjsi, nejekologictéjsi, socialné nejprogresivnéjsi a zaroven
nejruznorod€jsi z mladych generaci viibec. Bylo by vSak nespravné vidét zménu pouze
Vv této mladé generaci spotiebitelll. Celosvétove 7 z 10 lidi véfi, ze zména klimatu je stejné
zévazna jako zdravotni krize COVID-19.

Je tedy nutné provést piehodnoceni béZnych praktik podnikani, nastavit nové
obchodni vize, které se pak transformuji do eti¢téjSich marketingovych strategii s ohledem
na CSR, udrzitelnost, upfimnost, autenticitu a na zakaznika, kterého je nutné postavit

do ,,stredu*!? podnikéani.*®

10 Vliv pandemie Covid-19 na spolecenskou odpovédnost firem a na marketingovou filozofii (pfeklad autora).
11 Mladi dospéli; generace zndma téZ pod pojmem milenialové, &i generace Y.
12 Customer-centric piistup (doplnéni autora).

13 <\When your eyes are only looking at the organization, your ass is facing the customer.” (Yudai, 2013)
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3.1.2 Zakladni terminy uZivané v online marketingu

Pfed samotnym ptedstavenim faktord pro hodnoceni SEO, metrik softwaru Google
Analytics a testovanim UX vyvstava potieba uvedeni zakladnich technickych pojmid,
které se v prosttedi online marketingu pouzivaji.

Prvnim terminem a nastrojem internetového marketingu je konverze. Konverze
jesituace, vniz uzivatel webu vykona takovou akci, ktera ma obchodni uzitek
pro provozovatele webové stranky. Je to také oznaceni pro zmeénu statusu uZivatele —
z pasivniho navstévnika na navstévnika aktivniho (napf. registrace na strance),
z navstévnika na zajemce (lead), piipadné na zakaznika (kdyZz uzivatel provede nakup
produktu ¢i sluzby). Z konverze nasledné vychazi ,konverzni pomér* (conversion rate),
coz je procentualni hodnota vyjadiujici navstévniky, ktefi provedli konverzi po zobrazeni
nabidky. Jako jedna z metrik internetové reklamy se pouziva ,,cena za konverzy* (cost per
conversion; CPC) méfici cenu reklamy na pocet provedenych konverzi skrze onu reklamu
(SEOQdigitalgroup.com, 2020).

Dalsim spojenim, které je relevantni pro online prostiedi je klicové slovo (keyword/s).
Tak se souhrnné nazyva dotaz, ktery uzivatel vlozi do internetového vyhledavace. Nazev
sdm by mohl klamat, ze se kvili uziti singularu v pojmenovani jedna pouze o jedno jediné
slovo (napi. web), nicméné pod pojmem klicové slovo se rozumi 1 dotaz obsahujici vice slov
(napf. World Wide Web). Spravna volba klicovych slov v obsahu webové stranky
(at’ uz v normalnim obsahu, ¢i naptiklad v nadpisech a jinych SEO elementech) ze strany
provozovatele jsou proto velmi dilezita pro viditelnost webu a pro vyssi umisténi na strance
vysledkt vyhledavani (ATInternet.com, 2020). V souvislosti s klicovymi slovy se objevuje
termin keywords density!4, coZ je pomér klicovych slov v textu webové stranky a zbytku
textu na webové strance. Idealni rozsah hustoty klicovych slov je 2 az 8 % na textu stranky,
ale tento rozsah neni univerzilné¢ aplikovatelny a je ovlivnén dalSimi faktory.
Jednim z nich je, zda naduzivani klicového slova nema negativni dopad na Eitelnost

¢i obsahovou relevanci textu, protoze takovy stav je vyhledavaci vniman jako negativni

14 Keywords density — hustota klicovych slov (pfeklad autora).
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prvek webové stranky.® Klicova slova se umist'uji i do URL® & HTML znaéek popisujicich
metadata (atributy keywords a description).}” (Goodwin, 2020)

Po vyhledani klicového slova se uzivateli zobrazi stranka vysledkti vyhledavani —
search engine results page (SERP). V dnesni dobé jiz technologie vyhledavaéu postoupila
natolik, Ze kazda SERP je pro kazdého wuzivatele jedinecna (personalizovana),
nebot’ je piizplisobena a ovlivnéna specifickym chovanim onoho uzivatele (personalizace
vyhledavani). Na dané klicové slovo tedy neexistuje konetny pocet stranek SERP.
Obsah na SERP se lisi podle druhu dotazu. Obecné se ale sklada ze sponzorovanych
vysledkti (sponsored results), coz jsou placené reklamy pies sluzbu Google Ads
a dale ze seznamu organickych vysledku vyhledavani (organic results), kde vyhledavac radi
(podle jeho algoritmu hodnoceni stranek) nejrelevantngjsi stranky na vlozeny dotaz.'®
Google ma v ramci svého vyhledavace bohatou zasobu dalSich funkci napt. hodnoceni, Top
stories (hlavni novinové ¢lanky), featured snippets®®, local business data (data pro lokélni
podniky), Google knowledge panels vpravé casti SERP, ¢ Google OneBox
napf. pro zobrazeni aktualniho pocasi. Celkové je téchto doplnkt kolem tFiceti
a da se ocekavat, zZe jich bude do budoucna ptibyvat. (Tamtéz)

Jako landing page se nazyva webova stranka, na kterou klikne uZivatel po zobrazeni
straineck na SERP. Spadaji sem jak stranky =z organickych vysledkii vyhledavani,
tak z placenych vysledka vyhledavani. (Katyayan, 2016)

Crawler je algoritmus pouzivany vyhledavaci ke sbéru dat z internetu. Uklada text
na celém webu, véetné vSech externich a internich odkazi na web a vytvaii indexy. Soubor
robots.txt je pouzivan provozovateli k tomu, aby vyhledava¢am sd¢lil, ktera webova stranka

webu ma a ktera nema byt crawlerem prochazena. (Searchmetrics.com, 2020)

15 Vice viz ¢ast 3.3.2.2.

16 URL; Uniform Resource Locator; je fetézec znaki s definovanou strukturou, ktery slouzi k presné specifikaci
umisténi zdroji informaci na internetu. (Developer.mozilla.org, 2005-2021a)

7 Vice viz ¢ast 3.3.2.1.

18 Vice viz ¢ast 3.3.2.

18 Vice viz ¢ast 3.3.1.
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S online reklamnimi kampanémi se poji nize zminéné terminy.

Cost per click (CPC) je ziejmé nejcastéjSim typem platby za online reklamu. Princip
CPC reklamy spociva v tom, Ze inzerent plati zprostiedkovateli (napf. Google) za kazdé
kliknuti na reklamu. Pfitom si inzerent mize urcit, jakou maximalni ¢astku je ochotny
zaplatit za kliknuti na jeho reklamu. Z pohledu inzerenta se model rovnéz nazyva Pay per
click (PPC). (Google Ads Help, 2021)

Cost per mile (CPM; bézn¢€ oznacovan i jako CPT —cost per thousand) je dal$im typem
platby za reklamu, u které inzerent plati zprostfedkovateli cenu podle poétu jejiho zobrazeni.
Vyuziva se zejména v brand awarness kampanich pomoci reklamnich bannert a je jednim
Z nejstarSich typtl internetové reklamy. Z pohledu inzerenta se model rovnéz nazyva Pay per
view (PPV). (Soomla.com, 2021)

Impressions vyjadiuje v digitalnim marketingu piilezitost vidét reklamu. Oznacuje
zobrazeni reklamy pfi nacteni webové stranky. Neni méfeno, zda uzivatel reklamu vidél,
dulezita je zde prilezitost pfijit s reklamou do kontaktu a ovlivnit tak potencialniho
zakaznika. Pojem se Uzce poji s reklamou CPM. (Pageonepower, 2021)

Cost per action (CPA)? je typem platby za reklamu, ktery spo¢iva ve vykonani n&jaké
akce uzivatelem (obvykle druh konverze: registrace, objednavka, koupeni produktu atp.).
Pro inzerenta miize byt CPA reklama pftitazliva, nebot’ zadavatel plati pouze za navstévnost,
kterd je pro n&j relevantni. Z pohledu inzerenta se model rovnéz nazyva Pay per action
(PPA). (Strafelda, 2008)

Click through rate (CTR) je metrika odkazujici na pocet kliknuti na reklamu inzerenta
délena poltem zobrazeni reklamy/impressions inzerenta. Metrika tedy uvadi, jak Casto
uzivatelé kliknou (,,click®) na reklamu, ktera uzivatele nasméruje (,,through*) na specifickou

landing page. (Hayes, 2020)

Proces online kampani se da v zasadé rozdélit do t¥ krokd (marketing funnel?t):
1. Povédomi (awareness) — pfitazeni pozornosti lidi, nabidka lakavého obsahu
(zdbavného, uzite¢ného, fesiciho néjaky problém); hlavni cil prvniho kroku

je dostatek pozornosti a zajmu za ucelem generovani traffic na webu.

20 Cost per action — cena za akci (pfeklad autora).

21 Marketing funnel — marketingovy trychty¥ (pfeklad autora).
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2. Uvaha (consideration) — kapitalizace prvniho kroku, navitévnik piistal
na landpage, a tim zménil sviij statut na lead, nastava retargeting uzivateld,
reklamy by mély obsahovat Call-to-action (CTA) tlacitka, ktera budou
uzivatele vyzyvat k néjaké akci (napf. zaregistrovat se, stahnout, zarezervovat
nyni, koupit nyni); hlavni cil druhého kroku je ziskat od uzivatelii néjakou
informaci (napt. e-mail).

3. Konverze (conversion) — zaslani atraktivni nabidky leads a jejich proména
v zakazniky. (De Pelsmacker et al., 2018)

4. ZkuSenost po nakupu (post-purchase experience) — ujisténi se, ze zakaznici
jsou nadmiru spokojeni a jejich promé€na v loajalni zakazniky.

(Bluecorona.com, 2019)
3.1.3 Google Ads

Pro komplexné€j$i navrh optimalizace v praktické Casti prace je v nasledujicich
odstavcich evaluovana dulezitost internetové reklamy, jako prostfedku jdoucim ruku v ruce
s jinymi prvky optimalizace jako SEO ¢i UX. Koneckonct, vyssi konverze a ziskovost e-
shopu je jednim z hlavnich cilt?? optimalizaci webovych stranek v komeréni sféfe.

Relevantnost online reklamnich kampani se da dolozit faktem, ze v roce 2020 bylo
58.5 % vSech vydajt na reklamy utraceno pravé v online prosttedi. Pfedpovédi pro dalsi 1éta
navic poéitaji s kontinualnim réistem.? (Digitalmarketingcommunity.com, 2020)

Nejprve ale obecnéji k sluzbé Google Ads. V roce 2000 vzniké sluzba AdWords?*,
ktera doplnila vysledky organického vyhledavani ve vyhledavaci Google,
a to 0 sponzorované vysledky vyhledavani. Sluzba se od t¢ doby ménila stejné dynamicky,
jako cely search engine.® Nyni je zavedenou, profesionalni reklamni sluZbou,
ktera poskytuje internetové reklamy inzerentim ve formé textl, obrazku a videi.

Princip spociva ve shod¢é vyhledavacich dotazt (klicovych slov) uzivatele a klicovych slov

22 Ziskovost by vSak neméla byt jedinym cilem, jak bylo piedstaveno v ¢asti 3.1.1. Pro uspé&$ny business 21.
stoleti je tieba mit za cile i CSR ¢i udrzitelnost (sustainability) v podnikovych procesech.

23V roce 2023 ma tento pomér &init jiz 66.7 %. (Digitalmarketingcommunity.com, 2020)

2 AdWords, dnes pojmenované Google Ads, je vedle SEO druhou ¢asti SEM a patfi do SSA (vice viz &st
3.2).

% Vice viz ¢ast 3.2.
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nabizené reklamy. Tim je zaji§téna souvislost reklamy s obsahem dotazu uzivatele. Klicova
slova maji velkou marketingovou silu, nebot’ mohou urcit typ uzivateld, uc¢innost propagace
reklamy a prodej reklamniho produktu. Pro tispésné fungovani reklamy je tedy tieba vybrat
spravna klicova slova. Vyhodou online reklam je fakt, Ze inzerent mize pies metriky,
které mu Google dodava, rychle vyhodnocovat veskeré informace o reklamach jako je pocet
kliknuti, pocet zobrazeni, cenu za kliknuti (CPC) atd. Po dostate¢ném vyhodnoceni dat mize
inzerent reklamu upravovat, a tim zvySovat jeji u¢innost i Svoji konkurenceschopnost. Pozice
na SERP je nicméné ovlivnéna fadou dalsich faktori. Nelze opomenout, ze Google je hlavné
podnikatelska entita, tudiz se nelze divit, Ze pozici ve sponzorovaném vysledku vyhledavani
ovliviuje investiéni cena, ale i kvalita obsahu reklamy (podobné jako u SEO%). (Liang et al.,
2019)
Cely reklamni proces v Google Ads probiha v ramci n€kolika kroka (na ilustraci 5
Ize vidét reklamni proces Google Ad Grants pro neziskové organizace, princip je stejny
jako u komer¢ni reklamy):
1. Vybér klicovych slov inzerentem a nastaveni obsahu reklamy.
2. Vybrana klicova slova inzerentem jsou porovnana s klicovymi slovy
(dotazem) uzivatele v search engine. V piipadé, Ze se klicova slova shoduji,
Google zobrazi reklamu na SERP v ¢asti sponzorovaného obsahu.
3. Google Ads zasle inzerentovi zméfena data o reklamé z probéhlé interakce
reklamy s uzivateli (CPC, CTR atd.)
4. Inzerent vyhodnoti data a reklamu ponechava, méni klicova slova, ¢i reklamu

rusi (napft. v ptipadé zmétrené neefektivity reklamy). (Tamtéz)

%6 Vice viz ¢ast 3.2.
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How Does Google Ad Grants Work?

d

Google Ads uses User sees your
) User enters one an algorithm to ad according to
Define keywords, of your keywords determine which Google Adgs
create ad copy into Google organization's ad ranking in
peais to show and in search results
which order

User clicks on
your ad and is
taken to a page
on your website.

Obrazek 5 — Proces fungovani reklamni sluzby Google Ads (Riseupstrategies.com, 2019).

Volba spravnych klicovych slov je tedy zasadni nejen pro SEQO, ale i pro Google Ads.
V dostupnych zdrojich existuje spousta nastrojii a doporuceni, jak vybrat kvalitni klicova
slova. Je mozné uvést i metodiky vyplyvajici z vyzkumi, napiiklad ekonomickou analyzu
struktury reklamniho obsahu (Szymanski a Lininski, 2018) nebo ekonomickou analyzu
vybéru nabidek (Desai et al., 2014). Jiz zminény problém c¢asté zmény a vyvoje sluzby
Google Ads i celého Google search engine vsak tyto metody nestavi do nejrelevantnéjsiho
svétla. Pro béZzného uzivatele je jejich dostupnost velmi problematicka.

Stejné jako v oftline kampanich je také potfebné vytycit cilové skupiny zakaznikd.
Vyhoda online reklam oproti offline reklamam je, ze cely proces je rychlejsi, pruznéjsi,

jemn¢jsi a snadnéji méfitelny neZ v offline reklamnich kampanich.
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3.1.4 Akademicky vyzkum online reklam

Soucasny vyzkum se zaméfuje na vyuziti umélé inteligence, machine-learning, deep-
learning®’ atd. takovym zpGisobem, aby inzerent m&l moznost vygenerovat v kratkém Gase
klicova slova s co nejlepsi kvalitou (napt. Liang et al., 2019).

Z etického hlediska Ize v§ak u Google Ads najit urcité problémy. Google je jednim
z technologickych Big Five?® s obrovskymi vynosy pravé z reklamy (cca 85 % zisku celé
spole¢nosti). Je tedy hlavné spole¢nosti maximalizujici sviyj zisk a Casto k tomu vyuziva
neetické jednani jako napf. sjednocovani vizualni podoby sponzorovaného a organického
obsahu, sbér a komercionalizaci dat o chovani uzivateli atp. (Bruceb.com, 2020) Na malé
znalosti uzivatelli o business modelu Google upozornila mimo jiné studie Schultheisse
a Lewandowskiho (2021), ktera se zaméfila na rozliSitelnost reklam od organickych
vysledktit  vyhledavani. Uzivatelé s nizkou trovni =znalosti o Google Ads
s vétsi pravdépodobnosti (dvakrat castéji) klikali na sponzorovany obsah nez uZzivatelé
SvyS$i Urovni znalosti. Stejni uzivatelé projevili i menSi ochotu posouvat se doli
k organickym vysledkim vyhledavani, coz se vice projevilo pii vyhledavani u mobilnich
zafizeni, kde jsou organické vysledky vyhleddvani viditelné az po ,,scrolovani“ doli
po SERP. Jednim z davodi, ktefi autofi uvadeji, je nedostatecné rozliSeni a vysoka
podobnost sponzorovaného vyhleddvani a organického vyhledavani, coz vyzkumnici
hodnoti ze strany Google jako problematické az neetické. Dalsim divodem je umisténi
reklam hned v horni ¢asti SERP, coz potvrzuji vysledky méfeni sledovani o¢i uzivatelt.

V kazdém piipad¢ nelze sluzbu Google Ads pfi optimalizaci e-shopu opomenout.
Jak uvadi Moore (2021), 96 % =znafek utraci penize za sluzbu Google Ads,
ktera je v souCasnosti nejvétsim poskytovatelem reklamy ve vyhledavani na trhu.
Navic se inzerentovi diky platformé Google Ads v priméru jeden utraceny dolar zhodnoti
ve vynosech na dolary dva.

V éfe digitalnich technologii ma marketing socidlnich médii Siroky rozvoj a nabizi

podnikateltim solidni spolupréci a konektivitu se zadkazniky. Socialni média jsou dilezitym

27 Deep-learning — hluboké ucent, je druh strojového uéeni (machine-learning) vyuzivajici algoritmy s velkym
podtem vrstev reprezentujicich data. (Liang et al., 2019)

28 Big Five — nejvétsi technologické spole¢nosti na svété, mimo Google jesté Apple, Amazon, Microsoft,
a Facebook (Kembora, 2021).
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kanalem pro oslovovani zékaznikt. Instagram, Twitter, YouTube nebo Facebook jsou nyni
dobfe zndmé po celém svété a zavazuji firmy soutézit o zviditelnéni své nabidky zbozi
Ci sluzeb. (Cirlugea et al., 2020) V poslednich letech zaziva boom tzv. Influencer
marketing?® nebo nové&jsi socialni sit’ TikTok. Cely internet je doslova zavaleny reklamami,
coz vede k nedostatku pozornosti zakaznikd. Usp&$ny produkt/sluzba by mél vytvaret
hodnotu zamétenou na zdkaznika, spoleCenskou odpovédnost (CSR) a udrzitelnost
(sustainability).*

Ve studii Cirlugea et al. (2020) bylo vyzkoumano, ze pouziti socialnich médii
pro zvySovani navstévnosti webu funguje dobie i pti malém Usili a minimalnimu vynalozeni
finan¢nich prostredk.

Pti reklamni kampani na socidlnich sitich by mél inzerent posoudit kvalitu reklamnich
informaci, vhodny format reklamy s ohledem na vlastnosti platforem a pfizptsobeni
reklamniho obsahu k dosazeni vysoké relevance reklamy. Mél by se také co nejvice vyhnout

naruseni soukromi uzivatelt. (Huo et al., 2020)

2 Influencer marketing je druh marketingu, ktery se zamé&fuje na vyuziti lidrd k pfeneseni zna¢ky na specificky
trh. Misto pfimého marketingu velké skupiné zakazniku si firmy najimaji influencery, ktefi na platformach,
kde ptisobi, propaguji dané zbozi ¢i sluzbu. (TheEword.com, 2020)

0 Viz ¢ast 3.1.1.
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3.2 SEO

Po obecném vymezeni online marketingu nasleduje podrobnéjsi vymezeni terminu
optimalizace pro vyhledavade (search engine optimization®'), &i zkracené (a ¢astéji uzivang)
SEO.

SEO spolu se sponsored search advertising®? (SSA) tvofi dohromady tzv. search
engine marketing®® (SEM). Zatimco SSA cili na vy$si hodnoceni stranky PageRank**
a vice kliknuti z tzv. sponzorované¢ho vyhledavani (paid search) na SERP, cilem SEO
je vyssi hodnoceni stranky a vice kliknuti z tzv. organického vyhledavani (organic search)
na SERP. Ob¢ techniky jsou uzivany jako podpora webovych stranek, protoze zvysuji jejich
viditelnost na SERP. (Nagpal et al., 2020)

Grafické znazornéni rozdilu mezi SSA a SEO je zobrazeno na ilustraci nize (6).
Po zadani klicového slova ,search engine optimization* nabizi internetovy vyhledavac
Google stranku vysledki vyhledavani na dané klicové slovo. V horni Casti (Cervené
ohranicené) ilustrace Ize vidét sponzorované reklamy (paid search), v dolni ¢asti ilustrace
jsou uvedeny vysledky organického vyhledavani (organic search).

Nejpopularnéjs$im vyhledavacem je celosvétové Google.com, ale ostatni vyhledavace
(Bing, Yahoo, DuckDuckGo atd.) maji také své vlastni, jedine¢né algoritmy pro prochazeni
webovych stranek a vraceni nejlepsich vysledka vyhledavani (Norton, 2021). V Ceském
prostiedi je (k unoru 2020) dominantnim vyhledavaéem Google.com a Seznam.cz.
Tyto dva vyhledavace pouzivaji tuzemsti uzivatelé pro 97 % vyhledavani na ¢eském trhu.
Absolutnim vitézem je Google.com, ktery v poméru k Seznam.cz tvoifi 76 % organického

vyhledavani, zatimco Seznam.cz pouze 24 % organického vyhledavani (Kos, 2020).

31 Search engine optimization — optimalizace pro webové vyhledavade (pieklad autora).

32 Sponsored search advertising — sponzorovana reklama ve webovém vyhleddvaci (pieklad autora).
33 Search engine marketing — marketing pro webové vyhledavade (pfeklad autora).

34 Viz Gast 3.1.2.
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Piblizny potet vysledkd: 181 000 000 (0,70 s)

Sponzorované reklamy
Zobrazeny vysledky pro dotaz search engine optimization
Misto toho hledat serch engine optimization

Reklama - www.dms be/ » +32 50 40 20 00
Search Engine Optimisation | D'M&S Communications | DMS.be

Om je doelen te bereiken zetten we digitale tools in die jouw online prestaties boosten!
Crossmediale campagnes. 1 op 1 contact. Full service agency. 24/7 suppert. Crossmediale
Expertise. Services: Content Marketing. Lead Generation, Social Media Advertising.

Reklama - www.semrush.com/ «

What is SEO? Introduction to Search Engine Optimization

Research keywords, track daily search rankings, analyze backlinks, check SEO health. 208
keywords, 32T backlinks, 143 geo databases, 800M domains, 45+ tools and reports.

searchengineland.com » guide » wh... ~ PfeloZit tuto stranku

Organicky obsah  What Is SEO / Search Engine Optimization?
£ Domain Authority: 91 . Est. Visits: 101,144 ® 701 K1 8.881 5922 -~
SEO stands for “search engine optimization.” In simple terms, it means the process of

improving your site to increase its visibility for relevant searches. The better ..
HTML Code & Search Engine - Image Search - Chapter 1: Types Of Search... - Local

cs.wikipedia.org » wiki » Optimalizace_pro_vyhledavace ~
Optimalizace pro vyhledavace — Wikipedie
£ Domain Authority: 91 o Est. Visits: 15

Jako optimalizace pro vyhledavace nebo 1éZ optimalizace nalezitelnosti &i zkracené SEOQ,
anglicky search engine optimization se oznacuji metody, které maji za ...
Metody SEC - Etické metody - Neetické metody SEO - SEC néstroje

Obrazek 6 —SERP na zadané kli¢ové slovo "search engine optimization" (prace autora).

SEO se v literatuie dale obvykle definuje jako:

e Technika internetového marketingu, ktera zahrnuje procesy, pomoci kterych
se SEO experti snazi ziskat vys§i hodnoceni na strance vysledki vyhledavani
v ramci organického vyhledavani (Matosevic et al., 2021).

e Proces zlepSovani webové stranky nebo webovych stranek takovym
zpusobem, ktery zvySuje kvalitu 1 Kkvantitu organické navstévnosti
z vyhledavacu (Norton, 2021).

e Zarucuje, ze webové stranky jsou pfistupné skrz internetové vyhledavace
a optimalizované takovym zpisobem, jejZ zvySuje Sance, Ze stejné stranky

budou uzivatelem snadno nalezeny (Ghergich, 2021).
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3.2.1 Historie SEO

Pojem SEO spada svym vznikem do 90. let minulého stoleti. Pravy autor slovniho
spojeni SEO neni pfesn¢ znamy, nicméné John Audette z Multimedia Marketing Group
termin zarucené pouzil 15. 2. 1997. Pied search engine optimization se uzivala spojeni jako
search engine placement, search engine positioning, search engine ranking, search engine
registration nebo website promotion®® . (Baker, 2021)

Podstata SEO se vsak poji jiz s rokem 1991, tedy obdobim, kdy byla spusténa prvni
webova stranka na svéts.3® Velmi brzy se World Wide Web zacal plnit dal§imi strankami,
¢imz vznikala potieba struktury a ptistupnosti (Blue Frog Team, 2017). Rychla celosvétova
expanze internetu vyustila v ukladani a sdileni velkého mnozstvi dat, ktera byla k dispozici
vSem uzivatellim s internetovym pfipojenim. Béhem relativné kratké doby byly vytvotreny
miliardy webovych stranek, coZz uZzivateli zt€zovalo nachdzeni uZitecnych a relevantnich
informaci pro jeho konkrétni vyhledavani. (Ziakis et al., 2019)

Pravé potieba relevantniho a efektivniho zptsobu vyhledavani informaci vedla
Kk rozvoji, a nasledné realizaci, myslenky internetovych vyhledavacd. Prvni vyhledavace
zaCaly pomoci slozitych algoritmu vytvaret indexaci jednotlivych stranek. Jako jedno
z kritérii byla (a dodnes je) relevance vysledki k dotazim uzivateld. Spolu s rostouci
konkurenci o prvni umisténi stranky ve vyhledavacich zacaly vznikat i prvni studie,
atim i prvni navrhy implementaci rtznych technik zajist'ujici pfedni umisténi stranek

ve vyhledavacich. (Tamtéz)

3 V3echny terminy jsou si v anglickém jazyce obsahové podobné, vyjadiuji ve své obecné podstaté ,,umisténi
webové stranky ve vyhledavaci® (pfeklad autora).
36 Prvni webova strdnka na svété byla spusténa 8. 8. 1991. Popisovala informace o projektu World Wide Web

a byla vytvotena Timem Berners-Leem, tviircem World Wide Webu. (Blue Frog Team, 2017)
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V poéatcich probihala SEO jen jednim zpiisobem, a to tzv. on-page optimization®’.
Pro vysoké umisténi ve vyhledavaci bylo tfeba myslet na relevantni, dobry obsah, vcetné
délky textl na webovych strankach, presnost HTML tagi®, po&tu klicovych slov, internich
odkazi atd. Béznou praxi bylo nadmérné opakovani klicovych slov, nebot' dle poctu
klicovych slov vyhodnotil search engine vyssi relevanci pro uzivatele a ptifadil strance
i vy$§i misto na SERP.* (Baker, 2021)

V roce 1993 spolecnost Excite zpusobila revoluci a spustila webovy portal
s riznorodym obsahem. Stranka excite.com nabizela zpravy, pocasi, metasearch engine*,
webovy e-mail ¢i prizpisobitelnou domovskou stranku pro uzivatele (Blue Frog Team,
2017). V roce 1994 se na scénu webového svéta dostal vyhledavac Yahoo stvotreny studenty
Standfordu Jerry Wangem a Davidem Filo a ve stejny rok byly spustény vyhledavace
AltaVista a Lycos (Baker, 2021). Mimo dosud pouzivané faktory on-page optimization
vznikl i tzv. link building*, ktery svou podstatou spada do off-page optimization.
Na prelomu rokti 1994/95 byl zahajen provoz prvniho komercné tspéSného vyhledavace —
Netscape. V roce 1995 na pole internetovych vyhledavaci vstoupil vyhledavac spole¢nosti
Microsoft, pojmenovany Internet Explorer (dnes Microsoft Edge). Jedna z hlavnich vyhod
téchto vyhledavact bylo ptidané grafické uzivatelské rozhrani (GUI*?), coz vedlo

k celkovému zvySeni popularity webu. (Kuchta, 2020)

37 On-page optimization (neboli optimalizace na strance; pieklad autora) je soubor opatieni, kterd lze
implementovat ,,uvniti“ webové stranky za cilem vy$$iho umisténi ve vyhledavacich. Opakem je off-page
optimization, coz je soubor opatfeni, ktera lze implementovat ,,vné“ prostiedi vlastnich webovych stranek
za cilem vys$siho umisténi ve vyhledavacich (vice viz ¢ast 3.2.2.1).

38 Hypertext Markup Language (znackovaci jazyk pouzivany pro tvorbu webovych strinek) sestava z tagii
(z angl. tag=“znacka“, pfeklad autora), které vymezuji vzhled a smysl dokumentu. (Janovsky, 1999-2021a)

39 Dnes se takova praktika nazyva keywords stuffing a patif do tzv. black-hat technik SEO (vice viz ¢ast
3.2.223).

40 Metasearch engine je nastroj uzivajici data webového vyhledavade (search engine) k produkci vlastnich
vysledka vyhledavani. (Licreativetechnologies.com, 2019)

41 Link building je jedna z technik off-page optimization, spo¢ivajici v budovani zpétnych odkazii mimo vlastni
webové stranky. Pocet zpétnych odkazi z relevantnich webl odrazi popularitu stranek a pozitivn€ ovliviiuje
vysledky v organickém vyhledavani obsahu (vice viz ¢ast 3.2.2.1).

42 Graphical user interface je uZivatelské rozhrani umozujici ovladat po¢ita¢ pomoci grafickych ovladacich

prvka jako jsou menu, ikonky, formulafe atd. (Omnisci.com, 2020)
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V roce 1996 se SEO jiz rozb&hlo naplno. Sergey Brin a Larry Page piedstavili dosud
nejveétsi a nejuznavanéjsi vyhledavacé - BackRub*:. Do té doby byla optimalizace v podstaté
rozvolnéna a z dnesniho pohledu black-hat praktiky (¢ili praktiky jdouci proti etickym
zasadam optimalizace) byly bézn¢ uzivané. Google zacal vyvijet search engine algoritmus,
ktery by ocenioval pfidané hodnoty, kvalitu a relevanci vztahu uzivatelova dotazu a vysledku
vyhledavani — PageRank. PageRank jiz tedy nehodnotil jen on-page faktory webové stranky,
nybrz zacal brat v potaz i off-page faktory — kvantitu a kvalitu externich linkd ukazujicich
na danou webovou stranku. To odstartovalo dekadu trvajici zavod v link buildingu
a obchodovani s externimi odkazy, byt’ hodnoceni externich odkazl byl jen jednim z faktort,
podle né&jz Google hodnotil PageRank stranky. (Baker, 2021) V tomto obdobi se zacaly
hojné rozsitovat black-hat praktiky optimalizace, proti nimz Google bojoval aktualizacemi
svého search engine.

Google reagoval piedstavenim tzv. white-hat** SEO technik a v roce 2003 piedstavil
aktualizaci ,,Florida“, ktera méla bojovat proti black-hat taktikim optimalizace webu.
Jako sankci pouzival odstranéni vétSiny pridruzenych stranek, které mély za cil
pouze komer¢ni zhodnoceni hlavnich webovych stranek. Google navéazal dvéma dil¢imi
aktualizacemi svého search engine. Prvnim byla ,,Panda 1.0“ v roce 2011, ktera se snazila
bojovat proti tzv. ,,obsahovym farmam“*°. Princip content-farm black-hat praktiky spo¢ival
ve vytvafeni webovych stranek s nizkou kvalitou a tenkym obsahem. Druha dil¢i aktualizace
,,Penguin 1.0° z roku 2012 jiz méla za cil doslova skoncovat s webovymi strankami s nizkou
kvalitou obsahu a nerelevantnim link buildingem. Penguin fungoval v podstaté jako arbitr
kvality externich odkazi odkazujicich zpét na stranku. (Kuchta, 2020)

Mnohem objemnéjsi aktualizaci, nez prechozi dvé dil¢i byla aktualizace
,Hummingbird“, ktera zasahla v rozsahu celého algoritmu (obdobné jako aktualizace
,,Florida®). Google v ni piedstavil sémantické vyhledavani, které nesrovnava pouze vyskyt
klicovych slov, ale snazi se jednotlivym ¢astem webu pfifadit vyznam. Dnes je sémantické

vyhledavani zpisob, kterym vyhledavace ctou vétSinu vyhledavacich dotazii. Sémantické

43 Vyhled4va¢ BackRub se nisledné stal Googlem a jako doména byl zaregistrovan v roce 1997. (Baker, 2021)
4 White-hat SEO techniky je sada doporudeni k sprivnému vytvafeni stranek, kterd vede k vy$§imu
ohodnoceni stranek na SERP, a pfitom nepouziva neetické black-hat techniky (vice viz ¢ast 3.2.2.2).

4 Anglicky content-farms.
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funkce je mozné vidét i na Google Ads, které jsou cilené na zajmy uzivateld. S naristem
mobilnich zafizeni a funkce voice search®® bylo tfeba novy algoritmus navrhnout tak, aby byl
schopny lépe fesit dotazy prirozeného jazyka a tzv. konverzaéni vyhledavani*’. Aktualizace
,Hummingbird“ také zacala zohlednovat geografickou lokaci webovych stranek
v organickém vyhledavani. (Kuchta, 2020)

V roce 2015 piedstavil Google sviij prvni algoritmus zalozeny na umélé inteligenci
(AD*, | RankBrain“, jehoz hlavnim cilem bylo 1épe porozumét zadmérim uzivateld
skrz vkladané dotazy. ,,RankBrain“ je schopny sam vytvatret aktualizace algoritmi
a méfi spokojenost uzivatell s vysledky, které jim search engine na zadana klicovd slova
nabizi. (Tamtéz, 2020)

Aktualizace ,,BERT*“*® je dalsi aktualizace Googlu zalozena na Al amachine
learning® a slouzi pro jesté lepsi zpracovani piirozeného jazyka. Porozuméni vyhledavacich
dotazii je zalozeno na slovech a nuancich, ktera obklopuji zadana klicova slova v SirSim
kontextu, tudiz ne pouze ta slova pfimo pted nebo piimo za slovem. ,,BERT* tudiz 1épe
odhaluje na zakladé kontextu napt. homonyma®?.

Featured Snippets (doporucené uryvky), jsou kratky text, odrazky, Cdisla
nebo tabulky, které se zobrazuji v horni ¢asti vyhledavani Google na zadany dotaz
do vyhledavace. Ugelem featured snippets je odpovédét na dotaz hledajiciho ptimo v SERP,
aniz by uzivatel musel klikat pro odpovéd’ na dotaz na ptislusnou webovou stranku. Featured
organického vyhledavani. (Baker, 2021) Ptiklad featured snippet lze vidét v ohrani¢eném

¢erveném ramecku na ilustraci nize (7).

46 \/oice search je funkce umoziiujici uzivateli zadavat dotaz pomoci vlastniho hlasu. (Whatls.com, 2009)

47 Anglicky conversational search je zpiisob interakce mezi strojem a ¢lovékem, kdy ¢lovék mtiZe vyslovit vétu
do zafizeni (napf. mobilniho telefonu) a zatizeni je schopné odpovédét rovnéz celou vétou. (Sullivan, 2013)
48 Anglicky Artificial intelligence (pieklad autora).

49 BERT, Bidirectional Encoder Representations from Transformers.

%0 Machine learning neboli strojové uéeni (pteklad autora).

1 Homonymum je slovo, které mé identickou grafickou ¢i zvukovou podobu jako slovo jiného vyznamu

i pivodu (napt. koruna (krale), koruna (ména)). (Skiivankova, 2016)
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GO g'e what is a featured snippet Monthly searches: 390 | CPC: $479 % i | !, Q

2 Vie &) Obrazky (] Videa & Zpravy Q Mapy i Vice Mastaveni Nastroje

Featured Snippets are short snippets of text that appear at
the top of Google's search results in order to quickly answer a

searcher's query. The content that appears inside of a
Featured Snippet is automatically pulled from web pages in
Google's index.

backlinko.com » hub » seo » featured-snippets
What Are Featured Snippets? And How to Get Them - Backlinko
£ Domain Authority: 54 Est. Visits: 3.934 54

€@ O vybranych dryvcich - M@ Zpétnd vazba

Obrazek 7 — Piiklad featured snippet po zadani dotazu ,,what is a featured snippet“ (prace autora).

Google aktualizuje své algoritmy na denni bazi. Jednou za ¢as také dochazi k velkym
aktualizacim hlavnich algoritmi (broad core algorithm updates), které maji vliv na veskeré
vyhledavani na webu. Cilem téchto hlavnich aktualizaci je vytvofit lepsi vyhledavaci
prostiedi pro uzivatele s relevantnéjSimi a divéryhodnéjSimi vysledky vyhledavani.
Kazda aktualizace vzdy zvyhodni jina hlediska stranek. Napiiklad zatimco jedna aktualizace
je zaméfena na zvyhodnéni stranek s celkové optimalnim vykonem, jina zvyhodnuje stranky
podle vysokého ohodnoceni E-A-T%2, (Baker, 2021)

Historie SEO ukazuje dohromady jedno pravidlo — SEO (black-hat) triky funguji,
ale vzdy jen omezenou dobu. Firmy by se tedy nemély za kazdou cenu snazit ,,vyzrat“
na algoritmus, ktery tvofi search engine, naopak by mély zajistit, aby jejich webové stranky
poskytovaly to, co jejich uzivatelé chtéji — vysoce kvalitni, svéZi a relevantni obsah, vysoce
autoritativni zpétné odkazy a pouzivani pfirozeného jazyka (coz je dulezity faktor pro kladné
hodnoceni stranek ze strany vyhledavaciho algoritmu ,,RankBrain®) — a cokoli, co piinasi

dalsi algoritmické vylepseni. (Kuchta, 2020)

52 E-A-T; Expertise, Authority, and Trust; Odbornost, Autorita a Diivéra — ti1 faktory, které Google pouziva

k méfeni, jak moc diivéryhodna je znacka nebo webova stranka. (Binka, 2019)

39



K erudovanéjsimu vybéru faktortt SEO je potieba jesté blize definovat faktory on-
page optimization stejné jako faktory off-page optimization. Nasledujici odstavce nabizi
blizsi vymezeni obou druhit SEO a snazi se na zdklad¢ uvedenych akademickych studii
I doporuceni ptimo od Google vybrat ty nejrelevantnéjsi faktory SEO pro praktickou ¢ast

prace.
3.2.2 Techniky SEO

Jak jiz bylo stru¢né uvedeno v piedchozich ¢astech prace, odkazy z organického
vyhledavani jsou sefazeny vyhledava¢i pomoci riznych kritérii. Zpocatku je vSak nutné
uvést, ze SEO se neustale vyviji a méni (jak jiz bylo naznaceno v predchozi ¢asti). Neexistuje
tedy postup, ktery by zarucoval tspéch ve 100 % ptipadd. (Baker, 2021). Obecné Ize techniky
rozdélit do 2 odlisnych skupin — on-page a off-page SEO techniky/faktory.

3.2.2.1 On-page a off-page techniky SEO

On-page faktory neboli faktory ,na strance” podléhaji plnému vlivu spravce
webovych stranek. Souhrnné zahrnuji text webové stranky, odkazy, obsah, navigace, URL,
nazvy souborti a HTML kod (Nagpal et al., 2020). Google sam uvadi ve svém ,,guidelines

for webmasters®>?

principy spravné optimalizace (white-hat):
e Jednoducha struktura a hierarchie stranek,

o kvalita textu,

e relevance informaci v textu®,

e HTML tag title®®,

e HTML atribut description a keywords v tagu meta®® ,

e HTML tag h k ozna¢ovani nadpist a podnadpisi (hl, h2, h3 atd.),

%3 Doporudeni pro spravce webu (pfeklad autora).

(vice viz ¢ast 3.1.2).

% Znatka HTML pro nazev stranky. (W3schools.com, 1999-2021a)

% Znatka HTML meta definuje metadata o dokumentu HTML. Obvykle se pouZivaji k uréeni znakové sady,
popisu stranky, kli¢ovych slov, autora dokumentu a nastaveni vyfezu. Metadata se na strance uzivateli
nezobrazuji, ale lze je strojové analyzovat, ¢ehoz vyuzivaji napf. vyhledavace k analyze klicovych slov.
(W3schools.com, 1999-2021b)
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e HTML atribut alt v tagu img®’,

e adresa URL stranky (v¢etné nazvu domény),

e rychlost nacitdni webovych stranek,

e pomér kodu HTML k obsahu,

e optimalizace pro mobilni zatizeni (mobile-friendliness),

e uziti protokolu HTTPS k zabezpecené komunikaci v pocitacové siti (Google Search

Central, 2021).

Tvrzeni Bakera (2021), Ze neexistuje jeden konkrétni postup z hlediska ,,spravnosti‘
SEO (at’ uz kvuli tomu, Ze pfesnou funkcnost search engines znaji jen tvirci, ¢i faktu,
7e se search engines neustale vyviji a méni) doklada i porovnani studii Luha et al. (2016)
astudie Ziakise et al. (2019). Zavéry prvni zminéné studie dokladaji, ze PageRank
je nejdominantnéjsim faktorem pro hodnoceni v Google search engine. HTML tag title
a adresa URL maji zhruba stejnou dulezitost. Vysledky druhé zminéné studie dokladayji,
ze faktory, které jsou i pfes zmény v algoritmech rozhodujici jsou kvantita a kvalita zpétnych
odkazu (link building), v mensi mife mira okamzitého opusténi®® a certifikat SSL*. Na rozdil
od vysledkl jinych studii vyzkum ukazal, ze doba nacitani webu, délka URL, pouziti
cilenych klicovych slov a HTML tag title nema takovy vliv na hodnoceni webové stranky.
Nicméné, jak autofi sami uvadéji, jiné zavéry mohou byt zptisobeny charakterem metodiky
jejich vyzkumu.

I ¢esky vyhledava¢ Seznam.cz ma (stejné jako Google) soubor doporuceni pro spravce

webu. Mezi doporucujici on-page faktory fadi:

S HTML atribut alt uréuje alternativni text pro obrazek (tag img), pokud obrazek nelze zobrazit (z diivodu
pomalého piipojeni, chyby v atributu src nebo pokud uzivatel pouziva éteéku obrazovky). (w3.schools.com,
1999-2021c)

%8 Mira okamzitého opusténi, anglicky bounce rate, je metrika v ramci softwaru Google Analytics kterd mé&i
kolik procent uzivateli opusti webovou stranku bez zahéjeni relace (navstévy) o vice krocich (vice viz ¢ast
3.31).

59 SSL; Secure Sockets Layer; ¢esky vrstva bezpeénych socketd, je technologie pro zabezpedeni internetového
pfipojeni a ochranu citlivych dat odesilanych mezi dvéma systémy. Vrstva zabranuje ¢ist a upravovat jakékoli

pfenasené informace, véetné potencialnich osobnich udaji. (Cloudfare.com, 2021)
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e Titulek stranky (HTML tag title),

e HTML atribut description v tagu meta,

e kodovani stranky®°,

e struktura URL a webové stranky,

e obsah stranky (nadpisy, text, HTML atribute alt u tagu img),
e text odkazll na strance (internich i externich),

e navigace stranek (Seznam.cz, 1996-2021).

Ani tento seznam neni kompletni, nicmén¢ ukazuje na zhruba podobné on-page faktory
jako u Google search engine, byt z podstaty véci nemohou byt vyhledavaci algoritmy
identické. Diraz je znovu kladen na optimalizaci obsahu pro uZivatele, nikoli pro samotny
vyhledavac. Pro samotnou optimalizaci webu je to relativné pozitivni, nebot’ uvedené dirazy
jsou kompatibilni, a tudiz optimalizace pro jeden vyhledava¢ by neméla byt v pfimém
rozporu s optimalizaci vyhleddvace druhého.

Off-page faktory neboli faktory ,,mimo stranku“ jiz nepodléhaji vlivu spravce webovych
stranek. Jsou ale stejn¢ dulezité jako on-page faktory, nebot’ i off-page faktory ovliviiuji
dnesni algoritmy vyhledavact. Jak uz bylo naznaCeno v piedchazejicich ¢astech,
mezi nejdilezitéjsi faktory mimo stranku patii vytvareni ptichozich a odchozich odkazt
mimo stranky (link building) se zamé&fenim na propojeni téchto odkazt s kvalitnim obsahem
(je soucasti vétSiny nize vyjmenovanych zpisobl), ¢i doporuceni ze socidlnich siti
(Matosevi¢ et al., 2020). Souhrné se mezi off-page faktory radi:

e Vytvafeni obsahu ke sdileni,
e influencer marketing,

e aktivita na socialnich sitich,

e piispévky ve forech a blozich,
e Clanek, video, obrazek,

e sdileni dokumentt,

e tiskova zprava,

e vytvafeni subdomén skrze techniky web 2.0,

80 Kddovani stranky je zplisob zapisovani znaki ptisluiné abecedy do bajtti, ze kterych lze zp&tné pievést tytéz

znaky abecedy. Ptikladem mutize byt napf. kodovani ASCII nebo UTF-8. (Christensson, 2010a)
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e Google My Business (Karthikeyan, 2021).

Co je nejrelevantnéjsi off-page faktor pro optimalizaci? Otazka by se Caste¢né dala
zodpovédét studii Zhanga a Cabage (2016). Vyzkum se soustiedil na srovnani tfi webovych
stranek, z nichZ na jedné byla pouzita strategie link building, na druhé byla aplikovana
strategie propagace na socialnich sitich a na tfeti byl optimalizovan pouze obsah (on-page
factor). Vysledky ukézaly, ze webova stranka implementujici strategii link building
generovala nejvyssi traffic®®, search ranking®, domain authority®® a vynosy ze SSA
(sponzorovaného obsahu). Oproti tomu webova stranka implementujici strategii sdileni
na socialnich sitich méla rychly, ale docasny narust traffic, ktery se kratce po zastaveni
sdileni zpomalil. Ob& webové stranky piekonaly V téchto parametrech web,
ktery se soustfedil pouze na obsah (on-page). Ze studie tedy nejlépe vychazi strategie link
building. Nicmén¢ i sami autofi uvadi, ze v idealnim piipadé by se webové stranky mély
optimalizovat kombinaci vSech tii technik (holisticky pfistup). Relevantni obsah poskytuje
pevny zaklad pro link building, nasledna propagace tohoto obsahu v socidlnich médiich
pomuze najit webové strance publikum (traffic).

Studie Nagpala a Petersena (2020) obohacuje spravny vybér faktorti pro optimalizaci
jesté jinym uhlem pohledu. Vysledky studie ukazuji, ze vylepSeni faktoru relevance obsahu
(on-page) je efektivnéjsi pii ziskavani vétsiho poctu kliknuti u transakénich vyhledavacich
dotazi®, zatimco zleps$eni online autority (off-page) je efektivnéjsi pii ziskavani kliknuti
u informaénich vyhledavacich dotaza®. P¥i vybéru faktorti pro SEO je tudiz vhodné brat
zietel 1 na zamér vyhledavacich dotazu.

Po vymezeni on-page a off-page faktortt SEO zbyva piesnéji predstavit, v jakém sméru

je mozné optimalizaci pouzit, a jaké praktiky by se mély v ramci SEO naopak vynechat.

81 Traffic — provoz (pteklad autora), je pocet uZivatell a navitév webové stranky (vice viz ¢ast 3.2.4).

62 Search ranking — hodnoceni ve vyhledévagich (pieklad autora).

83 Domain authority — autorita domény (pieklad autora), popisuje vyznam webu pro konkrétni oblast nebo obor.
Relevance stranky ma ptimy dopad na jeji hodnoceni search engines (vice viz ¢ast 3.2.4).

84 Transakéni vyhledavaci dotaz je dotaz, jehoZ zdmérem chce uZivatel u¢init n&jakou transakci, napiiklad
koupit produkt. (Storm, 2020)

8 Informaéni vyhleddvaci dotaz je dotaz, jehoZ zamérem chce uZivatel najit odpovéd’/informaci na svou otdzku

(Tamtéz).
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Techniky doporucujici a vhodné se souhrnné nazyvaji white-hat®® SEO, techniky porusujici
terms of service®’ a ¢asto sankciované se nazyvaji black-hat®® SEO, v posledni dobé se uziva
i tieti oblast technik, a to grey-hat®® SEO, ktery vyjadiuje techniky pohybujici se na hrané
black-hat SEO a obecné jsou rovnéZz nedoporucované.

V souvislosti se SEO zaznélo rozdéleni na white-hat a black-hat praktiky optimalizace

webovych stranek ve studii Swatiho et al. (2013).

3.2.2.2 White-hat SEO

White-hat SEO je v podstaté eticky zpuisob optimalizace, ktery pokryva vSechny
techniky, které funguji v dobré vite s pravidly a s oéekavanim vyhledavact a jejich uzivatelq.
Patii sem vSechny techniky, které se nepokousi obejit nebo pielstit algoritmus search engine.
Tim, ze SEO je dynamicky proces, white-hat optimalizace, ktera muze fungovat nyni,
nemusi fungovat jiz za par mésici (¢i hned po dalsi aktualizaci search engine). Jako aktualné
doporucujici white-hat praktiky SEO se uvadi:

e Optimalizace pro mobilni zafizeni (responzivni obsah, rychlost nacitani),

e prioritizace kvalitniho obsahu (délka obsahu, téma, rozdé€leni klicovych slov,
odkazy, stafi obsahu),

e local business data (GMB)"°,

e rychlost naCitani webovych stranek,

e UX™

e zkoumani a aplikace klicovych slov,

e content marketing (sdileni obsahu napf. na socialnich sitich),

e struktura dat a kodu,

e kvalitni link building (Diggitymarketing.com, 2021; Price, 2020).

86 White-hat — bily klobouk (pieklad autora).

87 Terms of service — podminky sluzby (pieklad autora).

8 Black-hat — ¢erny klobouk (pieklad autora).

8 Grey-hat — Sedy klobouk (pieklad autora).

70 Ptitazeni lokace, oteviraci doby a dalgich udajl spole¢nosti v ramci softwaru Google My Business.

"L UX; user experience; vnimani, reakce a zkuSenost uzivatele z uZiti produktu (pteklad autora; vice viz ¢ast
3.4).
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3.2.2.3 Black-hat SEO

V opozici k white-hat technikdm SEO stoji (jak je z ndzvu patrné) techniky black-
hat, které spojuje neeticky zptsob pouzivani, nékdy nazyvany spamming. Black-hat SEO
techniky porusuji pravidla a ptedpisy vyhledavacu; jejich cilem je fazeni webd na predni
mista SERP, stejn¢ jako u white-hat technik. Problém ovsem spociva v tom, Ze takové weby
jsou casto nerelevantni, nebo nemaji tak kvalitni obsah. Celkové tedy snizuji kvalitu
vysledkt vyhledavani, byt za cenu kratkodobého zisku traffic. (Swati et al., 2013) Do black-
hat praktik se bézn¢ zatazuje:

e Spamovani obsahu (skryty text pies CSS, skryty text pod obrazkem, spamové
komentare, duplikovani obsah atd.),

e placené odkazy,

e keywords stuffing’?,

e content farms’3,

e presmérovani URL,

e doorway pages’®,

e cloaking™,

e content scraping’® (Perzynska, 2016; Swati et al., 2013).

Techniky black-hat jsou riskantni a vétSinou funguji jen kratkodobg,
protoze jsou obvykle v¢asné detekovany. V dusledku toho muze byt web uplné zakazan

(byt' to je pomé&rné vzacné), nebo potrestan snizenim hodnoceni. Penalizace dotykajici

2 Keywords stuffing — nadmérné uzivani klicovych slov (viz ¢ast 3.2.1).

3 Content farms — obsahové farmy (viz ¢4st 3.2.1).

7 Doorway pages — webové stranky, které jsou vytvofeny za Ucelem zdmérné manipulace s indexy
vyhledavacich stroju a které ptesmérovavaji navstévniky bez jejich védomi. (Perzynska, 2016)

75 Cloaking — je technika pii niz spamové webové servery vraceji na dotaz jinou webovou strianku pro uZivatele
a jinou webovou stranku pro search engine. Technika se implementuje maskovanim pomoci skripti, které
nejsou ¢teny internetovymi vyhledavaci. (Tamtéz)

76 Content scraping — Kopirovani obsahu ze stranek s vysokym hodnocenim ke zvySeni hodnoceni vlastni

stranky. Technika porusuje autorské pravo. (Tamtéz)
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se hodnoceni webovych stranek (PageRank), je mnohem c¢astéjsim dusledkem za black-hat

SEO a projevuje se vyraznym zhorSenim pozice stranky na SERP. (Perzynska, 2016)

3.2.2.4 Grey-hat SEO

Posledni skupinou technik SEO jsou techniky oznacujici se souhrné grey-hat SEO.

Nazev by mohl byt zavadéjici, nebot’ se nejedna o techniky stojici ,,mezi* black-hat a white-
hat, spiSe jde o praktiky, u kterych se piesné nevi, kam je zafadit, protoZze zatim zustavaji
nedefinované v obecnych doporucenich jednotlivych search engines. Obecné se doporucuje
pouzivat pravidlo, Ze pokud se nevi jisté, zda zamyslena technika spada do white-hat
nebo black-hat, z preventivnich divodi by se neméla pouzit, aby se webova stranka
vyhnula pfipadnym sankcim. Grey-hat se navic pravidelné méni (stejné jako celé SEO);
to, co je jeden rok povazovano za grey-hat, Ize v nasledujicim roce klasifikovat jako black-
hat ¢i white-hat. (Wordstream.com, 2020) Priklady grey-hat technik byly v minulosti:

e Cloaking,

e placené odkazy,

e duplikovani obsahu,

e automatické pridavani sledujicich na socialnich siti’’ (Butters, 2014).
3.2.3 Akademicky vyzkum SEO

V oblasti védy a vyzkumu je studii na SEO poskrovnu. Nicméné v posledni dobé
se SEO (Academic SEO; ASEO) zacalo pouzivat v akademickych databazich
(2019), ktera se na akademické vyhledavace (Google Scholar, Microsoft Academia, Scopus
atp.) zameéfila, pocet citaci ¢lanku u Google Scholar a Microsoft Academia. Autofi
vSak upozoriiuji, ze pocet citaci jiz v dneSnim védeckém prostiedi nemusi byt
nejrelevantnéjsi faktor, diraz by se mél klast na relevanci a kvalitu (stejné jako u béznych
search engines).

Casta metodika studii zabyvajicich se v dneni dobé& timto tématem je hodnoceni
webli pomoci SEO néstroje s ndslednym porovnanim vysledkii s externim hodnocenim

(Matosevic et al., 2020).

" Viechny uvedené techniky se dnes fadi mezi black-hat techniky (viz &4st 3.2.2.3).
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3.2.4 Software Ubersuggest

Software, ktery bude vyuzit na Cast analyzy SEO v praktické casti ma nazev
Ubersuggest a je rozsSifenim vyhledavate Chrome od celosvétové proslulého
marketingového experta Neila Patela. Software je schopny na zaklad¢ zadaného klicového
slova do vyhledavace zobrazit v organic search u vsech stranck na SERP traffic, domain
authority’®, Est. Visits’®, dale ikonku Facebooku, ktera fika, kolikrat byla URL sdilena
na Facebooku, a nakonec ikonku odkazu s ¢islem, ktera udava pocet unikatnich referujicich
domén, ktery URL ma (pocet zp&tnych odkazt). (Patel, 2021)

Na ilustraci (8) Ize vidét vyse predstavené zakladni atributy softwaru Ubersuggest.
Prava tabulka ukazuje, jaka vyhledavaci slova se poji se zadanym klicovym slovem
(respektive jaka podobna klicova slova uzivatelé hledaji). Pokud ma konkurence vétsi traffic
na dané slovo, lze zobrazit dalsi klicova slova (po rozkliknuti zalozky Est. Visits viz ilustrace
9), ktera konkurence pouziva K vlastnimu zvySovani traffic. Slova se poté mohou
implementovat i do obsahu na vlastnich strankach (pokud jsou z hlediska obsahu relevantni).

(Tamtéz

veww.vysokeskoly.cz » region-praha ~

Praha - Viysoké skoly Ubersuggest I Exporttocsv  EE w
£33 Domain Authority: 36 I Est. Visits: 11 | § 5w
den vysoko3kolaka? Pfinias se na online Stinovani wjuky FMV V3SE v Prazel  Technicka
fakulta - Ceska zeméd&Iska univerzita v Praze; |; Praha 8-Suchdol People also search for... Hide Saction
Related 15 Questions Pr Comparisons

WWW.CUNLCZ ~

H : Keyword Vol cPC SD
Univerzita Karlova v
£ Domain Authority: 72 i Est. Visits: 531 i 1875 4,015 ~ univerzita praha 10 50 18

Z tohoto divodu Univerzita Karlova zahajuje rozsahlé testovani swjch zaméstnancd. ... Think- metropolitni univerzita praha 0 - o
tank Univerzity Karlovy Vzdélavani21 se pfipojuje k vyzvam odbornych instituci a apeluje na czech republic
predsedu viady Andreje BabiSe, aby ... Praha 1, 116 36 .

R metropolitni univerzita praha ops 10 S0 5
Fakulty a soucasti - Studijni programy a obory - Univerzita - Univerzita Karlova

metropolitni univerzita praha

recenze o %0 5
WWW.mup.cz -
Metropolitni univerzita Praha mefropolin’ univerzita praha 10 50 5
£ Domain Authority: 38 i Est. Visits: D 1835 691
I . " o . - i . metropolitni univerzita praha 10 51.04 20
Metropolitni univerzita Praha, 0.p.s. (MUP) patfi mezi nejstarsi a nejvétsl soukromé vysoké
Skoly v Ceské republice. karlova univerzita praha 10 $3.92 16

IMetropolitni univerzita Praha... - Metropolitni univerzita - Studijni informacni systém

Obrazek 8 — SERP na zadané kli¢ové slovo "univerzita praha' (prace autora).

vvvvv

autoritu na zadané klicové slovo a tim tézsi bude pro webovou stranku s touto strdnkou soupetit. (Patel, 2021)

79 Estimated Visits je parametr zobrazujici odhad mési¢nich navitév pies zadané klicové slovo. (Tamtéz)
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WWW.CUNIL.CZ *

Univerzita Karlova

£ Domain Authority: 72 i Est. Visits: 531 ~ El 1875 4,015
Keyword CPC Position Est. Vizits 5D
univerzita karlova 50 1 62 19
lcarlova univerzita 50 1 33 18
cuni $2.46 9 24 32
univerzita karlova v praze 30 1 9 5
univerzity karlovy 50 1 7 18

Next * Exportto CSV Close

Z tohoto divodu Univerzita Karlova zahajuje rozsahlé testovani swych zaméstnancd. ... Think-
tank Univerzity Karlovy Vzd&lavani21 se pfipojuje k vyzvam odbornych instituci a apeluje na
pfedsedu vlady Andreje Babise, aby . Praha 1, 116 36.

Fakulty a soucasti - Studijni programy a obory - Univerzita - Univerzita Karlova

Obrazek 9 — Rozkliknuti zaloZky Est. Visits softwaru Ubersuggest (prace autora).

Cely proces pak probiha nasledujicim zptsobem:

1) Zadani klicového slova.

2) Kontrola traffic pozice na dané klicové slovo u vlastni webové stranky
a u konkurence.

3) V piipadé vyssi traffic na dané klicové slovo u konkurence probiha zobrazeni
dalsich klicovych slov, ktera konkurence pouziva pro optimalizaci.

4) Vybér klicovych slov, ktera jsou relevantni vzhledem k obsahu a naplni vlastni
webové stranky a doporuceni jejich implementace v relevantnim webovém

obsahu. (Patel, 2021)
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3.3 Google Analytics

Google Analytics je webova aplikace spole¢nosti Google pro analyzu webovych
stranek. Sluzba poskytuje zdarma nejrizngjsi statistiky a metriky interakci uzivatell
s webovymi strankami. (Technopedia.com, nedatovano) Sluzba je dostupna komukoliv,
kdo vlastni Google tucet, a je zfejm¢ nejpouzivanéj$im nastrojem pro SEO a dalsi
marketingové cile (Searchbusinessanalytics.techtarget.com, 2011). Diky metrikam
Ize interakce interpretovat, odhalit slaba mista a diky tomu pak ptipadné webové stranky
optimalizovat. (Technopedia.com, nedatovano) Sluzba byla spusténa v roce 2005 poté,
co Google koupil spole¢nost Urchin Software Corporation, jejiz webove analyticky software
Urchin polozil zaklady Analytics (Searchbusinessanalytics.techtarget.com, 2011).

Sbér dat Google Analytics funguje za¢lenénim JavaScript kédu (tzv. trackeru®)
do HTML skriptu webovych stranek. Cely proces funguje nasledujicim zptisobem:

e prohliZe¢ posle pozadavek (hit)®! na webovou stranku (obsahujici tracker),
e vytvofi se pole®? JavaScriptu s ndzvem _gaq, do néhoZ se pfenesou sledovaci
piikazy,
e prvek <script> je vytvoien a povolen pro asynchronni® naéitani,
e nacte se sledovaci kod ga.js a provedou se ptikazy v poli _gaq, ¢imz se pole
transformuje na sledovaci objekt,

e nadte se skript do DOM®,

8 pokud se tracker vlozi dospodu HTML dokumentu za hlavni obsah, dojde k ur¢itému zlepSeni vykonu
(nagditaci rychlost). Obsah stranky se nacte rychleji, protoze pti vykreslovani HTML nedochazi k zadnému
blokujicimu chovani, pokud je skript pravé umistén na konci. (Khan, 2020) Pfi umisténi do horni ¢asti HTML
dokumentu (coz doporucuje Google) software naméii vice piistupti na stranku, nicméng snizuje dilezity SEO
faktor — rychlost nacitani stranek. (Janovsky, 1999-2021b)

81 Hit je pozadavek na soubor z webového serveru. (Manasa, 2011)

82 Pole, ¢&i vektor, je v informatice oznadeni pro datovou strukturu sdruzujici koneény poéet prvki stejného
datového typu (napt. &islo, pismeno). (Hord&jéuk, 2008-2021)

8 Asynchronni naditdni je metoda, pfi niZ je kod JavaScript zpracovavan paralelng se zbytkem obsahu webové
stranky, kterd nezpomaluje nacitani stranky. (Tealium, 2020)

8 DOM, Document Object Model; objektovy model dokumentu je programovaci rozhrani pro HTML a XML

dokumenty. DOM je objektivné-orientovanou reprezentaci webové stranky, ktera muize byt zménéna
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e Kkdyz jsou vSechny informace shromazdény, jsou odeslany na servery Google
Analytics formou pozadavku na jednopixelovy soubor GIF,

e data se poté zpracuji a skonci v ptehledech Google Analytics. (Google
Analytics, 2018)

Kromé pienosu informaci na server Google se do pocitacti uzivateli ukladaji
(prostfednictvim prohlizede) soubory first-party cookies®® (pokud jsou v prohliZeci povoleny
soubory cookies). Ty umoznuji vlastnikim webovych stranek shromazd’ovat a ukladat
analytické udaje a anonymizované informace o0 zakaznicich ve formé tzv. Clientld®®. First-
party cookies jsou obvykle povazovany za dobré technologické feSeni, protoze i z hlediska
uzivatele pomahaji poskytovat lepsi komfort — umoznuji prohlize¢i zapamatovat si dulezité
informace, naptiklad jaké polozky uzivatel ptidal do nakupniho kosiku, uzivatelské jméno
a heslo, jazykové predvolby, zda uzivatel web jiz dfive navstivil, ¢asové razitko aktudlni
navstévy ¢i misto vstupu uzivatele na stranku — odkazujici web (external link), reklamni
kampan (sponsored search), ve vyhledavaci zadané klicové slovo (organic search), odkaz
z e-mailu atp. (Pcmag.com, 1996-2021a; Us.epsilon.com, 2020)

Dalsim typem cookies jsou third-party cookies, které jsou vytvaieny jinym webem,
nez ktery uzivatel pravé navstévuje; napiiklad inzerentem tieti strany na tomto webu.
Ucelem t&chto souborti cookies je obvykle sledovat uZivatelovy zvyky pfi prochazeni
(celého) webu. Jmenovité se vyuzivaji ke cross-site tracking — postupu shromazd’ovani
udaju o prochazeni z mnoha zdroju (webt), které podrobné popisuji uzivatelovu aktivitu,
chovani a zajmy; retargeting — snaze znovu zacilit na uZzivatele vizualni nebo textové

reklamy na zakladé produktu a sluzeb o které jiz v minulosti projevil zajem,;

skriptovacimi jazyky jako je napf. JavaScript, ktery mtze aktualizovat obsah, strukturu a styl dokumentu.
(Developer.mozilla.org, 2005-2021b)

8 Cookie je kratky textovy soubor, ktery navitiveny web uklada do prohlizede uZivatele, ¢imZ umoZiluje
zaznamenavani informaci a identifikaci uZivatele. (Us.epsilon.com, 2020)

8 ClientID je ndhodné vygenerovany string (datovy typ pfedstavujici textovy fetézec slouZici k uloZeni

konec¢né posloupnosti znaktl). (Google Analytics, 2018)
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ad serving — piedkladani uréitych reklam na webu v uréity ¢as a shromazd’ovéani udaja®’

(viz ¢ast 3.1.1). (Pcmag.com, 1996-202b, Us.epsilon.com, 2020)
3.3.1 Metriky Google Analytics

Mc¢teni udaju v Google Analytics by se dalo rozdélit do dvou skupin. Do prvni
skupiny nalezi kategorické proménné (napi. prohlize¢, lokace, landing page, zatizeni
nebo druh zakaznika). Tyto proménné jsou kvalitativniho charakteru, nevyjadiuji hodnoty,
procenta ani dal$i matematické ukazatele. Druhou skupinu tvoii metriky neboli kvantitativni
proménné (napf. poCet a trvani relaci (number and duration of sessions), pocet zobrazeni
jednotlivych stranek (pageviews), konverze nebo mira okamzitého opusténi (bounce rate).
Analytics navic umoziuji i vytvareni vlastnich kvantitativnich/kvalitativnich proménnych,
coz umoznuje analytikovi webovych stranek sledovat chovani uzivatelii na strankach jesté
detailngjsim pohledem. (Frost, 2021)

Zakladem zobrazovani metrik v Google Analytics jsou tzv. ptehledy, jejichz ovladani

je ve webové aplikaci soustiedéno do levého postranniho panelu (viz ilustrace 10).

87'S rostoucimi pozadavky na ochranu soukromi uZivateltt Google ozndmil, Ze do roku 2022 vyiadi z provozu

soubory third-party cookies v prohlize¢ich Chrome. (Us.epsilon.com, 2020)
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Q,  Prohledvani piehledd a nar

A Domovska stranka

» @t Prizplsobeni

PREHLEDY
» (O Vrealném éase
S Publikum
r >+ Akvizice
» B) Chovani

» M Konverze

Obrazek 10 — Levy postranni panel v Google Analytics pro ovladani pi‘ehledu (prace autora).

Ptehledy jsou tematicky rozdéleny do péti hlavnich kategorii — V redlném case,
Publikum, Akvizice, Chovani a Konverze. Kazda kategorie je zaméfena na jiny druh metrik,
Vv nasledujicich odstavcich jsou kategorie detailnéji popsany kvili vymezeni metrik

pro praktickou ¢ast prace.

3.3.1.1 V redalném case

Kategorie V realném Case poskytuje prehledy o tom, co se aktualné déje na webové
strance. Na webu Ize vidét kolik aktivnich uzivateld je pravé na webové strance,
Z jaké geografické oblasti pochazi, ze kterych mist na web ptichazeji, najaké casti webu
se v soucasné chvili nachézeji, ptipadné jaky je aktudlni stav konverzi.

Z hlediska relevance je tato kategorie asi nejméné piinosnd, sledovani udaji
Vv realném Case se vyplati v pfipadech jako je napf. sledovani traffic z nového ptispévku

na socialni siti nebo sledovani zvySujiciho se poc¢tu shlédnuti a konverzi z aktualniho
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zlevnéného prodeje produktt (Frost, 2021). Ukazka ptehledu v realném case je na ilustraci
nize (11).88
Pirehled VytvoFit zkratku BT 6

Zobrazeni stranek

AktUéIni pOéeT aktiVniCh Za minutu Za sekundu
uzivatell na webu:

32 -

B moBIL M STOLNi POCITAE —
=26 min -21 min "8 mn -1 min -5 min - 4 ek
Nejcastéjsi odkazujici stranky: Nejlepsi aktivni stranky:
Zdroj Aktivni uZivatelé .J- Aktivni strinka Aktivni uZivatelé .J
1. | search.seznam.cz 1 1.4 18 56,25%
B e v 3 o3
Nejvyraznéjsi provoz ze socialnich siti:
| gomemesyzvT—y 2 ozst
Zdroj Aktivni uZivatelé J.
| O 2 62
1. Instagram Stories 1
5. /eshop/?p=data 2 625%
Nejéastéjsi kliova slova: 6. /eshop/?p=default 1 313%
Kligové slovo Aktivni uzivatelé 7 | feshon/In=dana-kartouRvar KHaNNOVIRLiavidanukCkO== 1 213%

Obrazek 11 — Priklad pi‘ehledu kategorie V realném ¢ase v Google Analytics (prace autora).

3.3.1.2 Publikum

4

Piehledy kategorie Publikum jsou jiz mnohem obsahlejsi a obsahuji klicové
informace o uzivatelich, ktefi web navstévuji. V nabidce Demografické udaje je mozné
zjistit pohlavi a v€k uzivatel, v nabidce Zajmy lze zjistit zajmové kategorie uZzivatell
a segmenty na trhu podle zajmu o koupi produktli, v nabidce Geografické udaje je pak
mozné vysledovat geografickou lokaci uzivateli a jejich jazyk, v nabidce Chovani Ize zjistit
pocet a pomér novych a vracejicich se uzivateli v¢etné frekvence navstév/relaci a jejich
trvani, v nabidce Technologie 1ze vy&ist webovy prohlize® a opera¢ni systém uzivateld,
Vv nabidce Mobilni zafizeni lze vycist pfesné typy mobilnich zafizeni, které uzivatelé
k navstévé webu pouzivaji, nabidka Vlastni umoziuje zobrazeni vytvorenych metrik
samotnym webovym analytikem, nabidka Srovnavani slouzi k porovnani zdroji navstév

z hlediska lokality, zafizeni a vychozich kanali uzivateli (Sponsored search, organic

8 Na ukazku byl pouzit web, ktery nebude podroben analyze v praktické &4sti. Kviili ochran& obchodnich tdaji
jsou proto nazvy nékterych stranek v pravé dolni ¢asti zaCernény.

8 Kli¢ova metrika pro optimalizaci spravnych vyhleddvagd. (Prace autora)
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search, socialni sit¢, e-mail, direct search (pifimé zadani adresy) atd.) a kone¢né¢ nabidka
Tok uzivatelt, ktera nabizi graficky ptehled o pohybu uzivatell na strankach (zaznamenani

celych relaci, viz ilustrace 12).%° (Frost 2021; prace autora)

:} = Pocatecni stranky 1. interakce 2. interakce
Pocet relaci: 1,1 tis., pocet opusténi: 813 Pocet relaci: 327, pocet opusténi: 61 Pocet relaci: 266, pocet opusténi: 82
- ~achia — w Eateqoriel[2y-z-sety —
Cas B LUt N 5 N 55
i = [liategorie/cukrama m kcategorie/kanapk
+ Im 57 W L
= [kategorie/kanapky mm (kategorie/cukrama
; [ = im 5
wm [detailisus.. 90-ks-g512
[ LTt
= [kategorie/burgen
= [kategorie/burgery b -
im -, - N 15
ﬁ -Q1etall w [kategoriel.. isy-a-zety
N — [kategorie/sush Il 5
I
= Eraz = (44 daldich stranek)
29 — ilisat. .. 24-ks- L. . K)
& [ gdgeta"'ml F—— = (36 daldich strdnek) LU Rl
| LT
= United State:
= 11 R -
= (detailimin...telou-g516
m 4

m (47 dalfich stranek)
N 345

Obrazek 12 — Prehled nabidky Tok uZivateli v kategorii Publikum (prace autora).

3.3.1.3 Akvizice

V kategorii Akvizice lze nalézt prehledy tykajici se traffic podle zdroje: sponsored
search, organic search, direct search (ptimy), referral (pies odkazy), ze-mailu,
ze socialnich sitich, a dalsi. Relativni novinkou je i to, ze v této kategorii lze nalézt
informace o vykonu reklam ze sluzby Google Ads a reklam ze socidlnich siti. Kliknutim
na libovolnou kategorii 1ze podrobné prozkoumat kazdy zdroj. V zavislosti na kategorii
Ize vidét landing page nebo klicové slovo, které uzivatele na web piivedlo. Informace se daji

zobrazit i vizualn¢ vyuzitim tzv. stromovych map. (Kucheriavy, 1997-2021a)

3.3.1.4 Chovani

N 24

Kategorie Chovani je jednou z nejdulezitéjsich sekci pro odhalovani chyb a pro vyvoj
praktickych metod feSeni problému a zlepSeni vykonu webovych stranek. V sekci je mozné
mimo jiné zobrazit tok chovani uzivatelti — prvni navstivena stranka az posledni navstivena

stranka — ¢imz lze snadno zjistit, ktera obsahova ¢ast webu mé malou navstévnost. Zalozka

% Metriky kategorie Publikum jsou dtileZité pro konkrétni pfedstavu cilovych skupin uzivateld. (Prace autora)
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Vsechny stranky umoziuje zobrazit nejvykonnéjsi stranky webu a primémé vynosy
z kazdé stranky. Zobrazeni stranek na webu je mozné na zakladé traffic, poctu zobrazeni
stranky, praimérné doby na strance, miry okamzitého opusteni, poctu unikatnich zobrazeni
stranky, landing page, hodnoty stranky ¢i procenta odchodt. Dalsi dilezitou nabidkou je
(z hlediska SEO) Rychlost webu, kde lze zjistit primérnou dobu naditani jednotlivych
stranek 1 navrhy na zvySeni rychlosti. Sekce dale nabizi informace o hledanych vyrazech
na webu, a to, pokud ma webova stranka svij vlastni vyhledava¢. Dale je mozné zobrazit
udélosti, & pres sluzbu Google Optimize experimenty jako A/B testovani®l, cookies

targeting® a dalsi. (Barker, 2015)

3.3.1.5 Konverze

Posledni kategorii je Konverze, nezbytna zalozka pro sledovani vykonu e-shopu
a cilti — cilem se rozumi urcity typ ukonceni relace uzivatele na webové strance. Miize to byt
napft. piihlaSeni k odbéru e-mailovych konferenci, vytvotreni uzivatelského uctu, ptidani
polozky do kosiku nebo dokonéeni procesu objednavky. Cil je tedy v podstaté konverze,
ktera byla analytikem pfedem nadefinovana. Cil se splni, kdyz se uzivatel dostane
na konkrétni stranku (napt. s potvrzenim objednavky) ¢i stiskne tlacitko (napt. piihlasit,
zaregistrovat). Specialnim cilem je udalost — sada kroka — které musi uzivatel v pfesném
potadi vykonat, aby byl cil naplnén (napt. musi projit pfes konkrétni sadu stranek (kosik;
fakturani tdaje; zptisob platby; platba; dokonceni objednavky). Metriky v nabidce
Elektronicky obchod méii udaje z transakci, jako jsou trzby za produkty, pocet nakupt,
primérna Castka na objednavku, vykon produktu ¢i vykon prodeje. (Kucheriavy, 1997-
2021b)

91 A/B testovani (také znamé jako split testovani) je proces zobrazovéani dvou variant stejné webové stranky
riznym segmentim navstévniki webovych stranek soucasné a porovnani, ktera varianta vede k vétsimu poctu
konverzi. (Vwo.com, 2021)

92 Cookies targeting se pouziva k cileni na malé skupiny publika na zdklad& chovéni jejich webového
prohlizece. Metoda umoziuje zobrazovat reklamy inzerentii béhem prochazeni webu, jakmile uzivatel projevi

zajem o webové stranky inzerentii. (Hogan, 2020)
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3.3.2 Akademicky vyzkum Google Analytics

Studie vyuzivajici Google Analytics JSOu zejména starSich vydani (zacatky desatych
let), sluzba se od té doby (jako cely internet) dynamicky zménila a méni. Z tohoto uhlu
pohledu nejsou vysledky studii predstaveny do uplného detailu; da se ale uvést,
ze vyzkumnici doporucuji firmam webovou analyzu pouzivat, nebot’ poskytuje uzitecné
informace za pomérné malé Usili a naklady, a ptitom podle nich neni obtizna (Pakkala et al.,
2012). Data Google Analytics podle Plaza (2011) mohou pomaci strategizovat marketingové
kampané, Gunter a Onder (2016) zase uznavaji validitu prognostickych funkci Google

Analytics.

56



3.4 UX (user experience)

Posledni kapitolou teoretické Casti prace je vymezeni pojmu UX a popis procesu
testovani v laboratofi pouzitelnosti. Na zdklad¢ v této kapitole zminénych poznatkt
bude v praktické ¢asti vyhotoven detailni navrh pfipravy a prib&hu testu, testovacich
scénafil a interview.

User experience®, je dojem/fenomén, ktefi citi uZivatelé pied, béhem a po uziti
produktu ¢i systému. Je tedy vysledkem interakce (at’ uz piimé ¢i neptimé) a vyvolava
v uzivateli vnitini pocit. Uvadi se jako celek Ctyf faktorti — pouzitelnosti (usability),
uziteCnosti  (usefulness), emocnich 0¢inkG (emocional impact) asmysluplnosti
(meaningfulness). (Hartson a Pyla, 2019) User experience lze povaZovat za naplnéni
zavazku znacky ¢i za zavazek tvoreni produktu s myslenim na uzivatele. (Usertesting.com,
2019) Celkové se d4 UX povazovat z marketingového hlediska za customer-centric® obor,
ktery bude v nasledujicich letech dominovat mimo jiné na poli e-shopti. Zménu a vétsi
zaméteni na UX na webu v korelaci s nyngjsi situaci vyhledavaci doklada fakt, Zze uz nyni
Google vyhledava¢ zobrazuje vysledky vyhledavani ze 34 % ve formé tzv. visual search®.

(Digitalmarketinginstitu.com, 2020)
3.4.1 Komponenty UX

Jak jiz bylo uvedeno vyse, UX se sklada ze ¢tyt faktort — pouzitelnosti (usability),
uzite¢nosti  (usefulness), emocnich uc¢inka (emotional impact) asmysluplnosti
(meaningfulness). Jednotlivé komponenty UX budou blize pfedstaveny pro spravné
vytvoieni testovacich scénaii Vv praktické Casti prace. Shrnuti zakladnich myslenek UX viz

ilustrace nize (13).

93 User experience — uzivatelska zkusenost/dojem/pocit/proZitek (peklad autora).

9% Customer-centric — zakaznicky orientovany pfistup. V tomto pfistupu se firmy snaZi chépat problémy
a ocekavani kazdého zékaznika a snazi se poskytovat produkty a sluzby, které napliiuji zdkaznikova ocekavani.
(Digibiz.cz, 2019)

% Visual search — jedna z technik vyhleddvate Google, kdy vyhleddvag zobrazi jako vysledky vyhledavani
obrazky. (Digitalmarketinginstitut.com, 2020)
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Productivity, efficiency,
ease of use, learnability

Usability

Ability to use system or
Usefulness product to accomplish
User goals of work

experience :
Affective component of

user experience and user
feelings, user satisfaction

Emotional
impact

Long-term personal
relationship with product

Meaningfulness

Obrazek 13 — Zakladni schéma UX (Hartson a Pyla, 2019).

3.4.1.1 Usability

Prvni ¢asti UX je usability, pouzitelnost, oznac¢ujici kvalitu uzivatelského zazitku.
Tu v minulosti zastfeSovala védeckd oblast zabyvajici se interakci ¢lovéka s pocitacem
(HCI%). Dtive bylo UX zaméieno do velké miry jen na pouzitelnost, a tim padem spolu
oba pojmy znaéné splyvaly. 1SO% vydala vroce 1997 standard pod ¢&islem 9241-11
vymezujici pokyny k pouzitelnosti. Mezi pokyny je uvadéno snadné pouziti (angl. ease of
use), uzivatelsky vykon a produktivita (angl. user performance and productivity), efektivita
(angl. efficiency), ptedchazeni chybam (angl. error avoidance), ucitelnost (angl.
learnability), udrzovatelnost (angl. retainability, snadné zapamatovani). (Hartson a Pyla,
2019)

Web Usability.gov (nedatovano a) uvadi, ze pouzitelnost je o efektivité, uc¢innosti
a celkové spokojenosti uZivatele, a Ze tudiz neni jednorozmérnou vlastnosti produktu

¢1 systému.

% HCI — Human-computer interaction.
97 1SO - ISO; International Organization for Standardization, je nezavisla, nevladni, mezinarodni organizace,

ktera vyviji standardy pro zajisténi kvality, bezpe¢nosti a efektivity produktt, sluzeb a systéma. (Wilber, 2020)
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Patii do ni prvky jako:

e Intuitivni design: snadné pochopeni architektury a navigace na webu.

e Snadné uceni: jak rychle mize uzivatel, ktery nikdy ptedtim nevidél uzivatelské
rozhrani, zvladnout zakladni ukoly.

e Efektivita pouziti: jak rychle mize zkuSeny uzivatel splnit ukoly.

e Zapamatovatelnost: pokud si uzivatel po navstévé webu pamatuje natolik,
aby jej mohl efektivné vyuzit pii budoucich navstévach.

o Cetnost a zdvaznost chyb: jak ¢asto uzivatelé¢ délaji chyby pfi pouzivani systému,
jak zavazné jsou chyby a jak se uzivatelé po chybach zotavuji.

e Subjektivni spokojenost: pokud ma uzivatel rad pouzivani systému. (Usability.gov,

nedatovano a)

| dnes je pouzitelnost jednou z klicovych soucasti UX, byt je Casto pichlizena zejména
u n&kterych modernich webovych stranek uzivajicich tzv. flat design®. V zajmu vizuélni
atraktivity je pak vyrazné snizend pouZitelnost, coZ celkové zhorSuje uZivatelovu zkuSenost
(UX). Je tedy tfeba mit na paméti, ze pouzitelnost je skutecné zasadnim faktorem celého
UX. (Hartson a Pyla, 2019)

Z hlediska uzivatele je zakladni vyznam pouzitelnosti v tom, ze se uzivatel muze
soustiedit na své vlastni tkoly, nemusi rozumét struktuie softwaru ¢i struktuie rozhrani
»clovek-stroj*“. V konkrétnich prosttedich a scénarich je schopen pracovat normalné, operace
jsou intuitivni, rychle zapamatovatelné a snadno zvladnutelné. | z psychologického hlediska
je pouzitelnost pro uzivatele dulezita — snadné&jsi dokonceni tkolu vzbuzuje v uzivateli
piijemné pocity, a naopak zamezuje vytvaieni pociti frustrace a neschopnosti. Z hlediska
vyvojafe je pouzitelnost dileZitym principem, ktery urcuje GspéSnost systému a z pohledu
managementu je pouzitelnost produkti zasadni pro zvySovani produktivity a trzeb. (Smith,
2017)

9% Flat design je styl designu uZivatelského rozhrani (GUI), ktery pouZivé jednoduché, dvourozmérné prvky.
Absence trojrozmérnych efektd vede k neefektivité pouziti, proto ma uZivatel ztizenou interakci s designem.

(Interaction-design.org, 2020)
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3.4.1.2 Usefulness

Dalsim dilem UX je usefulness, uzite¢nost, oznacujici silu a funkénost softwaru
na backend®®, ktery umoziiuje uzivateli dokon¢it ukol (napf. napsat a odeslat e-mail,
dokoncit nakup produktu Vv e-shopu apod.). Uzite¢nost je V podstaté zakladem kazdého
produktu ¢i systému. (Hartson a Pyla, 2019) N¢které zdroje uvadi zasadni dulezitost
usefulness, nebot’ pokud uzivatel neni schopny produkt pouzit k dosazeni svych cild,
vSechny ostatni dimenze se stanou zbyte¢nymi. Produkt, ktery nabizi snadné pouziti (angl.
ease of use), vysokou uroven ucitelnosti (angl. learnability) a plni i dalsi aspekty UX,
ale neplni dosazeni cile uzivatelem, logicky nemuze wuzivatele pfitahovat, jelikoz
zde absentuje divod tento produkt pouzivat nebo nakupovat. Oproti tomu, kdyz produkt
¢i sluzba uzivateli umozni snadné dosazeni cile s velkou lehkosti, uzivatel ¢asto dil¢i chyby

r~r

piehlizi. (Interaction-design.org, 2016)

3.4.1.3 Emotional Impact

Tteti komponentou UX je emocni ucinek (dopad), afektivni ¢ast uzivatelského
zazitku. Emocni dopad je vSe, cO uzivatel emocialné citi Vv interakci se systémem
&i produktem. Ukolem UX navrhaie je pochopit pro¢ tak uZivatel reaguje. Zaklady vztahu
emoci a designu polozil ve své knize Emocni design'® (2005) americky profesor Donald
Norman. (Hartson a Pyla, 2019) Emoc¢ni design reprezentuje, jak se uzivatel emo¢né spojuje
s objekty. Tato spojeni probihaji na tfech trovnich:

1. Visceralni'® Groven (visceral level).
2. Behavioralni uroven (behavioral level).
3. Reflexni uroven (reflective level). (Norman, 2005, st. 21)

Visceralni troven je zodpovédna za emocionalni spojeni, kterd jsou nevédoma

a automaticka, jako jsou prvni dojmy anebo vzhled (Santos, 2017). Je to reakce,

9 Backend znamena ¢4st webové stranky nebo softwarového programu, kterou uZivatelé nevidi. Kontrastuje s
frontendem, ktery odkazuje na uZivatelské rozhrani programu nebo webu. V terminologii je backend vrstvou
piistupu k datiim (data acces layer), zatimco frontend je prezentaéni vrstva (presentation layer). (Christensson,
2010b)

100 Celym ndzvem: Emotional design: Why We Love (Or Hate) Everyday Things.

101 yisceralni — vnitini, niterna.
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ktera je vyvolana pocateénim smyslovym zazitkem, jejimz ucelem je ziskat okamzZitou
pozornost uzivatele. Uginné a pozitivni visceralni reakce maji vyhody jako nastaveni
pozitivniho kontextu pro kazdou nasledujici interakci, pravdépodobné odpusténi
nasledujicich chyb anebo pozitivni socializace produktu. (Baker, 2019) Na visceralni urovni
Ize emo¢ni design vyuzit k odligeni se od konkurence. Pravé branding!®? hraje na této trovni
velkou roli. Krasa je vSak subjektivni, uspéch designu na této urovni tudiz zahrnuje
dukladny prizkum trhu a cilovych skupin. (Santos, 2017)

Behavioralni uroven ¢i uroven chovani v zasadé¢ odkazuje na usefulness.
Emocionalni dopad lze na této tirovni méfit uZivatelskym testovanim (ac je uroven rovnéz
povazovana za nevédomou). Dobra uzivatelska zkuSenost by méla uzivatelim umoznit splnit
své ukoly a cile s minimalnim usilim. Typ emoci, na které se zde zamé&tfujeme, souvisi
S pocitem, Ze je mozné nééeho dosahnout, nebo naopak selhat. (Santos, 2017) Pozitivni
reakce mohou byt pocit posileni, divéra a spolehlivost, které nasledné vytvareji touhu
uzivatele po opakovani. (Baker, 2019) Negativni zkuSenosti na urovni chovani mohou
znacné ovlivnit jak visceralni, tak reflexivni Grovenn — nuti nas ignorovat jeho estetickou
pritazlivost (visceralni uroven) a v kone¢ném dusledku ovliviiuje nase rozhodovani (reflexni
uroven). (Santos, 2017)

Posledni, reflexni tdroven je nejvyssi tGroven z hlediska emocéniho designu,
ve které jsou védomé myslenky uzivateld a jejich rozhodovaci sila. Je to jedina Groven,
ktera zahrnuje védomou formu zpracovani, ale je pfimo ovlivnéna ostatnimi trovnémi —
¢im leps$i emo¢ni odezvu produkt v uzivateli vyvolal, tim je pravdépodobnéjsi,
ze Si s nim uzivatel vytvoii spojeni a ufini pozitivni rozhodnuti smérem k produktu
¢i znaCce. (Santos, 2017) Reflexni troven také ovliviiuje uzivatelovu vuli ke sdileni
své zkuSenosti s ostatnimi a mlize vést az k vytvoreni urCité sebeidentifikace uzivatele
s produktem?%, coz je nejidealngjsi vyusténi celého UX. (Baker, 2019)

Emocéni G¢inek lze zazit mnoha zpusoby, véetné: radosti z pouzivani, vzruseni,

zabavy, zv&davosti, estetiky, piekvapeni, potéSeni, chladu, pivabu, pocitu identity, Stésti,

102 Branding je marketingova praxe, pii které spole¢nost vytvaii nizev, symbol nebo design, ktery lze snadno
identifikovat jako piisluSejici spole¢nosti (viz ¢ast 3.1).

103 iz gast 3.1.
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nadseni, lakavosti, zapojeni, pychy vlastnictvi, pfitazlivosti, identifikace s produktem
nebo ,,wow effectu®. (Hartson a Pyla, 2019)

Uzivatelim jiz nestaci pouze usability a usefulness, hledaji v produktech i emoc¢ni
uspokojeni, coz doklada Norman (2005, st. 19): ,, Atraktivni véci zpiisobuji, Ze se lidé citi
dobre. “

3.4.1.4 Meaningfulness

Poslednim dilem UX je meaningfulness, smysluplnost, ktera fika, jaky ma produkt
Cisluzba v zivoté uzivatele smysl. Smysluplnost vychazi z osobniho vztahu k produktu
s uzivatelem, ktery v pribchu Casu pietrvavd a vytvari urCity symbolizovany pocit
spolecenstvi, bezpe¢i a pohodli. Dnes je Castym tkazem takového spolecenstvi vztah
uZzivatele a jeho mobilniho telefonu. Moment, kdy se uZivatel za¢ne citit nepohodlné, kdyZ u
sebe nema mobilni telefon, znaci pravdépodobné piitomnost vytvofeného spoleCenstvi.
(Hartson a Pyla, 2019)

Trentini (2019) navrhuje odklon pozornosti od ,jen* usability a usefulness praveé
k meaningfulness, tu vnima jako nejvyssi hodnotu pro uzivatele, a navrhuje se i v celém UX
procesu zaméfit na vyznam jako na cil procesu. Vyznam muze byt tvofen propojenosti,
ucelnosti a soudrznosti, osobni rezonanci, intuici, v negativnim ptipad¢ vyprazdnénosti.

Pfi testovani v laboratofi je tfeba pfizpisobit otdzky v interview 1 scénaie testl
takovym zptisobem, aby mél zadavatel mozZnost co nejpiesnéjsi obraz o usability, usefulness,

emotional impact a meaningfulness.
3.4.2 Testovani v laboratori pouZitelnosti

Testovani ve specializované laboratofi pouzitelnosti (usability lab) je zaméfené
na méteni schopnosti uzivatele plnit tikoly. V typickém testovani pouzitelnosti se uzivatel
pokousi dokonc¢it kol nebo sadu ukoli pomoci webové stranky, softwaru nebo produktu.
Kazdy kol ma stanovené dosazeni cile z hlediska uspé&snosti (effectiveness), efektivity
(efficiency) a spokojenosti (satisfaction). | v prib&hu testovani by mélo byt jasné, které
zkoumané c¢asti funguji dobie a které zplsobuji uzivateliim problémy. Testy 1ze provadét
s zivou verzi webu, beta verzemi webu, prototypy HTML, PowerPoint na obrazovce

¢i papirovymi prototypy. (Kaushik, 2006)
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3.4.2.1 Plan testu

Server Usability.gov (nedatovano b) doporucuje pfi planovani testu zohlednit:

Ramec: co se testuje (nazev webové stranky, webové aplikace ¢i produktu),
jakou ¢ast pokryva test (napf. prototyp, navigace a obsah).

Ugel: identifikace problémtl, otazek a cilii tohoto testu (napf. mohou se uZivatelé
dostat k dulezitym informacim z hlavni stranky?). V kazdém kole testovani
by se m¢lo objevit n€kolik obecnych a nékolik konkrétnich tkold. Pfedpokladana
slaba mista by m¢la byt sttedobodem testovacich scénari.

Casovy rozvrh a misto: kdy a kde se bude test provadét, pripadné jestli testovani
bude probihat v jednom ¢i vice dnech.

Relace: popsani relaci a jejich délky (obvykle jednu hodinu az 90 minut).
Pti vice kolovém testovani je doporuceno pocitat s asovou rezervou 30 minut
mezi testovacimi koly.

Vybaveni: typ zafizeni, které se pii testu pouzije (stolni pocita¢, notebook,
telefon). Je mozné uvést i doplnujici informace (pokud jsou relevantni)
o velikosti a rozliSeni monitoru, operacnim systému anebo prohliZzeci.
Pfi nahravani relaci je tfeba uvést pouziti specidlnich nastroji pro testovani
pouzitelnosti nebo piistupnosti (sledovani pohybu o¢i — angl. eye-tracking,
kamery Vv testovaci mistnosti, snimani zvuku V testovaci mistnosti).

Utastnici: pocet a typy (cilové skupiny) testovanych.

Scénare: pocet a typy ukolii zahrnutych do testovani. Testové scénaie by mély
byt zhruba na 60 minut v deseti ukolech pro testovani stolnich pocitaci
nebo notebookti a v osmi ukolech pro testovani mobilnich zafizeni.

Metriky: zakladni dotaznik, dotaznik ptfed testovanim, dotaznik po dokonceni
kazdého testového scénare (otazky tykajici se tkolu a spokojenosti), otazky
na celkovou spokojenost se zaméienim na doporudeni.

Kvantitativni metriky: kvantitativni data, ktera budou testem meéfena (napf.
uspésné dokonceni, chybovost, ¢as na ukol).

Role: seznam ucastnikt, kteti se budou ucastnit testovani a jakou roli budou
zastavat. Nemél by chybét specialista na pouzitelnost, hlavni zapisovac

poznamek a dalsi zapisovaci a pozorovatelé.
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Pted provedenim samotného testovani je vhodné zkontrolovat piipravenost techniky
1 materialii a vyzkouset si pritb¢h testu s dobrovolnikem v ramci pilotniho testovani. Idealni
doba pro provedeni pilot testu je jeden az dva dny pfed samotnym testovanim, aby bylo
dostatek prostoru pro vyladéni celého procesu a piipadnych chyb. (Usability.gov,

nedatovano b)

3.4.2.2 Prubéh testu

Po ptipravé testu nasleduje faze samotného testovani. Hlavnim cilem testovani
je pochopit a odhalit problémy, které uzivatelé pii testovani budou mit. Po pfivitani
ucastnikti nasleduje jejich uvedeni do testovaci mistnosti. Je nutné ucastnikim sdélit,
ze budou monitorovani a nahravani a zdaraznit, ze se testuje software, nikoli jejich
schopnosti se softwarem zachazet. Je rovnéz vhodné zkusit participanty piesvédcit
0 mozném zpisobu testovani s vyuzitim moderatorskych technik!%*. Pfi priabéhu testovani
je klicové sledovat, co ucastnici délaji, vSechny verbalni i nonverbalni projevy, a to zejména
v momentech, kdy tcastnici selhavaji v plnéni ukold. Moderator testu muze ucastnikiim
klast doplnujici otazky, aby ziskal vétsi vhled do aktudlni situace participanta, musi vSak brat
Vv potaz své vlastni verbalni a neverbalni projevy a vystupovat k t¢astnikim co nejklidnéji.
(Kaushik, 2006) Relace pokracuje, dokud nejsou dokonceny vSechny scénare ukold nebo
neuplyne pfidéleny cas. Na konci testovani je mozné piistoupit k subjektivnim interview
s ucastniky i zaslani otdzek formou online dotazniku. Je vhodné podékovat ucastnikiim,
vyplatit jim dohodnutou odménu a doprovodit je ven ztestovaciho zafizeni.
Pti vice kolovém testovani je tfeba uvést testovaci mistnost do ptivodniho stavu a stejnym
zpusobem provést i dalsi testovaci kola. (Usability.gov, nedatovano c)

Techniky uzivané pfi testovani moderatorem:
a) Concurrent Think Aloud!® (CTA) se pouZiva k porozuméni myslenek ucastnik

tim, Ze béhem plnéni tkold pfemysleji nahlas. Cilem je povzbudit ucastniky,

104 Napt. technika Think aloud — myslet nahlas (pieklad autora), je technika vyuZivana v testovani UX,
kterd spociva v tom, ze testovany uzivatel nahlas sdéluje své myslenky pfi feSeni ukolu. Umoznuje pochopit
styl a uvazovani uZivateld nad testovanymi problémy v realném case. (Hartson a Pyla, 2019)

105 Concurrent Think Aloud — soub&Zné pfemysleni nahlas (pfeklad autora).
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aby pii praci udrzovali proud védomi. Technika vSak miize negativné zasahovat
do UX metrik jako je ¢as na tikol ¢i piesnost.

b) Retrospective Think Aloud'® (RTA) se pouzivd k porozuméni myslenek
ucastnikli tim, Ze moderator pozada ucastniky, aby po dokonceni relace sledovali
své kroky (pokud jsou zaznamenany) a komentovali sviij postup. Technika mize
zasahovat do celkové délky testovani a miize poskytnout i zkreslena data (kvili
Casové mezeie mezi samotnym testem a zpétnym sledovanim testu).

c) Concurrent Probing'®” (CP) se pouziva k porozuméni myslenek udastnikl
skrze kladeni doplnujicich otazek pii ne¢ekanych nebo zajimavych ¢innostech
na stran¢ participanta. Technika vsak muize negativné zasahovat do pfirozené¢ho
mysleni €astnik, kvili pferuSovani moderatorem.

d) Retrospective Probing'® (RP) se pouziva k porozuméni myslenek icastniki tim,
ze po dokonceni relace se moderator pta na myslenky a pocity ucastnika. Nejvetsi
nevyhodou (a proto je tato technika ¢asto kombinovana s jinymi) je obtiZnost
zapamatovani si pfesnych pocitti ¢i myslenek, coz mize zna¢né zkreslit vysledky

testovani. (Usability.gov, nedatovano c; Hartson a Pyla, 2019)

3.4.2.3 Vyhodnoceni testu

Po ukonceni aktivniho testovani je tfeba co nejdiive uspotradat kratkou schiizku
se vSemi pozorovateli, aby se kazdy mohl podé€lit o své myslenky a postiehy. Moderator
je odpovédny za hodnoceni Gspéchti a netspéchi jednotlivych Gcéastnikti pro kazdy tukol.
Na zaklad¢ pozorovani je klicové identifikovat hlavni pfi¢iny selhani. Skute¢né pficiny
selhani jsou daly transformovany do doporuceni k vyfeseni zjisténych problémi. (Kaushik,
2006) Vysledky zkoumani se vSak nemusi zaméfovat pouze na negativni aspekty (chyby),
pro uplnost a vyvazenost je proto zadouci uvést i pozitivni vysledky testovani. Argumentaci
je mozné dolozit 1 screenshoty, komentafi ucastnikii ¢i matematickymi ukazateli

(napf. procenty). (Usability.gov, nedatovano d)

106 Retrospective Think Aloud — zpétné premysleni nahlas (pteklad autora).
107 Concurrent Probing — soub&zné zjistovani (preklad autora).

108 Retrospective Probing — retrospektivni zjistovani (preklad autora).
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3.4.3 Akademicky vyzkum UX

Tématu UX se vénuje (napt. oproti SEO) fada védeckych c¢lanki. Studie Bradley
et al. (2021) doporucuje k celému UX procesu piistupovat tak, aby optimalni design zavisel
na vysledné urovni spokojenosti a potéSeni vSech uzivatelt (holisticky ptistup). Metodicky
je tieba se zaméfit na vSechny kontaktni body, které ovliviiuji uzivatele a ty body, ve kterych
uzivatel pocituje nelibost, optimalizovat tak, aby ona nelibost byla minimalizovana.
Minimalizace nelibosti jedné skupiny uzivateld se logicky stietne se snizovanim
individualniho potéSeni druhé skupiny uzivateld. Nicméné vysledkem je systémové
uspokojeni pro vsechny uzivatele.

Donati et al. (2020) se zaméiuji na vyvolavani emoci v uzivateli pti aplikaci riiznych
typt designu webovych stranek. Emoce se stavaji bazdlni soucasti pfi UX a autofi
doporucuji vybirat typ designu podle typu emoce, kterou chce v uzivateli designér vyvolat.

Kashfi et al. (2019) zase zminuji uskali pfi transformaci usability do UX. Apeluji
na spravné pochopeni poymti a doporucuji diskutovat rozdily a podobnosti mezi UX,
usability a GUI a znich vychazejici implikace a snahy. Je tfeba zhodnotit soucasné
a budouci potiteby uzivatell a také soucasnou konkurenci. UX by mélo byt mixem piinaseni

ocekavatelného a neocekavatelného, to vSe pod zavojem uspokojeni 1 potéSeni uzivatele.
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4  Vlastni prace

AC se prace snazi o univerzalni ptistup k optimalizaci e-commerce, prakticka cast
je vyhotovena na zakladé dat a stavu jednoho konkrétniho e-shopu — partytalir.cz —
coz je subjekt podnikajici v oblasti gastronomie, specializujici se na dovoz cerstvého
a kvalitniho sortimentu jak firmam (ve vztahu B2B), tak béznym zdkaznikim (ve vztahu
B2C). Nabizi 7 kategorii produkti — Cukrarna, Burgery, Kanapky, Salaty, Quiche, Bagety
& Sandwiche a Misy a sety. Stranka Burgery je vyobrazena na ilustraci nize (14).

E-shop partytalir.cz (ostatné jako i vS§echny ostatni subjekty podnikajici v gastronomii)
velmi negativné ovlivnily dopady pandemické krize koronaviru COVID-19. Od ledna 2020
se celkovy traffic snizil o signifikantnich 50 %, v nékterych tydnech dosahoval dokonce
jen tietiny ptivodnich hodnot (viz ilustrace 15). Podniky v podobné situaci by mgély
na tuto situaci reagovat a vyuzit ji k redefinovani business vizi a cili, k ¢emuz jim préace
muZe slouZit jako jeden z podkladovych materidlti mozné inspirace.

Praktickd ¢ast prace je rozdélena do tii zékladnich kapitol, struktura vSak odpovida
struktuie predstavené v teoretické Casti.

Prvni kapitola je zamétfena na analyzu vyhotovenou pomoci aplikace Google Analytics.
Analyza je postavena na datech shromazdénych v rozmezi leden 2020—biezen 2021. Data
byla ziskana na zéklad¢ povoleni pfistupu k privatnimu uctu webové aplikace Google
Analytics managementem firmy. Zakladnimi parametry jsou kategorie Publikum, Akvizice,
Chovani a Konverze. Jiz z tohoto vy¢tu je patrné, ze pozornost je vénovana jak zdkaznikove
perspektive, tak obsahové a funk¢ni strance webu.

Druha kapitola se soustiedi na SEO s dlirazem na vyhodnoceni pfedstavenych on-page
a off-page faktort. VSechny faktory jsou podrobeny analyze a nasledné komparovany
s aktudlnim stavem téchto faktorti na webovych strankéch partytalir.cz.

Ptedposledni ¢ast se zabyvd UX a testovanim v laboratofi pouzitelnosti. Z divodla
koronavirové krize nebylo mozné testovani uskutecnit, prace tedy nepiinds$i empirické
vysledky z laboratofe pouzitelnosti, nicméné tuto Céast nikterak neopomiji a pfinasi
komplexni navrh vyzkumu.

Zavérem diplomové prace je navrh na optimalizaci e-shopu partytalir.cz,
ktery neopomiji zadné klicové faktory. Pozornost je veénovana jak provozovateli,

tak zakaznikovi. Dochazi k reflexi etickych aspektl, diraz je kladen také na funkénost
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a efektivitu e-shopu. Navrh neni omezen pouze na e-shop partytalir.cz, naopak je vytvoren

takovym zpiisobem, ktery nebrani univerzalni aplikovatelnosti.

. Gl o " & & 9 &
P/\RTYTALI’R Cukrdrna Kanapky Saldty Quiche Bagety & Sandwiche Misy a sety
@ OD NEJDRAZSHO OD NEJLEVNEJSIHO V VEGETARIANSKE BEZ LEPKU BEZ LAKTOZY

Set mini burgerd (24 ks) Set burgerd trhané maso (12 Set burgerd masovy 12 ks Burger s krabim salémem Burger s uzenym lososem
(400g) ks) (840g) (509)

900,- / ks 600,- / ks 600,- / ks 60,- / ks 55,- / ks

82,61 bez DPH 2174 bez D 21,74 bez DPH 5217 bez DPH 83 bez DPF

Obrazek 14 — Stranka Burgery e-shopu partytalir.cz (Partytalii.cz, 2019).

® UzZivatele
600

400

fZDE)

bfezen 2020 kvéten 2020 tervenec 2020 zafi 2020 listopad 2020 leden 2021 bfezen 2021

-

Obrazek 15 — Propad navstévnosti na webu partytalir.cz (prace autora).
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4.1 Analyza dat v Google Analytics

Prvni Casti je analyza spojena s webovou aplikaci Google Analytics. Analyza
je provedena na zakladé zméfenych kvantitativnich (a z ¢asti i1 kvalitativnich) dat,
ato v obdobi leden 2020-biezen 2021. Poznatky ziskané v této kapitole slouzi zejména
k pochopeni uzivateli z hlediska jejich typologie a jejich chovani béhem relaci na webu.
DalSimi dilezitymi faktory jsou zdroje néavstévnosti uzivatelti, vykon elektronického
obchodu i jednotlivych produkt, vykon reklam a odhaleni slabych mist pro SEO.
Je zde tedy hodnocen aktualni stav, ve kterém se e-shop nachazi, coz je poznani, které

je zakladnim kamenem k odhaleni slabych mist a kK mozné generaci navrhti na zlepseni.
4.1.1 Publikum

V prvni kategorii Publikum Ize nalézt idaje spiSe kvalitativniho rdzu neZ v ostatnich
kategoriich, nicméné 1 na tyto kvalitativni udaje (stejné jako na vSechny dalsi)
je tieba nahlizet v korelaci s Klicovymi metrikami, které vykon celého webu ovliviuji.
Analyza dat pouze na zakladé procentualniho ¢i nomindlniho zastoupeni dané metriky
bez hodnoceni vztaht k dal§$im metrikdm muze byt zkreslujici a v posledku nespravné.
Klicové metriky, k nimz jsou vztazené vSechny proménné v této kategorii jsou:

e  Mira okamzitého opusténi (jeden z nejdulezitéjsich faktord, podle n€hoz
search engine hodnoti relevanci webovych stranek),

e relace (slozend z primérného poctu stranek na relaci a primérné doby trvani
relace; vyjadfuje zajem uZivatele o webové stranky),

e podil v trzbach,

e konverzni pomér elektronického obchodu (procento navstév, které vyustily

v transakci).1%

109 Kviili lep$§imu vizualnimu ztvarnéni piehledd a kvili sniZené relevantnosti byly z piehledd vypustény
metriky Novi uzivatelé (Novi uzivatelé a Uzivatelé, ktefi se vratili jsou analyzovani jako dilezité segmenty
v dalSich kategoriich), Navstévy (vyjadiujici pouhy pocet navstév) a Transakce (vyjadiujici pouhy pocet
transakci). Kvili ochran¢ obchodnich udaji byly zacernény nomindlni informace o trzbach, na trzby

se proto bude hledét jako na procentuélni faktor.
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4.1.1.1 Demograficke udaje

Na ilustracich (16, 17) nize jsou uvedeny metriky nabidky Demografické udaje — veék
a pohlavi uzivatel. Na zacatku je nutné uvést, ze demografické udaje uzivatell zjistil

software pouze u cca 44 % vsech uzivateli°

, je tedy tieba K piehledim piistupovat s urcitou
rezervou.

Z hlediska pohlavi tvofi vétSinu uzivateli zeny (69,21 %), které generuji i vétsi
konverzni pomér elektronického obchodu (2,29 %) oproti muzim (1,62 %). Ostatni metriky
jsou viceméné vyrovnané, snad jen v primérném poctu stranek na jednu relaci zeny
opét ,,vitézi“, kdy na webu primérné projdou o trochu vétsi pocet stranek (3,24) nez muzi
(2,99).

Nejvetsi zastoupeni uzivateli je ve vékové skupiné 25-34 (37,22 %), druhou nejvetsi
tvofi uzivatelé ve vékové kategorii 35-44 (19,79 %), nasledujici skupinou ve véku 45-54
(15,19 %). Mensimi skupinami jsou lidé ve véku 18-24 (10,36 %), 55-64 (9,53 %) a 65+
(7,91 %). Z cistého procentualniho vyc¢tu zastoupeni téchto skupin by se dalo odvodit, Ze e-
shop ma cilit na uzivatele ve véku 25-54 let. Po zapojeni dalSich metrik 1ze vidét, Ze kategorie
55-64 a 65+ ma nejvyssi konverzni pomér elektronického obchodu. Na druhou stranu
procento trzeb u téchto skupin nijak signifikantni neni (7,47 %, respektive 4,60 %). Tyto dvé
ze vsech vékovych kategorii, naopak u skupiny 55-64 je témé&f nejvyssi (65,07 %). Uzivatelé
ve skupin¢ 65+ tedy maji tendenci s webem interagovat vice nez jiné skupiny, coz potvrzuje
i nejdelsi pramérna doba trvani relace (2:16 min) a relativné vysoky primérny po¢tu stranek
na jednu relaci (3,24). Pro skupinu 18-24 je specifické to, ze a¢ ma nejmensi konverzni
pomér elektronického obchodu (1,30 %), tak podil z trzeb (8,03 %) v této skupiné prevysuje
obé seniornéjsi kategorie 55-64 i 65+. Jadro zakaznikli ptedstavuji lidé ve v€kovych
skupinach 25-34, 35-44 a 45-54 let, ktefi dohromady drzi vétSinu podilu na trzbach (79,92
%), pficemz nejmladsi z téchto skupin drzi témét poloviéni podil (42,07 %) s tim, Ze dvé

starsi skupiny si rozd€luji zbytek podilu na trzbach zhruba po poloviné (19,75 %, respektive

110 Google ma4 piistup k demografickym a jinym tdajiim uZivatelii v situaci, kdy je uZivatel pfihlasen ke svému
uctu Google, uctu Youtube, Gmailu, k zafizeni Chromebook, k mobilnimu zatfizeni Android a dal$i. Analytics
shromazd’uje demografické udaje a tdaje o zajmech i z third party cookies, reklamniho ID pro Android a iOS
identifikatoru pro inzerenty (IDFA). (Google-analytics.ie, 2021)
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18,10 %). Timto vyCerpavajicim popsanim udaji u vSech kategorii Ize vidét, Ze na webovou
analyzu je tfeba se divat z riznych pohledl a vzdy ve vztahu k tomu, co je pro spravné
fungovani webu zésadni.

Relevantni informace pro analytika I management z celého odstavce tedy jsou,
ze pramérny uzivatel je pravdépodobné Zena (69,21 %) ve vékovém rozmezi 25-54 let (72,2
%). Pokud je uzivatel ve vékové skupiné 25-34 ¢i 45-54, je do webu nejvice zainteresovan,
nebot’ mira okamzitého opusteni u téchto skupin je jedna z nejmensich (59,51 %, respektive
62,82 %), na webu stravi primérné hodné ¢asu (2:17 min, respektive 2:09 min), drzi velky
podil na trzbach (42,07 %, respektive 18,10 %) a generuje relativné velky konverzni pomér
elektronického obchodu (2,15 %, respektive 2,13 %). Oproti tomu vékova skupina 35-44
je do webu obecné méné zainteresovana, coz doklada vysoka mira okamzitého opusténi
(65,45 %), mensi prumérny pocet stranek na jednu relaci (2,88) i primérna doba trvani relace
(1:45 min), na druhou stranu drzi druhy nejvyssi podil na trzbach (19,75 %) i relativné
vysoky konverzni pomér elektronického obchodu (2,09 %). Specifikum vékové skupiny 18-
24 je, ze al pres nizky konverzni pomér elektronického obchodu (1,30 %) drzi vétsi podil
na trzbach (8,03 %) nez skupina 55-64 (7,47 %) i nez skupina 65+ (4,60 %) a to piesto,
ze konverzni pomér elektronického obchodu maji tyto skupiny vyssi (2,45 %, respektive
2,19 %).

Nasledujici analyza ostatnich dimenzi bude zkracena jiz pouze na onen druhy

doporucujici odstavec, ktery piinasi uz findlni relevantni informace.

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod
Pohlavi
. i Mira okamZitého opusténi Pocet stranek na 1 Pram. doba trvani relace ) i pomér elek éh
UZivatelé A relaci Triby obchodu
7 656 62,25 % 3,16 00:02:05 ] 2,08 %
732 58 o ] 216 (005 8 (184 r— 460
1. female 5270 (69,21 62,10 % 3,24 oo:0zz08 | [ c. 2,29 %
2. male 2345 (30,79 62,50 % 2,99 ooozoo | [N @ 1,62 %

Obrazek 16 — Pohlavi uZivateli v nabidce Demografické udaje (prace autora).
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Akvizice Chovani Konverze FElektronicky obchod +

VEk

Mira okamZitého opusténi Pocet stranek na 1 Prum. doba trvani relace i pomér elek éh
UZivatelé e Triby obchodu

7626 ~6220% 3,16 - 00:02:05 N 2,08 %

._.%_....' Frum :7::: Der dat Frum .Z% dat Frum ZZ: Der dat Fodil z celku 30 0 vybe .--___7:-
1. 18-24 791 (1036 64,80 % 2,96 oo:02:07 | [ ¢ 1,30 %
2. 25-34 2841 (3722 59,51 % 3,37 00:0217 | | :: 2,15%
3. 3544 1510 (19,73 65,45% 2,88 oco1:45 | [ - 2,00%
4. 45-54 1159 (1519 62,82 % 3,28 oo:02:00 | [ ¢ 213 %
5 55-64 727 (953 65,07 % 2,83 oc:or44 | [ 2,45 %
6. 65+ 604 (72 59,46 % 324 ooozie | NN (- 219%

Obrazek 17 — Vékové skupiny v nabidce Demografické udaje (prace autora).

4.1.1.2 Zdjmy

Na dal$ich ilustracich (18,19) jsou uvedeny metriky nabidky Zajmy — Zajmové
kategorie a Segmenty podle zajmu o koupi. I tyto udaje uzivatell zjistil software

pouze U ¢asti uZivateldi, konkrétné u 48 % vsech uzivateld'!

, je tedy rovnéz tieba,
jako v piedchozim ptipad¢, Kk ptehledim pfistupovat s ur€itou rezervou. Vypovidajici
hodnota téchto prehledli navic neni nijak zvlast velikd, spise jen vykresluje obraz uzivatelt
do podrobnéjsich kontur, velkym problémem je pak velika roztiisténost kategorii (kategorie
jsou zastoupeny max V nizich jednotkach %) a vzajemné piekryvani (jeden uzivatel
je vedeny ve vice zajmovych kategoriich).

Nejpocetnéjsi skupinou uzivatell, ktera zaroven drzi nejveétsi podil na trzbach (5,19
%) jsou uzivatelé se zajmem v jidle a vaieni (5,70 %), jejich konverzni pomér elektronického
obchodu (1,80 %) je vSak niz8i, nez napf. u uzivateli se zdjmem o kosmetické
a jiné zkraslujici produkty (2,64 %). Nejstabilnéjsi skupinou jsou v8ak uzivatelé se zjmem
Vv cestovani (3,06 %), kteti projevuji ze vSech ostatnich zajmovych skupin nejvétsi zajem
na jednu relaci (3,38) i z hlediska podilu na trzbach (4,54 %) a navic generuji i vyssi

konverzni pomér elektronického obchodu (2,41 %). Druhy piehled — Segmenty podle zajmu

11 Google ma piistup k demografickym udajim uzivatell v situacich, kdy je uZivatel pfihlaSen ke svému Gctu
Google uctu, tctu Youtube, Gmailu, k zatfizeni Chromebook, k mobilnimu zatizeni Android a dal$i. Analytics
shromazd’uje demografické udaje a udaje o zajmech i z third party cookies, reklamniho ID pro Android a i0S
identifikatoru pro inzerenty (IDFA). (Google-analytics.ie, 2021)
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0 koupi — je jesté roztfisténéjsi co do jednotek procent nez pichled prvni. V majorité
jsou zde uzivatelé, ktefi projevili zajem o koupi produktt z odvétvi business technologii
a technologii obecné — tudiz drzi i nejvétsi podil na trzbach z tohoto piehledu. Je zde i patrny
zajem o zenské obleceni, coz je kategorie s nejvétsim konverznim pomérem elektronického
obchodu (2, 72 %).

Celkove by se tedy dalo uvést, Zze uzivatelé¢ projevuji zajmy ve vareni, v médiich
a knihach, v nakupovéni, v nakupovani ve stylu ,pomér cena kvalita®“, nakupovani
se slevami, Vv cestovani, v kosmetickém a wellness odvétvi, v televiznich pofadech,
v lifestylovych tématech, v udalostech a politice a projevuji zajem o koupi v segmentech
S technologiemi, softwarem, spotfebni technikou ¢i Zenskym obleCenim. Pro velkou
rozttisténost a pro fakt, ze v uvedenych nejzastoupenéjsSich zajmech uzivatelll je 1 presto

zastoupeno pouze 30 % uZzivatell (z cca 48 % uzivatel, u kterych jsou tato data k dispozici),

v8ak v ndvrhu na optimalizaci k t€émto poznatkiim nebude pfili$ ptihliZeno.

Akvizice Chovani Konverze = Elektronicky obchod
Kategorie zajmi (zdsah)
Mira ckamZitéhe cpusténi Poiéer strdnek na 1 Konverzni pomér elektronického
s A relaci = obchodu
8270  60,74% 325 ) 1,93 %
1 Ecq)tcth?é:;g:ggﬁasqlﬂ?g Chefs SLEL (G- 63.81% 3.07 I - 1,80 %
2. Media & Entertainment/Book Lovers 4198 (397° 63,04% 312 I 207 %
3. Shoppers/Value Shoppers 3852 (3,643 62,00 % 3,22 _ 2,82 1,51 %
4. Shoppers/Shopaholics 3641 (344° 60,82 % 324 | NEEE 212%
5. Travel/Travel Buffs 3241 (3,069 59,56 % 3,38 _ 454 241%
6. Beauty & Wellness/Beauty Mavens 3144 (297° 60,74 % 3,37 _ 402 264 %
7. Shoppers/Bargain Hunters 3057 (2,899 64,47 % 2,96 T -+ 149 %
8. Media & Entertainment/TV Lovers 3032 (286° 62,17 % s1s . N - 224 %
% s & robbies/Green Living 2946 (278° 61,81 % sz I 1.78 %
10.  News & Politics/Avid News Readers 2914 (2759 62,82 % 3,13 I - 179 %

Obrazek 18 — Zajmové kategorie uZivateli v nabidce Zajmy (prace autora).
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Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod

Segment podle zdjmu

Mira okamZitého Pocet stranek na 1 Prum. doba trvani relace Konverzni pomér elektronického

Uzivatele + ‘opusténi relaci Triby obchodu
8480  5974% 337 00:0216 2,08 %
1. Software/Business & Productivity Software 2337 (253% 56,42 % 3,52 00:02:33 [ geES 2,47 %
2. Travel/Trips by Destination/Trips to Europe 2174 (236% 61,69 % 3,11 00:02:09 | BE 173 %
5. Dusiness Services/Advertising & Marketing 2000 (227% 57,44 % 3,56 000232 [ (> 220%
4. Business Services/Business Technology 1881 (204% 54,22 % 2,68 oooz4z | [ -+ 2,72%
5. Real Estate/Residential Properties 1730 (1,88 % 61,90 % 315 00:02:00 | 120 %
6. Apparel & Accessaries/Women's Apparel 1670 (1,81% 60,62 % 3,58 00:02:33 _ 8 276%
7. Travel/Bus & Rail Travel 1381 (1,50% 60,21 % 332 00:02:10 [ N 148 %
8. Consumer Electronics/Mobile Phones 1353 (147% 60,17 % 3,30 00:02:12 I 0 s: 216%
9. Egl';[zfzzj'de“-"HO‘“éA|>:Iiar<es_='8n~a 1334 (145% 60,16 % 312 ooozoz [ 1,55 %
10. gz'{g;ﬁ‘zf;gg';"‘f;'fﬁu”‘P“‘E" 1316 (143% 5526 % 372 voozas | - 290%

Obrazek 19 — Segmenty podle zajmu o koupi v nabidce Zajmy (prace autora).

4.1.1.3 Geografické udaje

V nabidce  Geografické udaje lze najit metriky Jazyk a Lokalita.
Vyhodou této nabidky je, Ze je zde dostupny piehled se 100 % dat, coZ je pro relevanci
interpretovanych zavéra mnohem lepsi nez v piedchozich ptipadech. Vzhledem k tomu,
7e e-shop partytalir.cz plsobi jen na tuzemském trhu a nema jazykovou variantu
svého obsahu na webu (napf. v angli¢tin€), metrika Jazyk definujici nastaveni jazyka
prohlizeCe uzivatel, ¢i metrika Lokalita z hlediska statd neni relevantni (nebot’ drtiva
vétsina uZivatelll pouziva v prohlize¢i &estinu (86 %) a pfichazi na web z CR (93,51 %).
Naopak piehled metriky Lokalita na zakladé mésta (ilustrace 20) uz muze byt zajimavé;jsi.
Byt e-shop ptlisobi zejména lokdlné¢ (v Praze), management muze pribézné sledovat
objednavky 1 z ptilehlych mést a napt. uvazovat o moznosti rozsiteni piisobeni. Z prehledu
je vsak patrné, Ze vétsina podilu trzeb piichazi pravé z metropole (82,26 %). Z mést blizko
Prahy (napf. z Ri¢an, &i z Brandysa nad Labem-Staré Boleslavi) si uZivatelé objednavaji
sluzbu jen vyjimeéné (0,79 % respektive 0,46 %); nicméné je zde prostor pro piipadnou
brand-awarness kampan. Nejprve je vSak nutné stabilizovat a zlepsit pozici v hlavnim mésté

(viz propad navstévnosti za posledni rok z ivodu kapitoly).
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Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod

Mésto

Uzivatelé + relaci Triby
17321 - 6158% 3,16 - oo:02:08 [N
1. Prague 11 489 (65,49 58,12 % 3,40 00:02:24 I -
2. (notset) 500 (285 80,21 % 222 00:01:33 [ EE
3. Bmo 310 (1,77 69,55 % 2,30 00:00:57 I
4. Kladno 161 (092 72,00 % 2,31 00:00:59 T
5. Ostrava 152 (0,87 61,17 % 3,38 00:02:21 T
6. Ricany 138 (079 58,28 % 3,01 00:01:40 I -
7. Pilsen 132 (075 72,67 % 222 00:01:04 I
8. Beroun 85 (0,48 70,33 % 2,56 00:01:21 T -
9. Brandys nad LabemStara Boleslav 81 (046 57,73 % 396 00:02:13 I -
10. Olomouc 76 (043 68,60 % 3,63 00:01:56 I -

Obrazek 20 — Lokalita v nabidce Geografické udaje (prace autora).

4.1.1.4 Technologie a zarizeni

Dalsi cast se souhrnné zaobira technologiemi a zafizenimi uzZivateld,
skrz které uzivatelé na e-shop prichazeji. Stejné jako kategorie Geografické udaje,
tak i kategorie Technologie a Mobilni poskytuji 100% data o metrikach. Z prvni ilustrace
(21) vramci segmentu je mozné Vvypozorovat, ze vétSina uzivateli navstévuje e-shop
pfes mobilni zatizeni (55,43 %), dale velkym podilem pies PC (42,67 %) a minoritné
i pres tablet (1,90 %). AZ alarmujicim faktem vSak je, Ze drtiva vétSina trzeb (88,44 %)
se uskute¢ni ptes PC, a nikoliv pfes majoritné pouzivand mobilni zatizeni (pouze 9,68 %).
Konverzni pomér elektronického obchodu je dokonce vyssi u uzivatelt vyuzivajici tablet
(1,64 %) nez u uzivatelll vyuzivajicich mobilni zatizeni (pouze 0, 49 %). I ostatni metriky,
které hodnoti miru zainteresovanosti uzivateli ve webovych strankdch pro navstévy
z mobilnich zafizeni nedosahuji potiebnych kvalit. Naopak, suverénné nejvyssi mira
okamzitého opusteni (69,73 %) jiz predstavuje problém v ramci hodnoceni relevance obsahu
v SEO, navic primérna doba trvani relace je oproti relaci z PC kratsi o necelé dvé minuty
(konkrétné 1:15 min vs 3:11 min). To v kombinaci se zminénou vysokou mirou okamZzitého
opusténi a majoritni navstévnosti odhaluje prvni vétsi slabinu webu — $patnou verzi
pro mobilni zafizeni. Pfitom mobile-friendliness je jeden z kli¢ovych faktord hodnoceni

vvvvvv

tento deficit smazat.
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obchodu

Mira okamZitého opuiténi Pocet stranek na 1 Pram. doba trvani relace Konverzni pomér elektronického

218%

2,54 %

2,67 %

0,56 %

0,00 %

2,66 %

3,68 %

0,00 %

2,20 %

3,00 %

233%



Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod ~

Kategorie zafizeni

Mira okamzitého Pocet stranek na 1 Pram. doba trvani relace Konverzni pomér elektronického

Uzivatelé + opuiténi relaci Triby obchodu
17321 6158% 316  oo02:08 [N
1. mobile 9616 (5543 69,73 % 2,61 00:01:15 I o s:
2. desktop 7 402 (42,67 51,06 % 3,83 000311 | [ -
3. tablet 230 (1,90 61,50 % 2,87 00:01:49 | IEE

Obrazek 21 — Piehled zafizeni v nabidce Mobilni (prace autora).

V druhém piehledu v nabidce Technologie je uvedeno zastoupeni webovych
prohlizecd. V teoretické ¢asti prace bylo zdliraznéno, ze kazdy prohlize¢ je svym zptsobem
specificky z hlediska hodnoceni stranek a funkcnosti algoritmti a ze tedy kazdy vyzaduje
osobni pfistup k SEO i kdyz na ptikladu srovnani search engines Google a Seznam bylo
ukazano, ze oba vyhledavace maji velmi podobné parametry hodnoceni webovych stranek.
Zajimavosti je, Ze v teoretické Casti uvedeny pomér mezi vyuzivanim vyhledavace Google
a Seznam (76:24) zde absolutn& neplati (ilustrace 22). Zebiicku jasné kraluje webovy
prohlize¢ Chrome od Google, na druhém misté je Safari, webovy prohlize¢ spolecnosti
Apple, ktery mérovnéz v zakladu nastaveny vyhledava¢ Google. Vyhleddva¢ Google
tak generuje absolutni vétSinu vSech navstév (81,84 %) a vétsinu podilu na trzbach (68,74
%). Oproti tomu uziti vyhledavace Seznam dosahuje pouhého zlomku uZzivateli (1,06 %).
Zameéieni SEO v dalsi Casti bude tedy tomuto faktu upraveno a bude se soustiedit vyhradné
na SEO v ramci search engine Google. Zajimavou roli sehrava v tabulce vyhledava¢ Internet
Explorer, protoZze kromé podilu na trzbach (7,93 %) a relativn€ malému vyuziti uzivateli
opusteni (50,10 %), nejvyssi pocet stranek na jednu relaci (4,33) 1 nejvyssi primérna doba
relace (4:05 min) spolu s nejvyssim konverznim pomérem elektronického obchodu (8,41 %)
déla z minoritnich uzivatelll uzivajici Internet Explorer jakési zainteresované zdkaznické
jéadro, a to jak v obsahu webu, tak v produktech. Ve stejném smyslu se Ize divat i na uZivatele

pouzivajici jako webovy prohlize¢ Firefox, ¢i Edge. Cely segment technologii a tim i celou
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kategorii Publikum uzavira uvedeny ptehled (ilustrace 23) o konkrétnich typech mobilnich

zatizeni, kde dominuje iPhone spole¢nosti Apple (34,26 %)'*2.

Prohlizet
1. Chrome
2. Safari
3. Firefox

4. Samsung Internet
5. Edge

6. Internet Explorer
7. Seznam

8. Opera

9. Android Webview

10. Safari (in-app)

Obrazek 23 —Pi‘ehled konkrétnich typi mobilnich zaFizeni (prace autora).

Akvizice

Uzivatelé

3865 (2

896

645

574

394

82

149

139

75

17 321

Chovani
Mira okamZitého Potet stranek na 1
+ opusténi relaci
61,58% 3,16
62,25% 3,00
62,36 % 3.0
50,34 % 4,04
T,27% 243
54,64 % 3,78
50,10 % 4,33
71,62 % 2,73
61,11 % 3,67
61,44 % 2,3
59,52 % 218

Prim. doba trvani relace

00:02:0

8

00:02:02

00:01:52

00:03:29

00:01:12

00:03:24

00:04:05

00:01:36

00:02:38

00:01:01

00:02:36

Konverze Elekironicky obchod ~

Triby

Obrazek 22 — Prehled prohliZecu v nabidce Technologie (prace autora).

Informace o mobilnim zafizeni

Apple iPhone

Samsung SM-A405FN Galaxy A40
Huawei ANE-LX1 P20 Lite

Xizomi Redmi Note 7

Huawei MAR-LX1A P30 Lite

Apple iPad

Samsung SM-J530F Galaxy J5 2017

Samsung SM-A505FN Galaxy A50
Samsung SM-A202F Galaxy A20e

Xiaomi Redmi Note 8T

Akvizice

UZivatelé

3391 (3

188 |

+

9938

172 (1,74%

164 |

148 (1,

134 |

131

122 |

116 |

109

(1,10%

Konverzni pomér elektrenického
obchodu

2,18 %

2,00 %
1,51 %
5,09 %
0,48 %
3.92%
841 %
1,80 %
0,51 %
0,00 %

0,00 %

112 pouze tento konkrétni ptehled z celé kategorie Technologie a zafizeni nenabizi 100% uplnost dat; zmé&fené

typy mobilnich zafizeni pfedstavuji 57, 38 % z celkového poc¢tu mobilnich zafizeni.
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4.1.2 Akvizice

Po bliz§im seznameni s typologii zakazniki a s technologiemi, které uzivatelé
pouzivaji pro navstévu webovych stranek e-shopu je dalsi podkapitolou popis metrik
v kategorii Akvizice. Lze zde nalézt prehledy tykajici se zdrojui navstévnosti, vykonu
reklamnich kampani a klicovych slov ze sluzby Google Ads, klicova slova generujici traffic
pies organic search, zdroje navstévnosti z odkazl ze socialnich siti, ale i doporuceni sluzby
Google Search Console!!®, Kategorie Akvizice je tudiz jedna z nejdilezitgjsich vibec
a ptimo hodnoti vykon a efektivitu online reklam a spravnost/Spatnost SEO. Klicové
metriky, k nimz jsou vztazené vSechny proménné v této kategorii jsou opét:

o Mira okamzitého opusteni,

e relace (slozend z primérného poctu stranek na relaci a primérné doby trvani
relace; vyjadiuje zajem uzivatele o webové stranky),

e podil v trzbach,

e konverzni pomér elektronického obchodu (procento navstév, které vyustily
v transakci),

(a u analyzy placenych i neplacenych klicovych slov jesté metriky)
e CPC (cost per click),

e (ena (predstavuje celkové ndklady na konkrétni PPC reklamu

pro majitele webovych stranek).!*

113 Google Search Console je bezplatna sluzba nabizena spole¢nosti Google, kterd pomaha sledovat a udrzovat
ptitomnost a pozici webu na SERP. V piipadé nalezenych problému sluzba automaticky zasila upozornéni
a navrhy na optimalizaci problematickych ¢asti webu. Sluzba je v podstat¢ SEO analytickym nastrojem,
ktery uzivateli ptiblizuje, jak jeho webovou stranku hodnoti sim search engine Google. (Search Concole Help,
nedatovano)

114 Kvali leps§imu vizualnimu ztvarnéni piehledd a kvili sniZené relevantnosti byly z piehledd vypustény
metriky UZivatelé (Uzivatelé jsou v dal$i podkapitole rozdéleni na Nové uZivatele a UZivatele, ktefi se vratili
a jsou analyzovani separatn€ ve vztahu ke zdroji/médiu), Navstévy a Transakce. Kviili ochrané obchodnich

udaji byly zacernény nomindlni informace o trzbach a celkovych nakladech na reklamy.
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4.1.2.1 Zdroje navstévnosti

Z prvniho piehledu (ilustrace 24) lze vycist z jednotlivych vyse¢i pomér zdroju
navstévnosti webu. Dominuje zde paid search!'® (67,9 %), naopak organic search generuje
pouze tretinovy traffic (19,6 %). To samo uz vypovida, Ze webové stranky e-shopu
zifejme nejsou dobfte prizptisobené parametrum spravné SEQO, alesponi co se ty¢e dlouhodobé
udrzitelnosti pozice webové stranky a jeji domain authority. Relativné velky objem direct
search (pifimé zadani URL do vyhledavace; 9,3 %) by za normalnich okolnosti byl jev
veskrze pozitivni, nebot’ by ukazoval na relativné velké procento stalych zakaznikd.
Nicmén¢ dnes je direct traffic interpretovan mnohem komplexnéji — ¢asto je uméle zvySovan
zamé&stnanci webovych stranek, jejichz IP adresy nejsou v Analytics vyfiltrovany, pfistupy
z mobilnich aplikaci, pfistupy z newebovych dokumentd (Word, PDF apod.), piistupy
uzivateldl pouzivajici AdBlock!® ¢&i pistupy ze stranek fungujicich na protokolu HTTPS,
pokud cilova stranka funguje na protokolu HTTP (Kemmis, 2019). Majoritni podil paid
search by tedy byl pozitivnim v pfipad¢ brand-awareness kampané pro zacinajici subjekt,
ne vSak pro spole¢nost puisobici jiz n€kolik let. Z druhé ilustrace (25) je ziejmé, ze paid
search navic drzi ptes relativné vyrovnanou miru okamzZitého opusténi s organic search
(62,97 %, respektive 62,23 %) maly podil na trzbach (21,11 %) oproti organic search (37,06
%) ¢i direct search (38,29 %). Konverzni pomér elektronického obchodu je pak u paid
search az nuzny (pouhych 0,70 %), neda se srovnat s hodnotu u organic search (4,04 %) ani
direct search (7,15 %) ani referral (5,79 %) ktery vsak v dusledku malého zastoupeni (1,37
% uzivatelll) drzi zlomek podilu na trzbach (2,99 %).

115 Dominance paid search na Google je zfejmé diivodem malé navitévnosti z vyhleddvage Seznam.cz
118 Rozsifeni webovych prohlize¢ti (Chrome, Edge, Firefox, Safari a dalsi) pro blokaci ¢4sti obsahu webové

stranky, zejména reklam. (Adblock.com, 2009-2021)
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Nejlepsi kanaly

M Paid Search
M Organic Search
W Direct
Social
W Referral
Display
(Other)

Obrazek 24 — Kruhovy diagram se zdroji navstévnosti z kategorie Akvizice (prace autora).

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod
Default Channel Grouping
o i Mira okamZitého Pocet stranek na 1 Pram. doba trvani relace Konverzni pomér elektronického
Uzivatelé + opusténi relaci obchodu
17 321 61,58 % 3,16 00:02:08 2,18 %
Pod ku v %: Prim. p jat: Prim. pro U dat: Pram. pro vybér da %
7321 61 %) 31 ) )
1. Paid Search 11961 (67,88 %) 62,97 % 2,94 00:01:43 0,70 %
2. Organic Search 3 450 (19,58 %) 62,23 % 346 00:02:42 4,04 %
3. Direct 1636 (9,28%) 51,67 % 4,09 00:03:33 715%
4. Socia 246 (1,40%) 67,62 % 2,30 00:01:21 0,71 %
5. Referral 241 (1,37 %) 60,61 % 3,04 00:02:35 579 %
6. Display 76 (0,43%) 771 % 1,52 00:00:22 0,00 %
7. (Other) 12 (0,07 %) 3571 % 343 00:02:40 714%

Obrazek 25 — Piehled zdroji nav§tévnosti v kategorii Akvizice (prace autora).

Negativnim jevem je pak 1 malad navStévnost ze socialnich siti (1,40 %), které vedly
za cely rok pouze k deviti konverzim (transakcim v objednavkovém procesu, Vviz ilustrace
26). To ukazuje, ze spolecnost vilbec nepouziva, ¢i velmi neefektivné pouziva reklamni
kampané na socidlnich siti. OvSem praveé kampané na socialnich sitich jsou dobrym zdrojem

traffic a pipadnych konverzi pro webovou stranku®!’,

U7 Viz ¢ast 3.1.4.
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PP A P i, NAvETEVY: 22 741
" .. Navstévy prostfednictvim odkaz( ze socialnich siti: 281
i b, Konverze: 1 637

do | Konverze s pfispénim ze sociélnich siti: 9

Socialni sit MNavstévy MNavitévyv %
1. Facebook 266 | 266 %
2. Instagram 12 | 427 %
3. VKontakte 2 | 071%
4. Twitter 1 | 036%

Obrazek 26 — Piehled socialnich siti z kategorie Akvizice (prace autora).

4.1.2.2 Google Ads

Nasledujici odstavec a nize uvedené dva pichledy se vénuji v kategorii Akvizice —
nabidka Google Ads — metrikam hodnoticim klicova slova (ilustrace 27), a to jak placena
(paid), tak neplacena (organic); druhy ptehled (ilustrace 28) pak uvadi skute¢né vyhledavaci
dotazy uzivateld, které spustily zobrazeni. Nejcasté&jSimi klicovymi slovy, ktera vytvaii traffic
na webu jsou klicova slova ,catering”, ,+catering“*'® a , catering praha“. Vsechna slova
vykazuji vysoké ndklady, a to jak v celkovém poméru nakladi na PPC reklamy (dohromady
76,09 %), tak vysokym CPC (15-20 K¢ za klik na jednu reklamu). To znaéi, ze na klicova
slova je velka konkurence. Relativni zainteresovanost uzivatelt, ktefi pfisli na web je ziejma
zZ niz8i miry okamzitého opusteni (40-54 %) a z vyssiho pramérného poétu stranek na jednu
relaci (3,5-4,5 s), nicmén¢ velmi nizky konverzni pomér elektronického obchodu (0,8-1,2
%) znali, Ze uzivatel na webu nenaSel produkty ¢i sluzby, které ocekaval pii zadani
zminénych klicovych slov.'® Tento fakt dosvédeuje i prehled skuteénych vyhledavacich
dotazli, kde na prvnich dvou mistech rovnéz figuruji klicova slova ,catering praha‘“
a ,,catering”, nicmén¢ i zde je konverzni pomér elektronického obchodu marginalni (0,5-1

%). Podil na trzbach je navic celkem (ze vsech klicovych slov) pouze cca 20%. Je tedy

118 tcatering — vyhledavaci operator ,,+ vynucuje vyhledani pfesné shody jednoho slova nebo fraze. Nicméng
dnes uZ je tento search operator nefunkéni. (Hardwick, 2020)
119 Praimérny konverzni pomér z kli¢ovych slov v Google Ads ¢inil v roce 2018 2,70 % napfi¢ vemi odvétvimi,

1,91 % pak v oblasti e-commerce. (Soames, 2018)
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otazkou, zda jsou zvolena klicovd slova spravna, nebot’ naklady na né v podstaté nuluji
z nich generované trzby. Zamérem by mohlo byt, ze spolecnost pies zminéna klicovad slova
privadi na web zakazniky, ktefi produkty vyzkousi a nadale se na web vraci uz jako loajalni
zakaznici. S vyjime¢nou produktovou nabidkou ¢i jedine¢nou sluzbou by to tak mohlo
fungovat a s postupnym zvySovanim hodnocenim stranky by se pak naklady na vybrana
klicova slova v Case zmensily. Fakt, ze spole¢nost v takové situaci neni je nicmén¢ dokazan
V nasledujici podkapitole popisujici kategorii Chovani. Zména klicovych slov —
v obsahu webu iv Google Ads kampanich — je proto ziejmym zakladnim kamenem
pro SEO.

Akvizice Chovani Konverze | Elektronickj cbchod =
Klicové slove
Mira okamZitého Pocet stranek na 1 Konverzni pemér
Kliknuti + Cena cpPe opusténi relaci elektronického ocbchodu Trzby
8793 1 14,80 K& 52,79 % 3,63 091% NG
I |
1. catering 3391 _ 15,79 KE 54,52 % 3,57 veze |
2. +catering 2050 ] 15,28 K& 53,92 % 362 121% |
3. catering praha 682 ] 20,78 K& 40,99 % 443 o21%
4. oblozené misy praha 382 ] 5,36 Ki 4020% 4,04 o25% (A
5. +rauty 129 I 10,92 K& 56,00 % 3,81 200% NN
6. catering na svatbu 124 ] 12,80 Ké 60,58 % 2,56 coo [
7. +svatba +praha 122 [ 8,46 K& 63,48 % 175 oo | |
8. +obloZend +misy +praha 119 I 6,53 K& 4211 % 3,96 oz [
9. +catering +praha 108 | ] 14,38 K& 42,50 % 3,89 os3% [N
10 +praha +catering 92 [ ] 14,58 Ké 4831 % 416 cooz D

Obrazek 27 — Placena i neplacena kli¢ova slova generujici traffic na webu (prace autora).
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Akvizice Chovani Konverze = Elekironicky cbchod

Vyhledavaci dotaz

Mira okamZitého Pocet stranek na 1 Konverzni pomér

Kliknuti v Cena CPC opusténi relaci elektronického obchodu Trzby
11961 1087KE  6297% 294 0,70 %
1. catering praha 760 | I 19,82 Ké 41,01 % 434 0,96 %
2. catering 641 T B 1543 K& 4973 % 364 0,54%
3. oblozené misy praha 288 (24 ] 510 Ké 42,76 % 3,99 0,33 %
4. sushi 170 (1,42 . 210 Ké 86,79 % 127 0,00 %
5. makranky 157 I 4,30 Ké 87,73 % 1,30 0,00 %
6. cupcake 148 (1,24 [ ] 338 Ké 80,50 % 1,60 0,63 %
7. catering na svatbu 144 (1,2 [ ] 12,58 K 62,11 % 2,52 0,62 %
8. dorty 116 [ ] 392 K& 53,04 % 1,62 0,00 %
9. vanoéni cukrovi 115 | ] 2,06 Ké 81,90 % 2,04 345%
10. catering na oslavu 97 I 16,35 KE 39,81 % 4,80 2,78%

Obrazek 28 — Skute¢ny vyhledavaci dotaz, ktery spustil zobrazeni webu (prace autora).

V posledku je tfeba zminit fakt, Ze spole¢nost nemd aktivovanou sluzbu Google
Search Console, coz mize znacit neochotu fesit SEO, nebo neznalost SEO obecné. Aktivace

a pripojeni sluzby k webovym strankam bude tedy jeden z navrht optimalizace.

4.1.3 Chovani

V nasledujici podkapitole je jiz vice zaméfena pozornost na rizné segmenty

jednotlivych uzivateld, konkrétné se zde vyskytuji komparace metrik Novych uzivatela?

a Uzivateld, ktefi se vratili'® ve vztahu ke zdroji/médiu navstévy. V podkapitole
se k zobrazeni chovani uzivateli na webu vyzivaji grafické ptehledy, které se jmenuji Toky.
Klicové metriky, k nimz jsou vztazené vSechny proménné v této kategorii jsou opét:

e Mira okamZzitého opusteni,

e relace (slozena z poctu navstév, z prumérného poctu stranek na relaci

a primérné doby trvani relace; vyjadiuje zajem uZivatele o webové stranky),

e podil v trzbach,

120 Definovany jako New visitor; prazné ClientID, neuloZeny soubor first-party cookie (viz ¢4st 3.3).

121 Definovany jako Returning visitor; string v ClientID, uloZeny soubor first-party cookie (viz ¢ast 3.3).
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e konverzni pomér elektronického obchodu (procento navsteév, které vyustily

v transakei). 122

4.1.3.1 Novi uzivatelé a Uzivatelé, kteii se vratili

V zékladnim pichledu (ilustrace 29) jsou srovnany segmenty Novych uZzivatel
a Uzivatelu, kteti se vratili. Novi uzivatelé tvorili vétSinu poctu relaci za sledované obdobi
(75,35 %), nicméné nizky konverzni pomér elektronického obchodu (0,83 %) potvrzuje
domnénku z predchozi Casti, Ze uzivatelé ziejme na webu nenachazi, co hledaji. Vracejici
se uzivatelé tvofili zhruba ¢tvrtinu poctu relaci (25,65 %) s majoritnim podilem na trzbach
(69,10 %) i s relativné vysokym konverznim pomérem elektronického obchodu (6,32 %).
Ukazuje se, ze zvySeni poc¢tu Uzivateli, ktefi se vraceji by mohlo celkovému vykonu
a prosperité e-shopu pomoci. Je tfeba tedy nastavit procesy, které budou vice konvertovat
uzivatele v leads, nasledné v nové zakazniky, a kone¢né v zakazniky loajalni, k cemuz bude

pfihlédnuto v navrhu na optimalizaci.

Akvizice Chovani Konverze = Elektronicky obchod +
Vstupni stranka
. Mira okamZitého oputéni Potet stranek na 1 Pram. doba trvani relace _ Konverzni pomér elektronickéno
LBy relaci L obchodu
o 17 164 65,24 % 2384 00:01:36  EEE— 0,83 %
Novi uZivatelé Pedil z celku v % Prim. p ybér dat Prdm. pro vybér dat Prim. p ybér dat Podil z celku v %: 30.90 % o vybér dat: 2,18
75,35 % (22 780 51,58 % (5,943 3,16 (10,183 (0-:02:08 (24,73 — 62,08 3
T 5616 50,39 % 415 00:03:45 I 6,32 %
Uzwatele,kterlse\rratlll Pedil z celku v % Prim. p yber dat Prim. pro vybér dat Prum. pro vybér dat Podil z celku v %: 69,10 % o vybér dat: 2,18
465 % (22 780 6158 % (18169 216 (2 5 00:02:08 (7559 — 3073 9

Obrazek 29 — Prehled segmentii Novi uZivatelé a UZivatelé, ktefi se vratili (prace autora).

4.1.3.2 Toky chovani segmentu uzZivateli na webu

Z porovnani Toku chovani obou segmenti (ilustrace 30, 31) vychazi skute¢nost,
ze zhruba 70 % relaci Novych uzivateli a 55 % relaci Uzivatelt, ktefi se vratili na web
generuji PPC reklamy na Google. Oproti tomu organic search na Google, ktery je u obou
segmentll na druhém misté generuje vyrazné niz§i pocet relaci (cca 14 % u novych
acca 20 % u vracejicich se zdkaznikl). To se jevi jako problém zejména u Uzivateld,

kteti se vratili, nardzi se zde na problém vytyCeny v teoretické ¢asti — pocetnd skupina

122 Kviili lep$imu vizudlnimu ztvarnéni hlavniho prehledu a kviili sniZené relevantnosti byly z prehledu
vypustény metriky % novych relaci a Transakce. Kviili ochrané obchodnich tdaji byly zaernény nominalni

informace o trzbach.
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uzivatell nerozezna paid search vysledky od organic search wvysledk. V Tocich
obou segmentl je znovu vidét jiz zminény problém Spatného vykonu v ramci organic
search, ktery podporuje fakt, Ze 70 % relaci Novych uzivatelti a 55 % relaci UZivatelq, ktefi
se vratili skonéi jiz na prvni strance webu'?3, Nejéast&jsi vstupni strankou pro oba segmenty
uzivatell je hlavni stranka webu, S prvni interakci pak piichazi velka fragmentace pohybu,
co se jednotlivych stranek tyce. VEétsi mira opousténi webu u Novych uzivatelli nastava
po druhé interakci (cca 32 %), u Uzivatelt, ktefi se vratili jiz po prvni interakci a dale rovnéz
druhé¢ interakci, byt v mens$im meéftitku (cca 21 %, respektive 22 %).

Kategorie Chovani nabizi i ptehled rychlosti webu, coz je jeden z dalSich dulezitych
SEO faktorti. Vzhledem k tomu, ze SEO je samostatnou kapitolou v ramci praktické ¢asti
prace, bude rychlost webovych stranek (pro PC 1 mobilni zafizeni) vyhodnocena prave

Vv této kapitole.

123 Coz se az neuvéfitelnym zplisobem rovna presnému procentu relaci generovanych pres PPC reklamy u obou

segmentd.
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4.1.4 Konverze

V posledni kategorii Konverze jiz nebudou opakovany konverzni poméry
elektronického obchodu, které byly jiz nékolikrat zminény ve vztazich k riznym segmentiim
¢i ukazatelim v predchozich kapitolach. Co vSak kategorie ptinasi jsou Toky uZzivatelt
K cilim, konkrétné¢ k dokonceni objednavkového procesu — provedeni transakce. Toky
chovani v objednavkovém trychtyii jsou opét ovlivnény vstupnim kritériem zdroj/médium
aznovu jsou komparovany segmenty Novych uzivateli a Uzivatell, ktefi se vratili.
Kategorie nabizi i ptehled vykonu produktl, coz je relevantni zdroj pro sledovani obliby

a prinosu trzeb nabizenych produktt v e-shopu.

4.1.4.1 Toky chovani segmentii uzivatelii v objedndavkovém procesu

Hlavnim zdrojem/médiem pro relace, které vstoupi do objednavkového procesu
je unovych zakazniki PPC reklama ve vyhledavaci Google (168 relaci; ilustrace 32),
coz je az treti nejCastéjsi zdroj u vracejicich se zakaznikt (188 relaci; ilustrace 33). Nejvétsi
podil relaci u vracejicich se zékaznikii neni bohuzel definovan (234 relaci), na druhém misté
je jako zdroj organic search na Google (199 relaci), coz je soucasné az tieti nejéastéjsi zdroj
u novych zakaznika (87 relaci). Hrdlo objednavkového trychtyte je jiz na prvni pohled
vizualn¢ SirSi u Uzivatell, ktefi se vratili, tudiz méné zakaznika v prabéhu objednavky
odpada a vic jich také cely proces dokonc¢i (58 % relaci oproti 37 % relaci u novych
zakaznikd). Jako zajimavy se jevi zpétny krok Casti uzivateld, ktery se opakuje v obou
segmentech — po strance Objednavka se Cast zakazniki vraci znovu na stranku Kosik.
To nabada k podrobeni testovani celého objednavkového procesu v ramci testovani UX,

aby se odhalily mozné pfi¢iny takového jednani.
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4.1.4.2 Vykon produktu

Zavérem je uveden piehled (ilustrace 34) o vykonu jednotlivych produkti,
ktery Analytics nabizi se 100% tplnosti dat. Z piehledu mize management ¢erpat informace
o tom, jaky produkt drzi nejvétsi podil na trzbach, kolik unikatnich nédkupti se k jednotlivym
produktiim vaze a v jakém celkovém ¢i primérném mnozstvi na objednavku byly produkty
zakoupeny. Mezi produkty vyrazn¢ vynika Set mini Burgert (24 ks), ktery ma nejvétsi podil
na trzbach (9,65 %) a pysni se i nejvyssim poctem unikatnich nakupt (153). Mezi ostatnimi
produkty jesté lehce vynikéa Set burgert trhané maso (12 ks) a to relativné vy$$im podilem
na trzbach (3,20 %) i unikatnimi nakupy (81). Z hlediska mnozstvi vynika produkt Teplé
jidlo — porce (239), nicméné vzhledem k niz$i cené drzi mensi podil na trzbach (2,63 %).
K vykonu produktii je tieba ptistupovat s védomim, zZe pozdéji piidané produkty, jako napf.
sushi sety jsou v ptehledech zkoumajici data béhem celého roku zna¢né znevyhodnény

vV

(praveé pozd¢jSim zatazenim do produktové nabidky).

Vykon prodeje
Produkt

Triby za produkt e Unikatni nakupy MnoZstvi Prum. mnoZstvi
] 3784 16248 4,29
Padil z celku 00 Po _:_::+_.__-_ elki ok Prim. pro vybér dat. 4,29
1. Set mini burgerd (24 ks) I - 153 (404 198 (1,22 1,29
2. Set burgerd trhané maso (12 ks) I 81 (214 a9 : 1,22
3. Set mini quiche 24 ks I (2,55 75 (198 96 59 1,28
4. Set mini cupcakes 40 ks I o : 31 (082 33 (020 1,06
5. Tepléjidlo - porce I (23 12 (032 239 (147 19,92
6. Setwafli20 ks I (2 71 (.88 82 (050 1,15
7. Finger Food set exkluzivni - 28ks — 2,39 31 32 38 23 1,23
8. Set ciabatty Masovy 12 ks I - 55 (145 64 (039 1,16
9 Eft plnénych bagetek - exkluzivni 9 I a5 . 63 . 1,40
10. Set tartaletek 24 ks I o 22 (05 27 7 1,23

Obrazek 34 — Vykon produkti v kategorii Konverze (prace autora).
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4.2 Analyza SEO

Na analyzu dat webové aplikace Google Analytics navazuje analyza SEO.
V teoretické ¢asti byla problematika SEO rozdélena do dvou kategorii — on-page a off-page
technik SEO. Analyza je provedena na zakladé komparace obou skupin faktordt SEO
se sou¢asnym stavem téchto faktori na webovych strankach e-shopu partytalir.cz.
Optimaliza¢ni doporuceni vychazi striktné ze zasad white-hat technik SEO, pti¢emz
piipadné nalezené black-hat techniky SEO jsou pojmenovany a doporuéeny k dalSimu
neuzivani. Poznatky ziskané v této kapitole rozs$ituji jiz nabyté poznani zejména o technické,
ale i obsahové parametry webovych stranek e-shopu.'?* Neméné dilezita jsou doporudeni
k vngj$imu prosttedi webovych stranek.!? Je zde hodnocen aktualni stav, ve kterém se e-
shop zhlediska tspéSnosti umistovani se ve vysledcich vyhledavani nachazi,

a na tom zalozené doporuceni k optimalizaci.
4.2.1 Zhodnoceni on-page faktori

e Uziti protokolu HTTPS k zabezpecené komunikaci v pocitacové siti, adresa
URL stranky, pomér kodu HTML k obsahu

Prvni oblast sdruzuje on-page faktory tykajici se obecnych aspektii webovych stranek.
Stranka funguje na protokolu HTTPS, coz je z hlediska SEO kladny fakt.

Faktor adresy URL stranky se zaméfuje na standardizaci struktury URL pro vSechny
webové stranky. V minulosti bylo ¢astym fesenim vkladat do URL klicova slova, nicméné
V soucasnosti se doporucuje vkladat slova nejrelevantnéji popisujici obsah dané stranky.
Doporucuje se také pouzivat pomlcky (-) namisto podtrzitek ( ). Jako problematické
se ob¢as muze jevit pouzivani dalSich nadbyte¢nych slov ve struktufe URL, castym
nadbyte¢nym slovem je napt. /kategorie/*?. (Montti, 2021)

Z nize uvedenych odkazl 1ze vy¢ist, Ze z hlediska spravné SEO je struktura URL spravné
zvolend z relevantnich slov pro jednotlivé stranky a Ze ve struktufe URL jsou obsaZeny

poml¢ky. Na druhou stranu uziti nadbyteéného slova /kategorie/ by se vyhodnotilo spise

124 To celé on-page SEO.
125 To celé off-page SEO.
126 /kategorie/ miize byt nadbyteénym slovem, pokud takova strinka na webu viibec neexistuje. Napf. po direct

zadani partytalir.cz/kategorie je uzivatel pfesmérovan na hlavni stranku.
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http://www.partytalir.cz/kategorie

negativné, nebot’ stranka Kategorie neni vytvorend. Zamér mit produktovou stranku (napf.
Kategorie, Nase nabidka atp.), a tim i mimo jiné ospravedlnit uziti slova ve struktufe URL
vSak nemusi byt nespravny, coz je vice prodiskutovano v hodnoceni dalsi skupiny on-page
faktort.

(Uvedené odkazy tykajici se zkoumani struktury URL:)

- https://www.partytalir.cz/kategorie/cukrarna

- https://www.partytalir.cz/kategorie/misy-a-sety

- https://www.partytalir.cz/kontakt

- https://www.partytalir.cz/nakupni-kosik

Poslednim on-page faktorem v tomto segmentu je pomér kodu HTML k textovému

obsahu. K vyhodnoceni byl uZit software Code To Text Ratio Checker!?’

. Vysledny pomér
u hlavni stranky je 17 %, coz je mimo doporucovany interval 25-70 % (Demaria, 2020).
Jetedy tfeba pridat vice textového obsahu na hlavni webovou stranku (samoziejmeé
s ohledem na relevantnost takového textu).

e Jednoducha struktura a hierarchie stranek, HTML tag h k ozna¢ovani nadpisu

a podnadpisu, HTML tag title

Druhou hodnocenou ¢asti je oblast zaméfujici se na on-page faktory hodnotici strukturu
webovych stranek, jak z hlediska obecné architektury, tak z hlediska technické. K hodnoceni
byl vyuzit online validator webovych stranek Nu HTML Checker'?. Na ilustraci nize (35)
lze vidét vystup validatoru v oblasti hodnoceni struktury. Na hlavni strance nadpis hl zcela
chybi, do nadpisu h2 jsou umisténé odstavce s dvojim obsahem — ,,Pro¢ si vybrat Party
talif?* (a subnadpisy h3), ,Nabidka mésice* (produktova nabidka), PartyTalif.cz
(bez subnadpisti). Na dalsi ilustraci (36) je vyobrazena struktura dalSich vybranych stranek
webu — Kosik, Burgery, Cukrarna a Kontakt. Absence nadpisu hl u vSech stranek
az na stranku Kontakt a rozdé€leni jak tematické, tak technické (do jednotlivych subnadpisit)
se jevi jako nelogické.

Nadpis h1 by mél slouzit jako zasttesujici kratké shrnuti obsahu na strance, nemél by byt

tedy uzit na jedné strance vicekrat. V hl se navic doporuéuje pouzit cilené klicové slovo,

127 Dostupné z: https://smallseotools.com/code-to-text-ratio-checker/.

128 Dostupné z: https://validator.w3.org/nu/.
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idealn¢ s moznou odpovédi na uzivateliv vyhledavaci dotaz (coz generuje mozné featured
snippets). Nicmén¢ podle poslednich poznatkli vice nadpisii hl na strance ¢i nedostatek
klicovych slov Vnich zfejmé nemd negativni vliv na organickou viditelnost stranky.
Je v8ak potieba zajistit, aby byl obsah organizovan praktickym a rozumnym zpasobem,

coz zvySuje User experience a prispiva k ptistupnosti webu. (Hollingsworth, 2020)

Heading-level outline
E1B [missing]

&3 Proc si vybrat Party Talir?
EED Snadné nastaveni nabidky
EED Nemusite varit
EED Flexibilni doruceni
EED Vstricna podpora

3 Nabidka mésice

£33 Party Talir.cz

Structural outline
Pro¢ si vybrat Party Talii?
Snadné nastaveni nabidky
Nemusite varit
Flexibilni doruceni
Vstricna podpora

Nabidka mésice
Party Talir.cz

Obrazek 35 — Hierarchie hlavni webové stranky e-shopu partytalir.cz (prace autora).

Heading-level outline Heading-level outline Heading-level outline Heading-level outline
EIB [missing] EIB [missing] EIB [missing] EIB Kontakt
EED Nezapemnéli jste na néco? EE Burgery &) Cukrarna [ <h2-]
Structural outline Structural outline Structural outline Structural outline
Nezapomnéli jste na néco? Burgery Cukrarna Kontakt

Obrazek 36 — Hierarchie stranek Kosik, Burgery, Cukrarna a Kontakt (prace autora).
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Z hlediska praktické organizace by struktura webu mohla vypadat!?°:

e Hlavni stranka:
- hl: Partytalif.cz (text odstavce popisujici spole¢nost)
- h2: Proc si vybrat PartyTalii? (text odstavce s obsahem, ktery je nyni umistény
pod nadpisy h3; pridani slideshow panelu s recenzemi od uzivateli**’)
- h2: Garance spokojenosti

Hlavni stranka webu je vtomto navrhu zaméfena na spolecnost jako takovou,
tzn. predstaveni spolecnosti a sluzeb, divody, pro¢ si sluzbu vybrat, garance spokojenosti
a hodnoceni od zakazniki. Cast ,,Nabidka mé&sice® by mohla byt z tematického hlediska
pfesunuta pod novou zastfesujici stranku s produktovou nabidkou.

e Produktova stranka:

- hl: NasSe nabidka/Co nabizime
- h2: Nabidka mésice (pfesunuta z hlavni stranky)
- h2: Jednotlivé kategorie produktt (Burgery, Cukrarna, Misy a sety)

Vytvoteni zastfeSujici stranky s produktovou nabidkou, ze které by vedly odkazy
na vSechny podstranky kategorii produktd by vedlo k logi¢téj§imu uspotadani obsahu.
Dalsim pozitivem takového navrhu je, ze fragmentovany pohyb uzivatele, ktery bylo mozné
pozorovat v méteni Google Analytics v pfedchozi ¢asti, by byl usmérnén do cesty — hlavni
stranka — produktova stranka — kosik — dokonceni objednavky.

e Stranka s kontaktnimi tdaji:

- hl: Kontakt
- h2: Vyrobna a vydej osobnich odbéru
- h2: Faktura¢ni a koresponden¢ni adresa

- h2: Mapa pro osobni odbér

129 Navrh se soustfedi na prakti¢tjsi rozdéleni stivajiciho obsahu dle uZiti trovni jednotlivych nadpisi.
Névrh neni a ani se nesnazi byt idedlnim novym navrhem celé struktury webu i z hlediska ostatnich aspekti,
napt. UX.

130 Vice viz &ast 4.3.
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HTML tag title oznacujici ndzev webové stranky je v kodu implementovan z hlediska

SEO spravné, viz ilustrace nize (37).

pohledu viditelné

pro

var _smartsupp = _smartsupp

2'y[@]sc=d.createElement( 'scri
s<itlesPartyTalif.cz</title:
iidth=device-width,initial-sca
3 Famd Tu—Nud rlrcand 2008 A CAG

Obrazek 37 — HTML tag title webu partytalir.cz (prace autora).

e HTML tag meta description, HTML atribut alt v tagu img, spravné nastaveni
v robot.txt a sitemapa stranek

Dalsi skupinou on-page faktorti k vyhodnoceni jsou faktory, které nejsou z uzivatelova

31 Prvnim faktorem je HTML tag meta slouzici k popisu stranky

vyhledavace.

Pfitomnost meta popisit stranky je dulezity faktor pro zvySovani CTR ze SERP.

Pod drobnohledem je zkoumana pfitomnost tagii meta keywords (do které¢ho se vypisuji

klicova slova pro danou stranku) a meta description (do kterého se vklada kratky a vystizny

popis — 50-160 znaki — obsahu stranky). (Moz.com, 2021a)

Z ilustrace®® nize (38) lze vydist, Ze tag meta keywords neni pouzit viibec, tag meta

description rovnéz ne. Doplnéni téchto tagi do HTML kodu je tedy dalsi polozkou v navrhu

na optimalizaci SEO on-page faktorti.

meta
meta
meta

meta pr

name="robots" content="1index,follow meta name="robots" content o
name="viewport" content="width= ice-width,initial-scale=1 meta name="viewport” content="width=device-width,initial-scale=1
operty="og:url” content="https://www.partytalir.cz/kontakt meta property="og:url” content="https://www.partytalir.cz/kategorie/cukrarna

Obrazek 38 - HTML tagy meta na webu partytalir.cz (prace autora).

Ptitomnost tagu alt v atributu img (alternativnimu textu k obrazku) je faktor tykajici

se ptistupnosti webu pro osoby se zrakovym postizenim/pouzivajici ¢tecku. Z vystupu

softwaru Nu HTML Checker (ilustrace 39%%) je patrné, Ze textové alternativa existuje

181 Coz tplng neplati u atributu alt vtagu img, uZivatelé se zrakovym postizenim/pouzivajici &tecku

diky ¢tecimu zafizeni zjisti, zda je alternativni text k obrazku vytvoren, ¢i nikoliv.

132 Kviili ochrané osobnich udaji bylo zadernéno jméno autora webovych stranek.

133 Na ilustraci je zhodnocena pouze stranka Burgery jako reprezentativni vzor.
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pouze pro hlavni logo, nikoliv pro produkty. Z hlediska pravidel pfistupnosti by kazdy
obrazek, ktery neni Cisté¢ dekorativniho charakteru, mél mit textovou alternativu kratce
popisujici zminény obrazek. Doplnéni alt atributi je tedy dalSim Zadoucim krokem
pro spravné SEO.

Empty textual alternative—Omitted from non-graphical presentation

The following images are marked to be omitted from non-graphical presentations (alt="").

Purely decorative images belong in this category. Also, iconic images that are redundant with
text next to them belong here.
If the page would become less understandable if the presence of an image was concealed, the
image doesn't belong here. In that case, a textual alternative should be supplied or if the
markup generator does not have a textual alternative available (because the user refused to
provide it), the alt attribute should be omitted by the markup generator.

Image Location

Erom line 1. column 5580: to line 1, column 5618

Erom line 1. column §503; to line 1, column 8541

Obrazek 39 — Chybéjici atribut alt u HTML tagu img pro obrazky produkti (prace autora).

Nastaveni souboru robots.txt pro specifikaci povoleni ptistupu webovym vyhledavacim
1ze vidét na ilustraci nize (40). Ze soucasného nastaveni vyplyva povoleni piistupu vsem
webovym prohledavadim k veskerému obsahu'*. Ptihlasovani (a tudiz citlivd data
uzivatelll) je zabezpeCené, neni tedy potieba zakazovat prochazeni jakychkoliv stranek.
(Moz.com, 2021b)

User-agent: *
Dizallow:

Sitemap: https://www.partytalir.cz/sitemap.xml

Obrazek 40 — Nastaveni souboru robots.txt (prace autora).

134 Coz znadi symbol * v User-agent a nevyplnéna kolonka v Disallow. (Moz.com, 2021b)
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Na posledni ilustraci (41) vtomto segmentu on-page faktori je zobrazena Cast
souboru sitemap.xmI**® pro web partytalir.cz. V souboru jsou zahrnuty veskeré stranky
webu, tudiz soubor plni svou hlavni funkci — poskytuje informace vyhledavacim,
které stranky a soubory jsou na webu dulezité.

V souboru jsou pouzity pouze zakladni a povinné atributy: <urlset>1*¢, <url>!%7,
<loc>'®. Pro detailngjsi rozdéleni stranek je viak mozné pouzit i volitelné atributy
<lastmod>™°, <changefreq>!’, <priority>'*!. (Sitemaps.org, 2016) Kontrolu validity
a navrhy na opravy souboru sitemap.xml poskytuje jiz n€kolikrat zminény software Google
Search Console, i tato situace tedy znovu potvrzuje dulezitost aktivace této sluzby
mIimo jiné vV tomto piipadé€ pro spravnou indexaci stranek.

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

vi.sitemaps.org/schemas/sitemap/@.3"
20@1/XHLSchema-instance”
1.sitemaps.org/schemas/sitemap/@.2
sitemap/@.9/sitemap.xsd">

W
i tip
temaps.org/sch

<url>
<locrhttps://www.partytalir.cz/</loc>

<furl>

<url>

//vww.partytalir.cz/kategorie/cukrarna</loc>

o/ fwww . partytalir.cz/kategorie/burgery</loc>

o/ fvw . partytalir. cz/kategorie/kanapky</loc>

o/ fwww.partytalir.cz/kategorie/salaty</loc>

o/ fwww . partytalir. cz/kategorie/quiche</loc>

o/ fwww.partytalir.cz/kategorie/bagety-sandwiche</loc>

Obrazek 41 — Soubor sitemap.xml pro web partytalir.cz (prace autora).

135 Varovani nad kédem upozortiuje na skute¢nost, ze prohlize¢ nedokaZe spravné zobrazit soubor XML
(respektive formatovani souboru XML), zobrazi tedy XML jako neformatovany text. Pro zobrazeni
formatovaného XML je tfeba pouzit formatovani XSL. Nicméné& vzhledem k tomu, ze k tomuto souboru
ma ptistup pouze vyhledavac, neni nutné formatovani provést. Prohlizec se zajima jen o ¢isty XML soubor.
(Codeproject.com, 2019)

136 <yrlset> je povinny atribut, ktery zapouzdiuje (shrnuje) viechny adresy URL obsaZené v souboru Sitemap
a popisuje, ktera verze standardu XML Sitemap se pouziva. (Sitemaps.org, 2016)

187 <url> je povinny atribut, vyjadiujici nadfazenou znacku (parental tag) pro kazdou polozku URL. Zbyvajici
znacky jsou potomky této znacky. (Tamtéz)

138 <Joc> je povinny atribut vyjadfujici URL stranky, a to v&etn& protokolu HTTP/HTTPS. (Tamtéz)

139 <lastmod> je volitelny atribut poskytujici informaci o tom, kdy byla stranka naposledy aktualizovéna.
(Tamtéz)

140 <changefreg> je volitelny atribut poskytujici informaci o tom, jak ¢asto se stranka méni. (TamtéZ)

141 <priority> je volitelny atribut poskytujici informaci o tom, jakou prioritu dand stranka ma. (TamtéZ)
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o Kuvalita a relevance obsahu, visual search

Kvalita a relevance obsahu jsou bezpochyby klicové faktory pro SEO, bohuzel jsou
také nejhlife méfitelné. Ac¢ jsou fazeny jako faktory on-page, velmi tzce souvisi s faktory
off-page. Relevance a kvalita obsahu se totiz hodnoti jak nizkou mirou okamzitého opusteni,
vysokym CTR, vysokou dobou trvani relaci, dle klicovych slov ¢i hodnocenim algoritmu
,RankBrain“ z hlediska uzivani b&zného jazykal*?, tak tim, Ze je obsah webu hojné sdileny
¢i hojné odkazovany na jinych webech!*. Zakladem je customer-centric piistup — zjistit,
co je nejrelevantnéjsi pro zakaznika. Tyto klicové faktory je tedy tieba brat na zietel
nejen v oblasti SEO, ale zejména v UX.

Visual search je vyhledavaci zptisob budoucnosti, proto je dobré piizptisobit optimalizaci
webovych stranek i tomuto fenoménu. Pro uspésné fazeni do vysledkt vyhledavani pomoci
visual search je ticba (mimo dalSich on-page i off-page faktord tykajicich se celych
webovych stranek) pfitomnost atributu alt v tagu img, popisnd jména obrazki (napt. obrazek
pojmenovany ,,IMG_123.jpg“ piejmenovat na ,,sushi-set.jpg*) nebo vytvoteni sitemapy
pro obrazky a spravny typ obrazku (gif, jpeg, png, WebP, atd.). (Mohanadasan, 2020)

e Klic¢ova slova

Zasadnim on-page faktorem jsou klicova slova, ktera slouzi jako odpovédi na uzivateliv
vyhledavaci dotaz. Klicova slova ovliviji jak vysoké umisténi na SERP v ramci organic
search, tak relevantni umisténi v paid search!**. Spravna klicovda slova jsou zikladem
tvorfeni i samotného obsahu na webu (byt relevance a rozumny pomér klicovych slov K textu
také hraji roli). Vyzkum a vybér je proveden softwarem Ubersuggest'*®. V tabulce (1)
jsou vypsany navrhy na uziti novych klicovych slov. U klicovych slov je stanoveno
Volume!*® (pocet hledani tento mésic), PD (paid difficulty, odhadovana kompetitivnost
v ramci paid search) a OD (organic difficulty, odhadovana kompetitivnost v ramci organic
search). PD a OD jsouhodnoceny v rozmezi 0-100 — ¢&im  vys$si  hodnota,

tim vétsi konkurence na dana klicova slova, atim drazsi (vyssi CPC pii paid search)

142 To celé on-page.

143 To celé off-page.

144 vyzkum a vybér spravnych klicovych slov je tudiz zdkladnim kamenem pro online reklamni kampané
(Google Ads, SKlik).

145 Princip softwaru Ubersuggest je predstaven v ¢asti 3.2.4.

146 Neboli Estimated Visits viz ¢ast 3.2.4.
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ziskavat vysoké hodnoceni (CTR, PageRank, domain authority, atd.).

Analyza klicovych slov ma za cil predstavit mozné alternativy k aktualné uzivanym
klicovym sloviim (v Google Ads) ,,catering®, ,,+catering®, ,,catering praha“. Z prvniho fadku
tabulky lze vy¢ist, Ze jiz uzivané klicové slovo ,,catering praha“ ma sice relativné vysokou
hodnotu Volume (720), nicméné je S nim spojena velka konkurence, a to jak u PD (81),
tak u OD (43). V tomto smyslu by bylo optimalni'*’ uzivat spise klicové slovo ,,Rozvoz jidla
praha®, které dosahuje podobné konkurence — PD (84) 1 OD (39), nicmén¢ Volume je daleko
vyssi (1600). Potencialné nejvykonnéj§Simi klicovymi slovy pii zohlednéni konkurence (PD,
OD) a mozného zisku traffic (Volume), které relevantné souvisi se sluzbami e-shopu
partytalir.cz jsou: ,,Obcerstveni na oslavu®, ,,Jidlo na party*, ,,Catering na svatbu®, ,,Rychlé
obCerstveni na oslavu®, ,Party jidlo“, ,Party obCerstveni®, ,Party jidlo* a ,,Obcerstveni

na oslavu do prace®.

Klicové slovo Volume PD oD
Catering Praha 720 81 43
Rozvoz jidla Praha | 1600 84 39
Catering na svatbu | 480 55 30
Jidlo na party 480 18 19
Party obcerstveni 210 17 24
Obcerstveni na 1300 11 17
oslavu

Rychlé obcerstveni | 320 10 9
na oslavu

Party jidlo 320 10 21
Obcerstveni na 140 3 6
oslavu do prace

Tabulka 1 — Mozna kli¢ova slova pro vloZeni do obsahu stranek a Google Ads (prace autora).

147 Optimalnost je zde stanovena pouze z hlediska srovnani vykonu obou kli¢ovych slov. Relevance kli¢ového

slova k e-shopu, ¢i vliv sou¢asné pandemické situace tu neni zohlednén.
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Vyse uvedend klicova slova jsou doporucena jak pro textovy obsah webovych stranek,
tak do HTML meta tagt (description, keywords), tak do ptipadnych novych Google Ads
kampani. Pfi implementaci je dulezité vykon a spravnou funkénost klicovych slov neustale
vyhodnocovat a optimalizovat ve viech doporuéenych oblastech.4®
o  Mira okamZitého opusténi (bounce rate), doba trvani relaci, mobile-friendliness,

rychlost nacitani stranek
V této ¢asti se sdruzuji on-page faktory, které byly do velké miry diskutovany v ¢asti

zabyvajici se metrikami Google Analytics'®®.

Konkrétn€¢ mira okamzZitého opusteni
dosahovala nejvyssich hodnot zejména z pfistupti na web z mobilnich zafizeni. Faktor
VvV tomto konkrétnim ptipadé€ pfimo souvisi s on-page faktorem optimalizace pro mobilni
zatizeni (mobile-friendliness). E-shop partytalir.cz je z hlediska responzivity obsahu
pro mobilni zatizeni optimalizovan, je tfeba piipadné problémy odhalit at’ uz zapojenim
nastroje Google Search Console, ktery na problémy s pouzitelnosti v mobilnich zafizeni
upozoriiuje, ¢i vramci testovani UX v laboratofi, pokud na to bude laboratoi vybavena
potfebnymi technickymi prostiedky (kamery pro sniméni pohybu testovaného uZzivatele
na mobilnim zatizeni). Analyza doby trvani relaci na vyrazny problém neukazala.

Na ilustraci nize (42) je zobrazen vystup softwaru PageSpeed Insights (od Google)
hodnotici rychlost nacitdni webovych stranek. Zakladni zprava o rychlosti nejprve hodnoti
mobilni zafizeni (leva ¢ast ilustrace), coz samo o sob¢ vypovida akutni dtlezitost faktoru
mobile-friendliness Vv dne$nim online prostiedi (alesponn pro Google). V pravé ¢asti
je pak vyhodnoceni rychlosti nacitani pro PC verzi stranek. Zvolené stranky (hlavni stranka
a stranka Burgery) reprezentuji vSechny stranky na webu, byt u nékterych dalSich stranek
je pocet bodu zvySen, respektive snizen, vzdy ale jen 0 par jednotek bodu.

Z ptehledu Ize jasné vidét zfejmé problémy s mobilni verzi webovych stranek (65 bodu
u mobilni hlavni strdnky vs 91 bodii u PC hlavni stranky, respektive 69 bodi u mobilni
stranky Burgery vs 96 bodl u PC stranky Burgery), coZ opét potvrzuje jiZ v piedchozi ¢asti

deklarované slabé misto — mobilni verzi stranek.

148 Kontrola vykonu kli¢ovych slov je pomé&mé dobie méfitelna a proveditelna (v Google Ads — CTR, CPC,
konverzni pomér; v Google Analytics — zdroj traffic, toky uzivatelt z klicovych slov, konverzni pomér;
umisténi na SERP, domain authority, PageRank, atd.).

149 Vig gast 4.1,
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https://www.partytalir.cz/ https://www.partytalir.cz/

A B-49 s6-89 @ 9e-188 (D) A B-49 se-89  ® 9e-108 (D

96

https://www.partytalir.cz/kategorie/burgery https://www.partytalir.cz/kategorie/burgery

A 6-49 56-89 @ 90-100 (D A 8-49 56-80 @ 90-100 (D

Obrazek 42 — Rychlost nacitani stranek e-shopu partytalir.cz (prace autora).

Software PageSpeed Insights doporucuje eliminovat zdroje, které blokuji prvni
vykresleni stranky. Navrhuje kriticky dilezité zdroje JavaScript a CSS poskytovat
piimo v kédu a stahovani veskerého nekritického JavaScriptu a styld odlozit.
Déle doporucuje odstranit nepouzivany JavaScript ze stranek.

Dalsim moznym feSenim by mohla byt optimalizace vstupnich stranek mobilni verze
webu podle standardu AMP (Accelerated Mobile Pages'®®). AMP je standard (od Google)
vychdzejici zHTML, ktery poskytuje piimy zpiisob vytvareni webovych stranek,
které jsou rychlé, plynulé a uptednostiiujici UX. (Brenner, 2019)

4.2.2 Zhodnoceni off-page faktori

e Link building a vytvareni obsahu ke sdileni

Link building (a¢ ¢asto zminovany spise v souvislosti s black-hat technikami SEO)
je klicovym off-page faktorem a souvisi s jiz zmifiovanymi on-page faktory — kvalitou
a relevanci obsahu. Kvalitni link building (white-hat) je mozné rozdélit do t¥i dimenzi:

1. Inbound links (externi odkazy na webové stranky z co mozna nejkvalitnéjSich

ostatnich webil)

150 Accelerated Mobile Pages — zrychlené mobilni stranky (pieklad autora).
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2. Outbound links (odkazy smétujici z webovych stranek na co mozna nejkvalitngjsi
ostatni weby)

3. Internal links (odkazy propojujici vnitini strukturu stranek, napt. CTA a ostatni
funk¢ni tlacitka)

Link building je pifimo spojeny s vytvafenim obsahu, ktery je snadné sdilet.
V tomto smyslu je e-shop partytalir.cz svym zpisobem tabula rasa. Doporuceni
ke kvalitnimu link buildingu je spi$ obecné&jsiho razu. Obsah, ktery je snadné sdilet mohou
byt videa (napft. ilustracni video umisténé na hlavni strance vysvétlujici princip sluzby,
kterou e-shop nabizi), ¢i blog na webovych strankach. Do blogu pak mize management
vytvaret clanky, které budou zamétfeny tematicky stejné jako hlavni pole puasobeni
spole¢nosti (v tomto piipadé gastronomie). Clanky v blogu se navic mohou zpfistupnit
mimo moznosti sdileni i ke komentovani samotnymi uzivateli. Pfipadnymi odpovéd’mi
na komentate uzivateld si miZe e-shop zajistit dobré jméno, loajalni zédkazniky, zvySeni
poctu leads a traffic.

Vytvareni kvalitniho obsahu na webovych strankach i nad ramec podnikani je faktorem,
ktery je naro¢ny, vyzaduje spoustu Casu, ale z dlouhodobého hlediska se v ramci SEO
vyplaci. Mimo to, ze takovy obsah je mozné snadné odkazovat na jinych webech (inbound
links), reagovat na obsah na jinych webech (outbound links) ¢i na socialnich sitich (social
signals), kvalitni ¢lanky v blogu na strankach navic zvySuji pravdépodobnost odpovédi
na uzivateliv dotaz ve formé featured snippets, coz zvysuje domain authority a celkové

hodnoceni webovych stranek.

e Aktivita na socialnich sitich

Off-page faktor aktivity na socialnich sitich (social signals) stejné jako link building
souvisi s on-page faktory kvalitniho a relevantniho obsahu. Princip je v podstaté stejny —
vytvareni obsahu, ktery se da sdilet, v tomto pfipadé na socidlnich sitich. Socidlni sité
navic umoziuji inzerci. V analyze Google Analytics bylo zméfeno, Ze pouzivani socialnich
siti jako platforem pro mozné brand-awarness reklamni kampang, pro zvyseni traffic
na webové stranky a zvySeni poc€tu konverzi z téchto kandlovych zdroji je neefektivni
(pouze 9 konverzi za celé sledované obdobi). Aktivita na socialnich siti ma velky potencial

zvysit vykon celého e-shopu. Socialni sité navic skytaji mnoho vyhod — e-shop miize zacilit
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pfesné na uzivatele podle vékovych skupin, lokace ¢i zajmi, uzivatelé mohou sluzbu
recenzovat pfimo na socialnich sitich, a tim pfispivat jak ke zvySovani ,,neplaceného* brand-
awarness, tak k marketingovému principu konsenzu a socialni validace (jako napt. u Google
reviews). Vcasné feSeni negativnich komentaii uzivateld pak produkuje dobry obraz
0 spole¢nosti jako takové (brand image) a ma silu vytvaret loajalni zakazniky.

Obecné je tedy velmi doporucena aktivita na socialnich sitich, zejména na siti Facebook
(skupiny podle zdjmu a moznost inzerce), Instagram (vytvoreni uctu ke sdileni fotografii
produktl €1 kratkych videi a moZnost inzerce €1 Influencer marketingu), Youtube (vytvofeni
uctu v ptipad€ jiz doporuceného vytvareni video obsahu, moznost inzerce, moznost
propojeni s uctem Google My Business a sledovani efektivity Youtube kanalu) a Pinterest
(vytvoteni firemniho profilu ke sdileni fotografii produktt a ke zvysSeni brand awareness).

Zéaverecné doporuceni se tyka implementace Google nastroji, které slouzi ke spraveé
a k obecnému zefektivnéni webovych stranek. Mimo jiz pouzivané sluzby Google Analytics
a Google Ads je doporuceno uziti nastroje Google Search Console (z mnozstvi jiz difive
zminénych divodi) a nastroje Google My Business (mimo jiné pro umisténi ve snippet local
business data a pro Google reviews —hodnoceni webovych stranek uzivateli). Implementace
téchto nastroji ma bezpochyby, zejména v ramci SEO, ve vyhledavaci Google velké

vyhody.
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4.3 UX a testovani v laboratori pouZzitelnosti

Zaveérecnou kapitolou praktické ¢asti prace je navrh na testovani webovych stranek e-
shopu v laboratofi pouzitelnosti. Testovani UX piinasi novy rozmér jiz prob&hlé analyzy
a vyhodnoceni metrik v Google Analytics, kde bylo hlavnim zamérem obecné poznani
vykonu webu, marketingovych kampani, efektivity konverzi a zejména pochopeni uzivatelt
na zaklad¢ kvantitativnich dat. Onim novym rozmérem je perspektiva samotnych zakaznikd,
jinymi slovy prace s a nasledna analyza kvalitativnich dat. Ty umoziuji pochopit uzivatele
V jeho podstaté — pfiblizit se mu nad ramec ¢isel v analytickych néstrojich, porozumét
jeho mysleni, a v nejlepsim ptipadé odhalit emoce, které pii uzivani webovych stranek
proziva.

Ptivodnim zamérem bylo provést test v laboratofi pouZitelnosti na Ceské zeméddélské
univerzité vV Praze, nicméné dlouhotrvajici pandemicka situace toto testovani znemoznila —
celkovy navrh na optimalizaci je tedy ochuzen o interpretaci vysledkl testovani.
Nicmén¢ i samotny navrh testu Vtéto laboratoii vytyCuje konkrétni oblasti a situace,
které je tfeba brat v potaz pii zvySovani vykonu webovych stranek i celého podnikani

a predstavuje jeden z moznych zpiisobu, jak tyto oblasti méfit.
4.3.1 Kolaborativni laborato¥ pouZitelnosti na CZU

V roce 2016 byla na CZU oficialné oteviena laboratoi pouZitelnosti.
Kazdy z participantl je méfen jako jednotlivec, ale zaroven je soucasti tymu, je tedy mozné
zkoumat i kolaboraci a interakce ucastnik.

Laboratof je rozdélena do tii Casti. Prvni je testovaci mistnost obsahujici deset
pracovnich mist. Do vybaveni testovaci mistnosti patii: pocitace s pasivnim chlazenim,
monitory vybavené webkamerou (pro sledovani tvaii testovanych), velkoplosné monitory
na sténach, bezdratova sluchatka s mikrofonem, zatizeni pro sledovani pohybu oci (eye-
tracking), pfenosna videokamera a ¢étyti kamery pro snimani obrazu a zvuku v pracovnim
prostoru. V druhé mistnosti je rezie, kterd slouzi pro moderatory a spravce testd. V rezii
Ize nalézt Ctyti velkoplo$né monitory, aktivni reproduktory pro testovaci mistnost, mixazni
pult ¢i mikrofony pro komunikaci s testovanymi (k ¢emuz slouzi reproduktory v testovaci
mistnosti ¢i sluchatka). Mimo audio a video techniky se zde nachdzi centralni serverovy

systém umoznujici administraci sdileni obrazu, nahravani a ukladani zaznamu a dalsi spravu.
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Posledni soucasti laboratofe je mala observatoft, ktera diky projekénimu zatizeni umoznuje

fizené sledovani prub&hu testovani. (Katedry.czu.cz, 2021)
4.3.2 Plan a prubéh testu

e Ramec: evaluace UX uzivatelti webové stranky a e-shopu partytalir.cz.

e Ukel: vyhodnoceni UX zakaznik@ piiinterakci se-shopem partytalir.cz.
Shromazdéni udaji poskytne studijnimu tymu behaviordlni pozorovani
a poznatky o aktudlnim UX a pohledy na designova teSeni (mozné zlepSeni
a posileni UX).

e Casovy rozvrh a misto: provedeni testovani je naplanovano b&hem jednoho dne
v kolaborativni laboratofi pouzitelnosti na CZU (Kamycka 129, Praha-Suchdol,
165 00, pavilon T).

e Relace: dv¢ testovaci kola po 60 minutach. Kazdého kola se zacastni pro moznost
dasledného sledovani pét participantii (celkem tedy 10). Po kazdém kole
nasleduji interview metodou RP*® a RTA, ktera vede moderator. Casové dotace
pro kazdé interview je zhruba 10 minut. Interview se zaméfuje, mimo obecnych
doporuceni a pocitii ucastnikli, na zajimavd mista zaznamenand v prubchu
testovani. Jedno testovaci kolo véetné interview vSech Gc€astniki trvd maximalné
2 hodiny, mezi obéma koly je pulhodinova pauza na nastaveni techniky
do ptivodniho stavu. Celkovy ¢as testovani je maximaln¢ 5-6 hodin.

e Vybaveni:

- pro uzivatele — stolni po¢ita¢, mobilni telefon, webovy prohlize¢, bezdratova
sluchatka,

- pro moderatory — eye-tracking, kamery v testovaci mistnosti, snimani zvuku
V testovaci mistnosti, nahravani pohybu uzivatelii, projekéni platno

V observatofi.

181 viz gast 3.4.2.2.
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o Utastnici: dvé skupiny po péti participantech, idedlné ve vékovych skupinach
25-54 let, nejlépe ze 70 % procent zeny. Uvitaci dokument je uveden v ptilohach
(ptiloha A™?), stejné jako souhlas s testovanim (pfiloha B).

e Scénare: navrh ukold pro testovani mobilni verze webovych stranek je uveden
v ptilohach (ptiloha C), navrh ukoli pro testovani PC verze webovych stranek
je rovnéz uveden v piilohach (ptiloha D).

e Metriky: dotaznik na post testové interview s otazkami zaméfenymi na celkovou
spokojenost a doporuceni participantd (pfiloha E).

e Kvantitativni metriky: mira aspésného dokonc¢eni ukolu, primérny pocet chyb,
mira chybovosti, ¢as na ukol, primérné hodnoceni mezi uzivateli (velmi obtizné

az velmi snadné).

e Role:
Jméno Role
Bc. Petr Simek Specialista na pouzitelnost,
moderator 1
Ing. Petr Hanzlik, Ph.D. Dozorovy specialista na pouzitelnost,

moderator 2

Pracovnik laboratote!® Technicka obsluha reZie

Student 1 Hlavni zapisovac poznamek,
pozorovatel 1

Student 2 Vedlej$i zapisova¢ poznamek 1,
pozorovatel 2

Student 3 Vedlej$i zapisova¢ poznamek 2,

pozorovatel 3

Vedouci  zaméstnanec  e-shopu | Pozorovatel 4

partytalir.cz

Tabulka 2 — Rozdéleni roli studijniho tymu p¥i testovani UX (prace autora).

152 Inspirace vSech zminénych formuldfi v piilohdch vychdzi z formulaft doporudovanych webem
Usability.gov (nedatovano e).

133 U dalsich postl nejsou uvedena konkrétni jména kvili ochran& osobnich udaja.
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4.3.3 Vyhodnoceni testu

Po konci testovani je uzivatelim vyplacena pfedem domluvend ¢astka, jejiz prijeti
participanti stvrzuji podpisem na formulafi (pfiloha F — Formulaf o potvrzeni pievzeti
honoréafe za participaci na testovani UX). Moderator vyprovodi Gcastniky ven z laboratote,
podekuje a rozlouc¢i se s ucastniky. Nasleduje kratka schuizka s pozorovateli a diskuse
nad vysledky testovani. Testovani kon¢i podrobnym studiem ziskanych udaju
a vypracovanim zavéreCné zpravy o testovani. Formulaf pro vyhodnoceni testovani UX

Vv laboratofi lze nalézt s vysvétlivkami v ptilohach (ptiloha G).
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5 Diskuse a navrh na optimalizaci

Data ukazala, ze béznym uzivatelem, ktery navstévuje webové stranky e-shopu
je nejcastéji zena (69,21 %) z Prahy, ve véku 25-54 let (72,2 %), ktera na web piistupuje
Z mobilniho zafizeni (55,43 %), kterym je nejCastéji Apple iPhone (34,26 %). Naprosta
vétsina trzeb (88,44 %) je vSak generovana z relaci, které vyuzivaji pro kontakt s webem
PC (42,67 %). Vysoka mira okamzitého opusteni (69,73 %), nejmensi priméerna doba relace
(1:15 min) a nizky konverzni pomér elektronického obchodu (0,49 %) miiZze odkazovat
na mozny problém v mobilni verzi e-shopu. Hlavnim vyhleddva¢em v obou typech zatizeni
je pak search engine Google (81,84 %); hlavnim médiem, kterym se zakaznici dostavaji
do interakce s webovymi strankami jsou pak PPC reklamy na Google (tedy paid search
67,68 %), a to at’ uz je zakaznik novy (70 % relaci z paid search), ¢i se na web vraci (55 %
relaci z paid search). PPC reklamy vSak vykazuji vysoké naklady na provoz (v poméru
K trzbam), coZ spolu s nizkymi konverznimi poméry u elektronického obchodu (0,8-1,2 %)
nahréava spekulaci o spravnosti zvoleni klicovych slov, na kterych jsou reklamy 1 obsah webu
postaven (,catering®, ,,+catering, ,.catering praha“). Malé procento navstév z organic
search (14 % u Novych uzivatelt a 20 % u Uzivatell, kteti se vratili) ukazuje na dalsi
problém s nedobie nastavenym SEO.

Doporuceni ptesahujici rdmec Google Analytics spocivaji v piehodnoceni Google
Ads kampani, vétsi zapojeni reklam ze socidlnich siti, ale hlavné optimalizace obsahu
a SEO, ¢emuz by mohlo dopomoci i zapojeni a nastaveni nastroje Google Search Console.

Z hlediska on-page faktori SEO web pouziva protokol HTTPS, struktura URL
je spravné zvolena z relevantnich slov pro jednotlivé stranky, snad jen uziti nadbyte¢ného
slova /kategorie/ ve struktufe URL by se vyhodnotilo spiSe negativné, nebot’ samostatna
stranka Kategorie neni vytvotfena. Jako negativni se jevi on-page faktor pomér kodu HTML
Kk obsahu, ktery je jen 17 % u hlavni stranky webu (dolni pfijatelna hranice je alespon 25 %).
Co se ty¢e HTML tagt h pro nadpisy a obecna struktura stranek, ta se jevi jako nevyhovujici.
Je potieba zajistit, aby byl obsah i z hlediska uzivani nadpisii organizovan praktickym
a rozumnym zpusobem, zejména kvuli zvySovani user experience. V soucasnosti HTML tag
meta s atributem keywords neni pouzit viibec, tag meta s atributem description rovnéZ ne.
Je vhodné tyto tagy doplnit relevantnim obsahem. Stejna situace je 1 v pfipadé textovych
alternativ k obrazkim na webu. Textova varianta HTML tagu img atribut alt existuje

pouze pro hlavni logo, nikoliv pak pro obrazky produktl, coz je vrozporu s pravidly
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pristupnosti. Nastaveni souboru robots.txt nebylo vyhodnoceno jako chybné, stejné jako
soubor sitemap.xml. U tohoto souboru je mozné uvazovat o doplnéni HTML atributd, které
byly zminény. Pro moznost umisténi v ramci visual search je nutna pfitomnost atributu alt
v HTML tagu img, popisnd jména obrazkl (napf. obrazek pojmenovany ,,IMG_123.jpg
pfejmenovat na ,,sushi-Set.jpg*) nebo vytvoreni sitemapy pro obrazky a spravna velikost
atyp obrazkt. Navrhy novych klicovych slov k implementaci do Google Ads kampani,
do obsahu webovych stranek a do meta tagli (keywords a description) jsou pak ,,Rozvoz jidla
praha®, ,,Obcerstveni na oslavu“, ,Jidlo na party”, ,Catering na svatbu®, , Rychlé
obCerstveni na oslavu®, ,Party jidlo®, ,,Party obcCerstveni, ,Party jidlo*“ a ,,Obcerstveni
na oslavu do prace®. Ziejmé problémy s mobilni verzi webovych stranek vyplyvaji z méteni
rychlosti nacitani (65 bodl u mobilni hlavni stranky vs 91 bodd u PC hlavni stranky,
respektive 69 bodli u mobilni stranky Burgery vs 96 bodi u PC stranky Burgery),
coz opét potvrzuje jiz v predchozi ¢asti deklarované slabé misto — mobilni verzi stranek.
Problém lze teSit mimo jiné eliminaci zdroji, které blokuji prvni vykresleni stranky,
pfesunutim kriticky ddalezitych zdroji JavaScript a CSS piimo dokodu a stazenim
a odlozenim veskerého nekritického JavaScriptu a styla. Déle je doporuceno odstranit
nepouzivany JavaScript ze stranek. Moznym feSenim by mohla byt optimalizace vstupnich
stranek mobilni verze webu podle standardu AMP. Off-page faktor link building je piimo
spojeny s vytvaienim obsahu, ktery je snadné sdilet, tedy piimo souvisi s on-page faktory
kvalita a relevance obsahu webovych stranek. Doporuceni ke kvalitnimu link buildingu
je spis obecné&jsiho razu — tvorba videi (napf. ilustra¢ni video umisténé na hlavni strance
vysvétlujici princip sluzby, kterou e-shop nabizi), ¢i blog na webovych strankach. Do blogu
pak miize management vytvaret clanky, které budou zaméteny tematicky stejné jako hlavni
pole ptisobeni spole¢nosti (v tomto piipadé gastronomie). Clanky v blogu se mohou
zpfistupnit mimo moznosti sdileni i ke komentovani samotnymi uzivateli. Clanky
navic zvysuji pravdépodobnost odpovédi na uzivateliv dotaz ve formé featured snippets,
coz zvySuje domain authority a celkové hodnoceni webovych stranek. Takto vytvofeny
obsah je mozné snadné odkazovat na jinych webech (inbound links), reagovat
ve vytvoreném obsahu na obsah na jinych webech (outbound links) ¢i na socialnich sitich
(social signals). Samotna aktivita na socialnich sitich skytda mnoho vyhod — pfesné cileni
na uzivatele, zvySovani brand-awarness, marketingovy princip konsenzu a socialni

validace, brand image a generovani loajalnich zakaznikt. VéEtsi aktivita je doporucena
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konkrétn¢€ na siti Facebook, Instagram, Youtube a Pinterest. Doporucuje se i implementace
Google nastroji, které slouzi ke spravé ak obecnému zefektivnéni webovych stranek,
zejména nastroj Google Search Console a nastroje Google My Business.

Mozna cesta optimalizace UX je pfedstavena navrzenim testu v laboratofi pouzitelnosti,
ktery vzhledem k dlouhotrvajici pandemické situaci nebylo mozné uskutecnit. Celkovy
navrh na optimalizaci je tedy ochuzen o empirické vysledky testovani v laboratofi. Nicméné
sam navrh testu ukdzal nutnost shromazd’ovani tdaji o aktudlnim UX a obecné udaji
behavioralniho charakteru, které mohou piinést nové pohledy na designova feseni.
Hlavnim zamérem je vSak uzivatele pochopit — jak premysli, jaké ma pocity, jaké véci
od sluzby ocekava. DoporuCuje se tedy vytvorit kvalitativni dotaznik pro uzivatele
po objednani sluzby, kratky kvalitativni dotaznik na webu, ¢i kvalitativni dotazniky v ramci
e-mailovych newsletteri. Dotazy na kvality sluzby a na pfipadna doporuceni se vSak daji
zatadit i do bézného hovoru se zdkaznikem (napt. béhem vydani objednavky).

Pro dobrou ucinnost vSech predstavenych implementaci je zasadni neustale zlepSovat
svou produktovou nabidku a sluzbu. Vytvafeni dobré brand image bude zaviset
Vv nasledujicich letech na Consensus and Social Validation principu, CSR a udrzitelnosti.
Pro naplnéni prvniho kritéria je nutna zména postoje (attitude) zakaznikt a jejich pfimé
zapojeni do budovani brand awareness a brand image pies urovné consumer engagement
(konzumace spotiebitelem), contribution (ptispéni, zakaznik z vlastni iniciativy sdili nazory
na produkty s lidmi ze svého okoli) az do finalni Grovné creation (tvoieni, kdy zakaznik
aktivné pfistupuje k psani recenzi, ¢lanki, blogt a piispévk na socialnich sitich). Z hlediska
CSR je vzhledem k povaze podnikani e-shopu doporu¢eno uvazovat o poskytovani
piebyte¢ného jidla napi. potravinovym bankam ¢i jiné CSR opatieni. V ramci udrzitelnosti
by firma méla v prvni fad¢ piejit na ekologictéjsi baleni svych produkti (ze soucasnych
plastovych). U samotnych produkti pak mtiZze informovat o jejich udrzitelnosti (napt. maso
je méné udrzitelné nez vegetarianské vyrobky), a tim zakazniky nudgovat K udrzitelnému
chovani. Firma by také mohla objednadvky dorucovat prostfednictvim udrzitelnéjSich
dopravnich prostfedkt. Baleni produktii vyrazné ovliviiuje uZivatelovu visceralni uroven
vnimani produktu, proto je doporuceno uvazovat o zméné designu baleni ke genezi ,,wow
effectii**. VSechny tyto navrhy v8ak musi byt detailné promyslené a konzistentni s business
vizi, business planem, brand image, konceptem 4P a v§emi dal$imi faktory. Kvalita produktt

a sluzeb a konzistence brand image s marketingovymi kampanémi spolu s funkénim webem
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pak muze ptinést spolecnosti spoustu loajalnich, a hlavné spokojenych zékaznika, u kterych
bude mozné vytvoreni vztahu k firm¢ a produktim v ramci konceptu Extended-self a Self

brand-congruity.
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6 Zavér

Tato prace se zabyvala problematikou e-shopti a e-commerce, coz demonstrovala
na prikladu webové stranky partytalir.cz.

Teoreticka ¢ast predstavila zakladni vychodiska aplikovana v ¢asti praktické, zvIaste
dilezité bylo zhodnoceni online marketingu, které, byt nebylo explicitn¢ zahrnuto
v praktické casti, tvofilo implicitni zdklad pro celou praci. Ostatni aspekty pouzité
Vv teoretické Casti odpovidaji svym protéjskiim v ¢asti praktické.

Prakticka cast se zaméfovala na analyzu SEO a Google Analytics. Analyze byly
podrobeny vsechny kli¢ové prvky — on-page a off-page faktory v ¢asti zabyvajici se SEO
a metriky v kategoriich Publikum, Akvizice, Chovani a Konverze v Google Analytics.
Zavéry analyzy a navrh na optimalizaci byl pfedstaven v ¢&asti Diskuse a néavrh
na optimalizaci, jak je z ndzvu kapitoly patrné.

Co se této Casti prace tyce, klicovym zjiSténim byl fakt, ze k optimalizaci webu
je potieba pristupovat co nejkomplexnéji — byt se takové tvrzeni miize zdat banalni, analyza
prokazala, Ze se na problematické ¢asti webovych stranek €asto nahlizi jako na nezavislé
fenomény — kazda ¢ast analyzy toto tvrzeni potvrzovala. Zadny problém, ktery se pti analyze
objevil nebyl izolovany. Naopak, problematické prvky (napt. zvoleni klicovych slov
nebo struktura webovych stranek) byly vétSinou propojené s dal§imi ¢astmi webové
struktury. Komplexnim piistupem lze propojenost fesit 1épe a kvalitnéji.

Prace ma samoziejme i své rezervy — nejveétsi je bezesporu nemoznost vyuzit laboratot
pouzitelnosti z diivodu pandemické situace, a tedy absence kvalitativnich dat ziskanych
V redlném case.

Prace vytvari i1 prostor pro budouci vyzkum. Zde je dulezité piipomenout,
ze implementace optimalizacnich navrhli neznamena okamzité a stalé zlepSeni —
implementace musi byt aktualizovany, vysledky zpétné hodnoceny a nasledné
prizptisobovany aktudlnimu stavu. Pravé zde se miize s dalSim vyzkumem pokracovat.
Dal$im moZznym prohloubenim vyzkumu je zahrnuti i jinych perspektiv a piispét
tak K interdisciplinairnim snaham dnes$ni védy, a tak k prohloubeni komplexnosti.
Zde se nabizi zohlednit psychologické aspekty, ekonomické trendy, environmentalni
perspektivu apod., tedy celkové zvySeni synergie pohledii na problematiku e-shopii a e-

commerce.
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Prilohy

Ptiloha A Dokument pro uvitani participantli UX testovani v laboratofi pouzitelnosti

Mockrat vam dekuji, Ze jste dnes prisli. Na zacatek bych vam chtél podat nékolik
informaci o tom, na ¢em dnes s nami budete spolupracovat a dat vam ¢as na jakékoli dotazy,
které byste mohli mit. Dnes bychom po vas chtéli, abyste slouzili jako hodnotitelé
konkrétnich webovych stranek prostiednictvim plnéni nékolika tikolt. Nasim cilem je zjistit,
jak snadné ¢i obtizné je pro vas pouzivani webu a jak se pfi pouzivani stranek citite.
Predstaveni role moderatora

Moje role spoCiva v zaznamenavani vaSich reakci a ptipadnych komentait
Kk webovym strankam, které budete prohlizet. Vrezii mam nékolik kolegd,
kteti mi budou pomahat dé¢lat si poznamky a sledovat vasi interakci s webem. Béhem tohoto
sezeni bych vas chtél motivovat k tomu, abyste pti plnéni kol nahlas pfemysleli. Bohuzel
nebudu schopen nabidnout névrhy ani rady, ale ¢as od ¢asu vas mohu pozadat, abyste
objasnili, co jste fekli, nebo vas pozddam o informace o tom, co hledate nebo co oc¢ekavate.
Predstaveni role ucastnika

Jak jsem jiz naznacil v tvodu, dnes od vas budu pottebovat, abyste na webu vyhledali
n¢jaké informace a ftekli mi, jak snadné nebo obtizné bylo tyto informace najit,
a jak jste se pii hledani citili. Chtél bych zdiaraznit, Ze neexistuje spravna nebo nespravna
odpoveéd’, takZe se nemusite bat — netestujeme vas, testujeme webové stranky. Budete-li
mit béhem prace jakékoli dotazy, pfipominky nebo nejasnosti, dejte mi, prosim, védet.
Pokud béhem prace s webovymi strankami dostanete pocit, Ze jste ztraceni nebo nemuzete
dokon¢it ukol s informacemi, které jste dostali, dejte mi prosim védét a problém se pokusime
spole¢né vyiesit. Pii pouzivani webu si, prosim, snazte piedstavit, Ze sedite doma nebo
Vv kancelafi, zkratka néjakou béznou situaci, ve které byste pravdépodobné webové stranky
uzivali. Jakmile budete mit ukoly hotové, ohlaste nam to. Po skonéeni kazdému z vas
individudlné polozim par otazek. Pro co nejlepsi vyhodnoceni tohoto testu vas budeme pii
praci nahrdvat — zachycujeme vas obli¢ej, pohyb vaSich oc¢i, va§ hlas a va§ pohyb
na webovych strankdch. Vase jméno ani jiné citlivé udaje, které jste ndm poskytli
Vv dotazniku nebudou zvetejnény ani nijak asociovany s jednotlivymi testovacimi scénafi.
Mate néjaké dotazy, nez vas uvedu do testovaci mistnosti? Pokud v§emu rozumite, poprosil
bych Vas o podpis tohoto formuléte (ptiloha B).
Zdroj: Usability.gov (nedatovano e)



Ptiloha B Formulat pro vydéani souhlasu o zdznamu

Souhlasim s ucasti na studii provedené v ramci zavérecné prace studentem Bc.
Petrem Simkem pod zastitou kolitele Ing. Petra Hanzlika, Ph.D., z Provozné-ekonomické

fakulty, Ceské zemé&délské univerzity v Praze.

Rozumim a souhlasim s pouzitim a zvetfejnénim vysledki této studie v zavérecné
praci vySe zminéného studenta. Beru na védomi, Ze informace a zaznam slouzi
pouze pro vyzkumné ucely, a Ze moje jméno ani jiné citlivé tdaje nebudou pouzity k Zadnym
jinym ucelim. Vzdavam se jakychkoli prav k zdznamu a chépu, Ze zaznam miize byt

kopirovan a pouzivan studentem ci Skolitelem bez dalSiho svoleni.

Beru na védomi, Ze ucast v této studii pouzitelnosti je dobrovolnd, a souhlasim s tim,
7e béhem samotného testovani budu moderatora okamzité informovat o jakékoli ptipadné
nepiijemnosti.

Podepiste prosim nize stvrzujete, Ze jste si precetli a Ze rozumite informacim

v tomto formulari a ze byly zodpovézeny vsechny vase dotazy tykajici se relace.

Datum:

Napiste své jméno hilkovym pismem:

Podpis:

Dékuji Vam, vazime si Vasi ucasti.

Zdroj: Usability.gov (nedatovano e)



Ptiloha C Néavrh testu pro testovani mobilni verze webovych stranek partytalir.cz
Jméno:

Verze: Mobilni zafizeni

Ukoly vyplitujte v zadaném pofadi. Vzdy si pozorné piedtéte presné zadani tkolu.
Pokud si nebudete védét rady ¢i Vam bude néco nejasného, obratte se na moderatora.
Nebojte se pii testu projevovat emoce a, prosim, sdilejte je s moderatorem. Po dokonceni

kazdého ukolu nahlaste tuto skute¢nost moderatorovi.

1. Uz jste slySeli o webovych strankach partytalir.cz?

2. Vyhledejte webové stranky partytalir.cz. PopiSte piesné, jak jste postupovalla.

Dokonceni ukolu sdélte moderatorovi.

3. Zobrazte si hlavni stranku webu partytalir.cz. NapiSte své prvni reakce na tuto
stranku. Nebojte se tuto stranku prozkoumat jako obvykle. Miizete se posouvat dola
po strance, ale zatim na nic neklikejte. Pro koho je podle Vas tento web ur¢en?

Vysvétlete, prosim, svoji odpovéd'.

a) Uvedte prosim své pocatecni dojmy ohledné rozlozeni hlavni stranky a toho,

co si myslite o barvach, grafice, fotografiich atd.



b) Aniz byste na cokoli klikal/a, popiSte moznosti, které vidite na domovské strance,
a co si myslite, ze d¢laji. Na co byste pripadné klikl/a jako prvni? Dokonceni celého

ukolu 3 sdélte moderatorovi.

4. Predstavte si, ze jste doma a poradate oslavu (cca pro 8 lidi). Vyberte alespon 3
produkty, které byste si vybral/a a zdivodnéte. Dokonceni ukolu sdélte

moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutrdlni, snadné, velmi

snadne.

5. Vytvorte si ucet na webu. Dokonceni ukolu sdélte moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutrdlni, snadné, velmi

snadné.



6. Najdéte produkt ,,Set plnénych bagetek — exkluzivni 9 ks*. Jak jste tento produkt
nalezl/a? Co znamenaji Cisla uvedena pod napisem alergeny v popisu produktu?

Dokonéeni ukolu sdélte moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutralni, snadné, velmi

snadne.

7. Uvedte kontaktni informace o spolecnosti. Jak jste tyto informace nalezl/a?

Dokonceni ukolu sdélte moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutrdlni, snadné, velmi

snadnée.



8. Vyberte 3-5 Vam osobn¢ nejsympatictéjSich produktd a s jiz vytvofenym uctem
a slevovym poukazem ,testczu si je objednejte na vasi adresu. Jeden z produkt
musi byt vegetariansky a druhy bezlaktézovy. Vybrané produkty zdivodnéte.

Dokonéeni ukolu sdélte moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutralni, snadné, velmi

snadné.

Zdroj: prace autora (2021)



Ptiloha D Navrh testu pro testovani PC verze webovych stranek partytalir.cz
Jméno:

Verze: PC

Ukoly vyplitujte v zadaném pofadi. Vzdy si pozorné piedtéte presné zadani tikolu.
Pokud si nebudete védét rady ¢i Vam bude néco nejasného, obratte se na moderatora.
Nebojte se pfi testu projevovat emoce a, prosim, sdilejte je s moderatorem. Po dokonceni

kazdého ukolu nahlaste tuto skute¢nost moderatorovi.

1. Uz jste slySeli o webovych strankéach partytalir.cz?

2. Vyhledejte webové stranky partytalir.cz. PopiSte piesné, jak jste postupovalla.

Dokonceni ukolu sdélte moderatorovi.

3. Zobrazte si hlavni stranku webu partytalir.cz. NapiSte své prvni reakce na tuto
stranku. Nebojte se tuto stranku prozkoumat jako obvykle. Miizete se posouvat dola
po strance, ale zatim na nic neklikejte. Pro koho je podle Vas tento web ur¢en?

Vysvétlete, prosim, svoji odpoveéd'.

a) Uvedte prosim své pocatecni dojmy ohledné rozlozeni hlavni stranky a toho, co si

myslite o barvach, grafice, fotografiich atd.



b) Aniz byste na cokoli klikal/a, popiSte moznosti, které vidite na domovské strance,
a co si myslite, ze délaji. Na co byste ptipadn¢ klikl/a jako prvni? Dokonceni celého

ukolu 3 sdélte moderatorovi.

4. Predstavte si, ze jste doma a poradate oslavu (cca pro 8 lidi). Vyberte alespon 3
produkty, které byste si vybral/a a zdavodnéte. Dokonéeni ukolu sdélte

moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutralni, snadné, velmi

snadne.

5. Vytvorte si ucet na webu. Dokonceni ukolu sdélte moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutralni, snadné, velmi

snadné.



6. Najdéte produkt ,,Set plnénych bagetek — exkluzivni 9 ks*. Jak jste tento produkt
nalezl/a? Co znamenaji ¢isla uvedena pod napisem alergeny v popisu produktu?

Dokonéeni ukolu sdélte moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutralni, snadné, velmi

snadne.

7. Uvedte kontaktni informace o spolecnosti. Jak jste tyto informace nalezl/a?

Dokonceni ukolu sdélte moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutralni, snadné, velmi

snadné.



8. Uvedte alespoii jeden soucasné bezlaktdozovy, vegetariansky a bezlepkovy produkt.

Jak jste produkt nalezl/a? Dokonceni tikolu sdélte moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutralni, snadné, velmi

snadne.

9. Predstavte si, ze jste v kancelati a poradate oslavu pro své kolegy z prace (cca pro 15
lidi). Vyberte alespon 5 produktti, které byste si vybral/a a zdivodnéte. Dokonceni

ukolu sdélte moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutralni, snadné, velmi

snadnée.



10. Vyberte 3-5 Vam osobné nejsympatictéjSich produktd a s jiz vytvofenym uctem
a slevovym poukazem ,,testczu‘ si je objednejte na vasi adresu. Vybrané produkty

zdavodnéte. Dokonceni ukolu sdélte moderatorovi.

Obtiznost ukolu (zakrouzkujte): velmi obtizné, obtizné, neutralni, snadné, velmi

snadne.

Zdroj: prace autora (2021)



Ptiloha E Dotaznik na post testové interview

a) Jaky je vas celkovy dojem z webu partytalir.cz?

b) Mate pocit, ze je tento web aktualni? Pro¢?

c) Co se Vam na strankach libilo nejvice?

d) Co se Vam na strankach libilo nejméné?

e) Pokud byste byl/a vyvojafem webovych stranek, jaka by byla prvni véc, kterou byste

udé¢lal/a pro vylepseni webu?

f) Je néco, co podle vas na tomto webu chybi?

g) Pokud byste tuto stranku popsal/a kolegovi ve vété nebo dvou, co byste fekl/a?

h) Jaky/é tikol/y jste snadno vyiesil/a a pro¢?

ch) S jakym/i tkolem/y jste mél/a problémy?

i) Mate néjaké dalsi zavéreéné komentate nebo dotazy?

Zdroj: Usability.gov (nedatovano e)



Ptiloha F Formuléf o potvrzeni pievzeti honorafe za participaci na testovani UX

Prosim potvrdte nize svym podpisem obdrzeni pfedem domluveného honoréie

za Vasi Ucast na testovani webovych stranek partytalir.cz.

Datum:

rowr

Ptijata castka:

Napiste své jméno hiilkovym pismem:

Podpis:

Dé&kuji Vam, vazime si Vasi Gcasti.

Zdroj: Usability.gov (nedatovano e)



Ptiloha G Formuléf pro vyhodnoceni testovani UX v laboratofi
Datum vytvoieni zpravy: dd.mm.rrrr>*

Datum testu: dd.mm.rrrr

Misto testu: Kolaborativni laboratoi pouzitelnosti, Kamycka 129, Praha-Suchdol, 165 00,

Ceska zemédélska univerzita v Praze, pavilon T)

Pripraveno pro'*: Jméno, piijmeni
Telefonni &islo: +420 XXX XXX XXX

E-mail: @
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Shrnuti

Studie UX webu partytalir.cz byla provedena za pomoci deseti participanti, kteii byli
rozdéleni do dvou skupin po péti. Prvni skupina pouzivala k vypracovani testovych scénaii
mobilni zafizeni, druha PC. VSichni participanti byli na konci testu podrobeni interview
s moderatorem. (Strucny obecny popis ukoli, zda ucastnici byli schopni ukoly dokoncovat,
jak probihala interakce moderdtora s participanty béhem testovani, jaké moderdatorské
techniky byly pri testovani vyuzity). X Ucastnikit bylo schopno dokoncit vSechny tkoly
(tj. x procent). Nejcastéjsimi dtivody, pro¢ byly tkoly dokonceny jsou: XxxxxX. Nejéastéjsimi

davody, proc¢ tkoly dokonceny nebyly jsou: xxxxx. Celkovy dojem studie je XXXXX.

15 Text v kurzivé naznacuje charakter informaci k vyplnéni. Pro Ucely této prace slouzi k pochopeni
jednotlivych ¢asti formulafe. Sablona formulafe pro realné testovani je tedy zamyslena bez textu v kurzivé.
155 Jdaje v $abloné formulate nejsou vyplnéné kviili ochrané osobnich tdajt.

1% Pismeno X v kurzivé nahrazuje v $abloné dokumentu redlné vysledky, které by byly jinak dostupné

po provedeni testu.



Metodologie

Studie webu partytalir.cz se u€astnilo deset participantd s nasledujicimi vlastnostmi:

Faktor Pocet ucastniki

1.

Vek 18-24 1
25-34 4
35-44 3
45-54 2

Celkem 10

2.

Typ zarizeni PC 5
Mobilni zatizeni 5

Celkem 10

3.

Pohlavi Muz 3
Zena 7

Celkem 10

4.

Pocet hodin 0-10 hodin 1

stravenych uzivanim 11-25 hodin 2

internetu za tyden 26+ hodin 7

Celkem 10

Napli prace participanta

Participanti plnili pfedem pfipravené ukoly v testovych scénatich. Z vysledkl
téchto testovych scénaiti a z odpovédi v ndsledném interview vyslo najevo, ze: (vybrané
cesty k dokonceni uikolii, cas potiebny k dokonceni uikoli, mira dokonceni ukoli, slovni

zpétné vazby, spokojenost a veskera dalsi data).



Hlavni zjiSténi a doporuceni
(Seznam hlavnich problémii — v bodech)

(Navrh reseni)

Podrobna zjisténi a doporuceni
Uvodni otdzky a ukoly:
1. Uz jste slySeli o webovych strankéach partytalir.cz?

(odpovéd, napr. Zadny z uicastnikii o webovych strankdch neslysel.)

2. Vyhledejte webové stranky partytalir.cz. PopiSte piesné, jak jste postupovalla.
Dokonceni tkolu sdélte moderatorovi.
(odpovéd, napr. Veétsina z ucastnikiit pouzila webovy prohlize¢ Google zadanim

primé adresy.)

3. Zobrazte si hlavni stranku webu partytalir.cz. NapiSte své prvni reakce na tuto
stranku. Nebojte se tuto stranku prozkoumat jako obvykle. Miizete se posouvat dola
po strance, ale zatim na nic neklikejte. Jaky je podle vas tucel tohoto webu? Pro koho
je podle Vas tento web uréen? Vysvétlete, prosim, svoji odpovéd.

(diléi odpoved, napr. Ucastnici spravné identifikovali piisobeni webu jak pro

korpordtni sféru, tak pro Sirokou verejnost.)



Testovani mobilni verze webovych stranek partytalir.cz
Ukol 17
Pocet ucastnikti 5

Procento uspésnych x %

Detailni zjisténi a doporuceni
X participantt splnilo tikol snadno (skore x) nalezenim (cil vikolu).
X participantt potiebovalo pobidku nebo pro né bylo obtizné kol splnit (skore X).

X participantti ukol nedokoncilo (skore X).

Jednotliva zjisténi

Participant x dokon¢il (1zkol) prostiednictvim (cesta na webu vedouci k dokonceni vkolu).
Participant x dokon¢il (1zkol) prostiednictvim (cesta na webu vedouci k dokonceni vikolu).
Participant x dokon¢il (1zkol) prostiednictvim (cesta na webu vedouci k dokonceni vikolu).
Participant x dokon¢il (1zkol) prostiednictvim (cesta na webu vedouci k dokonceni vikolu).

Participant x dokoncil (izkol) prostiednictvim (cesta na webu vedouci k dokonceni vikolu).

Doporuceni

(prehledné a detailni doporuceni zalozené na vyslednych datech)

157 Modelovy formét pro vyhodnoceni tikolu po testovani mobilni verze webovych stranek, celkovy pocet
vy pro vy p Y yp

stejnych vyhodnoceni je 8 (podle poctu tkoll).



Testovani PC verze webovych stranek partytalir.cz
Ukol 218
Pocet ucastniki 5

Procento uspésnych x %

Detailni zjisténi a doporuceni
X participantt splnilo tikol snadno (skore x) nalezenim (cil vikolu).
X participantt potiebovalo pobidku nebo pro né bylo obtizné kol splnit (skore X).

X participantti ukol nedokoncilo (skore X).

Jednotliva zjisténi

Participant x dokoncil (ukol) prostiednictvim (cesta na webu vedouci k dokonceni vikolu).
Participant x dokon¢il (zzkol) prostiednictvim (cesta na webu vedouci k dokonceni vkolu).
Participant x dokon¢il (1kol) prostiednictvim (cesta na webu vedouci k dokonceni ukolu).
Participant x dokon¢il (1zkol) prostiednictvim (cesta na webu vedouci k dokonceni vikolu).

Participant x dokon¢il (1zkol) prostiednictvim (cesta na webu vedouci k dokonceni vikolu).

Doporuceni

(prehledné a detailni doporuceni zaloZené na vyslednych datech)

158 Modelovy format pro vyhodnoceni tikolu po testovani PC verze webovych stranek, celkovy podet stejnych

vyhodnoceni je 10 (podle poctu tkoll).



Souhrn uzivatelskych dojmu
J) Jaky je vas celkovy dojem na web partytalir.cz?

(odpoved’ sdruzujici postiehy participantit)

K) Mate pocit, ze je tento web aktualni? Pro¢?

(odpoved’ sdruzujici postiehy participantit)

I) Co se vam na strankach libilo nejlépe?

(odpoved’ sdruzujici postiehy participantii)

m) Co se vam na strankach libilo nejméné?

(odpoved’ sdruzujici postiehy participantii)

n) Pokud jste byli vyvojafem webovych stranek, jaka by byla prvni véc, kterou byste
udé¢lali pro vylepsSeni webu?

(odpoved’ sdruzujici postiehy participantii)

0) Je néco, co podle vas na tomto webu chybi?

(odpoved’ sdruzujici postiehy participantii)

p) Pokud byste tuto stranku popsali kolegovi ve vété nebo dvou, co byste fekli?

(odpoved’ sdruzujici postiehy participantii)

q) Jaky/é tkol/y jste snadno vyiesil a pro¢?

(odpoved’ sdruzujici postiehy participantit)

ch) S jakym/i ukolem/y jste mél problémy?
(odpoved’ sdruzujici postiehy participantii)

r) Mate néjaké dalsi zavéreéné komentate nebo dotazy?

(odpoved’ sdruzujici postiehy participantit)

Zdroj: Usability.gov (nedatovano e)



