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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem prace je vytvoreni ndvrhti a doporuceni pro optimalizaci webu pro vyhleddvace vybrané
organizace na zéaklad¢ identifikace stavu a jejich nedostatkl. Identifikace je zalozena na analyze SEO faktorid
vybraného e-shopu z pohledu on-page a off-page. Pro dosaZeni hlavniho cile jsou stanoveny cile diléi, které
spocivaji predev§im v analyze a komparaci faktord, které ovliviiuji stav SEO vybrané organizace. Prace se
predev§im zaméfuje na rozpoznani dilezitych aspektii, které negativné piispivaji k optimalizaci webu. Na
zaklad¢ stavu téchto aspektl jsou vytvoreny navrhy pro lepsi a efektivnéjsi optimalizaci webu pro vyhledéavace.
Poukazano je také na uzivatelskou zkuSenost a spokojenost, ktera s optimalizaci souvisi.

2.  Vyzkumné metody:

Prakticka Cast prace se zaméfuje na predstaveni vybrané organizace a webové stranky. Nasledné je zvolena
organizace a jeji e-shop podrobena kompletnim analyzam. Data pro jednotlivé analyzy byly ziskany pomoci
dostupnych zdroju a nastroje Google analytics. Analyzy se vénuji SEO faktorim, kam spada sitamap.xml,
indexace stranek, funk¢nost, rychlost nacitani, alt popisky k obrazkdm, responzivita webu, analyza kli¢ovych
slov, interni odkazovani a linkbuilding. Nastroje pouzité pro analyzy jsou Collabim, Marketing miner,
PageSpeed Insight, Semrush, Ahrefs, Mangools a Screaming Frog Vyuzita byla i metoda komparace zvoleného
e-shopu s konkurujicim e-shopem, ktery dosahuje lepsich vysledkd. Ke komplexnimu zhodnoceni SEO strategie
a ziskani potiebnych informaci pro nasledné navrhy bylo vyuzito dotaznikové Setfeni pro marketingové oddéleni
firmy a nezavislého SEO specialistu. Poslednimi vyuzitymi metodami je ¢asova a nakladova analyza a analyza
rizik navrh pro vylepseni SEO organizace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z analyzy dat z Google Analytics bylo zjisténo, Ze e-shop nejvice navstévuji zeny ve véku 45-54 let. Pro navstévu
webu uzivatelé nejvice vyuZzivaji mobilni zafizeni, kdy nejvice navstév pochazi z pfimé navstévnosti. Diky
analyzam a komparaci webu z pohledu SEO faktord byly odhalena negativa SEO strategie a jeji slaba mista.
Z analyzy on-page faktort bylo zji§téno, ze web neni v mnoha ohledech spravné optimalizovan. Identifikované
problémy byly v oblasti rychlosti nacitani webu, které je pficinou velkych obrazkl. Nalezena byla také $patna
funkce responzivity neboli $patné ptizpuisobeni webu pro rizna zafizeni. Dal§im vysledkem analyz je odhaleni
nevhodné strukturované sitemap.xml a chybéjici alternativni popisky u obrazkti na webu. Identifikovany byly
také chybéjici popisky kategorii produkti a minimalni textace webu. Zaroven byla odhalena nepravidelnost
vyuzivani socialnich siti a pfispivani na blog webu. Zjisténo bylo také neplnohodnotné vyuzivani klic¢ovych slov
a interniho odkazovani. Vysledkem analyz rovnéz bylo zaznamenani malé mnozstvi zpétnych odkazli a
nedostate¢né budovani linkbuildingu. Zarovein pomoci modelovych pfikladi bylo zjisténo, ze névratnost
investice do spravy SEO faktorti by ¢inila 124,6 % za jeden mésic, pfi predpokladaném umisténi webu na 2.
pozici v SERPu.

4. Zavéry a doporuceni:

Primarnim doporucenim pro e-shop organizace je optimalizace technickych prvkd SEO. Predevs§im zlepSeni
rychlosti nacitani stranky webu a pfizplGsobeni webu pro riizna zafizeni. Pro obsahovou stranku webu je
doporucena optimalizace sitemapy, vytvareni vét§stho mnozstvi textace a doplnéni alternativnich popiska
k obrazkim, analyza kli¢ovych slov a jeji nasledné aplikovani na web. Nasledujici doporuéeni se tyka
linkbiulding, kde je doporugeno vytvafeni kvalitnich a davéryhodnych zpétnych odkazii na web. Daéle se
doporuceni tykala zlepSeni komunikace na socialnich sitich, efektivniho vyuzivani newsletteru, zaméfeni se na
lokalni SEO. Dalsi doporuceni se tykaji zkoumani uzivatelské zkuSenosti a spokojenosti. Obecné je doporuc¢eno
sledovani SEO trendl a vyvoj optimalizace formou analyz a sledovanim zmeén.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of the work is to create proposals and recommendations for optimizing the selected organization's
website for search engines based on the identification of its current state and deficiencies. The identification is
based on the analysis of SEO factors of the selected e-shop from both on-page and off-page perspectives. To
achieve the main goal, sub-goals are set, primarily involving the analysis and comparison of factors influencing
the SEO status of the selected organization. The work primarily focuses on identifying important aspects that
contribute negatively to website optimization. Based on the state of these aspects, proposals are made for better
and more efficient optimization of the website for search engines. Also highlighted is the user experience and
satisfaction associated with optimization.

2. Research methods:

The analytical part of the thesis focuses on presenting the selected organization and its website. Subsequently,
the chosen organization and its e-shop are subjected to comprehensive analyses. Data for individual analyses
were obtained from available sources and Google Analytics tools. The analyses focus on SEO factors, including
sitemap.xml, page indexing, functionality, loading speed, alt tags for images, website responsiveness, keyword
analysis, internal linking, and link building. The tools used for the analyses include Collabim, Marketing Miner,
PageSpeed Insight, Semrush, Ahrefs, Mangools, and Screaming Frog. The method of comparing the selected e-
shop with a competing e-shop that achieves better results was also utilized. To comprehensively evaluate the
SEO strategy and obtain the necessary information for subsequent recommendations a questionnaire survey was
conducted for the company's marketing department and an independent SEO specialist. The last methods used
are time, cost and risk analysis of proposals for improving the organization's SEQ.

3. Result of research:

From the analysis of data from Google Analytics, it was found that the e-shop is primarily visited by women
aged 45-54. Through analyses and comparison of the website in terms of SEO factors, shortcomings in the SEO
strategy and its weak points were revealed. Regarding on-page factors, it was determined that the website is not
properly optimized in many aspects. Identified issues include slow loading speed caused by large images.
Additionally, poor responsiveness or inadequate adaptation of the website for various devices was found.
Another result of the analyses was the discovery of improperly structured sitemap.xml and missing alternative
descriptions for images on the website. Missing descriptions for product categories and minimal text content on
the website were also identified. Furthermore, irregular use of social media and blog contributions on the website
were revealed. Additionally, incomplete utilization of keywords and internal linking was found. The analyses
also noted a small number of backlinks and inadequate link building efforts. In addition, using model examples,
it was found that the return on investment in SEO management factors would be 124.6 % per month, assuming
the website is ranked in the 2nd position in SERP.

4. Conclusions and recommendation:

The primary recommendation for the organization's e-shop is the optimization of technical SEO elements. This
includes primarily improving the page loading speed and making the website responsive for various devices. For
the content aspect of the website, it is recommended to optimize the sitemap, create more textual content, and
add alternative descriptions to images. Keyword analysis and subsequent implementation on the website are also
recommended. The next recommendation pertains to link building, where the focus should be on creating high-
quality and trustworthy backlinks to the website. Furthermore, improving communication on social media,
effective utilization of newsletters, and focusing on local SEO are recommended. Other recommendations
involve examining user experience and satisfaction. Generally, it is advised to monitor SEO trends and the
evolution of optimization through analysis and tracking changes.
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1 Uvod

V dobé, kdy online prostiedi stale vice ovliviiuje chovani spottebitelii a podnikéni, je klicové
mit efektivni strategii pro zajiSténi viditelnosti a konkurence schopnosti na internetu. Bez
ohledu na velikost podniku ¢i odvétvi, ve kterém podnika, je ptitomnost v digitalnim prostiedi
nezbytnou soucasti strategie firem. S rostoucim poctem informaci, kterym jsou béhem dne lidé
vystavovany, je stale tézsi zaujmout a utkvét v paméti jedincti. Toto obrovské mnoZzstvi
informaci pochazi z riznych zdrojt. S rozvojem internetu, socidlnich médii, mobilnich zatizeni
a dalSich technologii se informacni prostfedi rychle rozsifuje a nabizi mnoho moznosti, jak
ziskavat a sdilet informace. AvsSak lidé nejsou piehlceni jen v online svété, ale také v tom
realném, kde se informace nachazeji na kazdém rohu. At’ se jedna o offline reklamu, jako jsou
billboardy, reklamni letdky, rozhlas, televizni spoty, tiskoviny a dal$i. Od jisté doby se ale
vétSina informacnich kanali a ptisobeni podniki presunulo pievazné do digitalniho svéta. Tento
proces piesunu i na online platformy urychlila doba pandemie covidu-19. Je vSak na uvazeni,
jestli to okolnim v&cem pomohlo a urychleni znamenalo krok doptfedu, nebo jestli piesun
mnoha aspektl lidské aktivity v né¢em uskodil. Pfesun normalniho Zivota do online plsobeni
s sebou piineslo nespocet novinek, ale zaroven i vétsi konkurenci z pohledu podnikani.

S rostoucim poctem webovych stranek konkuruje o pozornost uzivatelll internetu stale vice
vys$siho umisténi ve vysledcich vyhledavani. Jednim z néstroji, ktery je klicovy pro dosazeni
tohoto cile je Search Engine Optimization neboli zkracené SEO. V piekladu do ¢eského jazyka
se jedna o optimalizaci pro vyhledavace, coz piedstavuje strategii, kterd umozituje webovym
strankam ziskat vyS$i pozici ve vysledcich vyhledavani a tim ziskat organicky a cileny provoz.
SEO je komplexni oblast, kterd se neustale vyviji a méni v souladu se zménami algoritmi
vyhledévaci a chovanim uzivatell. Z tohoto diivodu je dalezité mit ve firmé vypracovanou a
efektivni SEO strategii, ktera umozni optimalizovat webové stranky pro vyhledavace. SEO také
hraje kli¢ovou roli v budovani online pfitomnosti znacky a pomaha dosdhnout vyssiho
povédomi, divéryhodnosti a autority na trhu. Je dileZzité, aby SEO bylo soucasti komplexni
marketingové strategie znacky a byl zaméfeno na dosazeni dlouhodobych cilii budovani
znacky.

Tato diplomova prace se zamétuje na navrh SEO strategie pro vybranou spole¢nost Botanicus,
spol. st. o., ktera je blize pfedstavena v praktické ¢asti prace. Spole¢nost se zabyva vyrobou
ptirodnich produkti, a to konkrétné kosmetiky, kterou vyrabi z vlastnich vypéstovanych rostlin
a bylin. Dil¢im cilem této prace je nejprve provést diikladnou komplexni analyzu soucasného
stavu SEO spolecnosti Botanicus, spol. s. r. 0., identifikovat klicové oblasti, posoudit technicky
stav webovych stranek. Pro lep$i posouzeni stavu optimalizace e-shopu Botanicus bude
provedena komparace s konkurenénim e-shopem, ktery je Iépe hodnocen ze strany
vyhledavact. Na zakladé téchto analyz budou navrZeny konkrétni strategické kroky, které
spolec¢nosti Botanicus, spol. s. r. 0. pomohou zlepsit svou pozici ve vyhledavacich a zvysit
navstévnost a konverze na svych webovych strankach. Soucasti navrhu je propojeni dalSich
marketingovych aktivit se SEO strategii a zaméfeni se na budovani znacky v rdmci zapojeni
navrzené strategie.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka cast predstavuje blizsi predstaveni konkrétnich pojmu, které jsou
zakladem pro chéapani problematiky SEO. Tato ¢ast seznamuje s teoretickymi poznatky,
vztahujici se k feSené problematice. Objevuji se zde kapitoly jako je digitalni marketing,
ziskavani zékazniki a predné samotnd SEO strategie. Teoreticko-metodologicka ¢ast je
zpracovana predevSim pomoci reSersSe odborné literatury, odbornych clankd a dalSich
divéryhodnych zdrojii. Tato ¢ast zaroven zahrnuje metodologickou stranku préce.
Metodologicka ¢ast obsahuje charakteristiku metod a postupti, které byly vyuzity ke splnéni
hlavniho a dil¢ich cila prace.

2.1 Digitalni marketing

Samotny digitalni marketing se zafazuje pod online marketing jako takovy. Oznaceni pro online
marketing je hned nékolik. Dle Buresové (2022, s. 19) jsou pro online marketing synonyma
jako marketing na internetu, internetovy marketing nebo e-marketing. Nékteii autoti hovoti i o
digitalnim marketingu jako synonymum pro online marketing. Jini definuji digitalni marketing
jako pojem $ir§iho pojeti, ktery zahrnuje vSechny digitalni komunikaéni prostiedky. Ty zahrnuji
mobilni telefony, aplikace, chytré domacnosti a rozsifené reality. Mezi dalsi digitalni platformy
patii i webové stranky, socidlni média, vyhledavace a dalsi kandly, které jsou soucasti tohoto
marketingu. Prikrylova (2019, s. 288) uvadi, ze digitalni marketing piedstavuje spiSe operativni
¢ast komunika¢niho mixu. Do této oblasti lze zatadit pracovniky, které jsou zodpovédni za
planovani, pfipravu, zadavani a vyhodnocovani digitalni reklamy. Digitadlni reklama
ptedstavuje bannery, sponzorované odkazy a sponzorované piispévky. Puthussery (2020, s 5)
uvadi, ze digitalni marketing vyrazné zménil zpiisob, jakym korporace a spolecnosti vyuzivaji
komunikaéni technologie. Digitalni marketingové strategie se rozsitily a zefektivnily s tim, jak
se online technologie postupné zaclenuji do kazdodenniho Zivota i obchodnich plani. Zaroven
je to tim, ze spotiebitelé vyuzivaji digitalni zatizeni spise nez fyzické obchody. Kohli (2023, s.
5-6) dale uvadi, ze pokud ma byt marketing uspé$ny, je zapotiebi kombinace prodejnich
schopnosti, reklamnich znalosti a schopnosti dodavat produkty koncovym zékaznikim. Diive
firmy soustfedily své marketingové Usili na televizi, rozhlas a tisk. I kdyz jsou tyto moZnosti
stale dulezit¢é a k dispozici, internet zpisobil jakousi zménu v komunikaci podnikl se
zakazniky. V tomto typu marketingu se pouzivaji webové stranky, socialni média, internetové
vyhledavace, aplikace a vlastné cokoli, co kombinuje marketing se zpétnou vazbou spotiebitell
nebo obousmérné propojeni mezi zdkazniky a firmou.

I ptes to, Ze ma digitalni marketing podobné myslenky jako marketing tradi¢ni, je povaZovan
za novy zpusob komunikace podnikll se zakazniky. Proto firmy stale cCastéji vyuzivaji
kombinaci tradicniho marketingu pravé s digitdlnim. Zaroven jednotlivé formy marketingu
nesou svilj soubor problémil. Jednim z aspektl digitdlniho marketingu, ktery ho ¢ini tak
atraktivnim je to, jak jsou jeho vysledky méfitelné. Coz uvadi Sweeney (2022, s. 2), ktery také
tvrdi, Ze digitalni marketing mé schopnost odslovit skutecn€ masivni publikum béhem chvile a
za cenu, ktera je niz$i nez u tradi¢nich marketingovych metod. Tim navazuje na to, Ze techniky
digitalniho marketingu jako je optimalizace pro vyhledavace, produktovy management,
marketing ve vyhledavacich, e-business, marketing fizeny informacemi, interaktivni reklamy,
digitalni knihy, influencer marketing, hrani her apod. se staly vice popularné€j$imi v dnesnim
svéte. Kazdé téma, obor 1 odvétvi marketingu ma své vyhody 1 nevyhody. Kasalova (Laba,
2023) uvadi, Ze co se ty€e digitdlniho marketingu lze se bavit o vyhodach jako je: kontakt se
zékazniky kdekoli a kdykoli; vyuzivani komercénich nastroji s i¢innou formou propagace;
snaz$i expanze firma do jinych zemi; mens$i néklady na reklamu; jednodussi distribuce; lepsi
konkurenceschopnost. V pifipadé nedostatki neboli nevyhod lze zminit: zakaznici, co existuji



bez internetu jsou mimo dosah; pro uzivatele je snazsi ignorovat reklamy; propagované
produkty neni lehké prezentovat, tak aby si o nich zédkaznik ud¢lal piesnou predstavu; internet
u n¢kterych lidi vzbuzuje neduvéru. Presto Kasalova (Laba, 2022) pise, Ze jednou z dulezitych
véci pro firmu je spravné nastaveni marketingové kampané. Kli¢ovy je vybér a volba spravné
strategie, ktera pfinese firme uspéch. Tim navazuje na metody, které ptinasi digitalni marketing.
Mezi né patii: PPC, marketing za pomoci e-maily, social media marketing, affiliate marketing,
messaging marketing a komunikace se zakazniky, SEM a SEO.

PPC reklama aneb Pay-per-click

PPC reklama, jak uvadi Karlicek (2023, s. 20), piedstavuje digitalni reklamu, kdy inzerat plati
za kazd¢ jedno prokliknuti. BureSova (2022, s. 121) popisuje PPC reklamu jako koncept, ktery
je pouzivan ve vyhledavacich a tom pfim ve vysledcich vyhledavéani a v obsahové Casti, tedy
na webovych strankéch, které si uzivatel na internetu prohlizi. Inzerent miize sam zvolit, kolik
chce maximalné za proklik platit. Takto zvolena cena ovliviiuje, na jakém misté a jak Casto se
reklama zobrazi. Dale zminuje ze platba za proklik je vyhodna diky vysoké flexibilité kampané,
ktera se da na zaklad¢ zjisténych vysledki stale ménit.

E-mail marketing

E-mail marketing je zaroven jeden zkanalt tzv. pfimého marketingu. Mioweb (2024a)
predstavuje e-mail marketing jako pojem pro ¢innost, kdy jsou pro ucel propagace vyrobku ¢i
sluzby vyuzivany e-mailové zpravy. Pfi tomto marketingu se vyuziva pifimé komunikace
s uzivateli. Pro jeho provedeni a zaslani sd€leni je ale nutny souhlas uzivatele. To uvadi i
Kasalova (Laba, 2022), kterd zmifiuje, Ze nejCastéjs$i forma je odbér newslettertt z webovych
stranek. Po potvrzeni odbéru bud uzivatel dostavat do schranky zpravy s reklamou od konkrétni
znacky nebo stranky.

Social media marketing

Social media marketing predstavuje proces vytvareni obsahu pro platformy socialnich médii za
ucelem propagace produktil a sluZzeb, budovani vztahii se zakazniky a zvySovani névstévnosti
firmy. Baker (HubSpot, 2024) poukazuje na to, Ze socialni sit¢ se spolecné s novymi
platformami a funkcemi stale vyviji. Pomoci ¢astych ptispévki a pravidelného kontentu dokaze
algoritmus socialnich siti posunout znacku vySe na irovni zobrazovani, a dokonce 1 mezi nové
uZivatele.

Affiliate marketing

Aftiliate marketing je druh reklamy, ktery je zaloZeny na proviznim systému. Aftiliate partnefi
dostavaji podil za kaZzdou uskutecnénou konverzi. Krejéi (Mioweb, 2022) tento druh
marketingu popisuje jako propagaci produktu ¢i sluZzby n€koho jiného na webu druhého z
aktérd, za kterou naleZi provize. Pfikrylova (2019, s. 199) provizni marketing fadi do oblasti
vykonnostniho marketingu. Vyhody tohoto marketingu spoc¢ivaji zejména v moznosti utvaret
rozsahlé partnerské sit¢ bez ohledu na geografické omezeni. Affiliate marketing pfinasi
propagaci produktu pfes partnery a umoziuje tak pokryti mnohem vétsi Casti trhu.

Messaging marketing a komunikace se zakazniky

Messaging marketing Ptikrylova (2019, s. 197) popisuje jako vyuziti chatovacich aplikaci jako
je Messenger nebo Whatsapp pro kounikaci s potencionalnimi i stalymi zakazniky. Za pomoci
téchto aplikaci Ize jak nabizet produkty a sluzby, tak se zaméfit na zakaznicky servis. S tim
souhlasi 1 Kasalova (Laba, 2022) a spojuje konverzace s klienty s pozornosti, kterou od firmy
vyZzaduji. Tim samoziejmé buduji vztahy, které jsou pro budouci vyvoj diilezité.



SEM

SEM nebo Search engine marketing, v ¢eském piekladu marketing ve vyhledavacich.
Marketing ve vyhledavacich pfedstavuje metodu pouzivani placenych reklam, které se
zobrazuji na strankach s vysledky vyhledavacti. Wordstream (2024a) uvadi, ze strategie SEM
zahrnuje nabizeni cen na klicova slova, ktera mohou uzivatelé vyhledavact zadat pii hledani
urcitych produktt a sluzeb. Inzerent tim padem ziska vyssi umisténi ve vysledcich pro tyto
dotazy. Nejvétsi sila marketingu ve vyhledavacich spociva v tom, Ze nabizi inzerentim
ptilezitost predlozit svou reklamu zakazniktim, ktefi jsou pfipraveni koupit pfesn¢ v okamziku,
kdy jsou pfipraveni provést nakup.

SEO

SEO nebo Search engine optimization, v ¢eském pickladu optimalizace vyhledavace.
V internetovém marketingu SEO oznacuje soubor metod, napomahaji webu dosahovat lepsi
viditelnosti ve vyhledavacich, a to za pomoci specidlnich uprav stranek. Mioweb (2024c)
zjednodusen¢ SEO popisuje jako vyuziti nastroji a technik pro ziskani vys$$i pozice ve
vysledcich vyhledavace. OhliZet se stranky musi i na pfinos pro uZivatele, coZ znamena
predkladani maximalné relevantnich a pfinosnych informaci, které skute¢né hleda a pottebuje.

2.1.1 Budovani znacky

Budovani znacky neboli branding ptedstavuje budovani vztahu znacky, tedy firmy, se
zakazniky. Podle dostupnych vyzkumi trva jedinci néco okolo 90 vtefin na to, vytvofit si
podvédomy usudek o produktu. Ov§em vytvoreni prvniho dojmu zabere pouhych 7 vtetin. O
beéhem 2 vtetin. Doba se neustéle zrychluje a sdéleni na kazdém rohu stale pribyva. Dulezité je
soustfedit se na to, co je opravdu relevantni a tim je ¢as. Mediaguru (2022) uvadi, Ze budovani
znacky ve vlastni podstaté predstavuje vytvoreni si vztahu mezi znackou a spotiebitelem. Jde o
presvédceni a predavani informaci o tom, Ze pravé tento produkt je ten spravny. Pro budovani
vztahu mezi znackou a spotiebitelem vyZzaduje primarné ¢as. Rizeni znacky je oborem, ktery se
neustale rozviji a dokaze vzbudit zajem firem i jednotlivcl. Calicchio (2021, s. 1) zachycuje cil
fizeni znacky jako vytvofeni mimofadné synergie mezi kone€nym zdkaznikem a produktem.
Tim se zvySuje vnimana hodnota nabizeného zboZi a sluzeb.

V oblasti e-commerce v dnesni dobé budovani znacky hraje jednu z nejvétsich roli. Jak uvadi
Forbes (2021), existuji dalsi vyzkumy, které potvrzuji, Ze znacky, které jsou nevénuji pozornost
takzvanému brandingu a kampanim, maji z dlouhodobého hlediska problém udrzet sviij trzni
podil a samotny zisk. Rada firem se stile soustfed’uje pouze na vykonnostni kampang, které
znamenaji jen rychlé naldkani zakaznikd na konkrétni produkt. Na dlouhodobé kampané ve
spojitosti s budovanim znacky ale zapominaji. Jak pojednava Kone¢na (2022, s. 176) budovani
vztahu se zdkazniky uz neni jakési nadstavba, ale ¢ird nutnost, kterou by mél mit kazdy
podnikatel na paméti. V dne$ni dobé neni problém si cokoli koupit i z druhé strané svéta. Pti
koupi komodit se spotiebitel rozhoduje na zakladé ceny a dostupnosti. Pokud se podnikatel
nechce ocitnout v bitve o lepsi ceny, kdy existuji levnéjsi alternativy z ¢inského dovozu, musi
svou znacku budovat co nejdiive.

Pokud se koukneme na vykonnostni kampané, zjistime, Ze jejich cilem je okamzité zvySeni
trzeb. Forbes (2021) uvadi, ze naopak brandové kampané maji za cil vice podpofit samotné
image firmy a vytvofit se zakazniky pozitivni asociace spojené s firmou. Zaroven jsou tyto typy
kampani dosti provazané a firmy by tak nemély zanedbavat ani jednu slozku.

Vysekalova (2020, s. 28) uvadi, ze pied tim, nez budeme moci znacku fidit, je potieba stanovit
jeji cile a hodnoty. Zaroven mit zajisténé nastroje pomoci kterych Ize cili dosahnout. Pokud se



jedna o znacku jiz existujici, orientace je presunuta na zmeénu pozice znacky zadoucim smérem.
Ptichazi tedy orientace na analyzy jako je:

e zmény povédomi o znacce (brand awareness);

e vérnost znacce a divody pro 1 proti;

e odliseni znacky od konkurence (distinctivity);

e zmény image a vnimani osobnosti znacky (brand image/brand personality);
e zmény postoji ke znacce (brand attiude);

e zmény spotiebitelského chovani (consumer behavior).

Kazdéa znacka mé na trhu svou osobnost, se kterou vynikd. Podniky ptisobi na spotiebitele a
zakazniky prostiednictvim své znacky. Ve svém c¢lanku Rose-Collins (Ranktracker, 2022) jde
o vice nez jen znacku. Jde zaroven o zvySovani pozic ve vyhledavacich. Spotiebitelé budou
spiSe vyhledavat produkty nebo sluzby, které mohou spojit se silnou identitou znacky. V ramci
vyhledévace poté vyhledavaji podle znacek, a ne konkrétnich produktii. Proto je pfi budovani
znacky pro firmy dilezité, vryt se spotiebiteli do povédomi. Krom znacky by vSak na
spotiebiteli méli pasobit i hodnoty, osobnost, speciality a vyrobky.

Sam Karlicek (2023, s. 132) uvadi, Ze uz pii uvadéni znacky na trh je velmi dilezity branding.
A tvorba hodnoty znacky predstavuje hlavni néstroj marketingové komunikace. Piikrylova
(2019, s. 288) zminuje, ze hodnota znacky zavisi na vniméani znacky zdkaznikem (brand
perception — asociace, které zakazniky a znacky spojuji) a na znamosti znacky (brand
awareness). Znamost znacky tak sama o sob¢ tvoii velké aktivum, protoze zakaznici mnohem
pravdépodobnéji zahrnou do ndkupniho rozhodovani znacku, ktera je jim praveé povédoma.

2.1.2 Ziskavani zakazniku

Pro ziskavani zdkaznikd se také vyuziva pojem akvizice zakazniki. Jak zmitiuje Riha (2021, s.
83) cilem akvizice je osvojit si uméni aktivné pracovat s potenciondlnimi zédkazniky. OvSem
zésadni je predevSim Uspéch pfi prvnim kontaktu se zdkaznikem. Ziskavani zakaznik(
pfedstavuje pro obchodnika jednu z klicovych ¢innosti. Zarovenl spadéa pod dil¢i ¢asti celého
akvizi¢niho procesu a predstavuje samotné jadro uspéchu. Ziskavani i vyhleddvani novych
zakaznikl je velmi ndkladny proces s nejasnym koncem. Proto je nutné byt pfipraven na
pfipadné namitky od potencionalnich zakaznik.

Jak uvadi Adamek (2022, s. 27) akvizici zdkaznika cely proces teprve zacina. Na ziskavani
novych zakaznik (akvizice) navazuje dalsi krok, a to udrzeni si stavajicich zakaznikt (retence)
a dal$im krokem je zvySovani prodejii (upselling). Pro vyhledavani novych zdkazniki lze vyuzit
nékolik metod nastrojii. Dle Rihy (2021, s. 83) je kli¢ové zvolit vhodnou metodu, ktera bude
pro danou oblast obchodu a nejlépe zacili na potencionalni zdkazniky. Vice neZ dfive se na
vztahy a kontakty s klienty soustied’'uje moderni obchod a marketing obecné. Prodavajici si
béhem let zacinaji uvédomovat, Ze skupina loajalnich zdkaznikli se mulze stat pravé
konkurenéni vyhodou oproti soupefim na trhu. Jadro marketingové Cinnosti dle Karlicka
(2018, s. 21) vétsinou spociva v budovani vztahl se stavajicimi zakazniky nebo v budovani
vztahu zékazniki ke znacce. Pro udrzovani dlouhodobych vztahii se zakazniky se ujala zkratka
CRM neboli customer relationship management. Z hlediska nakladt se udrzovani vztahu se
zakazniky vyplati vyrazné vice nez ziskavani novych.



2.2 SEO strategie k ziskavani zakazniki a jeji vyhodnocovani

SEO neboli Search Engine Optimization v piekladu do ¢eského jazyka znamena ,,optimalizace
pro vyhledavace®. Dle Piikrylové (2019, s. 183) se ptiivodné¢ SEO vyvinulo jako techniky pro
vylepSovani ve vyhledavacich. S tim souvisel ptedpoklad, Ze vySe zobrazené stranky maji vétsi
Sanci, ze na n¢ uzivatel pti hledani klikne. Dochézelo tak k vyuzivani nedokonalosti diivéjsich
vyhledavacii a omezovalo sena optimalizaci obsahu tak, aby byl lépe indexovatelny
vyhledavacem. Ovsem co je dobré pro vyhledavac, nemusi znamenat stejn¢ dobré pro uzivatele.
Casem se tak vyznam SEO posunul o néco dale a spise se zaméfil na oblast nalezitelnosti
uzivatelem. V dnesni podobé SEO je cilem zvysit dosah online publikovanych informaci a
povédomi o firm¢, jeji znacce a jejich aktivitach. Autorka zmifuje, Ze t€mito cili se v urcitych
oblastech SEO piekryva s PR (tj. public relations). SEO v ramci marketingu byva soucasti
obsahovych strategii (content strategy), které spadaji konkrétné pod obsahovy marketing
(content marketing). Ve svété¢ SEO je tato strategie ¢asto spojovana s frazi ,,Obsah je kralem.*.
Podle Papagiannise (2020, s. 10) fraze plati napti¢ celym marketingem. Uvadi takeé, ze svét
marketingu se stale snazi pfijit na to, co znamena dobry obsah a co vSe zahrnuje. Seznam
marketingového obsahu je v dnesni dobé obrovsky. Obsah mize znamenat spoustu véci jak
v marketingu, tak v samotném SEO. Zaroven dokaze pomoci informovat a regulovat tvorbu
téchto aktivit, aby web a znacka jako takova méla co nejvice zhlédnuti. V. SEO obsah umoziuje
zacilit vyhledavani, na skupinu lidi, ktefi by webovou stranku mohli vyuzit. Diky obsahu a
frazim, které stranka vyuzivd, se web objevi v organickém vyhledavani a dostane se
k uzivatelim, kteti frazi vyhledavaji. Naptiklad webova stranka nebo internetovy obchod
s ptirodni kosmetikou bude vyuzivat slovni spojeni ,,pfirodni kosmetika®. Zaroven aby se
znacka dostala do vyhleddvani, musi na svém webu tvofit obsah, ktery konkrétné zminuje ty
terminy, které jsou se znackou spojovany a reprezentuji ji. S podobnou myslenkou pfichazi 1
web Taste (2024), ktery uvadi, ze kromé technického stavu webu a zpétnych odkazi, existuje
tieti pilif, na kterém stoji Uspéch ve vyhledavacich, a to je obsah. Jaké informace mohou
uzivatelé najit na webu? Jak jsou informace na webu prezentovany? Odnesou si z nich ¢tenati
néco? Podpoii tyto informace marketingové a byznysové cile znacky? Pravé odpovédi na tyto
otazky jsou podstatou tvorby obsahu webovych stranek. Papagiannis (2020, s. 11) uvadi, ze
vytvareni spravného obsahu vyzaduje hodné vyzkumu a pochopeni zédkaznikii. Népady na
obsah mohou pfijit riiznymi zptisoby. Svou roli pti tvorbé obsahu hraji i klicova slova.
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Jakékoli aktivita, ktera pafi do optimalizace pro vyhledavace je predevsim pro presvédceni
vyhledéavace (naptiklad Googlu) o tom, zZe webova stranka si zaslouzi umisténi mezi prvnimi
ve vysledcich. S tim souhlasi i Cameron-Kitchen (2020, s. 27), ktery zmifiuje, ze nasledujici
otazkou je, jak se dany vyhledavac¢ rozhodne web umistit. Ktery jako prvni, druhy a tak déle.
Odpovéd’ se nachazi ve slozitych algoritmech, které slouzi k méfeni a preferenci vice nez 200
riznych hodnoticich faktorti. Autor uvadi, Ze neni v sildch nikoho ovladnout vSechny faktory,
ale je prinosnéjsi rozdélit si je do 3 Sirokych pilifa. Tim je relevance webové stranky pro
vyhledavani, popularita a autorita webovych stranek na internetu a jako posledni kvalita webu.
Vyhledavace stale hledaji nové informace na webu, maji své vlastni softwarové programy, které
vyzivaji na prohleddvani a prochdzeni webli. Diky nim hledaji informace. N¢kdy se jim
piezdiva crawl (lezeni, mysSleno jako pavouci) nebo boti (roboti). Digitalné tak prochdzi mezi
webovymi strankami a shromazd'uji informace. Zaroven pouzivaji hodnotici algoritmus, ktery
urcuje, které stranky se zobrazi uzivatelim mezi prednimi. Papagiannis (2020, s. 5) uvadi, ze
zkuSenosti. Tento systém usnadiiuje uzivatelim hledani a konzumovéni obsahu na internetu
podle jejich preferenci a podle toho, co praveé hledaji.

Zadé-1i uzivatel do vyhledavace vyraz, ktery chce najit nebo ho zajima, vyhledavac projde
v databazi vSechny stranky, které obsahuji danou frazi, a zaroven vyhodnoti jejich relevanci a
divéryhodnost pro hledanou frazi. Proto se ty, které vyhodnoti jako nejrelevantnéjsi a
nejdiveéryhodnéjsi, zobrazi na prvnich prickach. Jak uvadi Machkova a Machek (2021, s. 195)
optimalizace stranek spociva pravé v jejich takové uprave, aby vyhledava¢ vyhodnotil stranky
jako relevantni a vypisoval je na prvnich mistech. Pro dosazeni prvnich mist je dilezité umistit
na webové stranky spravné zvolend klicova slova, které odpovidaji zaméfeni a obsahu stranek.
Vsechny kli¢ova slova jako nazev firmy, znacky, produkty by méli byt obsazeny v nadpisech a
také pokud mozno v doméng.

Howe (2023, Ranktracker.com) popisuje optimalizaci pro vyhledavace jako kli¢ovy nastroj pro
pfildkani potenciondlnich zdkaznikd v konkurenénim prostedi online podnikani. Uvadi takeé,
ze klicovymi aspekty, které pomahaji se zvySenim viditelnosti na internetu a organické
navstévnosti, je: vyzkum klicovych slov, optimalizace meta prvki a pravidelné aktualizovany
obsah.

Buresova (2022, s. 211) uvadi, ze SEO metoda vychdzi z ptfedpokladu, Ze cast uZzivateli
internetu nezna pfimo URL adresu znacky, kterou vyhleddvaji, ale hledaji ji pfes vyhledavac.
V ceském prostiedi se SEO soustfedi predev§im na Cesky vyhledava¢ Seznam.cz a svétovy
internetovy vyhledava¢ Google. BureSova také uvadi, ze do roku 2010 bylo SEO bréno jako
zaklad online marketingu. Pfedstavoval jednoduchy a levny zpisob, jak zviditelnit webovou
stranku. Po roce 2010 se dle odborniku snizovala u¢innost SEO ve stale zlepSujicich
algoritmech Google. Neslo tak jasné odhadnout, podle jakych pravidel se Google tidi a podle
toho fadi odkazy webovych stranek. Prosazoval se tak nazor, Ze jedind mozZnost lepSiho Sifeni
stranky je kvalitni obsah stranek. Dnes je dle vyzkumi jasné, Ze pouze kvalitni obsah rozhodné
nestaci. Odbornici na marketing ptipoustéji, ze v SEO ma svoji budoucnost a je potieba se
V ném stale zlepSovat, a predev§im ho i nadale uplatiiovat.

Existuje mnoho davodi, pro¢ se SEO strategie provadi. S tim se ztotoznuje 1 Clark (2023, s.
12), ktery dal uvadi, Ze zejména pro majitele firem a obchodniky je SEO cenéno piedevsim
proto, Ze véfi, Ze zvySuje pocet kvalifikovanych navstévnikli webovych stranek. Jedna se tak o
navstévniky, ktefi s nejvétsi pravdépodobnosti zakoupi produkty nebo sluzby dané znacky nebo
spolecnosti. Uvadi se, ze SEO je efektivnéjsi nez jiné digitalni marketingové kandly, a to hned
z nékolika diivodl a nékteré opet uvadi Clark (2023, 13). Mezi né€ patii tvrzeni, ze vyhledavace
se Vv dnesni dobé staly prominentnim mistem, kde lidé obecné vyhledavaji informace. DalSim
diivodem je, Ze uzivatelé, kteti pouzivaji vyhledavace, maji tendenci byt vice aktivné zapojeni



do hledani produktii a sluzeb nez lidé na socialnich sitich, kde jsou vétSinou za urcitou formou
zabavy. Vzhledem k tomu, Ze vyhleddvace jsou pro uzivatele zdkladem kazdodenniho Zivota,
davé smysl vyuziti SEO pro propagaci své stranky, a tak i produkta.

Dle Sharma (2020, s. 4-5) existuji téi typy SEO: lokalni, placené a organické. Lokalni SEO je
efektivni zptsob, jak propagovat mistni firmu online. Firmam pomahé propagovat produkty a
sluzby mistnim zakaznikiim v piesné dob¢, kdy je hledaji a chtéji. Kdyz se nékdo pokusi
vyhledat polozku na Googlu, vyhleddvani mu nabidne navrhy v okoli. Vybérem nebo zadanim,
muze uzivatel nalézt mistniho prodejce v jeho okoli. Pfi lokalnim SEO firmy jsou dilezitym
prvkem i klicova slova. Placené SEO zahrnuje PPC reklamu. Hlavnim rozdilem mezi SEO a
PPC (pay per click — platba za proklik) je ten, ze zakladni SEO je zdarma, zatimco provoz PPC
zdarma neni (jak naznacuje nazev platba za proklik). Naopak organické SEO je popis procest
k ziskani pfirozeného umisténi na strankach s organickymi vysledky vyhledavact (SERP —
search enginge reluts page). Jedna se tedy o vysledek optimalizace pro vyhledavace, ktery je
dosazen bez placeni a je orientovan na algoritmy. S tim jsou opét spojena kli¢ova slova, ktera
jsou zékladnim pilitem pro SEO celkové.

V dnesni digitalni dobé, by kazdy chtél byt ¢islo jedna ve vyhledavani na strance Google. Ne
mnoho lidi pfemysli o néjaké sluzbé nebo produktu, ktery najdou az na druhé strance
vyhledavani. Pfi spravném nastaveni SEO pomaha zvysit hodnotu znacky, navstévnost, vetsi
pocet zdkaznikl a tim vice prodeji. Sharma (2020, s. 9) uvadi hned n¢kolik vyhod, které pro
podnikatele ptinasi SEO strategie. Mezi né patii: lepsi povédomi o znacce, posileni povésti
znacky, zatazeni mezi stranek mezi lepsi v zebficku, znacka po organickém vyhledavani je
znacka vidét globalné a nejdilezitéjsi je nakladova efektivnost.

2.21 ON-PAGE

Optimalizace se da rozdé&lit na dvé ¢asti a to ON-PAGE a OFF-PAGE. Tato podkapitola se bude
vénovat ¢asti ON-PAGE, ktera je nékdy oznacovana jako on-site SEO. Rozebrany tu budou
faktory, které s on-page souvisi. ON-PAGE pak ptedstavuje optimalizaci konkrétnich faktorti
ptimo na strance webu. Podle Ahrefs (2023) se piedevsim zaméfuje na porozuméni Googlu a
hledajicim se sdilenym obsahem webovych stranek. ON-PAGE (Seoprakticky.cz, 2024)
zahrnuje relevantnost, kvalitu obsahu a optimalizaci HTML kodu, informaéni architektury,
navigace na webu a strukturu URL. Mezi samotnou optimalizaci HTML koédu pak spada
napiiklad optimalizace titulku stranky nebo Meta Description.

vvvvvv

strategické rozhodovani o tom kdy, v jaké formé a jaké informace budou publikovany. Pro
obsahovy marketing je potfeba stanovit také obsahovou strategii, ktera se sklada z cile
komunikace, definice cilové skupiny, obsahu a formy komunikace, volby komunikacnich
kanala a néstroji, odpoveédnosti za tvorbu a publikovani obsahu. Pikrylova (2019, s. 184) dale
zminuje, Ze mezi faktory on-page Ize zaradit i ¢astou aktualizaci obsahu, strukturovani obsahu,
vnitini prolinkovani webu, rychlost nacitani webu, dobie zapamatovatelné a jednoduché url
adresy jednotlivych stranek. Nedilnou ¢asti optimalizace webu je optimalizace i pro mobilni
zatizeni, které vladnou dneSnimu svétu. Tyto zafizeni jsou mnoha uzivateli preferovany a vice
vyuzivany. Proto je potieba dbat na otazku mobile-friendly stranek.

On-page Ize rozd¢lit na obsahovou a technickou ¢ast. Pod tu obsahovou fadime prevazné takové
casti webu, které jsou vidét na prvni pohled tfeba i samotnym uzivatelem. Jedna se o nadpisy,
texty na webu, popisy kategorii, popisky produktli a obrazky na webu.



Meta tagy

V prostiedi webovych stranek se uzivatelé setkavaji s Meta tagy, z nichz nepouzivanégjsi uvadi
Fleischner (2020, s. 45) a jsou jimi Meta Title a Meta Describtion. Meta tagy ptedstavuji
informace, které se zobrazuji ve zdrojovém kodu HTML webové stranky. Také popisuji jeho
obsah ve vyhledavacich, jak uvadi web Seoprakticky (2024). Brightedge (2024) uvadi, Ze Meta
tagy maji pro znacky rGznou uroven dulezitosti v zavislosti na typu vytvaieného obsahu.
Vhledem k tomu, ze meta tagy jsou ¢asti kodu, doporucuje se nezahrnovat tagy, které nejsou
potfebné a nezanedbavat zadné tagy, které jsou naopak dilezité pro cile znacky. Dale web
uvadi, Ze jsou meta tagy dualezité uz tim, ze maji vliv na to, jak se web zobrazuje v SERP ({].
stranka vysledkli zobrazena internetovym vyhleddvacem) a kolik lidi si web doopravdy
proklikne. Ovliviuji tak ndvstévnost a miru zapojeni, coz mize ovlivnit SEO a hodnoceni
webu. Meta tagy jsou tak dilezitou soucasti solidni SEO strategie.

Meta Title

Meta Title také znamy jako Title Tag. V ptekladu Meta Titles znamenaji titulky. Titulek
webové stranky se zobrazuje na oteviené kart€ prohlizece, ale ptfedevs§im v tzv. modrém odkazu
v SERP. Williams (2020, s. 323) uvadi, ze Meta Titles vyznacuji titulky jednotlivych URL
adres, kdy by méla mit kazda URL stranka originalni titulek. Web Seoprakticky.cz (2024)
uvadi, ze Google, jakozto, internetovy vyhledavac, obvykle zobrazuje 50-60 znaku z titulku
stranky. Pokud titulek pfesahuje doporuceny pocet znaki, zbytek titulku se zobrazi jako tfi
tecky a hrozi riziko ofiznuti, jak uvadi Papagiannis (2020, s. 31). Ten také upozoriiuje na
ptipadné duplicitni titulky. Duplicitni ndzvy by mohly potenciondlné¢ vést k negativnimu
zhodnoceni webu. Titulky by mély pfedev§im obsahovat o ¢em stranka je, coz zvedne proklik
na stranku. Zarovenl by mél oslovit uzivatelé, ktefi se dostanou na webovou stranku s cilem
vyuzivat jeho obsah. Tyto titulky by méli budovat nadseni a lakat pro konzumaci obsahu. Dle
ClickLearned (2021, s. 40) se doporucuje do titulku zaclenit a vyuzivat i relevantni klicova
slova. V titulku by mél web také vyzvednout své benefity, které oproti konkurenci nabizi. Stale
se titulek musi vejit mezi urcity pocet znak?.

Meta Description

Meta Description v piekladu Meta popisek je text, ktery se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani
hned pod titulkem stranky (tj. Meta Title). KoS€ova (Marketing Miner, 2022) uvadi, Ze meta
popisek a umisténi klicovych slov v ném mély v minulosti vétsi vahu, nez je tomu dnes. Popisek
ma v tuto chvili za cil pfedev§im zaujmout, aby uzivatel klikl pravé na konkrétni web. Umisténi
klicovych slov v popisku ma vSak vyhodu, a to Ze uzivatel rychleji pochopi, jestli ma o
konkrétni obsah zajem a je to to, co hleda. Jak uvadi Papagiannis (2020, s. 32) popisek by mél
mit maximaln¢ okolo 160 znakl. Déle zmifluje, Ze na popisek lze nahliZzet jako na formu
reklamy, kdy by mél obsahovat sdéleni o znacce a vyzvu k akci pro uZivatele. Dle Garranda
(2020, s. 151) je dualezité mit silnou prvni vétu, ktera shrnuje web a presvéd¢i uzivatele
k navstiveni webovych stranek. Dalsim dtlezitym aspektem je rychlé a jasné predani informaci.
Uzivatelé rychle skenuji vysledky vyhledavace, aby nasli informace, které chtéji. Toto tvrzeni
uvadi i Janouch (2020, s. 112), kdy by Meta Description m¢l byt poutavy, stru¢ny a jasny.

Bansal (2023, s. 63) zminuje pét zakladnich tipli pro spravnou optimalizaci Meta popisku.
Prvnim je ujisténi, ze kazda strdnka na webu ma sviij meta popisek. Dale je tfeba zkontrolovat,
zda popisek obsahuje smysluplny vyraz. Jak uz bylo zminéno, meta popisek je ohranicen
poctem znaki, kdy se doporucuje 140 — 160 znaki (neboli 1 az 2 véty). Zaroven neni nutné,
aby meta popisky mély vétnou strukturu. I informace jako popis produktu, cena nebo vyrobce
je pro uZivatele pfitazlivou informaci. Poslednim tipem je zacileni na emoce a ptidani vyzvy
k akci. Diky optimalizaci meta descriptionu lze ptilakat nové zakazniky, coz miize napomoci
SEO strategii. Stejné jako i Meta Title, ani Meta Description by nemé¢l byt pro cely web stejny.



Nadpisy stranky

Nadpisy v tomto ptipad¢ slouzi k lepsi orientaci uzivateli v obsahu webové stranky. Soucasné
nadpisy tvoii hierarchickou strukturu webu. Jak uvadi web Collabim (2022a) nadpisy rozd¢€luji
H3 az H6, ktery je nejmén¢ dulezity. Tuto skuteCnost potvrzuje 1 Laurencik (2021, s. 77), ktery
uvadi, ze na jedné strance je mozné vytvaret nadpisy Sesti urovni, od prvni (nejvyssi uroven)
po Sestou (nejnizsi uroven). Je tak potieba vénovat pozornost jejich struktuie a oznaceni. H1
predstavuje klicovou cast celé stranky. Jak uvadi Papagiannis (2020, s. 33) podle nadpisu H1
vyhledavace urcuji, o Cem stranka je. Také souhlasi s tvrzenim, Ze nadpisy hraji dulezitou roli
z pohledu uzivatele, jelikoz se hlavni nadpisy objevuji na strance jako soucést zahlavi. Salova
(2020, s. 99-100) také uvadi, ze pro SEO je nejdulezitéjsi hlavni nadpis stranky H1. Podle jeho
obsahu se totiz vyhledavace orientuji. Laurenc¢ik (2021, s. 78) tvrdi, ze nadpis celé stranky je
automaticky vytvofen jako nadpis urovné¢ H1. Dale uvadi, ze kazdd URL stranka by m¢l
obsahovat jen jeden nadpis tohoto typu (coz plati i pros ptispévek). Délka jednoho nadpisu by
nemél a prekracovat pocet 70 znaki. To také uvadi Williams (2020, s. 379), ktery dopliuje, ze
oproti nadpisu H1, nadpisi H2 mtize byt vicero.

Texty a content

Dalsim faktorem, ktery spada bod obsahovou ¢ast on-page SEO jsou texty a vytvaieni contentu
(obsahu). Gabert (Wordstream, 2023) uvadi, ze obsahem lze rozumét jakékoli informace, které
na webu existuji a lze je vyuzivat. Obsah by tak mél byt na webu organizovan logickym
zpusobem, coz je piivétivé nejen pro SEQO, ale také pro navstévniky webu. Ti se na webu pak
mohou Iépe orientovat a najdou vyhleddvany obsah snadnéji. Tvorbu obsahu piedstavuje jako
klicovou 1 Janouch (2020, s. 100), ktery uvadi, Ze textovy obsah se prolind do vSech aktivit.
Cim narazi na tvorbu blogl, odkazového portfolia, informativni funkce stranek atd.).
Loktionova (Semrush, 2022) pak mluvi o tzv. optimalizaci obsahu na webu. Optimalizaci
obsahu charakterizuje jako proces zdokonalovani a vylepSovani digitalniho obsahu s cilem
zlepsit jeho viditelnost, zapojeni a efektivitu. Proces této optimalizace pak zahrnuje zajiSténi
kvalitniho obsahu klicova slova, psani poutavych ndzvii, meta popist a ziskavani
autoritativnich zpétnych odkazt. Tinoco (Rockcontent, 2019) uvadi, Ze pro content je velmi
dilezité pouzivat relevantni a klicova slova. Vyhledavace podle nich zjist'uji, o ¢em dany obsah
nebo web skute¢né je. Navrh obsahu SEO popisuje Marieke van de Rakt (Yoast, 2023) jako
proces, ktery pomaha vytvaret obsah na zédkladé skutecnych potieb uZivatell. Je potieba zjistit,
co dany uzivatel chce, ale také zaméfit se na to, co skute¢né potiebuje. Pii vytvareni obsahu je
nutné brat v potaz publikum, které bude obsah Cist. Mimo to doporucuje soustiedit se na vybér
a pouziti klicovych slov a jejich synonym. Dévat pozor, zda tyto slova davaji najevo to, o c¢em
se diskutuje, ¢emu se web vénuje a zda poskytuji uzivatelim informace, které hledaji.
Doporucuje se také mit spravné vyplnéné vSechny popisy na webu. At uz se jedna o popisy
kategorii, produkt nebo samotného webu. Spoustu autorti se v ramci contentu a textli zminuji
o existenci blogl. Blogy muze psat v podstaté kazdy a ¢im dal tim vice toho znacky vyuzivaji.
Coleman (Hubspot, 2021) naptiklad uvadi, ze psani blogu miize pomoci pii dosahovani lepSiho
rankingu (tzn. Ze se webova stranka objevi ve vysledcich vyhledavani) webu. Blog je tak
vniman jako skvéla ptilezitost pro lepsi odkazovy profil a zvySeni ndvstévnosti webu.
Obrazky na webu

Obrazky jsou nedilnou soucdsti kazdé webové stranky. At uz jde o samotny web nebo
internetovy obchod (e-shop), tak obrazky jsou jednim z aspekti, které dokazi upoutat pozornost
uzivatell. Faktor, ktery je obcas ptehlizen je praveé optimalizace téchto obrazku. Jak uvadi web

Effectix (2024) pii nahravani obrazku na web se mnohdy opomiji diilezité parametry, které
mohou naptiklad zpomalit nacitani webové stranky. Také se milize stat, ze obrazky jsou
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nevhodné oznacCeny a nemuseji se tak zobrazovat ve vysledcich vyhledavani. To samoziejmé
ovliviiuje celé SEO. Toonen (Yoast, 2023) zminuje, ze spravné pouzivani obrazkii pomuize
Ctenafiim I1épe chapat Clanky na webu, nebo si dokazi 1épe predstavit konkrétni produkt nebo
sluzbu. I obrazky ptedstavuji dodrzovani urcitych pravidel pro spravné zobrazeni. Dle webu
Effectix (2024) se jedna predevsim o rozméry a velikosti obrazkii. Pro bézné uziti neni potieba
obrazek v tiskové kvalit¢ ve vysokém rozliSeni. Oproti produktovému obrazku o velikosti
6000x4000px ve veétsing pripadit postaci rozliSeni 1024x768px a podobné. Vliv na vysledné
velikosti obrazku ma i1 vysoké rozliSeni. Velikost, kterd je idedlni pro obrazky na web by se
meéla pohybovat do 100kB. Vyznamné je také vybér spravného nazvu souboru. Toonen (2023)
uvadi, ze image (obrazek) SEO zacina ndzvem souboru. Pokud se vyzaduje, aby Google vedél,
o ¢em obrazek je, pouzivad se klicova fraze zaméteni uz v ndzvu souboru obrazku. DalSim
faktorem je spravny format. Zde zalezi na druhu obrdzku a na tom, jak se bude pouzivat. Ve
spojitosti s obrazky se objevuje také vyraz Lazy loading neboli liné nacitani. Liné nacitani je
technika pouZzivand webovymi strankami k optimalizaci doby nacitani, jak také uvadi Juviler
(HubSpot, 2024). Pii lazy loadingu nacita webova stranka nejprve pozadovany obsah, na ktery
uzivatel prave kouka. Zbyvajici obsah stranky se pak nacita podle potieby uzivatele.

Kli¢ova slova

vvvvvv

keywords nebo také keyphrase neboli klicova fraze. Na to navazuje Salova (2020, s. 92), ktera
uvadi, ze kli¢ova slova lze rozd¢lit na konkrétni klicova slova nebo komplexnéjsi fraze o vice
nez 3 slovech, coZ jsou tzv. long-taily. Tim, Ze jsou delsi fraze konkrétnéjsi, byvaji méné
konkurenc¢ni. Jak uvadi Podstavec (Marketing Miner, 2020) klicovymi slovy se nejCastéji
oznacuji dotazy uzivateli do vyhledavach. Ptfedstavuji tak dotazy, které vyhledavace
zpracovavaji pro uzivatele a poskytuji jim na n¢ odpovédi. S tim se ztotoznuje WebFX (2024),
ktery uvadi, Ze klicova slova nebo fraze jsou slova, které 1idé pouzivaji ve vyhledavacich ke
generovani vysledk. Také zminuje, ze primarnim cilem SEO je umistit se a ptednich
vysledcich vyhledavaci diky sloviim a frazim, které potenciondlni zakaznici hledaji. Webova
stranka MOZ (2024) klicova slova povazuje za napady a témata, které¢ definuji, o ¢em je obsah
konkrétni stranky. Coz tvrdi i Wordstream (2024b), ktery dale uvadi, ze web, ktery je spravné
optimalizovan pro vyhledavace ,,mluvi stejnym jazykem* jako jeho potenciondlni zdkaznici, a
to pomoci klicovych slov. Ty pak pomahaji propojit hledajici obsah s konkrétnimi strankami.
Pro provozovatele stranek je pottebné védet, jak lidé hledaji produkty, informace a sluzby, které
prav nabizi. Tim uzivatelim usnadni hledani a zaroven umistit se ve vysledcich vyhledavani
nad konkurenci. To je také hlavni divod pro vytvoieni seznamu klicovych slov jako
kli¢ova slova se tykaji jak publika, tak obsahu webu. Pokud se popisuje to, co se nabizi trochu
jinym zplisobem, neZ jak hledaji zakaznici, mize dojit k neporozuméni. Coz by také znamenalo
vycerpani zdroji zaméfenim se na nespravna slova. Pro tyto pfipady je tu analyza klicovych
slov. Papagiannis (2020, s. 43-44) analyzu klicovych slov nazyva kritickym tkolem, ktery
pokytuje informace, které 1ze pouZzit pro obsah webovych stranek a pro dalsi napady na obsah
mimo web. Webova stranka eVision (2024) dokonce oznacuje analyzu klicovych slov za
zékladni stavebni kdmen kazdého webu a jeho marketingové strategie, bez kterého optimalizace
vyhleddvace nemulze zacit. Podstavec (Marketing Miner, 2020) popisuje analyzu klicovych
slov jako dokument obsahujici detailni informace o dotazech uzivatel, ktefi jsou spojeni
s byznysem klienta, pro kterého je analyza zpracovéana. Papagiannis (2020, s. 44) zminuje, Ze
je k dispozic mnoho nastroju pro analyzu klicovych slov jako je napiiklad: Semrush, Brightedge
a Ahrefs. Krom téchto existuje fada dalSich jako Marketing Miner, Collabim, Acomware a
dalsi. Ke kli¢ovym sloviim se poji termin hledanost, to znamena informaci o tom, kolikrat je
konkrétni kli¢ové slovo v priméru vyhleddvané za mésic. Diky tomuto Cislu lze snadné&ji
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identifikovat, jak Casto a jaké dotazy potencionalni uzivatelé vyhledavaji. To potvrzuje i web
Marketing Miner (2021), ktery zaroven uvadi, ze hledanost podléha sezdnosti a trendiim. Data
o hledanosti mohou hodné¢ napovédét o chovani zdkazniki, jejich prioritach a zamérech pfi
nakupovani. Kli¢ovych slov existuje nespocet, coz uvadi i Fleischner (2020, s. 30), kdy k dané
tématice webu se jich mize vazat velké mnozstvi. Clarke (2020, s. 26-29) popisuje hned n€kolik
moznosti, jak ziskat klicova slova pro konkrétni web. Popisuje, Ze je mozné se inspirovat u
konkurence a pouzit pro optimalizaci jejich klicova slova; piijit na klicova slova pomoci
brainstormingu nebo jiné skupinové kreativni techniky; inspirovat se slovy, které se vyskytuji
V oborovych forech a diskuzich; pouzivat néstroje a software k odhaleni klicovych slov, které
jsou pro konkrétni byznys zasadni. Pro pouziti klicovych slov Wordstream (2024) jmenuje hned
nékolik piipada: pouziti kli¢ového slova v nazvu stranky; v adrese URL; Vv kopii stranky;
Vv metaznackach (zejména v meta popisech); v libovolnych cestach k obrazkovému souboru a
Vv alternativnim textu obrazk; jako kotvici text ve zpétnych odkazech na stranku. Déle zminuje,
ze pii optimalizaci webovych stranek by mél mit provozovatel na paméti, ze relevance

wewvr

Interni odkazy

Soucasti SEO jsou takeé interni odkazy. Interni odkazy jsou hypertextové odkazy, které odkazuji
na stejnou doménu, ktera odkaz vytvorila. Tim se pravé lisi od téch externich, které odkazuji
na stranky jinych webl. Harsel (Semrush, 2023) uvadi 3 hlavni divody, pro¢ je interni
odkazovani pro SEO dulezité. Mezi tyto divody patii: lepsi porozuméni vyhledavaci struktuie
konkrétniho webu, pfedavani autority a usnadnéni orientace uzivatele na webu. Také zminuje
rizné typy internich odkazi jako jsou navigaéni odkazy, odkazy v zapati, kontextové odkazy a
odkazy na postranni panel. Uzivatelé interni odkazy pouzivaji pravé k prochdzeni stranek a
nalezeni obsahu, ktery chtéji najit. Jak zminiuje Toonen (Yoast, 2023b) i vyhledavace odkazy
vyuzivaji k navigaci na konkrétnich strankach. Také uvadi, Ze interni propojent je pak néco, co
ovlada sam vlastnik webu. Timto propojenim navadi navstévniky a vyhleddvade na
odkazii naopak miize vyvolat poskozeni byznysu. S ¢imz se také shoduje Neckarova (Shoptet,
2021), ktera tvrdi Ze pochopeni fungovani interniho prolinkovani miiZe pfinést zaindexovani
vSech stranek a lepsi organické zobrazovani ve vysledcich vyhledavani (SERP). Strategicky se
pak odkazuje ze silngjSich stranek na ty slabsi, kterym se tak zlep$i hodnoceni. Smith
(OuterBox, 2021) uvadi, ze interni odkazy lze pouzit naptiklad u ¢lankd na webu (blogu), kde
jsou predstavovany produkty e-shopu a lze k nim ptidat i odkaz na samotny produkt. Jako dalsi
se muze pridat odkaz i na podobné produkty nebo néjaké ptislusenstvi. Pfesto, ze interni odkazy
jsou spiS pomocnou rukou pro Ctenaie a uZzivatele, je dobré vyhnout se naopak nadmérnému
pouzivani téchto odkazi. Jak pro vyhledavace, tak pro uzivatelé by se mohlo zdat, ze jde o
spamovani a obsah by byl spiSe matouci. Na coz upozoriuje také Satya (Surferseo, 2023), ktefi
doporucuje zaméfit ses piSe na kvalitu nez kvantitu a uptfednostiiovat smysluplné a relativni
odkazy. Soucasn¢ doporucuje pravidelné kontrolovani odkazl a jejich aktualizaci podle toho,
jak se web vyviji.

Jak uz bylo zminéno on-page se rozdéluje na obsahovou a technickou ¢ast. Obsahova cast byla
piedstavena Vv predchozich strankach. V téch nasledujicich bude rozebrana technicka cast, kam
fadime: rychlost nacitani, architektura webu, mobile friendly, XML sitemap, Robot.txt a
zabezpeceni webovych stranek.

Rychlost naditani

Rychlost webu je prave jednim z technickych faktori on-page SEO. Coz uvadi take Pfikrylova
(2019, s. 184). Reznicek (Vceeliste, 2022) uvadi, ze rychlost ovlivituje nejen celkovy prozitek
navstévnika stranek, ale i1 jeden z vice nez 200 faktort,, které Google a dalsi vyhleddvace

12



pouzivaji v algoritmu pro vypodet pozic ve vysledcich vyhledavage. Casto rychlost webu
souvisi s pozicemi stranek ve vyhledavacich a ovliviluje mnozstvi organické navstévnosti
Z vyhledavaci na web. Zminuje také, ze vysledky WPO statusu ukazuji, ze zvySenim doby
nacitani z 1 na 3 vtefiny, stoupne mira okamzitého opusténi webu o 32 %, coz predstavuje
vyrazné zhorSeni. Proto tomuto faktoru Google a dalsi vyhledavace piisuzuji vétsi vahu a je
rozhodujici pfi fazeni vysledkli vyhledavéni. S timto tvrzenim se ztotoziuje i Konecna (2022,
s. 185), ktera uvadi i dalsi faktor rychlosti webu, a to je doba, kterou na ni uzivatelé stravi.
Pokud se z vyhledavani prokliknout na webovou stranku a béhem kratké chvile se vrati zpét,
Googlu a dalsim vyhledavactim se to samoziejmé libit nebude. Laurencik (2021, s. 141) sd€luje,
ze rychlost nacitani webu je dualezitd obzvlast' z hlediska miry pousténi webu. Navstévnici
nechtéji Cekat, nez se jim stranka nacte, a to plati i v pfipad¢ mobilnich zatizeni. Univerzalnim
nastrojem pro testovani rychlosti nacteni webu je pro Laurencika Google PageSpeed Insights,
ktery pomiize zjistit nejen celkové hodnoceni riiznych metrik, ale také predvede tzv.
,prilezitosti, které predstavuji kriticka mista, ktera zpomaluji nacitani webu. Rychlost nacitani
webu muize byt ovlivnéno hned nékolika faktory. Mezi € patii hosting (tzn. pronajem prostotu
pro webovou stranku), velikost obsahu webu, zatizenost webu, coz predstavuje pocet
navstévniki, ktefi web navstévuji a dalsi. Cilem optimalizace rychlosti webu je stat se
nejrychlejsi strankou na trhu. Tim padem rychlejsi nez konkurenti. Alderson (Yoast, 2022)
uvadi, ze vlastit platformu elektronického obchodu, ktery se nacitd celou vé€nost, urcité
nepiinese nic dobrého. Uzivatelé stisknou tlacitko zpét a obchodnici o né okamzité ptijdou.
Kazdy dal$i odrazeny zékaznik je ztrata penéz, a predev§im vérnost znacce. VSeobecné je
v dnesni dobé¢ rychlost a efektivity v§im, coz znamena ze lidé nebudou sedét a cekat az se
stranka nacte, ale vyhledaji si jinou alternativu. Camarena (Semrush, 2023) dale uvadi, ze
spole¢nost Google nabizi sadu metrik Core Web Vitals, které hodnoti uzivatelsky dojem ze
stranky. Zde se pouzivaji tfi metriky, aby doslo k vyhodnoceni o rychlosti nac¢itani na zaklad¢
skutecné rychlost, interaktivity webové stranky a vizudlni stability. Definované jsou tyto tfi
metriky: nac¢itani — nejvétsi obsahova barva (LCP), tato metrika méfi, jak dlouho trva, nez se
na obrazovce objevi nejvyznamnéjsi ¢ast obsahu (to by mélo byt 2,5 sekundy nebo méng);
interaktivita — zpozdéni prvniho vstupu (FID), ta méfi, jak rychle mlize stranka reagovat na
prvni interakci uzivatele (mélo by byt 100 milisekund nebo mén¢); vizudlni stranka —
cumulative layout shift (CLS), méfi stabilitu vizuélnich prvki na strance (skére CLS by mélo
byt 0,1 a méng).

Architektura webu

Architektura webu predstavuje rozvrzeni jednotlivych ¢asti webu do logické celku. Méla by byt
navrzena tak, aby uZivatel na strance jednotlivé prvky webové stranky naSel a aby orientace na
webu nikomu nedélala problém. Architekturu webu lze také nazyvat informacni architektura
(IA). Sélova (2020, s. 64) informacni architekturu ptedstavuje jako potadi jednotlivych stranek
Vv menu a jejich logickou ndvaznost, kterd je klicova pro uspéSnost webu. Déle uvadi, Ze je
podnikédni) smérem k méné vyznamnym. Zaroven by mélo dojit k respektovani zvyklosti online
cilovych skupin (tzv. best practices). Ceveli¢ek (Liquid design, 2024) informaéni architekturu
na webu popisuje, Ze ma piedevs§im vliv na to, zda navstévnik webu snadno najde ¢asto hledané
informace. Zaroven ma velky vliv na SEO, protoZe pravné zvolena struktura informaci urcuje
dualezitost stranek a podstranek pro vyhledavace. Coz se opét promitne v ovlivnéni pozic ve
vysledcich hledani. Hornicek (Webmium, 2021) uvadi, ze hlavni mysSlenkou informacéni
architektury je usnadnéni uzivateli webu, aby co nejrychleji a nejpohodIné€ji nase na strankach
to, co piesné hleda. Pfi sestavovani informacni architektury nejde jen o hlavni naviga¢ni menu,
ale také vyuziti sekundarniho menu (v paticce), lokalni menu, rozcestniky nebo take jednoducha
tlacitka a vyzvy k akci.

13



Mobile friendly

Vzhledem Kk tomu, ze lidé ¢im dal cCastéji pouzivaji své mobilni telefony k vyhledavani na
internu, musi firmy uvazovat o vytvotreni webovych stranek i pro mobilni zatizeni, aby oslovily
co nejvetsi pocet zdkazniki. Jako u predeslych aspekti, i tento ovliviiuje zlepSeni hodnoceni ve
vyhledavacich. Hetler (TechTarget, 2022) uvadi, Ze jednim z diivodl, pro¢ je optimalizace
webu pro mobilni zafizeni tak dilezita je to, Ze piiblizn€ 60 % internetového provozu pochazi
pravé z mobilnich zafizeni. Optimalizace pro mobilu v tomto kontextu tak znamena, ze Se
webova stranka zobrazuje v rtiznych verzich v zavislosti na tom, jaké zafizeni uzivatelé
vyuzivaji. Optimalizace zahrnuje jak stranku designu, obsahu tak i dal$ich s ohledem na
pouzivané zatizeni. Lyons (Semrush, 2022) uvadi 8 tipt a osvédCenych postupti pro mobilni
SEO. Mezi né¢ patii: vytvaireni vhodného obsahu pro mobily; pouzivani strukturovanych dat na
mobilnim webu; cileni na klicové slova vhodna pro hlasové vyhledavani; optimalizace rychlosti
mobilniho webu pro lepsi uzivatelské rozhrani; optimalizace znacky meta titles a meta
description pro mobilni vysledky vyhledavani; sledovani pozic klicovych slov na mobilnich
zafizenich; sledovani vykonu SEO konkurentii; porovnavani vykonu SEO pro pocitace a
mobilni stranky. Cutler (2023, s. 267) dale uvadi, Ze obchodnici se usi zaméfit na rychlé nacitani
stranky a zaroveinl se vyvarovat béznym chybam. Ty se miiZzou projevovat ve velikosti pisma,
problémy s §itkou zobrazeni, nefungujici odkazy, vyskakovaci okna, vlozené reklamy a mnoho
dalsich. Cutler také uvadi, Ze weby lze konfigurovat pro mobilni zatizeni pomoci responzivniho
designu, dynamického zobrazovani a pomoci samostatnych adres URL.

XML sitemap

XML sitemap piedstavuje soubor, ktery uvadi vSechny URL adresy na webovych strankach.
Zaroven napomaha tyto adresy najit. Soubor se obvykle nachazi v kofenovém adresafi webu a
Casto je oznacovan jako ,sitemap.xml“. Spencer (2022, s. 183) uvadi, ze tento soubor je
Vv mnoha ptipadech nezbytnym néstrojem pro web. Zejména pak v ptipadé neliplné indexace
stranek, mize XML sitemap pomoci zvysit pocet indexovanych stranek. K samotné indexaci
dojde, kdyz Google (nebo jiny vyhledavac) stranku najde, zpracuje jeji obsah a vlozi ji do
indexu Google. Stranka se pak za¢ne objevovat ve vysledcich vyhledavace. Pro vytvoieni
souboru XL sitemap ve vhodném formatu je potieba jisté technické know-how. Sitemap je vSak
pouze doplitkem, nikoli nahradou za normalni prochazeni vyhledavact zalozené na odkazech.
Zjednoduseng feceno se jedna o mapu, jak také uvadi Marketing Miner (2022), pomoci které
se orientuje robot, ktery vyhledava na webu a objevuje i stranky, ke kterym se skrze interni
prolinkovani nepodaftilo dostat. Existuji dva typy sitemap, kdy se lze bavit o HTML (spise pro
uzivatele) a XML (spiSe pro roboty).

Robot.txt

Robot.txt je soubor, ktery urcuje vyhledava¢tim, kam mohou a nemohou jit neboli co mohou a
nemohou prochazet. Diky tomuto souboru nedochézi k ptetizeni webu poZadavky. OvSem to
neznamend, zZe by mohl zabranit, aby se webova stranka dostala do vyhleddvace. S ¢imz
souhlasi 1 Collabim (2023). Soubor se vyuziva predevSim ke spravé navstévnosti webu
prohledavacem. Jakym strankam vlastn€ soubor brani uvadi Janouch (2020, s. 113), kdy se
Casto zakazuje prochazeni stranek, které nejsou pro roboty az tak relevantni nebo prioritni.
Ptikladem jsou stranky s nizkym obsahem nebo stranky s registraci, ptihlaSovaci sekci, stranky
administratora webu, sekci wishlist, sekci kosik atd.

Zabezpeceni webovych stranek

Zabezpeceni webu lze chapat ze dvou Uhll pohledu. Na jedné strané je bezpecnost ze strany
zékaznika a na druhé zase webové stranky. Z pohledu uzivatele je velmi zietelné, zda je web
zabezpeceny ¢i nikoli. U prohlizeCe mohou navstévnici vidét bud’'to zamknuty zamecek, coz
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nastini zabezpeceny web, nebo se objevi vystraha s napisem ,,nezabezpeceno®. Ktizak (Web
s usmévem, 2022) zminuje, ze kKazdy, kdo spravuje web, by mél dbat na zabezpeceni webu, coz
Vv tomto pfipadé¢ znamena, ze web funguje na tzv. HTTPS (tj. protokol, ktery umoziuje
zabezpecenou komunikaci v pocitacové siti). Pokud web plsobi v ramci tohoto protokolu,
znamena to, ze prenos dat vV ramci webu je Sifrovany. Napfiklad pii vyplnovani formulaie
uzivatelem se data pfi odesilani zaSifruji. Bezpecnost webu uvnitf stoji zase na pravidelné
aktualizaci. Aktualizuje se jak systém, tak i jeho dal$i ¢asti. Zaroven je nutné se zamé&fit i na
véci, které se do webu instaluji, jelikoz by nékteré z nich mohli narusit fungovani webu a
naistalovat chyby Zabezpeceni také souvisi s vybérem spravné domény a samoziejme také se
zalohovanim webu.

2.2.2 OFF-PAGE

OFF-PAGE ptedstavuje cokoli, co se déld mimo vlastni web, aby doslo ke zlepSeni hodnoceni
ve vyhledavaéich a zarovei ke zvySovani povédomi o znacce. Casto je off-page pouzivano i
jako synonymum pro budovani odkazi. Seoprakticky.cz (2024) zminuje, ze kromé vytvareni
odkazii mohou off-page aktivity zahrnovat marketing na socidlnich médiich, publikaéni a
obsahovy marketing, influencer marketing, e-mailing marketing nebo i offline marketingové
kanal jako je televize, radio nebo billboardy. Analyza off-page faktori ma za Gcel analyzovat
mnozstvi a zaroven kvalitu odkazi, které na stranku mifi.

Off-page faktory zmifuje také Piikrylova (2021, s. 184), kam zahrnuje zejména budovani tzv.
linkbuildingti neboli zpétnych odkazli na konkrétni web. Pravé zpétné odkazy totiz zohlediuji
reputaci webu, kdy plati, Ze na kvalitni obsah bude cast¢ji odkazovano.

Linkbuilding

Linkbuilding ptfedstavuje dulezitou a nepostradatelnou soucast procesu SEO, a to konkrétné
off-page. Lze ho chapat jako tvorbu zpétnych odkazi, jejichz cilem je propagovani daného
webu, zvednuti pfitazlivosti, autority a zvySovani navstévnosti. Kopecky (itnews24, 2021)
tvrdi, ze se jedna o velice efektivni metodu pii ziskdvani navstévnikit webu skrze vyhledavace.
K ziskéani téchto zpétnych odkazli vede mnozZstvi riznych cest. Lze zminit PR ¢lanky, blogy,
katalogy, socialni sité, komentate, guestposting a podobné&. Janouch (2020, s. 126) uvadi, ze
zpétné odkazy predstavuji pro vyhledavace jistd doporuceni. KdyZz dojde k odkazovani jedné
stranky na druhou, vyhleddvac to poklada za referenci kvalitniho obsahu, a strance, kterd zpétny
odkaz obdrzela, zvedne skore duvéryhodnosti. Collabim Akademie (2023) upozoriiuje na
nakupovani zpétnych odkazi, se kterym nékteré znacky pfiSly. Vyhledavace od té doby
pfehodnotily samotné odkazovéani a krom kvantity odkazii zacaly zohlediovat také kvalitu. I
proto je dulezité dbat na kvalitni zpétné odkazy, které jsou relevantni k webovym strankam.
Godin (20221. s. 77) upozorituje na spamované nebo negativné hodnocené weby. Stézejni pro
néj je, ziskavani kvalitnich, relevantnich zpétnych odkazl. S linkbuildingem souvisi i jeho
samotnd strategie. Jak zmifluje Podruczna (eVision, 2023), strategii je nutné stanovit tak, aby
odpovidala potiebam konkrétniho webu. Ke strategii mimo jiné spada: analyza soucasného
odkazového portfolia, analyza odkazového portfolia konkurence, reSerSe relevantnich domén
pro ziskéani zpétnych odkazii, zvoleni vhodnych metod a taktik pro ziskani zpétnych odkazii,
nastaveni roadmapy aktivit. Pfestoze ziskani zpétného odkazu je otdzkou par hodin,
linkbuilding zahrnuje celou Skalu dil¢ich ¢innosti, které napoméhaji k jeho kvalitni tvorbé a
efektivite. Nékteré znich zmifluje Podrczna (eVision, 2023): stanoveni linkbuildingové
strategie, stanoveni taktik, tvorba tematické mapy a urceni cilové skupiny, reSerSe tematickych
zdrojt, stinovani konkurence, hodnoceni webii z reSersi pomoci néstrojti, tvora podkladi pro
copywriting, tvorba obsahu a ¢lank, reporting zpétnych odkazii a dalsi.
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Linkbuilding se rozlisuji dvé formy a to aktivni (cilend) a pasivni (pfirozenad). Jak uvadi web
Mioweb (2024c), aktivni forma popisuje zisk zpétnych odkazd jako usili samotného
provozovatele stranek, ktery se sam Ci prostfednictvim najatého odbornika (linkbuildera) stara
o dosahovani linkbuildingovych cilii. Pasivni forma pfedstavuje uzivatelé internetu, ktefi na
dany web odkazuji. Tento postup je také nazyvan jako link baiting, ktery je podstatou viralné
pojatych kampani. Mioweb uvadi, Ze existuj hned nékolik forem linkbuildingu. Napftiklad:

e tvorba podpurnych stranek;

e zvefejilovani PR ¢lank;

e pfispivani na oborova diskuzni fora;
e aktivity na socialnich sitich;

e vymeéna odkazi s jinymi weby;

e koup¢ odkazi na jinych webech.

S tvorbou zpétnych odkazii se poji i termin link juice (v piekladu odkazova st'ava). Na link juice
odkazuje Novak (Marketing Miner, 2020), ktery predstavuje jako oznaceni urcité hodnoty,
ktera se prenasi pti odkazovani jedné stranky na druhou. ZjednoduSené 1ze link juice juice
vysvétlit jako ¢ast odkazové Stavy ze stranky A, kterd se pti odkazovéni na stranku B pfenasi
prave na stranku B. Tim stranka ziskava veétsi autoritu v o¢ich vyhledavaci a ma tak vétsi Sanci
umistit se na pfednich vysledcich vyhledavani. Pro co nejlepsi ptenos link juice na dany web,
zminuje Novak (Marketing Miner, 2020) podminky, které je potieba plnit. Mezi né patii:

e relevantnost odkazu — odkazy z webu, ktery je relevantni k odkazovanému;
e spravna architektura webu;
e autorita webu — ¢im vic je web autoritativnéj$i, tim vice e link juice pfenese;

o odkazy z podstranek, které se zobrazuji na dobrych pozicich v SERPu — z téchto stranek
1ze ziskat nejen link juice, ale je zde vysoka Sance ziskani navstévnosti na web.

2.2.3 Nastroje v SEO

Optimalizace pro vyhledavace je zasadnim aspektem online marketingu. OvSem slozitost SEO
vyzaduje nastroje, které 1ze vyuzit pro celkovou analyzu a efektivnéjsi praci v marketingu. Pro
rizné ucely jsou rozdilné néstroje, které jsou témi nejvhodnéjsimi. Nastroje odhaluji nejen data,
ale zna¢né& usnadiuji 1 postupy. Pro tuto diplomovou praci byly vyuZity analytické nastroje jako
je Google Analytics, Collabim, Marketing Miner, Mediaboard, Ahrefs, Screaming Frog,
Mangools, Semrush, PageSpeed Insights a také Sitebulb.

Google Analytics

Pouzivani webovych stranek je nezbytnosti v oblasti podnikani pro kazdou spolecnost, ktera se
chce rozvijet i v online svété. Spousta z podnikti vSak nevi jak na to. Data Scientest (2024)
uvadi, Ze sluzba Google Analytics je specialné navrzena tak, aby firmdm byla napomocna
V ramci optimalizace navStévnosti webovych stranek pomoci analyzy dat. Néstroj, jak uz nazev
napovida, je vyvinuty spolecnosti Google, a to od roku 2005. Google Analytics je bezplatny
nastroj pro analyzu webovych stranek, ktery pomaha spole¢nostem 1€pe porozumét celkovému
vykonu jejich stranek. Nastroj pracuje tak, Ze shromazd'uje data z konkrétniho webu a vytvafi
Z nich piehledy k nasledné analyze dat. Pro shromazd’ovani dat je potfeba na webové stranky
nainstalovat sledovaci kod a pfipojit tak web K nastroji. Google Analytics jsou k dispozici
kazdému zcela zdarma a k jeho uzivani je potieba Google ucet. I ptesto, Ze je nastroj bezplatny,
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existuje moznost placené verze. Avsak rozdily mezi placenou a bezplatnou verzi nejsou nijak
veliké. Duncan (Semrush, 2023) zminuje, Ze diky vyuzivani Google Analytics a jeho dat, 1ze
odpoveédet na spoustu dulezitych otdzek o vykonu webu nebo aplikace. Nasledna analyza a
vyhodnoceni ziskanych dat slouzi k vylepSeni webovych stranek, marketingovych aktivit,
reklamy obecné a zéaroven 1 k optimalizaci pro vyhledavace, ktery je hlavnim zkoumanym
bodem pro tuto praci. Z dat Google Analytics lze ziskat informace o tom, jaci lidé navstévuji
webové stranky, jak interaguji s webem, jaké stranky navstévuji, jak dlouho zlstdvaji na
strance, odkud pfisli, jaké zatizeni vyuzivaji, jaka stranka je nejnavstévovanéjsi, demografické
prvky navstévniki a mnoho dalSich. Existuji vSak 2 pozadavky, aby mohlo dojit ke sbéru a
sledovani dat. Prvnim je aktivni odsouhlaseni ,,Cookies* ze strany uzivatele. Pomoci cookies
nastroj identifikuje jednotlivé uzivatele webu a zaznamenava dat o jejich chovani v ramci webu.
Druhym pozadavkem je jiz zminény kod, ktery musi byt vlozen do kazdé stranky webu nebo e-
shopu a tim se propoji s Google Analytics. Kdod je specidlné vygenerovany a nazyva se
Javascript Tracking Code. Google Analytics je silnym nastrojem pro sledovani vy$e zminénych
aspekti a celkového vykonu webovych stranek. Poskytuje cenné informace, jejichz
vyhodnoceni mize pomoci pii optimalizovani marketingové strategie a zlepSeni uzivatelské
zkuSenosti.

Collabim

Collabim je jeden z nejpouzivangjsich SEO nastrojti v Ceské republice. Sam web uvadi
(Collabim, 2024), ze diky jeho vyuziti 1ze vidét, jak si konkrétni web vede ve vyhledavani, a
zaroven lze ovéfit na jaké fraze by bylo vhodné web optimalizovat. Néstroj slouZzi
k monitoringu pozic kli¢ovych slov ve vyhledavacich, k analyze hledanosti vyrazi, k navrhu
dalSich klicovych slov, analyze URL 1 PPC kampani. Nejznamé&j$i funkci na Collabimu je
kontinualni sledovani ve vysledcich vyhledavani. Ulozena klicova slova je mozné sledovat jak
V dennim, tak i v 14dennim méfeni. Tato funkce umoznuje uZzivateli mit ptehled nejen o
aktudlnim stavu, ale i o historii vyvoje pozic. Podstatnou funkci predstavuje také navstévnost a
pfedevsim zisk. Collabim ale uvadi, ze prvni pfi¢ky ve vyhledavani jesté¢ nezarucuji zvySeni
navstévnosti ani trzeb.

Marketing Miner

Marketing Miner pfedstavuje data mining nastroj. Tento néstroj se zaméfuje na ziskavani
marketingovych dat o klicovych slovech, doménach a URL adresach. Marketing Miner
(Marketing Miner, 2024) Ize rozdélit na 3 hlavni sekce: profilery (slouzi pro jednorazové
ziskavani dat o hledanosti a navrzich kli¢ovych slov, analyzu viditelnosti domén a URL ve
vyhledavani), reporty (hromadné ziskavani dat, napt. kontrola indexace, kontrola nefunkcnich
odkazli atd.) a projekty (mezi funkce této sekce patii méfeni pozic ve vyhledavacich,
monitoring zminek a alerting). Nastroj Marketing Miner tak poskytuje hodné¢ komplexni

vystupy.
Mediaboard

Mediaboard jako nejpouzivangjsi PR nastroj v Ceské republice predstavuje poskytovatele
pokrocilych feSeni v oblasti media intelligence navrZzenych pro usnadnéni orientace firem
V dynamickém svété médii. Nastroj dle webu (Mediaboard, 2024) monitoruje online, klasicka
1 socialni média diky ¢emuz lze ziskat uceleny piehled o konkrétni znacce, konkurenci a
aktualnich trendech. Zaroven vytvareni obsdhlou analyzu dat. Diky media intelligence
nastrojiim firma miZe optimalizovat svilj marketing, PR a obchod.

Ahrefs

Ahrefs (Ahrefs, 2024) je nastroj pro analyzu zpétnych odkazl, analyzu konkurence, SEO audit
stranek, vyzkum konkurence, analyzu obsahu a néstroj pro ziskavani navrhu klicovych slov.
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Ptedstavuje komplexni nastroj pro SEO a internetovy marketing, ktery poskytuje data pro
sledovani a zlepSovani vykonu webovych stranek. Tento néstroj poskytuje marketérim nastroje
a data, se kterymi optimalizuj SEO strategie a zlepSuji viditelnost na webovych vyhledavacich.

Screaming Frog

Tento néstroj piezdivany jako Screaming Frog SEO Spider se vyuziva ptfedevSim pro analyzu
technickych SEO auditd. Jedna se o offline komplexni aplikace pro on-page analyzu. Tato
aplikace se naistaluje do pocitace a jeji stazeni je zcela zdarma, kdy zpoplatnéné jsou neékteré
funkce a pfipadné pocetni limity. Screaming Frog je veden jako ,,website crawl* neboli bot
(robot), ktery prochdzi webové adresy webovych stranek a shromazd'uje informace a klicové
prvky pro naslednou analyzu a audit SEO z technického hlediska. Seoprakticky.cz (2020) na
svém blogu zminuje zakladni funkce, které¢ nastroj Screaming Frog nabizi. Patifi mezi né:
odhaleni nefunk¢nich odkazli, analyza Meta tagii a Meta dat, nalezeni duplicitniho obsahu,
audit presmérovanych webovych adres (URL), kontrola nastaveni robots.txt a dalsi.

Mangools

Mangools (Mangools, 2024) se ptfedstavuje jako software pro optimalizaci pro vyhledavace
(SEO), ktery nabizi spoustu nastroji pro zminénou optimalizaci webovych stranek. Tento
nastroj zahrnuje nastroje i pro vyzkum klicovych slov, sledovani pozic ve vyhledavacich,
analyzu konkurence, analyzu zpétnych odkazu a dalsi SEO funkce. Nastroj se stal pro digitalni
marketéry popularnim nastrojem, pficemz jeho vlastnosti ocenuji i webovy designéfi a majitelé
stranek, ktefi maji za cil vylepsit viditelnost stranek ve vysledcich vyhledavani.

Semrush

Nastroj Semrush je, stejné¢ jako Mangool, software, ktery napomahd spole¢nostem
optimalizovat jejich webové stranky pro vyhleddvani. Semrush (2024) uvadi, Ze je
divéryhodnym poskytovatelem dat, jehoz sluzby vyuzivaji média po celém svété. Nastroj
nabizi informace o objemu vyhledavani, navstévnosti webovych stranek, digitalnich trendech,
analyzu klicovych slov a jejich navrh, celkovou analyzu webovych stranek, vytvateni a analyza
zpétnych odkazi a dal$i. Semrush se sklada z vice nez 55 nastroju, produktt a doplikt. Jeho
velkou vyhodou je, ze shromazd’uje data z vyhledavani pro 143 zemi. Poskytuje statistiky,
aktualni a pfesna data a informace, které mohou vylepsit stav webovych stranek a plisobeni
firmy na internetu.

PageSpeed Insights

Nastroj PageSpeed Insights zobrazuje vysledky Lighthouse Performance Score (LPS), coz
stru¢n€ znamena souhrnné hodnoceni rychlosti webu a jeho celkové uzivatelské pfivétivosti ve
formé jednoho ¢isla od 0 do 100. Toto skore se vytvaii z dil¢ich hodnoceni, které zanalyzuji
kvalitu webu a jeho pfipadnou optimalizaci.

Sitebulb

Sitebulb je nastroj pro audit webovych stranek pro SEO. Kromé sbéru dat webové stranky
(Sitebulb, 2024) uvadéji, ze je vhodny pro pojmenovani problému, vyhodnoceni jejich
zavaznosti a odkazuje na spravné feSeni. Problémy dale rozdéluje do tii kategorii: problémy,
potenciondlni problémy a pftilezitosti. Mediaguru (2022) vyznacuje jako hlavni vyhody
automatizaci, sledovani zmén a teSeni tikold, aplikovatelnost i na weby ve vyvoji, moznost
napojit na data Google Analytics a search konzoli.
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2.3 Metodika prace

Utelem této podkapitoly je popsat jednotlivé kroky z hlediska postupu a metodiky. Pro
diplomovou praci byly zvoleny takové metody, které souvisle reaguji na stanoveny cil a zadani
diplomové prace. Jednim z vychodisek pro zpracovani diplomové prace je zajem autorky o
danou problematiku, jeji lepsi pochopeni a prohloubeni ziskanych znalosti. V ramci zpracovani
diplomové préce chce autorka vice porozumét zkoumanému tématu a zaroven propojit znalosti
S jejich praktickym vyuzitim pomoci analyzy vybrané firmy.

Tato prace je rozdélena do dvou &asti, pfi¢emz prvni tvoii ast teoreticko-metodologicka. Cast
se vénuje detailnimu popisu teoretickych pojmd, které jsou dilezité pro zkoumani optimalizace
webu pro vyhledavace. Literarni reSerSe teoretické ¢asti probéhla predevsim za pomoci aktualni
odborné literatury, ale vyuzity byly také odborné internetové zdroje. Doslo k vymezeni pojmu
digitalniho marketingu, procesu budovani znacky a pojmu optimalizace pro vyhledavace jako
takového. V ramci SEO se autorka zaméfila na celkovou optimalizac¢ni slozku, kde jsou
jednotlivé faktory rozdéleny do dvou kategorii — on-page a off-page.

Druhou c¢ast diplomové prace tvoii prakticka cast, ktera je rozdélena do n€kolika kapitol, které
navazuji na kapitoly obsazené v teoreticko-metodologické ¢asti. Hlavnim cilem praktické ¢asti
je zhodnoceni dostupnych dat a informaci o SEO strategii a identifikace ptipadnych nedostatkt
a slabych mist vybrané firmy pro navrhy a doporuceni. Ty jsou navrzeny pro zlepSeni stavu
optimalizace pro vyhledavace.

Prvnim dil¢im cilem je piedstaveni organizace Botanicus, spol. s. r. o. jejiho webu a e-shopu.
Predstaveni organizace se zabyva predmétem podnikani, historii firmy, jejimi hodnotami a
projekty, které pod znackou ptlisobi. Prezentace webu se vénuje dilezitym uzivatelskym
prvkim a rozdéleni stranky na konkrétni kategorie. Web Botanicus odkazuje v ramci svych
stranek na e-shop, ktery je stézejni pro tuto praci. E-shop Botanicus je ptfedstaven pouze
obecnymi informacemi, které jsou v ramci dalSich dil¢ich cilti rozSifeny a pozdéji analyzovany.
Predstaveny jsou také marketingové aktivity, které organizace provozuje na socialnich sitich.

Druhy dil¢i cil reprezentuje dotaznikové Setfeni pro ziskani dopliiujicich informaci o organizaci
a spravé e-shopu. Dotaznik byl vytvoren na zaklad¢ potieby tdaji, které nejsou volné dostupné
a vazi se ptimo na firmu. Dotaznikové Setfeni probéhlo mezi marketingovym oddélenim firmy
a autorkou prace. Marketingovému oddéleni byl zaslan dotaznik, ktery se zamétuje na otazky
ohledné technickych parametri webu a mapuje motivaci k SEO a marketingovym aktivitam.

Jako treti dil¢i cil bylo stanoveno ziskani dat a informaci o uzivatelich a zékaznicich e-shopu
Botanicus. Pro sbér informaci byly vyuzity data dostupna z analytického nastroje Google
Analytics, ktery napomahé porozumét celkovému vykonu stranek a shromazd’uje data, z nichz
vytvati prehledy k nasledné analyze dat. Z Google Analytics byla vyuzita data o publiku neboli
uzivatelich a o akvizicich, které pfedstavuji ptehledy o tom, jak uZivatelé nachazeji konkrétni
web a za pomoci jakych kanalt na né&j pfichazeji. Vyuzita data jsou ziskana za obdobi od 1. 12.
2023 do 29. 2. 2024. Toto zvolené obdobi poskytuje nejaktudlné;jsi stav od konce roku 2023 po
zaCatek roku 2024. Grafy a tabulky jsou taktéz z vySe uvedeného obdobi a obsahuji reporty
nastroje Google Analytics. VSechna uvedena data se tykaji Ceské republiky i zahraniénich stati.

Ctvrtym dilé¢im cilem bylo také komplexni zhodnoceni SEO situace webovych stranek e-shopu
zna¢ky Botanicus, ke kterému doslo pomoci nastroje SEOptimer. Vysledky tohoto dil¢iho cile
byly vyuzity také pro naslednou komparaci s konkurujicim e-shopem, ktery prosel stejnym
vyhodnocenim.

Paty dil¢i cil predstavuje blizsi zhodnoceni aktudlni situace SEO faktorti firmy Botanicus na
webové strance e-shopu. Metodou pro dosazeni cile byla zvolena analyza on-page faktord, které
spadaji pod metody SEO. On-page faktory lze délit na obsahovou ¢ast a technickou cast. Pro
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komplexni posouzeni stavu faktori byly z obsahové ¢asti podrobeny analyze tyto specifika:
Meta Tagy (Meta Title, Meta Description), nadpisy, alternativni popisky obrazki, pouziti
klicovych slov a internich odkazii. K analyze vSech on-page faktort byly vyuzity nastroje pro
hodnoceni jednotlivych SEO prvkl. Vyuzitymi néstroji jsou Collabim, Marketing miner,
Semrush, Ahrefs, Mangools a program pro analyzu SEO Screaming Frog.

Technickou c¢ast on-page faktorGi piedstavuje sitemap.xml, robots.txt, indexace stranek,
funk¢nost stranek, rychlost nacitani a responzivita webu. Faktory byly podrobeny analyze za
vyuziti nastroji Collabim, Marketing miner, PageSpeed Insight, Media genesis a Website
planet. Doslo k aplikaci zdrojové kodu webu pro zajisténi dat o sitemap.xml. V ramci dil¢iho
cile byly vyhodnoceny také faktory off-page SEO. K témto faktorim spadd predevSim
linkbuilding neboli budovani kvalitnich zpétnych odkazii. Pro uely posouzeni off-page faktorti
byly vyuzity nastroje Collabim, Marketing miner, Mangools a Ahrefs.

Tato podkapitola praktické ¢asti se dale vénuje Sestému dil¢imu cili diplomové prace, ¢imz je
druhé dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setfeni prob&hlo mezi nestrannym externim SEO
specialistou a autorkou prace. Dotaznikové Setieni probéhlo na zaklad¢ emailové komunikace
s vybranym specialistou, ktery nepracuje pro vybranou organizaci ani pro jeji konkurenci.
Externimu SEO specialistovi byl zaslan dotaznik s 9 otdzkami, které se zamé&fily na obecné
zhodnoceni SEO situace vybrané firmy. Dotaznik byl zaméten na viditelnost organizace ve
vyhledavacich, spravné vyuzivané prvky SEO, obsahovou i technickou stranku SEO strategie
a porovnani stavu SEO s konkurenci firmy. Zaroven zde byly okrajové identifikovany oblasti
pro zlepSeni optimalizace e-shopu pro vyhleddvacde. Vyhodnoceni dotazniku poslouzilo
k hlavnimu cili, ktery ma ptinést navrhy a doporuéeni pro zlepseni stavu SEO firmy Botanicus.

Pro dosaZzeni hlavniho cile diplomové prace byl stanoven také sedmému dil¢i cil, a to
komparace vybraného e-shopu s konkuren¢nim e-shopem. Komparace probéhla za obdobi od
1. 3. 2024 do 31. 3. 2024. Porovnani se uskute¢nilo v ramci celkového hodnoceni SEO stavu
weboveé stranky, linkbuildingu (zpétnych odkazii), interniho prolinkovani, rychlosti nacitani a
responzivity webu. Implementovéan byl nastroj SEOptimer pro celkové zhodnoceni a pro dalsi
SEO faktory byly vyuzity nastroje jako PageSpeed Insight, Ahrefs, Media genesis a Website
planet. K ziskani potfebnych dat pro komparaci byl aplikovan nastroj Similarweb.

Navazujici ¢asti prace jsou vytvofené navrhy pro SEO strategii organizace, které by piispély
k lepsimu hodnoceni webu ze strany vyhledavaci a pfinesly by vétsi navstévnost s vys$Sim
poctem konverzi (v tomto ptipad€ objednavek). Navrhy jsou stanoveny na zéklad¢ teoretickych
poznatkl a vypracovanych analyz, které tvofily dil¢i cile prace. V kapitole vyhodnoceni doslo
k analyze navrht z pohledu ¢asu, nakladu a rizik. Navrhy byly také posouzeny z ekonomického
hlediska za vyuZiti vzorce pro navratnost investice. Posledni ¢ast této diplomové prace obsahuje
doporuceni pro vybranou organizaci, které vychazi zprovedenych analyz, vyzkumil,
dotaznikovych Setfeni a navrhli SEO strategie, které jiz proSly zhodnocenim z ekonomické
stranky a navratnosti investic. Doporuceni jsou stanovena v rozsahu optimalizace pro
vyhledavace a dalSich marketingovych aktivit.
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3 Prakticka cast prace

Tato Cast navazuje na Cast teoretickou, kdy uplatiiuje jeji poznatky pro praktické vyuziti.
Prakticka ¢ast se vénuje predstaveni vybrané organizace a jejiho e-shopu. Zaroven prob&hne
analyza soucasného stavu vybraného e-shopu za pomoci analytickych nastroja, které jsou
v ramci zkoumani k dispozici. V tvodni ¢asti bude piedstavena firma a jeji znacka spolecné
s predstavenim webové stranky internetového obchodu. V dal§i Casti probéhnou analyzy
prehledti metrik pro webovou analytiku, pii kterym dojde k vyuziti analytickych nastroju.

3.1 Predstaveni vybrané organizace

Vybranou organizaci se stala spolecnost Botanicus, spol. s. r. 0. (dale jen Botanicus). Firma
Botanicus vznikla v roce 1992 zapisem do obchodniho rejstiiku se zahrani¢ni kapitalovou
ucasti. K dnesnimu dni je spole¢nost Botanicus ¢isté ¢eskou firmou se 2 spolecniky. Spole¢nost
sidli v Ostré nad Labem a pfedmétem jejiho podnikani je vyroba, obchod a sluzby uvedené
Vv pfilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona a hostinské ¢innost. Sem patii ¢innosti obchodni —
koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej; vydavatelska cCinnost; vyroba
potravinaiskych vyrobkii; vyroba chemickych latek a chemickych smési nebo predméti a
kosmetickych ptipravku (kurzy.cz, 2024). Od pocatku fungovani firmy se usiluje o tfi zakladni
principy: ekologické péstovani kvalitnich surovin, jejich nasledné zpracovani a prodej vyrobki
ve vlastnich a franchisingovych obchodech Botanicus v Cechach i zahraniéi.

Botanicus (Botanicus, 2023) uvadi, ze rostliny si sam péstuje v ekologickych zahradach, které
nemaji pouze charakter produkcnich ploch, ale slouzi také jako zahrady vzdé€lavaci a
odpocinkové. Firma uvadi, ze jeji produkce je vyhradné ekologicka, bez pouziti priimyslovych
hnojiv, chemickych postfikii a stimulatord. Svoje Gsili zaméfuje predev§im na kvalitu vyrobki
a osobity, prakticky design. Pfi vyrobé vyuziva pavodni, tradi¢ni receptury v kombinaci
S poznatky soucasné moderni védy s nejvys$sim moznym mnozstvim rostlinného materialu.

Suroviny, které pro svou vyrobu Botanicus vyuZziva jsou pievazné¢ z produkce BIO zahrad, které
ma firma k dispozici. Produkuje zde suroviny, které se ve zdejSich klimatickych podminkach
daji péstovat. Ve vyrobcich lze vypozorovat i exotické materidly, a to rostlinné a esencialni
oleje. Pii jejich dovozu se firma snazi o vybér nejvyssi kvality a fidi se také faktorem tamnich
zem&délcli nebo druzstev. Své vyrobky Botanicus prodava v kamennych obchodech
BOTANICUS, a to ve vlastnich &i franchisingovych v Cechach i zahrani¢i. Specifickym
mistem je firemni obchod Botanicus v Ostré u Lysé nad Labem, kde Ize od jara d podzimu
zakoupit i zeleninu z ekologickych zahrad Botanicusu.

Vyjimecnosti firmy je uzavieny cyklus péstitel — vyrobce — prodejce v ramci jedné firmy. Tento
cyklus je obrazné naznacen ve spojeni 3 latinskych slov v ndzvu firmy. HORTUS (zahrady) —
APOTHICUS (Iékarna — vyroba) — BOTANICUS (nazvy obchodl). Zaroven bezprostiedni
blizkost zahrad a vyrobniho arealu zarucuje firmé okamzité zpracovani piirodnich surovin.
Vsechny tyto suroviny, které¢ pochazeji ze zahrad jsou certifikovany jako BIO. Tyto shvélené
materidly jsou pouzivané nejen do kosmetickych vyrobka, ale také pro vyboru ¢ajia, dzemt a
chutney. VSechny tyto produkty Botanicus vyrabi po malych varkach tak, aby byly co nejvice
zachovany jejich pfirozené vlastnosti.

Zakladem vyroby Botanicus jak uZz bylo feceno je pfirodni kosmetika a vyroba potravin
Z produkce vlastnich zahrad. Zaroven piedstavuje 1 doplitkovy sortiment jako jsou svicky nebo
suSené rostliny. Cilem u kosmetickych vyrok je dosdhnout co nejvysS$iho zastoupeni
pfirodnich surovin jakou jsou extrakty a esencidlni oleje. N&které vyrobky se bohuZzel
neobejdou bez piislusnych konzervantt. Vyjimkou vSak Ize najit u fady z bambuckého masla,
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masky z bahna Mrtvého mofie a fada BIO mydel. VétSina surovin, které si Botanicus vypéstuje
je zpracovana a dala vyrabéna ru¢nim zpisobem v malych sériich.

Soucasti firmy Botanicus je také Centrum femesel a zahrady. Vyroba kosmetickych ptipravki
a samotné Centrum se navzajem dopliiuji a protinaji. Zahrady poskytuji suroviny pro hlavni
¢innost firmy, coz je vyroba kosmetiky a potravinaiskych vyrokl. Zaroven zahrada predstavuje
vyuku a zdbavu zarovenl. Centrum femesel a zahrady je pfistupny Siroké vetejnosti, a to
V obdobi od dubna do fijna. Myslenka Centra femesel je spjata se samotnymi zahradami, které
nebyly vybudované pouze pro péstovani bylin a rostlin pro vyrobu, ale i pro moznost poznani
a oddechu navstévnikli centra. Navstévnici mohou vyuzit prostory zahrad k poznavani
botanickych druht stromi, rostlin a bylin. Soucasti jsou ovSem i zeleninové a ovocné zahrady.
Cetrum femesel pak vzniklo s mysSlenkou ukézat nejen starSi zapomenuta femesla, ale 1 jako
vyznamny podil fady ptirodnich materidli pii vyrobé béznych véci, které jsou soucasti
kazdodenniho Zivota. Krom¢ ukazek femesel si névstévnici mohou femesla 1 vyzkousSet
vlastnima rukama a vyrobek si odnést s sebou.

Predstaveni webu Botanicus.cz

Web se zabyva predstavenim firmy Botanicus jako takové, kde zmiinuje svou ptirodni
kosmetiku, Centrum femesel a ekologické zahrady. Na hlavni strance webu je hned 5 kategorii,
které jsou soucasné obsahem webu. Nachazi se zde E-shop, Obchody, Zahrady a centrum
femesel, O nds a Kontakty. Kategorie s obchody predstavuje jednotlivé kamenné prodejny
firmy Botanicus, které jsou dale rozdéleny na ty v Ceské republice, v Evrop¢ a také ve svéte.
Pod odkazem Zahrady a centrum femesel se nachazi pfedstaveni samotného Centra femesel a
zaroven ekologickych zahrad. Uvedena je zde oteviraci doba, vstupné, mapa arealu, kalendar
akci, adresa Centra a nechybi ani vypsana femesla, ktera 1ze v Centru vyzkouset. Jak uz nese
sam nazev kategorie O nés, jsou zde uvedeny informace o spole¢nosti a jejim podnikani.
Spole¢nost na této strance predava své hodnoty a popisuje svou produkci, kde zmituje i
vyjimecnost firmy v podob¢ surovin, které si sama péstuje. Predposlednim odkazem jsou
kontakty, kde jsou uvedena pfisluSna odde€leni, na které se mohou v piipad¢ potieby obratit.
Zaroven tu jsou zakladni informace o spolecnosti a jeji sidlo. Poslednim odkazem je e-shop,
ktery je pro tuto praci hlavnim objektem. Tato kategorie odkryva produkei firmy, kterou si 1ze
ptes webovy prohlize¢ prohlédnout a také zakoupit.

Pi‘edstaveni e-shopu Botanicus

Pro diplomovou praci si autorka vybrala pravé spolec¢nost Botanicus s jeji e-shop, s cilem
navrhnout pro tuto organizaci SEO strategii. Po ptedstaveni webu Botanicusu je tieba projit
podrobnégji e-shop, ktery je hlavnim pfedmétem prace. V rdmci e-shopu firma nabizi
spotiebitelim své pfirodni vyrobky, které maji rozfazené podle kategorii a produktovych fad.
Nachazi se zde i darkové poukazy, vouchery a zaroven odkaz na blog firmy. E-shop firmy byl
vytvofen v obdobi pandemie covidu-19, kdy se firma musela pfizpisobit trhu a ekonomické
situaci a vytvorila tak sviij prvni internetovy obchod. Oproti hlavnim webovym strankam, e-
shop nenabizi jinou jazykovou verzi kromé zakladni Ceské. Jak jiz bylo zminéno, e-shop
disponuje také blogem, ktery ale neni pravideln& aktualizovany. Clanky, které na webu jsou,
obsahuji pfedstaveni a popis konkrétnich produktli, nabizeni darkovych balicki, informace o
zahajeni sezony Centra femesel a bylinnych zahrad, spojeni produktii a svatkli v prabéhu roku
a dalsi.

Marketingové aktivity firmy Botanicus

Mezi marketingové aktivity, které firma Botanicus vyuZziva je: prezentovani na socialnich
sitich, reklama v radiu, propaga¢ni letacky, reklamni bannery, inzerci prostiednictvim
rozhlasového vysilani. VSechny tyto formy reklamy pouziva firma pfedevS§im na Centrum
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femesel, kdy se snazi pomoci reklamy ziskat navstévniky centra béhem oteviené sezony. Pro
znacku piirodni kosmetiky a pro znacku jako takovou, vyuzivé firma pfedevsim socidlni sit¢ a
pusobeni na internetu. Znacka disponuje tictem na Facebookovych strankach i Instagramu. Na
Facebookovych strankach ziskala 12 tis. uzivatelll, kterym se stranka libi a 13 tis. uzivatelq,
ktefi profil sleduji. Na této platformé vyuziva znacka piedev§im komunikaci prostfednictvim
obrazki produktd, jejich kratkym piedstavenim a odkazem na e-shop a konkrétni produkt. Ve
svych ptispévcich vyuziva hashtagy, které zastavaji jistou formu kliCového slova. Diky
hashtaglim se piispévek mize dostat mezi vice lidi, ktefi na platformé vyhledavaji pravé pomoci
klicovych slov nebo frazi. Mezi ptispévky lze nalézt také rtizné soutéze o rtzné produkty
znacky Botanicus. Soutéze probihaji ale pouze pies druhou socialni sit’ a to Instagram.

Na Instagramu ma znacka necelych 5 tisic sledujicich. Coz je oproti Facebooku o vice jak
polovinu méng. Instagramové piispevky jsou pifi porovnani s Facebookovymi strankami témet
totozné. Coz lze vidét na Obrazek 12Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.Obrazek 12, ktery je
k nahlédnuti v pfilohach. Zaroven je zde pro porovnani i s prispévkem na Obrazek 13, ktery je
propojen se soutézi pro ptiznivce znaCky. Nachézeji se zde piispévky s obrazky produktd
s jejich popisem, fotografie zahrady z Centra femesel, odkazy na blogové ¢lanky, soutéze atd.
Oba profily na socidlnich sitich jsou vyuZivany jak pro znacku kosmetiky, tak pro druhou ¢ast
firmy, a to pro Centrum femesel a zahrady. Jak uz bylo feceno, na Instagramovém profilu
probihaji soutéze, které si firma ptichystala pro své zakazniky a ptiznivce. Piispévky, které jsou
spojené se soutézi, maji vétsi miru interakce a je u nich vidét vétsi aktivita ze strany sledujicich
nez u ostatnich prispévk.

Dalsi reklamou, kterou firma vyuziva, je reklama ve vyhledavaci siti. S reklamou ve
vyhledavaci siti se 1ze setkat témét pokazdé pii vyhledavani ve vyhledavacich. Jedna se tak
textové reklamy, které jsou oznacené tu¢nym Stitkem s napisem ,,Sponzorovano*. Tato reklama
je spusténa klicovym slovem a jeho podobnosti s vyhleddvanym vyrazem. Reklam se zobrazuje
na prednich pozicich ve vysledcich vyhledavani. Nazorna ukazka reklamy je zobrazena na
Obrazek 2, ktery predstavuje vysledky vyhleddvani pfi vyhledavani vyrazu ,botanicus® ve
vyhledavaci Google.

Obrazek 2 Vysledky vyhledavani se Stitkem ,,sponzorovano*

Go g|e botanicus X =m 3 5 Q
Oteviene Eshop Mydla Ostra Budejovicka Vstupné Kosmetika Lux
Priblizny pocet vysledki: 8 900 000 (0,36 s)
Vysledky pro dotaz Praha 9 - Viyberte oblast Zobrazit vysledky pro
Sponzerovano Centrum femesel a bylinné zahr... N
Zabavni park v Ostré
Botanicus
fes eshop pelanius e2 2 IO Botanicus
Kosmetika BOTANICUS Jsme &eska firma, propojujeme tradiér
Tradiéni kosmetika Botanicus — Tradiéni vyrobce pfirodni kosmetiky Botanicus. Velky cyklus péstitel
vybér produktd online. Ve skladem. Peclivé vybrané pfirodni ingredience a tradice ¢eské

znacky, to je Botanicus kosmetika

Kontaktujte nas

Nonstop zakaznicky servis. Bezpeéné nakupovani

Doprava zdarma
Nakupte v hodnoté nad 1000 K¢ a uSeffite na dopravé

Pro¢ zde nakupovat?

Kvalitni produkt je zaklad. Veskeré zboZi skladem

NArkAvA vAninhan:

Zdroj: Google.com (2024)
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V souhrnu tak e-shop z online marketingovych nastroju vyuziva:

e E-mail marketing — jak bylo zminéno v teoretické ¢ast, jedna se o druh marketingu,
ktery vyuziva pro propagaci znacky a vyrobku jako takového e-mailové zpravy.
Komunikace probihd mezi zédkaznikem a znackou, a to v rdmci odebirdni newsletterd,
diky kterych dochazi k rozesilani informac¢nich a propagacnich zprav piimo do e-
mailové schranky zdkaznika. Z dotazniku, ktery je obsahem Pfiloha 1, je patrné, ze
firma vyuziva e-mail marketing pro komunikaci s registrovanymi zékazniky o
novinkach, o déni na e-shopu, v centru femesel a poskytuji slevy a vyhodné nabidky;

e SEO - firma vyuziva prvky on-page SEO (publikovani relevantniho obsahu,
optimalizace meta tagli a obrazki, dochazi ke kontrole funk¢nich stranek a jejich
indexace) i off-page prvky (budovani znacky na socidlnich sitich, offline reklamy za
pomoci billboardli, interni prolinkovani). Z informaci, které byly zjistény pomoci
dotaznikového Setieni, 1ze usoudit, ze firma vyuziti optimalizace pro vyhledavace
konzultuje a zajima se o n&j. OvSem SEO strategii a optimalizaci faktord pro né zajist'uji
externi pracovnici najaté firmy,

e PPC (Pay Per Click) — vpiekladu platba za kliknuti neboli efektivni online
marketingovy nastroj a forma reklamy predstavujici dynamickou reklamu ve
vyhledavani, kterou znacka vyuziva ke zviditelnéni ve vysledcich vyhledavani. Tuto
formu reklamy, dle dotazniku z Piiloha 1, firma vyuziva stejné jako reklamu na
socialnich sitich.

Pro ziskani bliz8ich informaci o webové strance e-shopu a postoji organizace k SEO, byl zaslan
dotaznik marketingovému oddéleni organizace. Z odpovédi (viz Ptiloha 1) je ziejmé, ze web
byl piivodné vytvoien na platformé Wordpressu a nyni je stavén na PrestaShopu. PrestaShop je
pfednim open source feSenim elektronického obchodovani. PrestaShop (2024) zminuje, ze
spole¢nostem umoziuje snadné rozmisténi podnikani ve vét§im métitku. Vedeni e-shopu na
této platformée je zcela zdarma a podporuje mnoho moznosti plateb pro zdkazniky. Z dotazniku
je dale patrné, Ze web 1 e-shop si firma nespravuje sama, nybrZ se jim o spravu stard externi
firma. Stejné tak je tomu se spravo SEO prvkd, pro které rovnéz vyuzivaji externi firmu a
konkrétniho specialistu. Z dalSich odpovédi vyplynulo, ze blog, ktery je soucasti webové
stranky e-shopu, je pod spravou téZe externi firmy na zakladé dodanych zakladnich podklada
od organizace. Podklady a data externi firma zpracuje, optimalizuje a ndsledné publikuje na e-
shopu. Marketéfi firmy zminuji, Ze interni odkazovani a budovani linkbuilding, které v rpaci
bude predmétem analyzy, vyuZivaji pouze minimalné. Z hlediska marketingovych aktivit
V odpovédich zminuji, ze vyuzivaji online marketing (pod spravou externi firmy), printové
inzerce, PPC reklamu a okrajove socialni sité. Otazky se také dotkly tématu budovani znacky
a vztaht se zédkazniky, kdy marketéfi sd¢€lili, ze marketingové néstroje vyuzivaji pouze kratkou
chvili a o budovani brandu Ize hovofit prozatim v rozvoji a ptipravach. V ramci webu vSak
organizace vyuziva komunikaci pomoci newsletteru, prostfednictvim kterého informuje o
uzivatelé o déni na e-shopu, ve firmé, centru femesel, zahradach, novinkéach a poskytuji slevy
a akce. Jako svou konkurenci znacka Botanicus oznacila Manufacturu, Havlikovu apotéku,
Weledu a dalsi vyrobce ptfirodni kosmetiky.

3.1.1 Analyza e-shopu za pomoci metrik

V nasledujici podkapitole dojde k blizS§i analyze webové stranky e-shopu za pomoci
dostupnych metrik a dat. Analyze bude podrobeno:
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Publikum — analyzou projde demografické slozeni publika, geograficky profil publika,
jejich chovani na webovych strankdch a podil zafizeni, pomoci kterych stranky
navstévuji;

Akvizice — za pomoci akvizice dojde k analyze veskeré navstévnosti e-shopu, ktera
zaroven bude podléhat analyze z hlediska jednotlivych druhli marketingovych kanald,
ze kterych uzivatelé, a tim padem potencionalni zakaznici, pfichazeji.

Vybrany e-shop projde analyzou on-page faktori za pomoci analytickych néstroji Collabim,
Marketing miner, PageSpeed Insight, Semrush, Ahrefs, Mangools a program Screaming Frog.
Analyzovany budou tyto komponenty:

Meta tagy — probéhne kontrola, zda jsou meta tagy spravné nastavené na webovou
stranku e-shopu a jsou v souladu s pravidly o vytvafeni meta tag;

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

Robot.txt — kontrola probéhne i v souboru robot.txt, kterd se zaméfi na spravné
definovani adresy sitemap;

Indexovani webu — pomoci ndastroji probchne kontrola indexace URL stranek
vyhledavac¢em Google;

Funkénost stranek — bude kontrolovan pocet stranek, které jsou funkéni a zda existuji
nekteré, které hlasi chybu 404, coz znamenad, Ze jsou nefunkéni;

Rychlost nacitdni — analyzou projde rychlost nacitani webu, ke které¢ dojde k vyuziti
nastroje od vyhledavace Google, a to PageSpeed Insight. Prob&hne analyza rychlosti
nacitani pro desktopy a mobilni zatizeni;

Alternativni popisky obrazkl — kontrolou projdou obrazky homepage, kde bude autorku
zajimat, zda obsahuji alternativni popisky;

Responzivni web — bude kontrolovano, zda se stranky ptizpiisobuji zafizeni, na kterém
jsou zobrazovany a funguji tak dobie na velkych obrazovkach 1 téch mensich jako je
napfiiklad pfi pouzivani mobilniho zafizeni;

Interni odkazy — jsou tvofeny hypertextovymi odkazy, které odkazuji na piislusnou
webovou stranku v ramci jednoho webu. Kontrolovano bude interni prolinkovani webu
a jeho funkc¢nost.

Béhem analyzy off-page faktorti pro vybrany e-shop budou vyuzity podobné néstroje jako u
on-page faktorti. Mezi analytické nastroje bude pattit Collabim, Ahrefs a Google Analytics.
V souvislosti s off-page faktory se analyza zamé&fi na nové odkazujici domény e-shopu, klicova
slova a jejich porovnani s konkurenci.

Komplexni hodnoceni SEO

Komplexni hodnoceni SEO situace e-shopu znacky Botanicus bylo provedeno za pomoci
nastroj SEOptimer, ktery vyhodnocuje stranku z vice aspektii najednou. Vysledky jsou
ohodnoceny pismeny abecedy, jako je tomu u klasifikace ve Skolstvi. Hodnoceni e-shopu
Botanicus je k nahlédnuti na Obrazek 3.
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Obrazek 3 Hodnoceni SEO e-shopu Botanicus

\D
On-Page SEO Links Usability Performance Social

Zdroj: SEOptimer (2024)

SEOptimer hodnoti On-page SEO stranky, coz predstavuje nastaveni faktord, které¢ pod tuto
cast optimalizace lze zaradit. Jedna se o kliCova slova, popisy obrazku, interni odkazovani,
sitemap, indexace stranek a dalsi. U e-shopu Botanicus vyslo hodnoceni C, coz predstavuje
prumérné zvladnuti nastaveni on-page faktor. Links oznacuji zpétné odkazy od kvalitnich
webtll. Hodnoceni D znaci Sanci pro optimalizaci a zlepseni. Usability poukazuje na pouzitelnost
a funkénost webové stranky. Znamend to pfizplsobeni odkazujicich oken podle velikosti
zobrazujiciho zatizeni, a pfedevsim i rychlost nacitdni webu. Hodnoceni F, neni pro web pfili§
ptiznivé. Performance ma hodnoceni F, coz opét neznadi pfili§ dobry vysledek. Performance
ptedstavuje vykon stranek, jejich responzivitu a ovliviiuje dobrou uzivatelskou zkuSenost.
V piipad¢€ e-shopu Botanicus, je vhodné zaméfit se na tuto stranku SEO. Social je hodnoceno
na zakladé propojeni stranek se socidlnimi sitémi znacky a uroven socialni aktivity. Hodnoceni
D poukazuje bud’ na Spatné propojeni webu se socidlnimi sit€émi nebo znaci ¢astou neaktivitu.

Publikum

Publikum ptedstavuje skupinu uzivatell, ktefi navstévuji webové stranky. Pro predstavu a
ziskani dat pro analyzovani byly vyuZity data Google Analytics Z obdobi od 1. 12. 2023 do 29.
2. 2024. Prvni Setfeni nabizi piehled uzivatell z hlediska pohlavi. Z dostupnych dat lze vycist,
ze vy$s$i mira zastoupeni je u Zen, coz je vidét na Graf 1. Google Analytics poskytuje také
podrobnou tabulku, kde zahrnuje 1 neuréené pohlavi. V toto obdobi navstivilo webové stranky
e-shopu dohromady 21 998 uZzivatelll, pficemzZ u 14 963 nebylo mozné urcit pohlavi. I pfesto
vEtsi ¢ast uzivatela predstavuji zeny, které tvoii okolo 23 % ze vSech uzivatelti. Muzska strana
uzivatell tvoii cca 8,6 %. U primérné doby zapojeni vitézi opét Zenské pohlavi. OvSem nijak
drasticky. V ¢em se ale pohlavi 1i8i je pocet udalosti, které umoznuji méfit konkrétni interakce
uzivatell na strance. Méfit se napiiklad mize, kdyz nékdo nacte stranku, klikne na odkaz,
stahne si obrazek, projede celou stranku, dokon¢i nédkup a dal$i. Pfi méteni udalosti opét

vvvvvv

48 085 udalosti.
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Graf 1 Ptehled uzivatelti podle pohlavi

UZivatelé podie Pohlavi v pribéhu Easu

® female @ male

Zdroj: Google Analytics (2024)

U uZivateld do§lo k hodnoceni demografického rozdéleni z hlediska v€ku. V piipad€ vybrané¢ho
e-shopu, ktery se vénuje prodeji ptirodni kosmetiky znacky Botanicus, je na prvni pohled
rozpoznatelné, ze uzivatelé ve véku 18-24 let budou tvorit mensi ¢ast z celkového poctu
uzivatel. Roli zde muze hrat finan¢ni situace, jelikoz tuto vékovou kategorii tvoii predevsim
studenti stfednich a vysokych $kol a ptirodni produkty jsou ocefiovany vys$si cenou. Avsak dalsi
velkou nevyhodou muize byt obrovska konkurence znac¢ek kosmetiky, které se na tuto vékovou
kategorii specializuji nebo zaméiuji. Dle vyhodnoceni ziskanych dat, nejvice uzivateli na
webové stranky e-shopu pfichédzeji ve vékovém rozhrani 45-54. Celkem bylo téchto uZzivatelli
2 297. Coz je znazornéno vV Tabulka 1. Opét je zde znazornéna existence kategorie bez moznosti
uréeni v€ku. Dalsi vékovou skupinou, ktera tvoii vétsi Cast uzivatelll je 65+. Nejméné na
stranky e-shopu naopak pfichazi mladsi zastoupeni ve v€ku 18 az 24 let. Podle v€kového
zastoupeni je mozné v budoucnu vytvaret strategické cile a plany, coz mize firmé napomoct
pro uzpisobeni komunikace a vetejného vystupovani. Udélost, u které se vyrazné nelisi ziskané
vyhodnoceni je primérna doba zapojeni. Kromé v€kové kategorie 65+, je doba zapojeni vice
méné u vSech dalSich kategorii.

Tabulka 1 Rozdéleni uzivatela z hlediska véku

vék - + + Uzivatelé Novi uzivatelé Relace se zapojenim Mira zapojeni Relace se zapojenim na uzivatele Priméma doba zapojeni Poet udalosti
Vsechny udalosti ~

21998 21014 20040 63.51% o 2mind9s 538545

100 % z celku 100 % z celku 100 % z celku Prim.0 % Prom. 0 % Prim.0% 100 % z celku

1 unknown 15141 14804 12974 61,7% 0,86 2min33s 338924
2 45-54 2297 1997 2443 70,18% 1,06 3mindls 69 268
3 65+ 1568 1411 1385 6233% 088 2min24 s 30875
4 25-34 1120 985 1292 70,52 % 115 3min45s 36074
5 55-64 967 a36 1014 70,03 % 1,05 3min3ls 29168
[] 35-44 amn 805 956 70,14% 1,05 3min17s 27 086
7 18-24 198 176 212 7235% 1,07 3min39s 7150

Zdroj: Google Analytics (2024)

Ve spojeni s demografickymi idaji je nutné vyhodnotit i ziskana data o geografické plisobnosti
uzivatelli. Google Analytics poskytuji informace o zemi, ze které uzivatelé ptichazeji, ale také
presna mesta. V Graf 2 jsou ilustrovana data praveé o zemich, ze ktery se uzivatelé ptihlasuji.
Jelikoz je vybrana firma Ceského piivodu, predpoklada se, Ze zde bude pievaha uzivatelt
z Ceské republiky. Mezi dal§i zemé, které se umistily na pfednim Zebiicku nejvétiiho podilu
pochazejicich uzivateld, patii Taiwan, Némecko, Slovensko, a dokonce Spojené staty americké.
Rozsifena tabulka, kterou také poskytuje Google Analytics, odhalila, Ze uzivatelé pochazeji
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také z Itélie, Irsko, Velka Britanie a naptiklad i Cina. Webové stranky e-shopu tak nenavstévuji
pouze sousedni staty nebo jen ty Evropské, ale najdou se zde uzivatelé i z jinych kontinentd
jako je Asie, nebo Spojené staty americké. Ceska republika z celkového podtu uZivateld
ptredstavuje okolo 73 %. Nasledujici uzivatelé, kteti pochazi z Taiwanu tvoii 4,2 %. Dal$i zem¢e
ve sledovaném obdobi tvofi stdle mensi a mensi procento z celkového poctu. Je potieba uvést,
7e e-shop své zbozi doruéuje pouze po Ceské republice. Do dal§ich zemi dorucuje na zakladé
partnerskych vztahti a pokud se jedna o velkoodbératele.

Graf 2 Demografické rozdéleni uzivatelt podle zemé

UZivateléd podle Zermé

CZEChia _

Taiwan

Germany I
0

Shovakia

United States

Sis. 10 tis. 13 1is.

Zdroj: Google Analytics (2024)

Rozdéleni uzivatell podle zemé je dulezité ptedevsim pro rozhodovani o jazykovych mutacich
stranek e-shopu. V tomto pfipadé by stranky méli mit minimalné dvé jazykové mutace, a to
cestinu a anglictinu. Vice jazykovych variant mize pfivést nové uzivatelé a tim potencionalni
zakazniky, ktery e-shop navstivi. Pokud by byly stranky pouze v jednom z uvedenych jazyku,
u nékterych navstévnikl by doslo k neporozuméni textu, popisim a celkové webovych stranek.
E-shop by tak ptisel o navstévniky stranek a doslo by ke zvySeni miry okamzitého opusténi.
V ramci SERP (stranka s vysledky vyhleddvani) by se e-shop bez jazykové mutace nemusel
ostatnim uzivatelim zobrazovat, jelikoz by ho vzhledem k misté¢ (zem¢) ptihlaSeni vyhledavac
nezobrazoval.

V Tabulka 2 se nastroj Google Analytics zaméfil za prehled kategorii pouzivanych zatizeni pro
navstiveni stranky. Opét bylo vyuZito obdobi od 1. 12. 2023 do 29. 2. 2024. Navstévnost
webove stranky byla provadéna prostrednictvi zatizeni jako je mobil, desktop (stolni pocitac) a
tablet. PfevySujici zastoupeni zde ma navstévnost z mobilu, ktera tvoii témet 59 %. Dalsi
v potadi se nachazi desktop za pomoci kterého webové stranky navstivilo 7 991 uzivateld a
tvoii tak 36 % z celkové poctu uZivateld. Na poslednim misté se nachazi zatizeni v podobé
tabletu, které tvofi velmi malou ¢ast uzivatelti v porovnani s celkovym poctem. Jedna se o
necelych 5 %. Srovnani lze pozorovat u dalsich trendd, které jsou soucasti Tabulka 2. Spada
sem napiiklad relace se zapojenim, mira zapojeni, relace se zapojenim na uzivatele, u nichz
nedochdzi k velkym rozdilim. Kde nastdvd zména potfadi v ramci pouzitych zafizeni je
prumérna doba zapojeni. Nejdelsi doba zapojeni se vyskytuje pfi vyuziti desktopti a predstavuje
3 minuty a 53 sekund. V porovnani s mobilnim zafizeni existuje znatelny rozdil, jelikoz
prumérna doba zapojeni u mobili je 2 minuty a 20 sekund. Tento Cas se jesté zkrati pii pohledu
na ziskana data o vyuzivani tabletl, kde je doba zapojeni pouhou 1 minutu a 11 sekund. Data a
informace o kategorii zafizeni jsou cennymi poznatky pro vedeni a optimalizaci webovych
stranek. Sprava webovych stranek by se méla odvozovat pave od dat, které vyobrazuji, z jakého
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zafizeni navstévnici pfichazeji. Zde se informace o wuzivatelich a zafizenim stfetavaji
s vyhodnocenim, zda je web responzivni ¢i nikoli. Pokud vétSina uzivatela pfichazi z jiného
zafizeni, nez je klasicky desktop, je potieba tomu web piizpusobit. Coz znamena web
optimalizovat pro mobilni zatizeni. Pokud toto firma neud¢la spravné, mize dochazet k vyssi
mife opousSténi webu a nespokojenosti uzivatell se strankami. To by pro firmu mohlo
znamenalo i ztratu potencionalnich zdkazniki.

Tabulka 2 Ptehled kategorie zatizeni

Platforma / kategorie zarizeni ~ <+ Relace se Mira

zapojenim zapojeni

4 Uzivatelé Novi
uzivatelé

Pruméma doba
zapojeni

Relace se zapojenim na Pocet udalosti

uzivatele

Vsechny udalosti ~

21998 21014 20040 63,51% 0,91 2min49s 538 545
1 web / mobile 12802 12416 11828 62,66 % 0,92

2min20s 283678

2 web / desktop 7991 7550 7901 67,25% 0,99 3min53s 242 507

3 web / tablet 1064 1048 535 41,09% 0,50 Tmin11s 12360

Zdroj: Google Analytics (2024)

Google Analytics nabizi také sledovani a sbirani dat o prohlizecich, které uzivatelli vyuZzivaji.
Prohlizece, které jsou svétové nejoblibenéjsi a nejvyuzivanéjsi jsou Google Chrome, ktery
vyrazné dominuje s 64,59 %. Mezi dalsi prohlizece, které dle Markomu (2023) patii mezi 5
TOP prohlizec¢t spada Safari, Microsoft Edge, Mozilla Firefox a Samsung Internet. Piesné

rozdé€leni procent mezi téchto 5 prohlizect na celosvétovém vyhledavani je zndzornéno v
Tabulka 3.

Tabulka 3 Podily jednotlivych prohlize¢t

Prohlize¢ Google Safari Microsoft Mozilla Samsung

Chrome Edge Firefox Internet
Procenta 64,59 % 19,39 % 4,63 % 2,93 % 2,65 %
vyhledavani

Zdroj: vlastni zpracovani

ProhliZece, které uzivatelé vyuzivaji pfi vstupu na stranky vybraného e-shopu, se markantné
neméni. Dle zjisténych dat z Google Analytics, které jsou k dispozici v Tabulka 4, opét
dominuje prohliZze¢ od Google Chrome, ktery vyuzilo 10 556 uZivateli, kteti navstivili stranky
e-shopu v obdobi od 1. 12. 2023 do 29. 2. 2024. Na druhém misté se nachazi prohlize¢ Safari,
ktery je webovym prohlizeCem od vyvojarské spolecnosti Apple Inc. Jeho vyuziti je témét
polovi¢ni v porovnani s Chromem, ktery se umistil na prvnim misté. Vyuziti dalSich prohlizec¢t
se od sebe prili§ nelisi. Pfi zhodnoceni miry zapojeni, které v marketingovém svété vyjadiuje
miru interakce publika s danym obsahem, lze posoudit, ze je velice podobnd u vSech
znazornénych prohlize¢i. Prohlize¢ Safari v pfipadé¢ vybraného e-shopu tvoii 24,6 %
zZ celkového vyuzivani prohlizect.
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Tabulka 4 Potadi vyuzivanych prohlizect navstévniky e-shopu

Prohlizet = <+ ¥ Uzivatele Hovi uZivatelé Relace se zapojenim Mira zapojeni
21998 21014 20040 A3.51%

100 % 2 celku 100 % z cedkuy 100 % z cedku Prim. D %

1 Chrome 10556 9923 10 310 6407 %
2 Safari 5425 5233 4628 60,75 %
3 Edge 1488 1272 1629 69,56 %
4 Firefox 1418 1257 904 836%
3 Android Webwiew 1137 1064 T8z S302%
6 Safari (in-app) 295 991 508 525%
7 Samsung Internst 743 735 667 6383 %
B Seznam 412 375 408 69,98 %

Zdroj: Google Analytics (2024)

Tyto ziskané informace spole¢né¢ s daty o vyuzivanych zafizeni napovidaji, ze vyuziti
mobilniho vyhledavani tvofi podstatnou ¢ast ze vSech navstév e-shopu. Optimalizace pro
mobilni zafizeni tak v tomto ptipadé bude mit vyznamny vliv.

Akvizice

Zalozka ,,Akvizice™ v nastroji Google Analytics pod sebou skryva data a informace o tom,
odkud uZzivatelé na webové stranky prichazeji. Diky tomu, lze ziskat uceleny piehled o tom,
které kandly jsou v rdmci strategie Gi€inné a ptitahuji zdkazniky na web. Zalozka v sob¢ ukryva
dalsi podzalozky, kam patii akvizice uzivatell, akvizice navstévnosti a kohorty akvizic
uzivateli. Akvizice uZivateld predstavuje piehled, odkud pfisel uzivatel poprvé na web. Pokud
uzivatel ptijde poprvé na web a odsouhlasi sbirdni cookies, web mu ptid¢€li uzivatelské ID, aby
si konkrétniho uzivatele zapamatoval a mohl pfi ptisti navstéve sledovat jeho chovani na webu.

V Tabulka 5 je znazornén piehled 10 kanald, ze kterych piichazi nejvice uzivatelli na stranky
e-shopu.

Tabulka 5 Piehled kanalu pro pfichod na web

Primarni skupin_kupina kandhl) = 4 + Uiivateld MavEtsvy Relace se Prim&md doba Ul osti Mira

zapojenim zapojeni na narelad zapojeni
reladi

21998 31553 20040 1min 565 o 1707 63,51 %

100 % z celku 100 % z celku 100 % z celku Prom. 0 3 Prim. 0% Prim. 0 % Prim. 03
1 Direct 7053 10343 6831 2min17s 0.97 20,09 66,04 %
2 Cross-network 3428 4270 2 869 1min 185 0.84 1240 6719%
E | Paid Search 3065 4407 3293 2Zmin 31 s 1.07 23,94 T4T2%
4 Organic Search 2612 3472 2227 1min 31 s 0.835 1457 64,14 %
3 Referral 2428 3074 1016 37s 0.4z 6.82 33.05%
6 Organic Shopping 1378 1715 883 358 0.64 11.09 516%
7 Organic Social 1064 1389 743 1min13s 0.70 1246 33.49%
B Paid Other a61 1572 1178 1 min 49 s 1.23 14.69 T494%
9 Unassigned 898 1340 893 dmin 04 s 0.99 27.88 66,64 %
10 Display 144 124 72 s 0.50 8.57 7NN

Zdroj: Google Analytics (2024)

Na prvnim misté se nachazi ndvstévnost z directu, coz znamena piimou navstévnost. UZivatel
se na stranky dostal pfimo zaddnim adresy e-hopu do adresniho fadku. Pfechazi rovnou na
stranky e-shopu bez né&jakého kliknuti na reklamni banner, nevyuziva vyhledavani ani dalsi
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moznosti. Zatadit sem lze také névstévy pomoci kliknuti na nastavenou zalozku v prohlizeci,
kterd uzivatele ihned piesune na konkrétni webovou stranku. Navstévnost tohoto zdroje je
zminovan ve spojitosti se silou znacky jednotlivych e-shopi. Timto zpisobem webové stranky
e-shopu za sledované obdobi navstivilo 7 053 uzivatel, kteti predstavuji cca 32 % z celkového
poctu. Vyuziti tohoto zpiisobu navstévnosti svéd¢i o vybudovani znacky a jejim povédomi.
Dalsi kanaly jsou v poctu uzivateli pomérné vyrovnani az do 6. mista, kde pocet uzivatel
klesa. Druhé misto obsadil Cross-network, kam spadaji navstévy z Google Ads reklam a
Z kampani, které se zobrazuji napfi¢ riznymi reklamnimi sit€émi spolecnosti Google. Diky
témto reklamnim odkaziim pfislo na webové stranky e-shopu ve vyse zminéném obdobi 3 428,
coz piedstavuje cca 15 % z celku. Paid Search, které je tfetim nejvyuzivangj$Sim zdrojem,
piedstavuje placené vyhledavani. Tato forma vyhledavani je provadéna vyhledavanim na
Googlu, Seznamu, Bingu a dalSich vyhledavacich, kde se vyskytuji placené reklamy. Paid
search je forma online reklamy, kde inzerenti za zobrazeni svym reklamnich inzerati ve
vysledcich vyhledavani plati. Podle podilu z celkovych zdrojii, Ize zhodnotit, zda se tato forma
reklamy vyplati a je pfinosné ji pouZzivat i do budoucna. Po analyze dat z piehledu kanala je
V tomto ptipadé placena reklama pfinosnd. O néco malo uzivateld prinesl zdroj Organic Search,
ktery v prekladu znamena organické vyhledavani. Ptedstavuje pfimou navstévnost
z vyhledavact za pomoci vyhledavani. Jako u ptedchoziho zdroje, vyhledavani probiha na
Googlu, Seznamu a dalSich. V disledku organického vyhledavani na e-shop pftiSlo 2 612
uzivatell (cca 11 %). Pomér organického vyhledavani do jisté miry vypovida také o Grovni
SEO strategie e-shopu. Jednou z hlavnich metrik, na které se SEO svymi aktivitami zaméfuje
je privadéni navstévnosti praveé z organického vyhledavani. Dal$im kanalem, jehoz vyuziti
pfedstavuje porovnatelné mnozstvi uzivatelii jako u predchoziho, je Referral. Kanal Referral
zahrnuje ptichody na webové stranky pomoci neplacenych odkazl z jinych webt. Napiiklad u
jiné webové stranky se na blogu budou vtomto pifipadé zmitlovat o kosmetice znacky
Botanicus, kde bude uveden i odkaz na web Botanicusu. Ten uzivatele skrze kliknuti na odkaz,
pfesune na konkrétni webovou stranku. Takto se pak nacita uzivatel za vyuziti kanalu Referral.
Mezi dalsi kandly, které Google Analytics vyhodnotil, patfi Organic Shopping (nereklamni
odkazy na nakupnich platformach), Organic Social (ndvstévy ze socialnich siti), Paid Other
(nezatfazena placena propagace), Unassigned (nelze pfifadit k Zadnému kandlu) a Display
(multimediélni obsah na webovych strankach nebo v aplikacich).

Meta tagy a nadpisy

Pokud se jedna o meta tagy, lze piedstavit piedev§im Meta Title a Meta Description. Oba tagy
1ze nalézt jak ve vysledcich vyhledavani, tak pfimo na domovské strance webu. Meta Tagy ve
vyhledavani pro e-shop Botanicusu jsou k nahlédnuti na Obrazek 2. Meta Title je v tomto
piipadé text , Kosmetika BOTANICUS®. Takto upraveny meta title spliuje pozadavky
s po¢tem znaku, kdy se doporucuje pocet mezi 50-60 znaky a vyuziti klicového slova. Meta
Description obsahuje 255 znaku, ¢imz presahuje doporuc¢ené mnozstvi znakt. Spravné by Meta
Description m¢l obsahovat maximalné 160 znakd, jak jiZz bylo zminéno v teoretické ¢asti. Ve
vysledkd vyhledavani tak cely meta Decription neni viditelny a po vyCerpani znakt pokracuji
jen tecky, které naznacuji dalsi text. Na obrazku je tento prvek viditelny cely praveé proto, Ze je
sponzorovany. V organickém vyhledavani by viditelny nebyl. Z uzivatelského hlediska by
mohl byt cely Meta Description malicko poupraven, tak aby vice vybizel stranku navstivit.
Zhodnoceni meta tagli ve vyhledavani neni $patné, ale je zde prostor na urcitou optimalizaci.
Oba tagy vystihuji pfedmét podniké a predstaveni znacky, jen je potfeba upravit poCet znakd,
aby byli oba viditelné pro uzivatele, ktefi na né narazi.

Pro vyhodnoceni Meta tagti, které jsou obsazeny na homepage webové stranky e-shopu, byl
vyuzit program Screaming Frog a nastroj Ahrefs. Pomoci prochdzeni programu i nastroje bylo
zjiSténo, Ze web disponuje pouze jediny Meta Title a to ,,Botanicus®, pficemzZ opét splituje
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pravidla a doporuceni o jeho délce, ale zaroven je nevyuzit celkovy mozny prostor. Meta Title
VvV tomto piipad¢ ale splituje svoji roli, kdy informuje prohlize¢, na jaké strance se nachazi.
Pokud se nastroj Ahrefs pouzije i na jinou stranku e-shopu nez na domovskou, naptiklad na
stranku kategorie mydla, 1ze posoudit i Meta Title této stranky. V ptipadé zminéné kategorie je
uveden Meta Title v podobé ,,Mydla“. Opét jsou zde dodrzena doporuceni a titulek zaroven
obsahuje klicové slovo, ktera dava presné najevo, na jaké strance se setrvd. Podobn¢ jako u
piedeslého titulku, prostor, ktery je k dispozici, neni plné vyuzit, i kdyZ by mohl napomoct
prohlizecim 1épe se na webové strance orientovat, rozpoznat o kterou se jedna a dle toho ji
zafadit.

Dale byla pozornost upoutana na Meta Description, kterych se na webu nachézi celkové 116,
piicemz 53 z nich nejsou vyplnéné a 11 je duplicitnich. Jeho nepfitomnost je dokonce i1 na
homepage, coz muze dale negativné pusobit na uzivatele. Meta Description u homepage by
mohl byt podobny jako u vysledkd vyhledavani. Prostor na zménu by se tu ale nasel. V ramci
par znakti musi firma dat najevo ¢emu se vénuje, co prodava, jaka je prednost, a predev§im by
méla byt uvedena znacka. Chybéjici popisky prostupuji riznymi ¢astmi webovych stranek, kdy
chybi napftiklad i u kategorii produkti. Zde by byl opét prostor na zlepseni ¢i optimalizaci, ktera
by uzivateli, ktery stranky navstivi, vice nastinila danou kategorii, ¢i produkt.

Dalsimi zkoumanymi aspekty jsou nadpisy. Na hlavni webové strance (homepage) se nachazi
dohromady 22. Jejich rozlozeni do sekci podle dulezitosti je k nahlédnuti na Obrazek 4. Je
patrné, ze zde chybi hlavni nadpis H1. Nadpistit H2 je celkem 6, které rozd¢€luji hlavni stranku
do né¢kolika sekei. Jednim z H2 nadpist je zdkladni popis firmy pii vstupu na stranku, dalS§im
je ,,Doporucujeme®, ,,Mohlo by Vs zajimat™ a dalsi. Nadpisy H3 se na strance vyskytuji 10krat,
kdy predstavuji pfedev$im nazvy produktl, které jsou na hlavni strance vyobrazené v ramci
doporuceni. Nadpistt HS se na strance nachazi 6 a tvoii je odkazujici okna na kategorie produktti
a na dalsi stranky v rdmci webu.

Obrazek 4 Nadpisy na homepage e-shopu

Header Tag Frequency
H2 6

H3 10

H4 0

H5 6

H6 0

Zdroje: vlastni zpracovani

Diky analyze a vyuziti dat o webové strance doSlo ke zjisténi, Ze homepage stranka nema
spravné vytvorené a sestavené nadpisy. Zasadnim problémem je chybé&jici hlavni nadpis HI.
Hierarchicky jsou nadpisy sestavené spravné, ale pii podrobné&j$im hledani bylo nalezeno, Ze
neni dodrzeno chronologické potadi. Jsou vynechané nadpisy H4 a pokracuje se dale az na HS.
Na dalsich URL adresdch webu byly zjistény podobné chyby. Naptiklad u URL adresa
kategorie produktl ,,Mydla®“ ma jeden hlavni nadpis H1, a to pravé ,,Mydla®, ktery je zvolen
spravné. Podkategorie jsou vSak vedené pod sekci nadpistt HS. Existuje zde i nadpis H2, ktery
by ovSem mohl byt veden aZ pod cislem H3. Pro tuto URL adresu tak chybi nadpisy H3 a H4.
Podobny problém byl zjistén i u URL adresy hlavni stranky.
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Sitemap.xml

Pomoci dostupného néstroje XML Sitemap checker od Website planet prosla webova stranka
e-shopu kontrolou, zda ma spravné nastaven soubor sitemap.xml. Sitemap.xml ma v tomto
ptipadé takovou podobu ,https://eshop.botanicus.cz/1_cs 0_sitemap.xml“. Po podrobeni
zkouSce ve vySe zminéném nastroji, doSlo k vyhodnoceni, které zna¢i 1 chybu, ktera se
v souboru sitemap.xml vyskytuje. Chyba je definovana tak, ze deklarace XML souboru je
povolena pouze na zacatku dokumentu. K tomuto problému mutze dojit, kdyz plugin (software,
ktery slouzi jako doplitkovy modul) nebo funkce motivu nespravné piida prazdné mezery na
zacatek sitemapy webu. Soubor sitemap.xml e-shopu prosel také testem od nastroje Semrush,
ktery vyhodnotil, kolik URL stranek soubor obsahuje. Vysledek pfinesl zjisténi, ze soubor
obsahuje 405 stranek.

Obrazek 5 Soubor Sitemap.xml e-shopu Botanicus

Sitemap vs Crawled 405 Crawled pages found in sitemap: 88%

Pages pages in sitemap Crawled pages not found in sitemap:
12%

Zdroj: vlastni zpracovani

Webova stranka e-shopu je vSak tvofena URL strankami s poctem 451. Jak je ziejmé 1
z Obrazek 5, soubor sitemap.xml nezahrnuje vSechny a ptesnéji nezahrnuje okolo 12 %
z celkovych existujicich.

Robot.txt

Ze zdrojového kodu stranky e-shopu byl zjistén obsah souboru robots.txt. Pro jeho nahled bylo
pripsano ,,/robots.txt“ k URL adrese domovské stranky e-shopu Botanicus. Jeho vychozi stav
ukazuje Obrazek 6. Z nastaveni, které je patrné z obrazku, povoluje a zakazuje web vstup
vyhledavacim do rtiznych sekci. V tomto piipadé web zakazuje vyhledavacim vstup do sekce
objednavky, coz znazornuje ptikaz ,,Disallow: /*?order*. Dalsi zakaz je do sekce adresy v ramci
soukromé stranky admina. Tento zakaz pak vypada nasledovné: ,,Disallow: /address*. V sekci
robots.txt je nicméné oznaceno daleko vétsi mnoZstvi piikazi, nez je viditelné na Obrazek 6.
Avsak pfi prochazeni zakazovych prikazi je patrné, Ze je soubor robots.txt sestaven spravné,
jelikoz jsou chranéné piihlasovaci stranky uZivateldl, jejich tidaje i objednavky.

Obrazek 6 Soubor robots.txt webové stranky e-shopu Botanicus

User-agent: *

# Allow Directives

Allow: */modules/*.css
Allow: */modules/*.7js

# Private pages

Disallow: /*?order=
Disallow: /*?tag=

Disallow: /password-recovery
Disallow: /address

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku neni uvedena adresa sitemap.xml, ktera se obvykle v tomto souboru nachazi. Jeji
umisténi je spojeno s prochazenim stranek robotii od vyhledavaca. Pokud se v souboru nachazi,
pro roboty je tak snadnéjsi jeji nalezeni.

Indexace stranek

Jak jiZ bylo uvedeno v teoretické Casti, indexace stranek je proces, kdy boti vyhledavaci ulozi
obsah webu a tim je stranka zaindexovana. Pokud nékterd ze strdnek webu neni prohlizeCem
zaindexovand, nemusi se s nejveétsi pravdépodobnosti uzivatelim ve vyhledavacich zobrazit.

33



Kontrola indexace se provadi ptfedevsim proto, aby web neptedkladal vyhleddvactim stranky,
které nechce, aby indexovali. Jedna se o napiiklad o stranky, které nemaji dilezity obsah, nebo
se tykaji prihlaseni do uctu uzivateli stranek.

Pocet zaindexovanych stranek lze zjistit i jednoduchym operatorem site:nazevdomeny.cz.
Pocet, ktery tento operator predlozi nemusi byt ale piesny. Nastroj pro zjisténi presného cisla
se jmenuje Google Search Console. Pro ucely prace vSak postaci pocet, ktery lze ziskat za
pomoci jednoduchého operatoru. Pfi vyuziti operatoru bylo zjisténo, ze webova stranka
internetového obchodu Botanicus tvoii 451 URL adres. Pro zjisténi stavu indexace a celkového
poctu zaindexovanych stranek byl vyuzit SEO néstroj Collabim a také Marketing miner pro
ptipadné ovéfeni spravnosti vysledku. Indexace stranek byla provedena u vyhledavace Google
a Seznam.cz. Celkova indexace je zobrazena v Graf 3.

Graf 3 Kontrola stavu indexace v nastroji Collabim

Indexovano na Google CZ

0%

100%

E Indexovano Neindexovano

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti porovnani z vysledkl z nastrojli bylo zjisténo, Ze se jedna o stejné vysledky a méfeni se tak
shoduje. U obou nastrojii doslo ke zjiSténi, ze zaindexovanych stranek vyhledavacem je 100 %
ze vSech URL adres.

Funk¢énost stranek

Od indexace stranek se zaroven odviji i jejich funkénost. Pokud by nastalo, Ze néktera ze stranek
neni zaindexovana, nastroj ukaze chybu (napiiklad chybu typu 404). Na Obrazek 7 je
znazornéno vyhodnoceni pomoci nastroj Semrush, ktery potvrzuje, ze zadna z URL adres
neobsahuje zadny ze stavovych kodu, které by znacily chybu, tedy kod 4xx nebo 5xx.

Obrazek 7 Stavové kody e-shopu Botanicus z méfeni Semrush

HTTP Status Code 0%

pages with 4xx and 5xx status codes

Zdroj: vlastni zpracovani

Stavovy kod 404 oznacuje stranky, které maji neexistujici obsah nebo link. Stranky oznacené
jako 404 obvykle znamenaji, Ze nejsou k dispozici. Milize se to stat z riznych divdodd,
naptiklad pokud by byly strdnka smazany nebo se zménila jejich URL adresa. Béhem zkouméani
adres se Casto zjisti, ze vétSina téchto chyb se vyskytuje u produktovych stranek na e-shopech.
V tomto piipadé nejsou potieba zadné obavy. Z vysledki je jasné, Ze u e-shopu Botanicusu jsou
zaindexované vSechny stranky, coz znamend, Ze Zadnd z celkovych neni vedena jako chybna.
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Z hlediska SEO je podstatné pravideln¢ kontrolovat pocet zaindexovanych stranek a vyskyt
chybovych stranek s hlaskou 404. Diilezité je to hned z nékolika diivoda. Vyhledavace jako je
Google, Seznam nebo Yahoo weby prochazeji a kontroluji. V pfipadé, Ze by zaznamenaly
zvyseny pocet chybovych stranek a hlasek 404, vyhodnoti vyhleddvace webovou stranku tak,
ze neni pravidelné aktualizovana. Nefunkcni stranky nemaji vliv pouze na SEO vyhledavani,
ale ovliviiuji vnimani uzivatele stranek, coz mize webu uskodit vice néz Spatna vyhledavaci
pozice. Pro uzivatele budou nefunkéni stranky vzbuzovat nediivéru a pokud se jedna o stranku
produktu, logicky uzivatel nemd moznost produkt koupit. Mlze také dojit k vysoké mite
opousténi webovych stranek, jelikoz pfi jejich nefunkCnosti ztrati uzivatel zajem stranky dale
prohledavat nebo vice navstévovat.

Rychlost nacitani

Pro posouzeni rychlosti nacitani webu byl vyuzit nastroj PageSpeed Insight od spole¢nosti
Google. V ramci méfeni byla vyhodnocena jak verze pro mobilni zafizeni, tak desktopova verze
webu. Snahou firmy by mélo byt mit co nejrychlejsi nacitani stranek e-shopu, tak aby uzivatelé
a navstévnici neodchazeli predfasné na jiné stranky, coZz by snizilo samotnou interakci
s webem, a naopak zvysilo hodnotu miry okamzitého opusténi stranek. Méfeni bylo provedeno
vypocty u metrik, které jsou k dispozici na Obrazek 8.

Obrazek 8 Piehled rychlosti nacitani e-shopu Botanicus pro desktopy

A First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
2,25 10,3 s

@ Total Blocking Time ® Cumulative Layout Shift
80 ms 0.049

A Speed Index

4.2s

Zdroj: PageSpeed Insight, (2024)
PageSpeed Insight (2024) popisuje vySe zminéné metriky takto:

o First Contentful Paint — pfedstavuje metriku, ktera je zaméfena na uzivatele pro méteni
vnimané rychlosti nacitdni. Oznacuje prvni bod na Casové ose nacitani, kde uzivatel
muze vidét cokoli na obrazovce. Mafi tedy ¢as od okamziku, kdy uzivatel poprvé piejde
na stranku, do okamziku, kdy se na obrazovce vykresli jakakoli ¢ast obsahu stranky.
Dobré hodnoty pro FCP jsou do 0 az 1,8 sekundy. V tomto ptipad¢ trva 2,2 sekundy,
nez se na strance cokoli vyobrazi. Nachdzi se zde prostor pro vylepSeni. Zarovei Spatné
hodnoty jsou vétsi nez 3 sekundy.

e Total Blocking Time — metrika rychlosti webu, ktera udava celkovy ¢as, ve kterém neni
vykreslena stranka schopna reagovat na dal$i vstupy uZzivatele. Stru¢néji feceno je to
doba mezi FCP a TTI, po kterou neni hlavni vlakno prohlize¢e schopno reagovat na
vstupy kvili provadéni dlouhych uloh v JavaScriptu. Dlouhou tlohou se rozumi uloha,
ktera bézi déle nez 50 milisekund. Doba blokovani dané ulohy je doba ptesahujici praveé
50 ms. U desktopovych verzi webu jsou dobré hodnoty < 150 ms. V tomto ptipadé je
doba blokovani 30 ms (80 ms — 50 ms), takze ji Ize povaZovat za velmi dobrou.

e Speed Index — index rychlosti vyhodnocuje, jak rychle se zobrazuje obsah vizualné
béhem naditani stranky. Index rychlosti se uvadi v sekundach a skore 0 - 3,4 s je
povazovano za rychlé, 3,4 — 5,8 za stfedni a ptes 5,8 za pomalé. Z méfeni vyplynulo, Ze
index rychlosti je v tomto ptipadé¢ 4,2 s, coz uz spada do stiedni rychlosti.
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e Largest Contentful Paint — predstavuje rychlost nacitani hlavniho obsahu webové
stranky, konkrétné pak dobu od okamziku, kdy uzivatel zahaji nacitani stranky, do
zobrazeni nejvétSiho prvku v zobrazované oblasti. Dobra hodnota by méla byt 2,5
sekundy a méné. Od 4 sekund vyse je povazovano za Spatnou hodnotu, ¢emuz odpovida
vysledek zkoumanych stranek 10,3 sekundy.

e Cumulative Layout Shift — metrika, ktera udava stabilitu vzhledu stranek. Tedy jak moc
se stranka neocekdvané¢ posune, pfi jejim prohlizeni. Pokud by naptiklad uzivatel webu
nacetl stranku a pfi jejim Cteni by se zobrazil prvek, po kterém by stranka skocila dolu,
znamenalo by to vysoké skore CLS. Ve vysledcich vysla hodnota 0,049, kterou lze
povazovat za velmi dobrou. Dobré kumulativni skore predstavuji hodnoty, které jsou
mensSi nez 0,1.

Po vyhodnoceni webovych stranek e-shopu, dojde k vyhodnoceni celkového skore, které se
vypocita souctem jednotlivych metrik. V tomto ptipadé je celkové skore vykonu stranek
57/100, coz neptedstavuje Gpln€é dobry vysledek. V oblasti rychlosti nac¢itani webu v rdmci
desktopové verze je u téchto konkrétnich stranek stale prostor ke zlepseni.

Jelikoz uZzivatelé nevyuzivaji pouze desktopovou verzi, ale prevlada spiSe vyhledavani pomoci
mobilnich zafizeni, byl néstroj PageSpeed Insight vyuzit i k vyhodnoceni stranek pro mobilni
verze. Piehled vysledkd je k dispozici na Obrazek 9.

Obrazek 9 Piehled rychlosti nacitani e-shopu Botanicus pro mobilni zatizeni

A First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
45s 415s

A Total Blocking Time ® Cumulative Layout Shift
1140 ms 0.006

A Speed Index
14,7 s

Zdroj: PageSpeed Insight, (2024)

Pro mobilni zatizeni jsou vysledky méteni jednotlivych metrik v porovnani s témi pro desktopy
o néco horsi. Metrika First Contentful Paint, ktera pocita, jak dlouho trva nacteni jakéhokoli
obsahu pii navstéve stranky je 4,5 s. CoZ predstavuje velmi Spatné vyhodnocent, jelikoz cokoli,
co je nad 3 sekundy je pro nacitani nedostate¢né. Total Blocking Time neboli trvani dlouhych
uloh trva u mobilnich zatizeni 1 140 ms. Pokud odecteme 50 ms, hodnota je stale vysoka a to
1 090 ms. Adekvatni je do 200 ms. Hodnota Total Blocking Time ptedstavuje v tomto piipadé
dlouhé trvani, které by uzivatele mohl od stranek odradit a pfi dlouhém nacitani by ji mohl
opustit. Speed Index je vyssi nez 5,8 s, coz predstavuje jakousi hranici, od které je index
rychlosti povaZzovéan za pomaly. Zde se obsah vizualn€ vyobrazuje velmi pomalu, jelikoz jeho
doba trvani predstavuje 14,7 sekundy. Largest Contentful Paint — zobrazeni nejvétsiho prvku
stranky v zobrazované oblasti pro mobily trva 41,5 s, coz opét reprezentuje velmi vysokou
hodnotu. Jak je vySe zminéno, LPC je od 4 povaZovano za Spatnou hodnotu, a zde je oproti této
hranici hodnota opravdu vysoka. Hodnota, ktera je ve vyhodnoceni pro mobily ptizniva, a
dokonce lepsi nez pro desktopy, je metrika pro stabilitu vzhledu stranek. U desktopii byla
hodnota 0,049, pro mobilni zafizeni je jest¢ mensi a to 0,006. Méteni celkového skére vykonu
vyslo hiife, stejn¢ jako metriky Vv porovnani s vysledky z desktopu. U mobilnich zafizeni je
vykon na 33/100. Vysledky lze shrnout jako vyznamné delsi, nez by bylo optimélni a je zde
prostor pro optimalizaci
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Alternativni popisky obrazki

V Tabulka 6 je znazornén pocet obrazkli na homepage e-shopu. Zaroven je zde uveden pocet
obrazku, ktery chybi vyplnény atribut Alt nebo Title. Na hlavni strance (homepage) se nachazi
38 obrazkl, z ¢ehoz 10 obrazki je bez atributu Alt a celkovy pocet 38 je bez atributu Title. Uz
na prvni pohled je jasné, Ze zde je prostor pro urcité zlepseni a tedy optimalizaci.

Tabulka 6 Pocet obrazkt na homepage e-shopu bez atributt

Images without ALT without TITLE
38 10 38

Zdroj: vlastni zpracovani

Ani jeden z atributd neni povinnym aspektem. Jejich pouzivani ale zlepSuje hodnoceni
V obrazkovém vyhledavani na Google images, zlepSuji ptistupnost a orientaci pro zrakové
postizené a zlepSuji také kontext obsahu. Atribut Alt, alternativni text, je zazity ve vice nazvech.
Naptiklad Alt tag, Alt popisek nebo Alt text. Tento atribut je oznacovan za zpusob, kterym se
v HTML dokéze popsat, co se na obrazku praveé nachazi. Coz znamena, ze v SEO v html kédu
se pouzivaji k popisu obrazku pro vyhledavace. Diky vyplnéni atributu Alt vyhledavac dostava
informace o tom, co za obrazek se na webové strance nachazi a ten poté mize do obsahu stranek
zahrnout 1 samotny obrdzek. To zase napomahd pfi zlepSeni pozice ve vyhledavani dané stranky
pti pouziti klicového slova. Atribut Title je oznacovan jako textovy tooltip, ktery se uzivateli
zobrazi pfi najeti mysi na konkrétni obrazek. Dovoluje vyvojafi, ktery se starda o webové stranky
zanechat dodate¢né informace, které se praveé objevi az pfi interakci uzivatele. Pro mobilni
zafizeni je vSak bez vyuZiti. Jak uZz bylo feceno boti, které patii vyhledavacim, nedokazi
obrazky ptecist, proto se ke nim vypliuji tyto atributy, se kterymi si vyhledava¢ uz poradi. U
vyplilovani atributii se doporucuje jedinecnost kazdého textu u jednotlivych obrazki. Stejné
oznacovani obrazkt by mohl vést k vyhodnoceni ze strany vyhledavace jako spam.

Responzivni design

Responzivni web piedstavuje webové stranky, které jsou vytvorené tak, ze se vhodnym
zpusobem zobrazuji na v§ech moznych zatizeni. Zda je homepage e-shopu optimalizovana i
Jiné zatizeni, nez je desktop bylo ovéfeno dvéma nastroji. Pouzit byl Media genesis a Website
planet. Tyto stranky nabizeji otestovani webovych stranek a jejich zobrazeni na rtznych
zatizenich. Uzivatel si miiZze vybrat jaké zatizeni chce (tablet, mobil, desktop) a je zde i nabidka
nekterych modelii zafizeni. Pfi vybéru se uzivateli naskytne pohled na homepage prave
V konkrétn¢ vybraném zafizeni. Webova stranka e-shopu Botanicus pii testovani responzivity
vysla s dobrym statusem V jakémkoli zafizeni lze stranku vidét jasné a piehledné. Textova okna
se prizpusobi velikosti obrazovky a stejné tak se ptizptisobi i zahlavi a paticka. Co se ovSem
velikosti zafizeni nepfizplsobi je hlavni interaktivni banner s reklamou. Po zmén¢ zatizeni se
obrazkovy banner nezmensi, ale pouze ofizne a je z n¢j viditelna pouze €ast, coz neni ptiznivé
pro uzivatele z mobilniho zafizeni. Dal§im aspektem, ktery ma pii zméné zatizeni drobné chyby
je formuléf pro slevu na prvni nakup. Neni pfizpiisobeny pro mensi zafizeni a zasahuje tak do
Sitky stranky z kazdé strany. Stranku vSak Ize posunout z leva doprava a naopak. Je tedy patrné,
ze pro zlepSeni je tu misto. Zde by mohlo dojit o mens$i optimalizaci. Po analyze dat o
zafizenich, které navstévnici e-shopu Botanicus vyuZivaji, je ziejmé Ze nejvice stranku
navs$tévuji pres sva mobilni zafizeni. Z toho ditvodu, je nutné optimalizace responzivity, jelikoz
by uzivatelska zkuSenost s nedostatky vizudlni stranky webu mohla znamenat vysokou miru
okamzitého opusténi webu nebo piipadné ovlivnit nakupni chovani. Responzivita by méla byt
upravovana podle dat o vyuzivanych zafizeni, ovSem v dne$ni dob& probih4 vyhledavani
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pievazné skrze mobilni telefony, a proto se weby snazi své stranky optimalizovat tak, aby
vyhovovala ndvstévnikiim a v pfipadé e-shopu zakaznikiim.

Kli¢ova slova

Na zacatku stanoveni klicovych slov je nutné ovéfit, které slova ¢i vyrazy by potencionalni
uzivatel mohl hledat za vyuziti vyhledavace. Pti procesu ovétovani slov dochazi k nalezeni
dalsich alternativnich slov. Klicova slova se pfedevSim liSi svou cetnosti vyhledavani. U
nekterych mtize byt vyssi a u jinych zase mensi. Pokud jsou vybrana nejcastéji vyhledavana
slova, vétSinou se stranky, které je vyuzivaji, zobrazuji v prednim ptickdch SERP. OvSem
jestlize jsou slova velmi vyuzivana, dochazi k velkému konkurencnimi boji pravé o piedni
mista ve vysledcich vyhledavani. Naopak vyuziti méné hledanych slov, ktera se vyhledavaji
vzacné dojde k pripadu, kdy webovou stranku uzivatelé nenavstivi, jelikoz slovo nevyhledévaji.
Nevyhoda u hlavnich klicovych slov miize byt jejich obecnost a nejednoznaénost. Naptiklad ve
vztahu k vybrané znacce je hlavnim slovem ,,kosmetika“. Muze vsak jit o kosmetiku pro zeny,
pro muze, kosmetika jako druhy sluzby, dekorativni kosmetika a tak dale. K roztfidéni obsahu
a webovych stranek nicméné slouzi dalsi klicova slova a fraze, kterd odliSuji jeden web od
druhého. Za piedpokladu, Ze se jedna o weby nebo e-shopy, které jsou zalozené na stejnych ¢i
podobnych produktech, bude vybér klicovych slov velmi podobny a vznikne zde urcita forma
konkuren¢niho boje. Potom zalezi i na dalsich faktorech, diky kterym vyhledavace doporuci
stranku uzivatelim. V jiném piipadé se diky konkurenci mize firma dostat ke kli¢ovym
sloviim, které ve svém obsahu nevyuzivaji nebo zjisti v kterych slovech se naopak weby
shoduji. Klicova slova a jeji vyhledavani je také ovlivnéno riznym obdobim v pribéhu roku.
Pokud firma aktivné reaguje na zménu chovani uzivateld, které se béhem roku méni v zavislosti
na konkrétnich udalostech, mize dojit k lepSim vysledkiim a vétsi navstévnosti webu.
Napiiklad v obdobi Vanoc Ize prizptisobit a zménit kli¢ova slova za Gcelem lepsich vysledkd.
Nejen obdobi nabizi spoustu piilezitosti pro zviditelnéni znacky. Za zminku stoji i Uprava
klicovych slov pii vetsi udalosti.

Pro sbér dat pro analyzu klicovych slov bylo stanoveno né&kolik kli¢ovych slov na zakladé
spojitosti a relevance s tématikou webu. Vzhledem k produktim a tématice webu je operovano
pfedevsim s vyrazy, jako jsou: pfirodni kosmetika, ¢eska ptirodni kosmetika, botanicus, mydla,
pfirodni krémy na obli¢ej, pfirodni Sampony. Slova jsou vybrana na zéklad¢ ptedpokladu
vyhledavanych vyrazi potencionalnimi zakazniky. Jednotliva slova byla vlozena do systémi
pouzitych nastroji, které na zéklad¢ svych algoritmti vyhledaji a poskytnou velké mnozstvi
souvisejicich kli€ovych slov a vyrazii. Nastroj Collabim nabizi vyhledavani pfibuznych
klicovych slov za pomoci jednorazové analyzy a funkce ,,Navrhy klicovych slov. Do
vyhledavaciho pole lze napsat n€kolik slov ¢i vyrazii najednou. Vyhoda néstroje Collabimu je
meéfeni na bazi denniho méteni €1 14denniho méteni. Navrhy kliCovych slov néstroj rovnéz
ptevede do souboru xls (Microsoft Excel). Soubor obsahuje vSechny méfend klicova slova a
k nim ptifazené navrhy dal$ich slov. VSechny slova se daji filtrovat pomoci preference setazeni.
Pti pouziti nastroje Marketing miner funguje vyhledavani dalSich podobnych slov na zakladé
zadani 5 klicovych slov ¢i frazi do vyhledavaciho pole. Po analyze néstroje Marketing miner
se zobrazi tabulka, kterd skryvd hned nékolik nalezitosti. V prvnim sloupci je zobrazeno
konkrétni klicové slovo, které bylo zadano pro vyhledavani. K nému jsou v druhém sloupci
navrhovana klicova slova, ktera sebou nesou i ohodnoceni CPC (platba za proklik — inzerent
plati ve chvili, kdy se uzivatel pomoci inzeratu proklikne na stranky). Hodnota CPC je vedena
Vv ¢eskych korundch. Dalsi zobrazenou hodnotou je primérny objem vyhledavani pro kazdé
navrzené¢ klicové slovo. Posledni casti tabulky tvofi jednotlivé mésice v pribéhu roku
S primérnym objemem vyhleddvani. Podle objemu vyhledavani je mozné roztfidit slova na
prioritni, ktera by mohla pfinést vys$si ndvstévnost a lepsi vysledky ve vysledcich vyhledavani.
V piipad€ vyuziti nastroje Mangools, Ize klicova slova vyhleddvat pomoci sdileni domény
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konkrétniho webu do vyhledavaciho pole. Nastroj navrhne relevantni klicova slova k zadanému
webu a s nimi v ramci tabulky sdili i dalsi informace. Naptiklad stejné jako u Marketing miner
zminuje prumeérny mesicni objem vyhledavani, hodnotu CPC i PPC.

Na zaklad¢ celkem 6 vlozenych klicovych slov relevantnich vzhledem k pisobeni firmy, bylo
ziskano 456 alternativnich slov. Podobna souvisejici slova byly ziskdna za pomoci nastroji
Marketing miner, Mangools a Collabim. Néstroje dokazaly vyhledat slova v fadi tisict. OvSem
nékteré se slov nebyly relevantni znacce a nijak s firmou nesouvisely. Konecné ¢islo slov, které
byly vybrané pro svou relevantnost vic¢i e-shopu, je 120. Klicova se slova se na webu daji
vyuzit zakomponovanim do textaci nebo obsahu na blogu znacky. K jednotlivym zadanym
klicovym sloviim nastroje pfifadily dalsi souvisejici slova. Pro demonstraci klicovych slov jsou
néktera vypsana: botanicus (botanicus ostra, botanicus e-shop, hortus botanicus, botanicus
kosmetika, zahrady botanicus atd.); pfirodni kosmetika (pfirodni kosmetika znacky, ceska
piirodni kosmetika, ptirodni kosmetika pro zralou plet, kramek piirodni kosmetika, nejlepsi
ptirodni kosmetika atd.); ¢eska piirodni kosmetika (znacka Ceské ptirodni kosmetiky, pfirodni
kosmetika mydla atd.); mydla (ptirodni mydlo, vyroba mydla, davkova¢ mydla, vyrabime
mydla atd.); pfirodni Sampony (ptirodni ¢eské Sampony, pfirodni Sampony na mastné vlasy, na
lupy apod.); ptirodni krémy na oblicej (ptirodni denni krém na oblicej, piirodni détsky krém na
oblicej, nejlepsi pfirodni krémy na obli¢ej atd.). Klicova slova se samoziejmé 1isi i
V interpunkci. Lze obCas pouZit néjaky vyraz ¢i slovo, které by uzivatelé mohli vyhledavat bez
hackl a carek. Ve vyhledavani jde o rychlost a pokud je nastaveni klicovych slov spravné a
aktualizované, vyhledavani v SERPu pro web vzroste.

Diky analyze klicovych slov doslo k ziskani dat a navrht dalSich klicovych slov, které Ize
vyuZit pro optimalizaci webu pro prohlizece. Analyzu klicovych slov Ize provést 1 na konkrétni
kategorie e-shopu, kdy by dle vysledkt mohlo dojit k optimalizaci kazdé z webovych stranek
e-shopu. Vyhledédvani podle klicovych slov by bylo piesnéjsi a e-shop by se uzivatelim mohlo
zobrazovat na ptednich pozicich ve vyhledavani.

Interni odkazy na webu

Interni odkazovani na webu bude posouzena hlavicka a pati¢ka webu, homepage, kategori
webu, produkty a blogové ¢lanky. Hlavicka a pati¢ka webu budou posouzeny v ramci zobrazeni
na homepage. Hlavicka stranky nese v levém rohu logo znacky, které v sobé zahrnuje odkaz na
homepage, diky kterému se uZzivatel dostane zpét na domovskou stranku béhem jednoho
kliknuti. Stfed hlavicky ponechan hledacimu poli s lupou, ktera naznacuje uzivateli misto pro
rychlé hledani na webu. Na pravé strané je hned nékolik odkazujicich poli. Nachéazi se zde
ikonka s obalkou symbolizujici rychlou zpravu spravci e-shopu. Ikonu zde ma i telefon
s odkazujicim ¢islem a socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Symboly reprezentuji piedev§im
komunikacni kanaly, diky nimz se uzivatel miize rychlym zptisobem spojit s pfislusnymi
spravci webu (e-shopu). Na list€ pod témito odkazy jsou umisténé kategorie na webu. Jedna se
o kategorie: Rada ruze, Mydla, Plet, Vlasy, T¢lo, Pro muze, Pro déti, Produktové tady,
Esencialni oleje, Vouchery a vstupenky a Svic¢ky. Nakonec hlavi¢ka obsahuje také odkazujici
nadpisy pro piihlaseni / registraci do uzivatelského Uctu, na ndkupni kosik a pro zobrazeni
blogu. Paticka webu zahrnuje 3 odkazujici sekce. V levé Casti jsou vypsané dilezité¢ odkazy
jako Cookies, GDPR, Kontakty a sekce O nas. Stied paticky je ponechan informacim o nakupu.
Zde se odkazuje na obchodni podminky, reklamac¢ni ¥ad a sekci pro¢ zde nakupovat. Prava
strana obsahuje odkazy na socialni sité a vybizi uzivatelé ke sledovani profili znacky. Jsou zde
opét loga socidlnich siti, které odkazuji pfimo na profilovy tcet. Nad patickou se nachézi
formular pro uzivatele, ktery nabizi slevu na prvni ndkup po piihlaSeni do newsletteru
Botanicus. Také je zde lista sd€lujici prednosti e-shopu pro zakazniky.
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Stranka kategorie ,,Mydla®“ v sob¢ skryva dalsi odkazy, které jsou viditelné pii piejeti kurzoru
mysSe na odkazujici text. Odkaz webové stranky této kategorie je poskladan ze zakladniho URL
odkazu, kam se pouze pfidal nazev ,mydla®. Stranka kategorie obsahuje pouze obrazky
s riznymi druhy mydel, které odkazuji na konkrétni podkategorie. Na strance je minimum
textace, pricemz hlavicka a paticka zlstavaji nepozménéné. Pokud jde o interni prolinkovani,
stranka si nevede Spatné. Odkazy se zde nachézeji v ramci podkategorii a jejich obrazkii. Co by
ovSem mohla stranka obsahovat je strucny popis kategorie, zajimavosti, doporuceni nebo
odkazy na blogové clanky, které jsou s kategorii spojovany. Kategorie ,,Produktové fady* pod
sebou nese vSechny dostupné produkty, které jsou rozd€lené podle hlavni ingredience, tedy na
fady. Webové stranka je rozloZena stejnym zptisobem jako to bylo u prvni kategorie. Nachazi
se zde obrazky prezentujici kazdou produktovou fadu zvlast’. Také se zde nenachazi zadny jiny
text nebo odkazy na blogové ¢lanky. Pfi pfesunuti na konkrétni produktovou fadu, se uzivateli
zobrazi jiz jednotlivé produkty, které maji stejnou hlavni pfisadu. Pro uzivatel je zde moznost
rizné fazeni produktd a kone¢ny pocet produkti. Podobné jako u kategorii, by se dal vyuzit
kratky text pro seznadmeni s produktovou fadou nebo pro sd€leni piinosu pii pouzivani
n¢kterych z produktt. Opét by mohlo dojit k propojeni s blogem, kde mohou byt ¢lanky se
seznamenim s produktovymi fadami a jejich vhodnost pro rizné typy pleti. Sekce blogu pod
sebou skryva 3 stranky blogovych prispévkid od roku 2021 az do posud. V jednotlivych
blogovych ¢lancich se nachazi interni prolinkovéani na popisované produkty, kategorie anebo
dalsi ptispevky. V €lancich se také objevuji odkazujici obrazky, ale také tlacitka pro presunuti
na konkrétni produkt. VétSina pfispévkll je propojena hned s né€kolika obrazky produkti,
historické vesnicky, zahrad, bylin a kvétin. Pro uzivatelské oko mohou tak byt blogové ¢lanky
zajimav§jsi. V ramci interniho prolinkovani v ¢lancich by bylo vhodné odkazovani i u
samotnych kategorii pro rychlou orientaci. Naptiklad v popisu kategorie ,,Mydla“ muize byt
Vv textu odkazovano na blogovy clanek ,,Jakd mydla vyrdbime, a které je pro Vas to pravé.®.
Dalsi moznosti interniho prolinkovani je odkazovani na podobné produkty v e-shopu.
Naptiklad pti prohlizeni produktu ,,Zavésné mydlo — pomeranc, citron® se na strance objevuje
po popiskem produktu sekce ,,Mohlo by vas zajimat“. Tato sekce obsahuje dalsi produkty, které
obsahuji podobné piisady, aroma nebo se hodi k zobrazenému produktu. Je zde vétsi
pravdépodobnost, Ze si uzivatel prohlédne i dalsi produkty, které ma moznost si koupit. Také
by bylo mozZné ptidat sekci recenze, které by pomohly nové kupujicim k rozhodnuti pro nakup.
Zaroven by znacka ptisobila daveéryhodnéji. Internim prolinkovanim uzivatel ptredev§im usetii
Cas slozitym proklikdvanim mezi kategoriemi a hledanim s vlastnim asilim.

Linkbuilding

Faktorem off-page SEO je linkbuilding neboli budovani zpétnych odkazd. Linkbuilding je
zvySuje popularitu danych webovych stranek, coz muize vést i k lepsSim vysledkim ve
vyhledavani, k vétsi navStévnosti nebo rozsifeni pov€domi o znaéce. Budovani zpétnych
odkazl predstavuje sdileni odkazu na webové stranky jinym webem. To znamena, ze web A
odkazuje na web B v ramci textd nebo ¢lankd na webu A. To zvySuje atraktivitu a kvalitu webu
B. Je ovSem nutné kontrolovat, zda jsou odkazujici weby (v tomto ptipadé¢ A) divéryhodné a
kvalitni. Pokud by tomu bylo naopak, webu B by zpétné odkazovani mohlo spise uskodit.
Analyza linkbuildingu prob&hla pomoci nastroje Ahrefs, Mangools, Marketing miner a
Collabim. Diky nastrojim bylo zjisténo, ze e-shop Botanicus nema pfili§ mnoho zpé&tnych
odkazii. Weby odkazujici na znacku Botanicusu zmifujici pfirodni kosmetiku 1 historické
centrum, které k Botanicusu také patii. Zpétnych odkazii ma Botanicus aktivnich celkem 31.
Pomoci néstroje Mangools byly zjistény zpétné odkazy, které pochdzeji z webl jako je:
Emimino, Ruzovychroust, Vyletnik, Kudy z nudy a dalsi. Vzhledem k analyzovanému webu
by vétsi ziskanou hodnotu méli zpétné odkazy, které se vyskytuji na webech stejného odvétvi
a podobnych produktl. Linkbuilding by také pfildkal vice uzivatell a potenciondlnich
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zékaznikil, pokud by znacku Botanicus zminiovaly webové stranky, které se vénujici hodnoceni
a doporucenim kosmetiky. Navrzend forma, ve které by zpétné odkazy mohly figurovat, jsou
piedevsim blogové a jiné ¢lanky.

Dotaznikové Setfeni

Pro obecné zhodnoceni situace e-shopu z pohledu SEO byl vytvoren dotaznik pro nestranného
SEO specialistu, ktery nepracuje pro vybranou organizaci ani jeji konkurenci. Dotaznik se také
okrajové dotyka navrhiim pro zlepS$eni optimalizace webu pro vyhledavace e-shopu Botanicus.
Z odpovedi (viz Priloha 2) vyplynulo, ze specialista znacku kosmetiky ani firmu jako takovou
nezna. Pii hodnoceni viditelnosti e-shopu ve vysledcich vyhledavani specialista shledal, ze
webova stranka se umist'uje i na prvni strance pfi zadani riznych klicovych slov a dokaze tak
byt konkurencni ostatnim znackdm. Zaroven zminuje, ze znacka operuje s doménou
botanicus.cz, kdy pod subdoménou spravuje e-shop. Doména tak se subdoménou ve vysledcich
vyhledavani soutézi a mize to byt matouci pro uzivatele. Pti hodnoceni SEO strategie e-shopu
SEO specialista uvedl, ze web nejspise prosel uvodnim nastaveni, kterym vyznacuje potencial
a pripravu na dosazeni kvalitniho SEO. Stranka by se vSak podle respondenta méla zaméfit na
obsahovou stranku a jednotlivych prvki jako jsou naptiklad meta tagy. Firma by dle odpovédi
méla také zvefejiovat blogové Cclanky s relevantnimi klicovymi slovy a internim
prolinkovanim. Jako slabé misto vidi specialista v chybéjicich textech kategorii a podkategorii,
kam lze umistit velké mnozstvi klicovych slov. Negativné specialista hodnoti vykon stranky
z pohledu rychlosti nacitani, které se zpravidla pohybuje v Cervenych ¢islech. Pro sledovani
vykonu a praci se SEO uvadi nastroje, které by mohly byt firmé uZite¢né. Jedna se o Collabim,
Screaming Frog, Marketing miner, Google Search Console a Ahrefs. V konecném disledku
specialista zhodnocuje, Ze si web Botanicus nevede Spatné oproti konkurenci, ale uvadi oblasti,
ve kterym je potieba se rozvijet pro efektivni optimalizaci webu pro vyhledavace.

3.1.2 Komparace s konkurenci

Pro komparaci e-shopu Botanicus byla vybrana webova stranka e-shopu Nobilis Tilia. Znacka
Nobilis Tilia byla vybrana, jelikoz se jedna o e-shop s produkty, které jsou podobné produktim
Botanicusu. Zaroven pii analyze SEO faktorii doslo k analyze konkurence pomoci dostupnych
nastroji. Tyto nastroje také odkazuji na webové stranky, které konkuruji analyzované strance.
Znacka Nobilis Tilia je jednou z nich.

Komplexni hodnoceni SEO

Komplexni hodnoceni SEO bylo provedeno za vyuziti nastroje SEOptimer, ktery byl vyuzit
také pro e-shop Botanicus. Hodnoceni néstroje SEOptimer je zaloZeno na zanalyzovani 5
zékladnich ¢asti, které se navzajem prolinaji a spadaji pod problematiku optimalizace pro
vyhledavace. Vysledky analyzy SEO faktorii u e-shopu Nobilis Tilia jsou k dispozici na
Obrazek 10.

Obrazek 10 Hodnoceni SEO e-shopu Nobilis Tilia

On-Page SEO Links Usability Performance Social

Zdroj: SEOptimer (2024)

41



SEOptimer vyhodnotil on-page faktory jako A+. On-page SEO je dulezité predevsim ke
spravnému porozuméni obsahu ze strany vyhledavact. V tomto ptipad¢ je dulezité stanoveni
relevantnich klicovych slov. Links jsou hodnoceny A-, coz znaci kvalitni zpétné odkazovani ze
silnych zdroja. Pfi porovnani tohoto faktoru mezi e-shopy, je hodnoceni webu Nobilis Tilia o
3 stupné lepSi. E-shop Botanicus oproti konkurenci ma v ramci zpétnych odkazi velké
nedostatky, které by Vv ptipadé jejich zlepSeni mohlo napomoct konkurenceschopnosti znacky.
V piipadé kategorie Usability doslo k vysledku F. Pouzitelnost stranek souvisi s responzivitou
a zaroven s rychlosti nacitani webu. Pouzitelnost pro riizna zafizeni je dle nastroje upravena
spravnym zpusobem. OvSem co by mohlo ovliviiovat miru okamzitého opusténi stranky je
rychlost nacitani e-shopu. Ta je u mobilnich zafizeni s velmi Spatnymi vysledky. Zde se pro
webové stranky nachazi prostor pro optimalizaci. Performance neboli vykon stranky je diillezity
pro dobrou uzivatelskou zkuSenost a snizeni okamzitého opusténi stranek. Vykon ma
hodnoceni B+, pficemz se zde nachazi mista pro zlepsSeni. Jednd se predev§im o kody
JavaScript, které hlasi chyby béhem nacitani. V tomto pfipadé je vsak e-shop Nobilis Tilia
oproti e-shopu Botanicus na velmi dobré trovni. Poslednim ¢asti jsou Social, které predstavuji
diilezitou roli pro komunikaci se zakazniky. Hodnoceni D+ je odiivodnéno slabou pfitomnosti
na socialnich siti a troven aktivity. V ptipad€ kontroly tohoto faktoru, doslo k odhaleni jiného
stavu. Socidlni sit¢ znacka spravuje aktivné a prispévky jsou pridavany témér kazdé 2 dny.
Interakce mezi znackou a zédkazniky ¢i ptiznivei znacky neni Spatnd, a tak musi byt hodnoceni
zalozeno na jinych komponentech. Nastroj ¢ast Social mohl vyhodnotit takto, jelikoz na strance
nemusi byt spravné nastavené propojeni profilti na socialnich sitich s webem. V piipad¢ znacky
Botanicus jde o jiny problém. U znacky Botanicus se jedna o nizkou aktivitu a interakeci.

Pro ziskani dat o webové strance e-shopu Nobilis Tilia byl vyuZit nastroj Similarweb. Nastroj
poskytuje informace a data o navstévnosti stranek a muize tak dojit k porovnani s jinym e-
shopem. Obdobi pro komparaci bylo v rozmezi od 1. 3. 2024 do 31. 3. 2024 u obou e-shopti. U
e-shopu Nobilis Tilia v tomto obdobi byla navstévnost okolo 46 tisic za pouziti jakéhokoli
zafizeni. Navstévnost tak oproti minulému mésici vzrostla o 58,07 %. Stranky Botanicus
navstivilo 1,6 tisic uzZivatelil za pouziti desktopu 1 mobilnich zatizeni. Zde navstévnost od
minulého mésice také vzrostla a to o 198,9 %. E-shop Botanicus dle data navstévuje vice
uzivatelli, neZ tomu bylo v minulosti. Pro znacku by bylo pfinosné¢ zaméfit se tedy na
uzivatelskou zkuSenost a podle té optimalizovat sviij web. Mira okamzZitého opusténi stranek
se neliSila o mnoho procent, kdy u Nobilis Tilia se jedna o 42,89 % a u Botanicusu 37,32 %.
Dalsi hodnota, ktera se u e-shopti pfili§ nerozchéazela je primérna doba stravend na webovych
strankach. Uzivatelé na obou e-shopech v priméru stravili okolo 4 a ptl minuty. Dostupna data
pro e-shop Nobilis Tilia jsou také o uZivatelich, kteti za pozorované obdobi navstivili stranky
e-shopu. Uzivatelé se skladali prevazné z Zenského pohlavi, kdy procentualné web navstivilo
65,18 % Zen a oproti tomu 34,82 % muzl. Vékové rozlozeni navstévniki se nejvice pohybovalo
v rozmezi od 55 do 64 let, kdy tato skupina tvofila 22,6 % z celkové navstévnosti. S 20%
navstévnosti pak disponovala skupina 65+ a tieti nejCastéjsi rozdéleni podle véku bylo 45 az 54
let s18,79% navstévnosti z celkového pocétu uzivateli. V této konkrétni situaci e-shopy
navstévuji predev§im Zeny a zaroven jsou vyhleddavané témeér stejnymi vékovymi kategoriemi.
U e-shopu Botanicus byla navs§tévnost pfedevsim tvofena skupinami 45 az 54 let, 65+ let a 25
az 34 let. Dvé hlavni vékové kategorie se pii porovnani e-shopii shoduji a znacka Nobilis Tilia
je tak pro Botanicus velkym konkurentem. Dle dat by se znacky méli zamétovat prakticky na
stejny segment podle vekové kategorie. Navstévnost také souvisi s kandly, pres které se
uzivatelé na stranky e-shopt dostanou. V ptipad¢ e-shopu Nobilis Tilia zdkaznici na stranky
ptichazeji predev§im z organického vyhledavani, které za sledované obdobi tvofilo 42,41 %.
Organické vyhledavani znamena vyhledavani pomoci neplacenych vysledka znacky, které se
zobrazuji ve vysledcich vyhledavact. Tato skute¢nost nasvédCuje tomu, Ze e-shop ma
nastavenou SEQO strategii prosperujicim zptisobem. Dal§im kanalem pro navstévy e-shopu se
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stal direct (pfimé vyhledavani), paid search (placené¢ vyhledavani), mail (z emailové
komunikace — newsletter) a display (multimedialni obsah na webech a v aplikacich). U e-shop
Botanicus vyhrava pfedev§im kanal direct, ktery tvoii 40,11 % navstévnosti. DalSimi
vyuzivanymi kandly za sledované obdobi je organické vyhleddvani (28 %) a placené
vyhledéavani (23 %). OvSem kanaly, které u Botanicusu nejsou zcela vyuzité je mail, ze kterého
na stranku nepftisli zadni uzivatelé. Stejné tak z kanalu display. Po porovnani dat je ziejmé, ze
vyuzivani emailové komunikace u znacky Botanicus nejspise nefunguje, jak by mélo, nebo ji
znacka aktivné nevyuziva. Rozdil mezi e-shopy je také v porovnani organického vyhledévani.
Je mozné, Ze po optimalizaci nékterych prvka by se navstévy z vysledkli vyhledavani mohlo
zlepsit a vyssi mista ve vyhleddvani tak mohly ptivést vice navstévnikd a potencionalnich
zakazniki.

Rychlost naditani webu

Pro posouzeni a porovnani rychlosti nac¢itani webu byl vyuzit nastroj PageSpeed Insight od
vyhleddvace Google. Rychlost nacitani byla analyzovana jak pro desktopy, tak pro mobilni
zafizeni. Hodnoceny byly stejné metriky, jako u webové stranky Botanicusu, které budou

zaroven predmétem porovnani mezi e-shopem Botanicus a e-shopem Nobilis Tilia. Hodnoceni
metrik 1ze vidét na Obrazek 11.

Obrazek 11 Piehled rychlosti nacitani e-shopu Nobilis Tilia pro desktopy

First Contentful Paint Largest Contentful Paint
0,9s 1,7s

Total Blocking Time ® Cumulative Layout Shift
270 ms 0.001

Speed Index

1,5s

Zdroj: PageSpeed Insight (2024)

First Contentful Paint je metrika, kterd udava vnimanou rychlost nacitani. Pfedstavuje prvni
bod na ¢asové ose nacitani, kdy uzivatel mize vidét prvni véc na obrazovce. Dobré hodnoty
této metriky se oznacuji mezi 0 az 1,8 sekundy. V ptipadé es-hopu Nobilis Tilia je vnimana
rychlost nac¢itani 0,9 sekundy, coz naznacuje velice dobry vysledek. Total Blocking Time urcuje
celkovy Cas, ve kterém uZzivatel musi ¢ekat na vykresleni stranky, které¢ do uplynuti této doby
neni schopna reagovat na dalsi interakci uzivatele. Béhem této chvile dochdzi k vykreslovani
dlouhé ulohy, kterd je delSi nez 50 milisekund. U desktopil je dobré vSechny hodnoty, které
jsou pod 150 milisekund. U e-shopu Nobilis Tilia je doba blokovani 220 ms (270 ms — 50 ms).
Zde nejde o nejlepsi hodnoceni, ale doba blokovani neni ani nejhor$i a nespada do cervenych
¢isel. Speed Index predstavuje dobu nacitani vizualniho obsahu webova stranky. Index rychlosti
je uvadén v sekundach a u zkoumaného e-shopu je 1,5 sekund. Za dobré skore, které lze
povaZovat za velmi rychlé je rozmezi mezi 0 — 3,4 sekundy, kam spada 1 index rychlosti stranky
Nobilis. Largest Contentful Paint predstavuje dobu nacitani do zobrazeni nejvétsiho prvku
V zobrazované oblasti stranky. V tomto piipadé¢ je doba nacitani 1,7 sekund, coz opét
pfedstavuje velmi dobrou hodnotu, jelikoZ dobra hodnoty by méla byt do 2,5 sekund a mén¢.
Posledni metrikou je Cumulative Layout Shift, kterd hodnoti stabilitu vzhledu stranek. Pokud
by hodnota této metriky byla vysoka, znamena to, Ze se naptiklad stranka pii prohlizeni posune
zp&t nahoru, nebo naopak doll bez uzivatelské interakce. CLS je u e-shopu Nobilis velmi
ptizniva, jelikoz udava hodnotu 0,001. Dobré hodnoty jsou vedeny do 0,1.
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E-shop Nobilis Tilia byl také podroben méteni rychlosti na¢itani pro mobilni zatizeni. Zde vysli
vysledky métfeni podstatné hif. Na strance e-shopu se nachdzi hned nékolik prvki, které
samotné nacitani ovlivituji a v piipad¢ mobilnich zafizeni je prodlouzeni doby nacitani velmi
znat. Metrika First Contentful Paint pfi pouziti mobilniho zafizeni udavéa dobu nacitani 4,8
sekund, coz je o celé 3 sekundy vice nez dobie posuzovana rychlost. Tato hodnota tedy spada
do S$patnych hodnot a tim i Cervenych c¢isel. Total Blocking Time je u mobilniho zatizeni
opravdu dlouh¢ a za pouziti nastroje na méteni téchto metrik, bylo zjisténo, ze trva celych 2 000
ms. [ pfesto, ze se odecte pocatecnich 50 ms, vysledek vychézi vysoky. Konkrétn¢ 1 950 ms,
coz predstavuje Spatnou hodnotu, ktera je o dost vyssi nez hodnoty, které jsou vedeny jako
dobré. Speed Index, ktery znac¢i dobu nacitani vizualniho obsahu béhem nacita stranky, se pfi
nez 5,8 sekundy, je rychlost povazovéana za pomalou. Largest Contentful Paint, ktery méti dobu
nacitani stranky do zobrazeni nejvétsiho elementu zobrazované c¢asti. Pro mobilni zafizeni se
tato ¢ast nacita 13,9 sekund a opét spada do Spatného hodnoceni metriky. Posledni méfenou
metrikou je Cumulative Layout Shift, ktery znaci lepsi hodnotu nez u desktopti a to Cistou 0.
V piipad€ prohlizeni webové stranky tak nedochazi k nevyzadanym posunutim, skoktim nebo
zmeénam, které mohou nastat bez iniciace uzivatele.

Pokud dojde ke komparaci vysledki mezi e-shopem Botanicus a e-shopem Nobili Tilia, Ize
zhodnotit, Ze doba nacitani u mobilnich zafizeni je u obou webovych stranek s horSimi vysledky
oproti vyuziti desktoptd. Metrika, které¢ disponuje lepS§im hodnocenim u webové stranky
Botanicus je Total Blocking Time, kter4 znaci Cas, po ktery neni web schopen reagovat na dalsi
vstupy uzivatele a pti kterém dochazi k dlouhym tloham. Vysledky jsou lepsi jak u desktopt,
tak u mobilnich zafizeni. To je ovSem jedind metrika, ve které Boatnicus vychézi s lepSimi
vysledky oproti konkurenci. Konkurenéni e-shop je z hlediska zkoumanych metrik rychlejsi
pro pouziti stolnich pocitact i mobilnich zatfizeni, kam spada také vyuzivani tabletd. Nejvétsi
rozdily ve vysledcich se objevuji predevs§im u ukazatele Largest Contentful Paint. Zde lze
hovofit o odli$nosti v fadech desitek sekund. Doba nacitani ovliviiuje indexaci a hodnoceni
webu, ale také vnimani znacky (webovych stranek) ze strany uzivatele a zakaznikt. Jelikoz se
e-shop konkurence objevuje ve vysledcich vyhledavaci pti vyhledani klicové fraze ,,Ceska
pfirodni kosmetika* (kam spadaji ob€ zminéné znacky), je znatelné, Ze hodnoceni na zakladé
rychlosti na¢itani také ovlivituje pozici v SERPu. U obou e-shopi by mohlo dojit k optimalizaci
V ramci rychlosti nacitani webovych stranek, ov§em u znacky Botanicus je zde vétsi prostor pro
zlepSeni a vyrovnani se konkurenénim e-shoptm.

Responzivni design

Responzivita webu zajist'uje, Ze jsou webové stranky optimalizovany pro zobrazeni na riznych
zafizenich. Stav responzivity webu byl ovéfen diky dostupnym nastrojim Media genesis a
Website planet. Zminéné nastroje poskytuji moznost kontroly zobrazeni webové stranky
Vv ptipadé€ pouziti jin¢ho zatizeni, nez je desktop. Pti kontrole 1ze vybrat hned né€kolik zatizeni
kam patfi rizné znacky a modely mobilnich telefonii i tabletli. Prozkoumana byla stranka
homepage e-shopu i dalsi stranky, které spadaji pod web. Pti pouzivani nastroji pro kontrolu
responzivity uzivatel vidi, jak se stranky, reklamy, obrazky i text pfizplisobi vybranému
zatizeni. V piipad¢ e-shopu Nobilis Tilia se vSechny prvky dokonale ptizpiisobily rozmériim
zafizeni a stranky piisobi prehledné. K ptizplisobeni doslo u hlavicky i paticky stranky, vSech
reklamnich bannert a sdileného obsahu, ktery se na strance zobrazuje. V pati¢ce dojde také
V pfizptsobeni formulafe pro odebirdni novinek, ktery u nékterych webl déla problém.

Pti zkoumani responzivity designu u e-shopu Botanicus se vyskytly drobné chyby, které mohou
do uzivatelské zkuSenosti vnést Spatné hodnoceni. Web obsahuje bannerové reklamy, které
ovSem nejsou prizptisobené pro mensi zafizeni, nez je desktop. Pfi prohlizeni stranek na tabletu
¢1 mobilnim zafizeni se obrazky nepfizplsobi a neni viditelna cela jejich velikost. Stejné tak
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formulafe, které se na strance vyskytuji se nezmensi pro piislusné rozméry zatizeni. U e-shopu
Nobilis Tilia existence téchto nedostatki neni. E-shop je pfizpisoben jakémukoli zatizeni a
uzivatel se na webu pohybuje pouze prejetim prstu nahoru ¢i dolu podle potieby. U stranky
Botanicusu se pro Uplné zobrazeni informaci a textu uzivatel musi pohybovat i z leva doprava
a naopak. Webova stranka se timto nepfizptisobenim pfipravuje naptiklad o dalsi uZzivatelé,
kteti by vyplnili ptislusny formulaf pro odebirani newsletteru nebo novinek, jelikoz informace
o formulafi nejsou na prvni pohled viditelné. Na zakladé¢ komparace bylo zjiSténo, Ze se u
webové stranky e-shopu Botanicus nachazi nedostatky, které je mozné poupravit tak, aby byli
uzivatelsky ptivétivé jako je tomu u e-shopu Nobilis Tilia. Co také souvisi s responzivitou webu
je skutecnost, ze znacka Nobilis Tilia disponuje vlastni mobilni aplikaci, ktera je pfimo
vyvinuta pro mobilni zafizeni. Zobrazeni e-shopu je timto zpisobem piimo pfizptisobeno
mobilnim zafizenim a zaroven je symbolem budovani znacky a vztaht se zdkazniky. Pokud si
zékaznici e-shopu mobilni aplikaci budou stahovat, je to dikaz vérnosti zdkaznik(i a
vybudovani urcité znacky. S ristem zékaznikli a prodejii by bylo pfinosné o podobné aplikaci
ptfemyslet i v ramci znacky Botanicus.

Interni odkazy na webu

Interni odkazovani webu je posouzeno na zaklad¢ analyzy webové stranky homepage, kategorii
webu, konkrétniho produktu a blogu jako tomu je u e-shopu Botanicus. Hlavicka webové
stranky e-shopu Nobilis Tilia obsahuje podobné informace jako u druhého e-shopu. Levy roh
hlavicky je obsazen logem znacky, vedle kterého se nachézi prazdné policko, pro vyhledavani
V ramci webu. V pravém rohu se nachézeji frdze odkazujici na informace pro partnery a vSe o
nakupu. Zde je také moznost piihlaseni do uzivatelského uctu, prepnuti webu do jiného jazyka
(v tomto ptipad€ do slovenstiny) a jako posledni je zde ikonka nakupniho kosSiku. Nad touto
listou jsou odkazujici slova, které uzivatele pfesunou na prislusné stranky. Patfi sem: o nas,
blog, mimi, navstivte nas, kurzy a kontakty. Spodni liSta hlavi¢ka je ponechana kategoriim,
které rozd€luji web na dalsi interni stranky. Paticka webu obsahuje predevSim dilezité
informace jako je kontakt na zakaznicky servis, formulaf pro pfihlaSeni k novinkdm znacky,
odkazujici ikony na socialni sité¢ znacky a pole odkazujici na staZeni aplikace do mobilniho
zafizeni. Pod témito odkazy jsou obrazky s kratkym a vystuznym textem, které vyzdvihuji
vyhody ndkupu na e-shopu a pii vyuziti uzivatelského profilu. V patic¢ce jsou také 4 zakladni
kategorie s dal§imi odkazovymi texty. Jsou tu informace o spole¢nosti, pro zakaznika, pro
partnery (B2B) a kontakty. Spodni ¢ast patiCky nese formu ochrany copyright a informace o
spole¢nosti jako takové (IC, DIC, zapsani v Obchodnim rejstiiku). Hlavicka a paticka
zjednodusuji hledani dulezitych informaci pro uzivatele na strance. Tyto hlavni ¢asti homepage
se s vétsinou odkazil a informaci shoduji s témi, které jsou obsazené na e-shopu Botanicus. Co
ovSem chybi u webové stranky Botanicusu je volba jazykové mutace. E-shop Nobilis nabizi
vybér ze dvou jazyku: ¢estiny a slovenstiny. Botanicus je veden pouze v ¢eském jazyce.

Pro kontrolu interniho odkazovéani doSlo k zhodnoceni webové stranky konkrétni kategorie.
V tomto piipad€ jde o kategorii Plet’. Tato stranka obsahuje hlavni pojmenovani kategorie a jeji
kratky popis. Pod témito nalezitostmi se kategorie rozvétvuje do podkategorii, které¢ jsou
vypsané v odkazujicich oknech. Dale nasleduji samotné produkty, které spadaji pod pletovou
kategorii. K produktiim jsou zde filtry pro snazsi nalezeni piesné toho, ktery bude budoucimu
zakaznikovi vyhovovat. Filtrovat se zde da podle typu pleti a podle bylinek, které jsou
v kosmetice obsazené. Zarovenl web nabizi zaskrtavaci ikony, které znazoriiuji regionalni
produkt, certifikovanou ptirodni biokosmetiku, produkty vhodné pro vegany a dal$i. Pii
prohlizeni jednotlivych produkti jsou dostupné podrobné popisy produktl a jejich recenze. Pod
témito informacemi jsou vybrané produkty, které by navstévnika webu mohli také zajimat a tim
web odkazuje na dalsi produkty ze své nabidky. Pfi porovnani s e-shopem znacky Botanicus je
na prvni pohled zfejmé, Ze Botanicusu chybi popisy jednotlivych kategorii i podkategorii.
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V téchto textech se ovSem dé znovu odkazovat na nékteré produkty nebo jiné kategorie v rdmci
webu. Zaroven texty mohou obsahovat klicova slova, diky nimz muize uzivatel 1épe nalézt
stranku nebo se dokonce web mlze zobrazovat ve vyssich pozicich SERP, podle hledanych
slov. Filtrace produkti pro znacku Nobilis Tilia je rozsifeny oproti znacce Botanicus. Dalsi
nevyhodou e-shopu Botanicus je absence ¢asti s recenzemi. I ty mohou piiladkat nové zdkazniky,
nebo presvédcit o koupi uzivatele, ktery si s ni neni na 100 % jisty.

Blog, ktery ptisobi v ramci webu Nobilis Tilia, obsahuje spoustu ¢lanki o nejriiznéjsich
tématech. Clanky predstavuji jednotlivé produkty, doporuduji produkty vzhledem k roénimu
obdobi nebo edukuji o jejich pouzivani. Clanky nejsou zcela aktualni, ale je zfetelné Ze diive
jejich vydavani bylo casté. Blog obsahuje vyhleddvaci okno, pro hledani ¢lanku pomoci
klicovych slov. Clanky v ramci textu obsahuji texty a jména produktd, které jsou zaroven
odkazujicimi texty. Pfi kliknuti na jejich ndzev, se nacte strance s piisluSnym produktem. Zde
lze na zakladé Setieni posoudit, Ze clanky znaCky Botanicus jsou v urcitém stylu vice
propracované a Iépe odkazuji na konkrétni produkty. Co je naopak slabou strankou ¢lank
Botanicusu je jejich minimdlni pocet a neaktualnost.

Linkbuilding

Linkbuilding neboli budovani zpétnych odkazi je dilezitym faktorem pro zvyseni popularity a
povédomi o znacce a jejich webovych strankach. Dilezité vsak je, aby u zpétnych odkazu od
jednoho webu na druhy, byl odkazujici web vyhodnocen jako kvalitni zdroj. Pro znacku a
konkrétné e-shopu Nobilis Tilia existuje okolo tisic zpétnych odkazii. Webové stranky, které
na e-shop odkazuji jsou Inspi shop, Dama, Aromaterapie, Krasna lipa a dalsi. Odkazy
vytvarejici také autofi blogovych stranek. Za vyuziti nastroju Ahrefs, Mangools a Backlink
checker bylo zjisténo, Ze stranky disponuji n¢kolika kvalitnimi zpétnymi odkazy, které jsou
hodnocené dobie. OvSem existuji i zpétné odkazy, které¢ nemaji pfili§ dobré hodnoceni. Pii
porovnani linkbuildingu obou znac¢ek vychézi s lepsim hodnocenim znacka Nobilis Tilia jelikoz
disponuje vétsim poctem zpétnych odkazi. Zaroven jsou u této znaCky weby se zpétnymi
odkazy lépe hodnoceny, nez je tomu u znacky Botanicusu. V tomto sméru je mozna
optimalizace pro znacku Botanicus, které by vice kvalitnich zpétnych odkazi pomohli k lepSim
vysledkim ve vyhleddvani a webové stranky by mohly byt lépe hodnoceny ze stran
vyhledavaci.

3.2 Navrh SEO strategie

V ramci této podkapitoly budou vypracovany navrhy pro optimalizaci vybraného e-shopu firmy
Botanicus, spol. s. r. 0. z pohledu SEO. Dojde k navrhtim strategie on-page i off-page faktori
a nasledné propojeni s dalSimi marketingovymi aktivitami. Prvni ¢ast navrh bude vénovana
on-page faktorim, které se vénuji obsahové strance webu. Pro navrhy budou pouzita ziskana
data a analyzy a vyhodnoceni téchto dat. Druhou ¢ast vytvoti technické parametry webu, které
budou opét vychazet ze ziskanych dat a jejich analyz. Totéz bude provedeno pro doporuceni
off-page faktor(, kdy na zakladé aktualnich informaci budou nastaveny navrhy pro optimalizaci
vybraného e-shopu. Posledni ¢ast se bude vénovat marketingovym aktivitam, které mayji
souvislost se SEO faktory a jejich propojeni napomiize zvysit povédomi o znacce a posili
budovani vztahu se zakazniky.

On-page faktory — obsahova ¢ast webu

Pozornost u obsahové ¢asti bude vénovana optimalizaci meta tagil, nadpisu, alternativnim
popiskiim obrazk, textaci webu a vedeni blogové ¢asti. Prvnim navrhem pro optimalizaci bude
upraveni meta tagii. V ramci analyzy byly zjiStény urcité nedostatky, které je pro spravné
fungovani SEO strategie potfeba upravit. Napiiklad pfi organickém vyhledavani je Meta Title
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navrzeny vhodnym zptsobem. OvSem Meta Description je del$i, nez je dovoleny pocet znakd.
Z uzivatelského hlediska neni jeho celé znéni viditelné. Optimalizaci Meta Description v tomto
piipadé predstavuje zkraceni popisu a zvoleni struného a jasného textu. Uzivatel se z Meta
Descriptin dozvid4, ¢emu se webova stranka ¢i e-shop vénuje a co nabizi. Znéni Meta
Description by mohlo byt nasledujici: ,,Botanicus ¢eska znacka prirodni kosmetiky, ktera nabizi
produkty z ingredienci pfirodniho typu. Produkty vyrobené s laskou a z vybranych ptirodnich
ingredienci.”“. Tento popis odpovidd parametrim pro tvorbu meta tagl, ktery pro Meta
Description stanovuje moznych 160 znaki, a informuje uzivatele o znacce a jejich produktech.
Dalsi uprava meta tagii by mohla probéhnout v konkrétnich kategoriich webu, kdy by ke
kazdému nadpisu strdnky mohl byt pfidan ndzev znacky. Meta Title pro webovou stranku
s mydly mohlo znit ,,Botanicus — mydla“. Aktualné¢ ma stranka popis ,,Mydla“. U Meta
Description v ramci celého e-shopu bylo zjisténo, ze nékteré z nich jsou nevyplnéné a nékteré
duplicitni. Na zéklad¢ této skutecnosti je pro optimalizaci stanovena jejich Uprava v podobé
pfejmenovani duplicitnich popiskll a doplnéni chybéjicich.

DalS8imi prvky jsou nadpisy webovych stranek. U homepage e-shopu bylo zjiSténo Spatné fazeni
nadpistt a chybéjici hlavni nadpis H1. Hlavni nadpis u homepage v praxi predstavuje
predstaveni znacky ¢i samotny nazev znacky. Zde by postacilo doplnéni nadpisu, a to zapsani
nazvu znacky do H1 nebo o néco rozsifenéjs$i popis. Napiiklad homepage by mohal byt
nadepsana jako ,.Ceska piirodni znacka kosmetiky — Botanicus). Stejné tak by mohly byt
nadepsané i dals$i podstranky webu, kdy naptiklad u kategorie ,,Pro déti“ by ke stejné
vytvofenému nadpisu H1 mohla byt dopsdn nazev Botanicus. Nésledujicim navrhem v ramci
nadpisti je dodrzovani jejich chronologického tazeni. Pfi analyze stranek bylo zjisténo, ze
nadpisy nepostupuji ¢iselnou fadou tak jak by mély. Nadpisy H3, ktery by mél spocivat pod
nadpisy H2, jsou nevyplnéné a misto nich jsou stanovené nadpisy H4. Uprava nadpist neni
slozita a dojde k ni pouhym piepsanim nadpisit H4 na nadpisy H3. Pomoci spravného setazeni
nadpist dochazi ke zvySeni piehlednosti webu pro vyhledavace. Optimalizaci nadpist e-shopu
lze provést pomoci stranek pro spravu webu v sekci administrace e-shopu. Hlavni optimalizaci
je stanoveni nadpisii podle hierarchického fazeni a dodrZeni chronologického postupovani.

Obsahova stranka on-page je také tvofena obrazky, které se na e-shopu vyskytuji. V ramci
analyzy této ¢asti obsahu bylo zjisténo, Ze u obrazku na homepage jsou chybéjici atributy Alt a
Title. Vyplnéni atributl je jednou zhodnoticich ¢asti webli pomoci both, ktefi web
prozkoumavaji a hodnoti pomoci riznych faktori. Boti nedokazi obrazky ¢ist, proto se k nim
vyplituji potfebné atributy. Zaroven texty k obrazkim pomahaji orientaci uzivatele, ktefi by
neveédéli, co pfesné obrazek predstavuje. Alternativni texty k obrazkiim soucasné slouzi pro
zptistupnéni zrakové postizenym lidem, kteti se diky textim Iépe orientuji v obsahu stranek.
Atributy by tak bylo vhodné doplnit nejen pro orientaci bott, ale i z hlediska vyuziti klicovych
slov a také piistupnosti pro hendikepované uzivatele. DalSi chybou u atributid je jejich
duplikace. Ze jisténych dat 1ze navrhnout kontrolu atributti u obrazku a jejich nasledna oprava.
Popisky by mély byt unikétni, jelikoZ Casté opakovani textu mize vyhledava¢ vyhodnotit jako
spam. Piiklad atributu Alt a Title ze zdrojového koédu vybraného obrazku:

Title: missing

Alt: <img width="98" height="98" src="https://eshop.botanicus.cz/307-small_default/sampon-
195-s-jemny-mesicek.jpg" alt="Jemny Sampon s esencialnim olejem mésicek Iékarsky">

Ptiklad vyplnénych atributi Alt a Title po optimalizaci:

Title: Jemny Sampon s esencidlnim olejem mésicek 1ékatsky
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Alt: <img width="98" height="98" src="https://eshop.botanicus.cz/307-small_default/sampon-
195-s-jemny-mesicek.jpg" alt="Dva jemné Sampony s esencialnim olejem meésicek lékaisky
s kvétinou na stole'>

Névrh zmény alternativniho textu obrazku je stanoven na zakladé doporucenych parametrti
webu Marketing miner (2022) a teoretickych poznatkti na zéklad¢ resersi.

Navrh pro zlepseni SEO strategie se také vztahuje na textaci v ramci e-shopu. Zde se nachazi
prostor na rozvinuti textaci na homepage i dal$ich webovych strankach e-shopu. Optimalizace
texti u homepage by se dala vyuzit ve prospéch znacky popisky s vyhodami ptirodni
kosmetiky. Také by stranka homepage mohla obsahovat vybrané kategorie ¢i fady produktii, ke
kterym by se ur€il kratky text k pfedani informaci o produktech uzivateli. K textu lze ptidat
lakavy obrazek a odkazové okno, které uzivatele premisti pfimo na stranku produktové fady ¢i
kategorie. Mnoho znacek vyuziva spodni ¢ast homepage pro vyli¢eni charakteristiky produktt
¢i vyhod oproti konkurenci. U e-shopu Botanicus by se tato moznost také mohla provést v ramci
optimalizace. Texty jsou u vétSiny prikladi doplnéné o obrazky, které vystihuji dany text nebo
s nim souvisi. Navrh pro homepage e-shopu Botanicus by mohla vypadat velmi podobné.
V dolni ¢asti stranky by se mohly aplikovat obrazky, které by korespondovaly s textem jako je
napi.: VaSe Ceskd piirodni kosmetika; Vyroba z vlastnich vypéstovanych rostlin a bylin;
Ekologicka baleni; Kosmetika v souladu s pfirodou apod.

Pti komparaci vybranych e-shopti byl zpozorovan rozdil v textaci u kategorii produktii. U e-
shopu Nobilis Tilia jdou veskeré kategorie na strankach s popisem, co kategorie obsahuje a
shrnuje vyhody pfi pouzivani ptirodnich produktd. E-shop Botanicus popisky kategorii
nedisponuje. Ovsem tyto kratka shrnuti mohou obsahovat klicova slova spojena s e-shopem a
konkrétni kategorii, diky kterym miiZe uzivatel pozadovanou stranku vyhledat. V textacich se
nachazi velky potencial pro vyuziti velkého mnozstvi relevantnich klicovych slov. Ty mohou
uzivateli pfinést pridanou hodnotu formou informaci o produktech a znacce jako takové. Ptiklad
textace ke kategorii Plet”:

,Péce o plet’ je dllezitd v kazdém veku. V piipadé€ naSich produktli se miZete spolehnout na
sloZeni, které je zcela ptirodni. V nasi Siroké nabidce produktti pro péci o plet’ naleznete vse,
co potiebujete pro dosazeni zdravé, sv€zi a hydratované pleti. PfinaSime Vam produkty od
pletovych krémt a masek po pletové vody a péce o rty. NaSe produkty jsou formulovany
s ohledem na riizné typy pleti a individuélni potteby.

Takové textace se daji ptizpisobit k jednotlivym kategoriim, kdy kli¢ova slova mohou byt
zobrazena jako odkazujici text, ktery uZivatele pfenese na konkrétni produkty. Dojde tak
k rozsifeni interniho prolinkovani a pouzivani klicovych slov. Text byl navrzen na zakladé
komparace e-shopu a analyzy dal$ich konkurenci, ktefi spadaji do stejného odvétvi. Dalsi
moznosti je popisy propojit s blogovymi ¢lanky, které jsou navrZeny tak, aby navsStévnika
edukovaly o produktech a napomohly k vybéru produktu ke koupi.

S optimalizaci text v ramci webovych stranek se poji také aktivita na blogu. Zde je doporu¢eno
zvysit aktivitu a Cetnost publikovanych ¢lankt. Piispévky na blog webu je navrhovéano propoyjit
s klicovymi slovy a internim odkazovanim. Interni prolinkovani na e-shopu Botanicus je dle
analyzy a komparace v dobrém stavu. NasvédCuje tomu i zhodnoceni nezavislého SEO
specialisty v ramci dotaznikového Setfeni. OvSem najdou se na webu mista, ktera by mohla
slouzit dalsimu prolinkovani a predavani tzv. LinkJuice. S odkazovanim mohou pomoci i riizna
publikace v ramci blogu. Blog Botanicusu disponuje celkem 36 ¢lanky. Prispévky jsou vsak za
delsi ¢asové obdobi a aktudlné nejsou vydavany na pravidelné bazi. Na zédklad€ komparace e-
shopti doslo k odhaleni nedostatkti u e-shopu Botanicus. Oproti Botanicusu ma e-shop Nobilis
Tilia vicé publikovanych ptispévki, které edukuji navstévniky o produktech a jejich vyrobe¢.
Prostfednictvim ¢lankl také seznamuji uzivatelé s produkty, jejich uZivanim a UCinky.
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Dosavadni clanky Botanicusu reaguji na urcit¢ udélosti, nebo ptedstavuji jednotlivé
komponenty, které pouzivaji pii vyrobé pfirodni kosmetiky. Jsou zde i pfispévky
s predstavenim konkrétnich produktl, které obsahuji informace a fotografie jednotlivych
vyrobkd. U téchto produkti jsou odkazujici okna, kterd uzivatele po kliknuti pfenesou na
stranku konkrétniho produktu. Ovsem ¢lanky neobsahujici texty odkazu neboli ¢ast textu, ktery
je zaroven klicovym slovem a skryva pod sebou odkaz na odlisnou webovou stranku (v tomto
piipadé v ramci jednoho webu). Vyuziti blogovych ptispévkl pro lepsi navigaci zékaznika a
vytvofeni dal$ich internich odkazl je spousty. Organizace by vsak v publikovani ¢lank méla
nalézt rovnovahu mezi pravidelnosti pfispévki a kvalitou obsahu. Navrh konkrétnich ¢lankd,
které by mohli byt publikovany ny blogu Botanicusu jsou: Jaka produktova fada je pro Vas ta
nejlepsi; Piirodni kosmetika a jeji blahodarné ucinky; Pouzivani pifirodni kosmetika a jeji
pravidla; Zpracovani vypéstovanych rostlin; Ud¢€lejte si domdaci 1azn€ s nasimi produkty;
Produkty na o¢ni okoli a vSe co byste o ném méli védet atd. V ramci zminénych navrhl na
blogové Clanky lze propojit rizné produkty s textem, odkazovat na dalsi ¢lanky a zaroven
edukovat uzivatelé a zdkazniky o jednotlivych produktech. UZivatelé mohou vyhledavat i
informace o pouzivani nebo spravném vybéru. Diky takovym to ¢lankiim, se miize web
Botanicusu pohybovat na ptfednich mistech ve vysledcich vyhledavani.

On-page faktory — technicka ¢ast webu

Do technické ¢asti Ize zatadit rychlost nac¢itani webu, indexace stranek, sitemap.xml, robots.txt
a responzivitu webu. Rychlost nacitani stranek bylo zanalyzovano pomoci nastroj PageSpeed
Insight. Diky néstroji bylo zjiSténo, Ze web e-shopu nedisponuje pozitivnimi vysledky v ramci
ruznych métenych metrik rychlosti na¢itani. Zavazné problémy s nacitanim obsahu a rychlost
samotnych stranek byla zpozorovéna piedevSim pii pouzivani mobilnich zafizeni. Pro
optimalizaci rychlosti na¢itani webu lze podniknout rtizné kroky. Naptiklad zkracenim doby
provadéni JavaScript; minimalizace prace v hlavnim podprocesu; eliminovat zdroje, které
blokuji vykresleni; pouzivani spravnych velikosti obrazki; odlozeni nacitani obrazkti mimo
obrazovku a dalsi. Jednim z prvkd, které nejvice ovliviiuji dobu nacitani stranek jsou obrazky.
Nacitani obrazkli mimo obrazovku znamena moznost nacitat obrazky ,,lin¢*“ az po nacteni vSech
kritickych zdroji, pro zkraceni doby k nasledné interaktivnosti. Velké obrazky na webu
znamenaji delsi dobu nacitd. V tom ptipad¢ je vychodiskem komprese obrazkii. Komprese
pfedstavuje Upravu digitalni fotografie, prostfednictvim které se zmenSi datovy prostor
obrazku. Dal§im aspektem je vyuzivani vlastnich pismen. E-shop Botanicus na jednotlivych
dobu nacitani. Pfi pouzivani desktopu byly vysledky z analyzy rychlosti lepSi neZ u mobilnich
zatizeni. OvSem 1 zde je prostor na optimalizaci. Jednim z navrhi Gpravy webu pro rychlejsi
nacitani je eliminovani zdroju, které blokuji vykresleni. Nastroj PageSpeed Insight uvadi, ze se
tak doba nacitani miize zkratit az o 3 040 ms. Prvnim krokem ke snizeni dopadu zdroji, které
blokuji vykresleni je urcit, co je a neni kritické. Existuji dva typy adres URL, které blokuji
vykreslovani. Témi jsou JavaScript a Sablony styll. Po optimalizaci JavaScriptovych a
stylovych kodl, nastane sniZeni velikosti kodu. AvSak odstranéni téchto casti kodu neni
zalezitosti SEO specialisty. Ten navrhne a doda podklady s moZnou optimalizaci v kodu, které
zpracuje administrator webu ¢i programator. Rychlost nacitani stranek by méla projit
optimalizaci, jelikoZ se poji s uzivatelskou zkuSenosti a spokojenosti. Je také jednim z faktort,
které ovliviiuji miru okamzitého opusténi stranek.

Indexace webu a stavové kody, které souviseji s funkénosti webu byly pii analyze shledany
Vv dobrém stavu. Z analyz dvou néstrojii o indexaci webovych stranek e-shopu Botanicus, vysla
100% indexace vSech stranek. Zaroven nebyly nalezeny Zadné stavové kody typu 4xx ¢i 5xx,
které naznacuji chybu stranky. Ke spravné optimalizaci SEO by vSak mélo dochdzet
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k pravidelnym kontrolam, zda jsou indexované stale vSechny stranky a na webu se nevyskytuji
chybné stranky se stavovymi kody.

Dalsi upravy a navrhy se tykaji kontrola souboru sitemap.xml webu. Pfi kontrolni analyze
souboru sitemapy bylo zjisténo, ze stdvajici sitemapa neobsahuje veskeré URL adresy, které by
se zde méli nachdzet. Diky tomu vyuziti néstroje Website planet doslo k identifikovani
potencialu pro optimalizaci. Z teoretickych poznatkl je patrné, Ze sitemapa slozi k spravné
orientaci botti v ramci vyhledavani webu a objevovani stranek. Vzhledem k tomu, je navrhnuta
optimalizace souboru sitemapy, které by méla projit kontrolou a chybéjici URL adresy by méli
byt do souboru piidany. Sitemapa pomaha k Gplné indexaci stranek, ktera je ovSem u e-shopu
Botanicusu i v ptipadé netplné sitemapy.

Z analyzy robots.txt bylo zjiSténo, Ze zakazujici a povolujici piikazy jsou stanovené podle
doporucenych parametrii. Avsak se zde nachazeji adresy, ke kterym by boti neméli mit moznost
nahlizet. Naptiklad v soubor robots.txt by méli byt ptikazem Disallow oznacena dalsi sekce e-
shopu, jako je nakupni kosik, informace o platbach a dalsi. Navrhy ptikazi by byly nasledovné:
Disallow: /kosik; Diasllow: /platba. K navrhiim pro optimalizaci je potieba zafadit také
umisténi sitemap.xml do souboru robots.txt, diky némuz je pro boty snadnéjsi nalezeni této
sitemap. Navrhy jsou na zékladé€ analyz a teoretickych poznatki, které stanovuji doporuceni
pro spravnou optimalizace webovych stranek.

Responzivita webu byla u e-shopu Botanicus zhodnocena dobrym stupném. Ovsem kdyZz doslo
ke komparaci e-shopii, web Botanicus v porovnani s druhym e-shopem ve spousté vécech
zaostava. Po analyze publika, které navstévuji stranky e-shopu lze pracovat s daty, které
vypovidaji o mife pouzitych zatizeni pro nahlédnuti na stranku. Z dostupnych dat vysla fakta o
tom, Ze nejvice pouzivané zafizeni je mobilni telefon. V tom piipadé je pro piivétivou
uzivatelskou zkuSenost nutna optimalizace responzivity webu pro dal$i zatfizeni, nez je desktop.
Jak uvadi Maurerova (Unifer, 2023) je nékolik zpusobd, jak pfistupovat k optimalizaci
responzivniho designu webu. Prvni, na co by se spravci webu méli zaméfit je flexibilni layout.
To znamend zapsani kodu takovym zpusobem, aby se prvky vyskytujici se na strance
prizptisobovaly riznym velikostem zafizeni jako jsou pocitace, tablety a mobilni telefony. Diky
flexibilnimu layoutu mohou webové stranky Iépe reagovat na zmény velikosti okna prohlizece.
Dalsi navrh je media queries, ktery predstavuje model, diky kterému dochazi k adaptabilnimu
rozloZeni webové stranky podle velikosti zatizeni. PouZziti modelu umoziiuje flexibilitu webu a
stanoveni pravidel pro rizné velikosti obrazovek. Nesmi se zapominat ani na uzivatelské
rozhrani, které zarucuje snadné uzivatelské hledani v rdmci webu. Pro uspéSnou responzivitu
webu je dulezita jednoduchost a piesnost klicovych prvki. Po provedeni optimalizace
komponentl k responzivité¢ webu se jako dals$i ndvrh nabizi testovani. Kontrola a testovani na
mobilnich zafizenich, tabletech a desktopovych pocitaci mize poodhalit potencionalni
nedostatky a chyby ve vizudlni strdnce webu. V piipad€ neprovedeni optimalizace webu pro
dalsi zatizeni, miize firma pfichdzet o nové navstévniky ¢i potencionalni zakazniky. Pokud
stranky nejsou optimalni k uzivatelské pouzitelnosti, miize riist mira okamzitého opusténi a
uzivatelé se na stranky nemuseji opakované vracet. Tato optimalizace neni diilezitad pouze
z uzivatelského hlediska, ale také pro optimalizaci webu pro vyhledavace.

Off-page faktory

V ramci diplomové prace doslo k analyze i off-page faktord, které jsou definovany predevsim
linkbuildingem neoli zpétnymi odkazy. Diky nastrojum pro analyzu bylo zji$téno, Ze e-shop
Botanicusu nema pftili§ rozvinuty odkazova profil. Toto tvrzeni mimo jiné potvrdily odpovédi
dotazniku (viz Ptiloha 1). Ve odpovédich bylo uvedeno, ze linkbuilding vyuzivaji pouze
minimalné. Potvrdily to i vysledky analyzy néstroji Ahrefs, Mangools, Marketing miner a
Collabim, které pii analyze shledaly pouze 31 aktivnich zpétnych odkazu. Linkbuilding
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piedstavuje vazbu mezi dvéma weby, pficemz jeden web odkazuje na druhy prostiednictvim
prokliku. Kvalitni zpétné odkazy z hodnotného webu pfinaseji moznost lepsich vysledki a
pozic ve vyhledavani. Naopak odkazy na nedivéryhodnych strankach mohou znac¢ku ¢i firmu
poskodit. Zpétné odkazy se predevs§im specializuji na zvySeni navstévnosti webu, proto by méli
odkazujici weby méli mit tematickou spojitost pro spravné zacileni uzivateli. Pro vylepSeni
stavu zpétnych odkazii existujic dva pfistupy, aktivni a pasivni. Aktivni pfistup symbolizuje
usilovani o zpétného odkazu svépomoci. Jinymi slovy jde o piesvédcovani vybranych webi,
aby v ramci svych stranek odkazoval na jinou stranku. Pasivni pfistup pfedstavuje tvorbu
obsahu, ktery odkazy sdm pfitahne. Jedna se o content marketing, ktery je né¢im ozvlastnény a
zajimavy tak, aby na web odkazovaly i dal$i weby. Za pomoci néstroje Marketing miner byly
navrzeny odkazové prilezitosti, které by webu mohly prospét. Z navrzenych podobné
orientujicich se webu jsou naptiklad: Econea, Nobilis Tilia, Biooo, Notino, Pilulka, DM,
Milujubio a dalsi. V ptipadé vyuziti strategie pro zpétné odkazy z téchto webti s sebou mlze
pfinést navstévy relevantnéjsich uzivateld a zaroven ziskani hodnoty LinkJuice. Pro e-shop
Botanicus by bylo vhodné zvolit jednu ze strategii zpétnych odkazi a dostat znacku mezi vice
uzivateld na internetu. Odkazovani vétSinou figuruje v ramei blogovych ¢lankt ¢i doporuceni.
Ovsem nahdzi se zde pfilezitost v podobé nabizeni produktti i pfes jiné e-shopy, nez je oficidlni
e-shop znacky Botanicus. Napftiklad internetovy obchod s kosmetikou Notino na své platformée
nabizi spoustu zndmych znacek i1 produkty od mensSich firem. Pfi ndkupu zakaznik projizdi
stranky e-shopu a mize narazit i na znacku, kterou nezna a dle doporuceni ho zaujme. Tato
situace by mohla platit i pro znacku Botanicus, pokud by se rozhodla nabizet své produkty i
pres jiné obchodniky. Existence znacky na jinych webech soucasné mize prinést dalsi uzivatelé
na oficialni web znacky, jelikoZ se uzivatel bude zajimat o jakou znacku jde a jaké jsou jeji
hodnoty, poptipadé vyhody oproti konkurenci.

Hlavnim navrhem pro optimalizaci vybraného e-shopu firmy Botanicus z hlediska off-page
faktorti je provedeni analyzy klicovych slov. Jejich dulezitost je dana predevsim mnozstvi
vyuZiti v ramci optimalizace pro vyhledavace. Pravé pouziti klicovych slov je zasadni pro lepsi
vysledky v ramci umisténi ve vysledkii vyhledavact. Diky analyze kliCovych slov doslo
k ziskani doporucenych relevantnich klicovych slov, které 1ze na webovych strankach e-shopu
vyuZit pro optimalizaci pro vyhledavace. V ramci analyz pro klicova slova Ize ziskat informace
o konkrétnich klicovych slovech jako je aktualni pozice vyhledavani, hledanost slov a mira
konkurence. Vystupem analyz pro odhaleni dalsich klicovych slov jsou k dispozici podklady
pro strategii vytvaieni obsahu v SEQO, na socidlnich sitich a e-mail marketingu prostfednictvim
newslettert. Podklady s klicovymi slovy lze vramci webu vyuzit k optimalizaci obsahu
Vv jednotlivych sekcich stranek. Jako nejvhodnéjsi se jevi stranky konkrétnich kategorii a
podkategorii produktt, které se vyznacuji uréitym potencialem pro zlepSeni. Riizna kategorie
pfinasi odlisna kli¢ova slova. Napiiklad v kategorii Mydla lze hovofit o klicovych spojenich
jako je ptirodni mydla, vyroba mydla, davkova¢ mydla, vyrabime mydla apod. Kli¢ova slova a
spojeni lze vyuzit pro popis kategorie a zaroven propojit s blogovymi piispévky, které
s produkty souvisi. Navrhem pro vyuzivani klicovych slov je jejich zapojeni do textaci v ramci
popiskil na webu a u jednotlivych kategorii. Zde vyuziti nekon¢i a jeho potencial Ize vyuZit pro
e-mailingovou komunikaci prostfednictvim newsletteri. V ramci analyzy byla zkouména také
konkurence, pficemz bylo zjisténo, Ze e-shop Nobilis Tilia se pti vyhledavani klicového slova
¢eska prirodni kosmetika nachazi v prvnich 3 vysledcich vyhledavani. Oproti tomu e-shop
Botanicus se nachdzi na 11. a horSim misté. Proto je navrZzeno zahrnovéani relevantnich
klicovych slov pfi spravé webu a v komunikacich s uZivateli. Konkurence je oproti webu
Botanicusu Iépe optimalizovany a pokud chce =znacka wudrzet wurcitou formu
konkurenceschopnosti, je nezbytné zlepsSit vyuzivat klicova slova a zaméfit se na analyzu
klicovych slov pro lepsi umisténi v SERPu. Potencidl pii optimalizaci off-page faktorti spociva
také ve vyuzivani socialnich siti pro propojeni s webem a k budovani obsahu. Znacka Botanicus
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Z nejznamgéjSich socialnich siti nevyuziva sit YouTube, ktera by mohla byt nastrojem pro
zviditelnéni znacky a zvySeni navstévnosti webu. Navrhy vyuziti socidlnich siti jsou vice
rozepsana v nasledujicim odstavci o marketingové komunikaci.

Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je snaha informovat potencionalni zdkazniky a samotné
zdkazniky o svych produktech a hodnotich znacky. Pro vylepSeni SEO strategie je
marketingova komunikace nedilnou soucasti, jelikoz se pfimo vaze na ptiznivce znacky a snazi
se zapusobit na nové zdkazniky. Jednim z cilli optimalizace pro vyhledavace je pravé usili
dostat znacku (produkty) mezi nové zakazniky a posilit prosperitu znacky. Marketingova
komunikace, kterd ptimo souvisi s optimalizaci je pfedev§im vystupovéani na socialnich sitich
a vyuzivani dalSich komunikac¢nich kanala jako je napiiklad e-mailova komunikace. Pti spravné
nastavené marketingové komunikaci dochéazi k budovani image znacky a vztaht se zdkazniky.
Budovani znacky za pomoci SEO strategie je strategickym rozhodnutim firmy.
Z dlouhodobého hlediska ma budovani znacky znaény smysl, jelikoz se poji s povésti a image
znacky. V ptipadé marketingovych aktivit a riiznych marketingovych kampani mé vyznam
budovani znacky i vztaht se zakazniky. Pfi analyze e-shopu a znacky Botanicus bylo zjisténo,
ze firma vyuziva nékteré socialni sité pro online komunikaci. Pfispévky vSak nevykazuji velkou
interakci se zakazniky, kterd by pro zlepseni povédomi o znaéce byla potieba. Zaroven firma
nevyuziva vSechny potencionalni moznosti pro zasah vétSiho publika, coz je zminéno tako
Vv dotazniku, ktery je obsazen v Ptiloha 1.

Néavrhy, které jsou zde piedneseny jsou na zékladé analyzy e-shopu Botanicus za pomoci
nastroje Google Analytics a komparace s konkuren¢ni firmou. Navrzend doporu¢eni v ramci
SEO faktorti souviseji predev§im s kliCovymi slovy a jejim vyuzitim. Béhem navrhi byla
zminéna sprava blogovych prispévkil za pomoci, kterych lze dostat znacku k novym
zakaznikim a pfedat informace pro uzivatele, ktefi stranku navstivi. Tyto ¢lanky a ptispévky
by méli byt propojené s aktivitami na socialnich siti, diky kterym lze zasahnout vétsi publikum.
Ptispévky na socidlnich siti by méli aktivné reagovat na nové publikace v ramci webu. Jejich
zapojeni mize predstavovat vétsi interakce mezi sledujicimi a ptiznivei znacky. Piispévky na
socidlnich siti jako je Facebook, Instagram a YouTube by mély byt pravidelné, zajimavé a
kreativni. Plsobeni na socialnich sitich Ize vyuzit také k pfimé komunikaci se zdkazniky
prostiednictvim anket a dotaznikli. Diky nimZ mize znacka odhalit svoje silné i1 slabé stranky.
Firmu mohou k dalsim aktivitim (¢lanktm, piispévkim atd.) inspirovat pravé jeji sledujici a
pfiznivci. Reklama na socidlnich sitich neznamenéd pouze placenou reklamu pro pocetngjsi
zobrazeni ptispévki, dilezitd je zde interakce a celkovy piinos znacce. Znacka Botanicus
vytvaii pfispévky se soutéZemi o produkty znacky prostiednictvim socidlnich siti. Zde byl
shledan velky potencial, jelikoz zde byla spatfena velké interakce zakaznikd a sledovateld.
Navrhem pro vyuzivani schopnosti socidlnich siti je vyuZivani influencer marketingu.
Influencer marketing je zaloZen na osloveni vlivnych osobnosti socialnich siti k propagaci
produktu, sluzby nebo znacky. Dle odpovédi z dotazniku (viz Pfiloha 1) firma Botanicus
influencer marketing nevyuziva. Influenceti a spoluprace s nimi mize fungovat jako soucast
komplexnéj$i marketingové strategie. Dulezity je ovSem vybér influencerti, ktefi by znacku
propagovali. Zde by mél fungovat soulad se znackou, sdileni jejich hodnot a vzajemna motivace
pro propagaci. Influenceti vrdmci svych piispévkl predstavuje znacku, sdili zkuSenost
s produkty a ptfedstavuji novinky a akce. Spojeni Botanicusu s vybranym influencerem by
znacku mohlo zviditelnit, pfedvést vétSimu publiku vytvofit ur€itou daveéru. Spojeni
influencert se znackami v dlouhodobém méfitku znamena formu ambasadoringu. To znamena,
ze Clovek je se znaCkou spojovan a stava se jeji tvari.

Znacka nevyuziva socialni sit’ YouTube, ve které 1ze spatfit spoustu moznosti pro zviditelnéni
znacky a vytvoreni vztahu se zakazniky. Tvorba videi na tuto sit’ by mohla piedstavovat i dalsi

52



mozny prodejni kanal, ze kterého by na e-shop ptichazeli dalsi relevantni zakaznici. Tvorba
videoobsahu znacce nabizi spousty novych pfilezitosti, jak uzivatele zaujmout. Jednim z navrhi
pro tvoru audiovizualni tvorbu jsou edukativni videa, ktera mohou piedstavit jednotlivé
produkty kratkymi videi. Kazd4 kategorie produktii by mohla byt ptfedstavena v jednotlivych
videich, ktera by ptehledn¢ nastinila divakovi produkty znacky Botanicus. Dals§i navrhem jsou
videa ze zakulisi vyroby a péstovani rostlin a bylin pro zpracovani do vyrobkd. V minulych
letech se videa se zakulisi firem projevily jako velice zddana. Zaroven by diky témto videim
uzivatelé vidé€li pravou hodnotu pfirodni kosmetiky a proces jeji vyroby. Edukativni videa by
opét mohla byt propojena s ¢lanky na blogu, ktery je soucasti e-shopu.

V marketingové komunikace nelze vynechat komunikaci prostfednictvim e-mail. Sem patii
piedevsim rozesilani newsletteru. Firma newsletter vyuziva pro komunikovani akci a novinek.
Ovsem pii analyze kanalt, ze kterych zakaznici stranky e-shopu navstévuji se e-mail
nevyskytoval. Zde se nachazi moznost pro vylepseni. Newsletter by mél obsahovat odkazujici
pole, ktera uzivatele pfimo prenesou na stranku e-shopu. Jako vSechny ostatni komunikacni
kandly, 1 tento by mél byt provazany s webem a odkazovat na ¢lanky na e-shopu, nové soutéze
a vytvorend videa. Newsletter by mél byt rozesilan v urcitych intervalech tak, aby uzivatelé
neodhlasovali svilj odbér a zaroven se znacka dokazala stale pfipominat. Komunikace by méla
byt tvofena zajimavou formou a nabizet zdkaznikiim ur€ity druh vyhody. Lze vyuzit i Casova
obdobi, na které 1ze lehce reagovat s dal$i formou marketingové komunikace.

Zminéné aktivity nemaji smysl pouze pro zdkazniky a uzivatelé internetu, ale také pro samotnou
optimalizaci webu, povédomi o zna¢ce a budovani vztahu ptiznivci znacky.

Lokalni SEO

V piipad¢ fyzickych prodejen internetovych obchodl je moznost vyuziti lokalniho SEO.
Lokalni optimalizace pro vyhledavace je spojena s organickym vyhledavanim, které je pro
fungujici web velmi dilezité. Z reSerSi v ramci teoreticko-metodologické Casti a ndslednym
analyzdm za pomoci SEO nastroju byla identifikovana dilezitost organického vyhledavani a
obsazovani prvnich mist v pfipad€ vysledkt vyhledavani. Za G¢elem Uplné optimalizace pro
vyhledéavace a vyuziti v§ech dostupnych moznosti pro zlepseni spravy SEO faktord, je navrzeno
zaméfeni na lokalni SEO. Pro vyuziti lokalni optimalizace je nezbytna registrace firmy v online
adresatich konkrétnich vyhledavaca. Napiiklad pro vyhledava¢ Google se registrace firmy
registruje pomoci Google maps. Prostfednictvim map dojde k nalezeni adresy firmy neboli
k adresam fyzickych prodejen. Poté se zobrazi moznost pro pfidani firmy. Ta lze ptidat za
pomoci existujici firemniho uctu nebo vytvoreni nového. Nejprve dojde k vyplnéni blizSich
informaci o firmé (pokud se jednd o novy ucet), kdy v pozdéjSich krocich dojde k zadévani
adres plsobeni firmy. Zde je prostor pro registraci fyzickych prodejen. Lokalni SEO je
pfinosem piedevSim pro vyhledavani za pomoci vyuziti aktudlni polohy uzivatele.
Optimalizace slouzi pfedev§im k pfildkani novych zdkaznikli v blizkém okoli plisobeni
prodejen. Raymond (Forbes, 2023) uvadi, ze diky vyuzivani lokalniho obsahu a optimalizace
firma ziska vétsi diveéryhodnost a autoritu s algoritmem Google. Pokud lidé hledaji konkrétni
produkty v blizkém okoli, jsou vysledky vyhledavani prizptisobenéjsi vyskytujici se znacce.

3.3 Vyhodnoceni SEO strategie

V kapitole vyhodnoceni SEO strategie probéhne analyza rizik, néklad a ¢asu navrhu SEO
strategie. Zaroven dojde k posouzeni ekonomického piinosu pro e-shop znacky Botanicus.
Optimalizace pro vyhledavace se piedev§im zaméfuje na vyseni viditelnosti a dohledatelnosti
webu. Vzhledem k tomu, ze prostfedi SEO je zavislé na velmi proménlivém algoritmu, kdy
dochézi k ¢etné zméné pozic hledanosti klicovych slov, je obtizné stanovit ptesny podil SEO
na zisku. Optimalizace pro vyhledavace je charakteristickd pfedevsim pro dlouhodobost
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progrese, ¢imz nelze urcit konkrétni piinosy za urcité¢ obdobi. OvSem vyssi pozice (o které se
SEO snazi) v SERPu myvaji vyssi proklikovost, 1ze posoudit, ze pfi zlepSeni pozic pomoci
optimalizace SEO faktort by dosSlo ke zvySeni navstévnosti webu, kterd by mohla vést
k vétsimu poctu konverzi v podob¢ objednavek. Pokud by tedy e-shop Botanicus obsadil lepsi
pozice ve vyhledavacich oproti konkurenci, je pravdépodobné, ze vzroste jeho
konkurenceschopnost a postaveni. Navrhy a doporuceni jsou postavena na zakladé dosazeni
cile o zvyseni povédomi o znacce a tim dosazeni potencionalné vysSich ekonomickych ziskt
v disledku optimalizace webu e-shopu. Optimalizace pro vyhleddvace muze pfinést hned
nekolik pfinost. Jednim znich je zlepSeni viditelnosti, kterd znamena lepsi pozice ve
vysledcich vyhledavani spolecné s oslovenim vétsiho poctu potencionalnich zakazniki. Dal§im
piinosem je snizeni nakladi na reklamu, jelikoz pii dosahovani lepSich vysledkii obsazenim
pfednich mist vysledk vyhledavani mtze organické vyhledavani pfinést efektivni SEO bez
pouziti PPC (platba za kliknuti). Investice do optimalizace mlze vést ke vzniku kvalitniho
obsahu, ktery pro webové stranky znamend dlouhodobou atraktivitu pro uzivatele i
vyhledavace. S kvalitou obsahu roste i znacka samotnd. Viditelnost ve vysledcich vyhledavani
muze vést ke zvySeni povédomi o znalce a zaroven posilit divéryhodnost podnikani.
K zhodnoceni SEO existuje mnoho néstroji pro analyzu a méteni vykonu webu, které ptinesou
vysledky optimalizace a poslouzi pro kontrolu jejiho ptinosu. Soucasné analyzy poslouzi
k prizptsobeni a zméné optimalizaéni strategie dle potieb webu. Pro méfeni potencionalnich
ekonomickych ziski 1ze vyuzit nasledujici vypocet pro predpoklddanou navstévnost webu. Pro
jeji vypocet je potfeba znat celkovy pocet vyhledavani klicového slova za jeden mésic, miru
proklikovosti na konkrétni pozici, pro kterou bude pocitdn oCekavany piinos. Vzorecek pro
stanoveni postupu pro vypocet ocekavané navstévnosti (Agarwal, 2022):

C
N=—xP

kde:

N je ocekavana navstévnost konkrétniho webu na kli¢ové slovo,

C je celkova hledanost klicového slova za jeden mésic,

P je procentualni mira proklikovosti (CTR) na ur¢ité pozici pro konkrétni web.

K tomuto vzorecku nésleduje dal$i vypocet na potencionalni vynosy, ktery pracuje
s odhadovanym konverznim pomérem (procentudlni pocet zdkaznikl, kteti zakoupili
zZ celkového poctu navstévnikl) a odhadovanou hodnotou konverze (jaky obnos penéz zakaznik
utrati). Postup je stanoven dle nasledovné (Agarwal, 2022):

V—N H
_Kx

kde:

V je vynos,

N je ofekavana navstévnost konkrétniho webu na dané kli¢ové slovo,
K je konverzni pomér,

H je hodnota konverze.

Pro vypocet vynosti bude nakladano s ptibliznymi daty a ocekdvanymi hodnotami. Je tomu tak
z diivodu zachovani obchodniho tajemstvi ohledn€ vynost a finan¢nich udajii. Jedna se pouze
o modelovy piiklad pro demonstraci eventudlnich vynosli na pozici SERP a dilezitost
optimalizace pro vyhled4vace pro ziskdvani konverzi a vy$siho poctu objednavek. Jako klicové
slovo bylo zvoleno slovo ,,pfirodni kosmetika®, jejiz hledanost za mésic byla zjiSténa pomoci
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nastroje Marketing miner. Celkova hledanost za mésic je 3 000. Konverzni pomér byl stanoven
na 20 %, coz znamena, ze 2 z 10 uzivateld navstévniki webu provede konverzi, pro tento piipad
nakup. Hodnota konverze byla stanovena podle nahodné vybraného produktu, kterym je
pletovd maska srose otto, jehoz hodnota je 890 K&. Pro vypocet byla dohledana mira
proklikovosti pti obsazeni 2. pozice SERP, ktera podle Collabimu (2022b) ¢ini 14,26 %.
Ocekavana navstévnost tudiz predstavuje 428 uzivateli za mésic. Hodnota ocekavané
navstévnosti je zaokrouhlena na cela Cisla, jelikoz se jedna o plnohodnotnou akci, ktera se vaze
na zékaznika. Vzorec by vypadal nasledovné

428
V= >0 x 890 = 19 046K¢

Po vypoctu je ziejmé, Ze pii obsazeni 2. pozice SERP a ocekavané navstévnosti 428 uzivatell
za mesic, by pfi stanovené hodnoté konverze byl celkovy vynos 19 046 K¢ za mésic.

Navrhy pro e-shop Botanicus pro optimalizaci pro vyhledavace bude podroben casové,
nakladové a rizikové analyze.

Casova analyza

Casova analyza predstavuje posloupnost ¢innosti SEO strategie. Jeden z faktorti navazuje na
dalsi a ten zase na dal$i. V pfipad€ zpracovani ndvrhl a pro strategii optimalizace jsou vSak
¢innosti, které lze spravovat zaroven, pokud tomu odpovidé dostatec¢ny lidsky faktor. SEO
strategie se nevaze pouze na SEO specialisty, ale spoustu tloh s optimalizaci spojenych
navazuje na praci programatora. Jelikoz se jedna o optimalizaci webu pro vyhledavace, v tomto
ptipad¢ optimalizaci e-shopu, ma zde svou tlohu i programator IT. Naptiklad v otdzce indexace
¢i rychlosti nac¢itani webu, by si samotny SEO specialista nemusel poradit. Pro efektivniho
vyuZiti ¢asu, je doporuceno zrealizovat ¢asovou analyzu a naplanovat posloupnost ¢innosti,
ktera stanovi poradi ¢innosti, jejich mozné piekryvani a navazovani.

Casova analyza SEO je vSak zamé&fena také na zkoumani, jak se méni vykonnost webovych
stranek v Case od optimalizace webu pro vyhledavace. Tato analyza je zcela klicova pro
posouzeni ucinnosti a efektivnosti SEO strategie, sledovani promeénlivosti ve vysledcich
vyhledavace a hodnoceni vlivu riznych udalosti a aktualizaci. Témata, kterd jsou soucasti
Casové analyzy zahrnuji: sledovani zmény pozic kli¢ovych slov v Case; sledovani zmény pozic
webove stranky ve vysledcich vyhledavéni; analyzu vyvoje organického vyhleddvani na
webové strance; hodnoceni vysledkit SEO strategii v priibc¢hu casu; identifikace cyklickych a
sezonnich vlivil ve vyhledavani.

Nakladova analyza

Nékladova analyza bude zaméfena na celkové naklady nov€ navrZzenych postupli pro
optimalizaci. Zapracovani navrhii se dotykd ptredevSim prace SEO specialisty, ale také IT
programatora. Néklady se budou vyznaCovat piedev§im hodinovou naro¢nosti pro oba
subjekty, ktefi se zapoji do optimalizace na zdkladé navrha piedlozenych v této diplomové
praci. V nasledujici Tabulka 7 jsou rozepsané aktivity pro optimalizaci z hlediska nakladu
S nimi spojenymi. Pro konkrétni stanoveni nakladu je pfedpokladano, Ze hodinova mzda SEO
specialisty ¢ini 1 000 K¢ za hodinu prace a IT programator a 1200 K¢ za hodinu. Dalsi
potfebnou hodnotou je ohodnoceni za spravu linkbuilding, kdy je ptedpokladano, Ze ¢lanek na
odkazujicim (cizim) webu stoji 500 K¢. Programator ma na starosti spravu nacitani rychlosti na
webu — 4 hodiny; responzivitu webu — 3 hodiny. Zbyvajici aktivity spadaji pod vedeni SEO
specialisty, pficemz hodinové dotace jsou stanoveny takto: meta tagy a nadpisy — 4 hodiny;
alternativni texty k obrazkim — 5 hodin; rozSifeni textace na webu — 12 hodin; analyza
kli¢ovych slov — 8 hodin.
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Tabulka 7 Nakladova analyza navrhti pro optimalizaci

Aktivita Naklady (K¢)
Optimalizace meta tagli a nadpist 4 000 K¢
Optimalizace alt textl obrazki 5000 K¢
Optimalizace textace webu 12 000 K¢
Analyza klicovych slov 8 000 K¢
Optimalizace nacitani rychlosti webu 4 800 K¢
Optimalizace responzivity webu 3600 K¢
Sprava linkbuildingu (10 ¢lanki) 5000 K¢
Celkem 42 400 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy néklad pro zapracovani navrhi SEO by ¢inil 42 400 K¢. Néklady na jednotlivé aktivity
jsou stanoveny na zdkladé ptedpokladané hodinové mzd¢ pracovnikli a Casové narocnosti
aktivit, ktera je blize predstavena v ¢asové analyze. Pomoci casové ndkladnosti a mzdy lze
vypocitat, kolik ¢ini naklad jedna aktivity ze stanovené optimalizace. S nakladovou analyzou
se poji 1 navratnost investice do SEO. Zarovein 1ze hovofit o spravé SEO strategie externimi
pracovniky ¢i agenturou, ktefi obsahnou vSechny zminéné aktivity v nabizenych cenovych
baliccich. Navratnost investice 1ze vypocitat pomoci tohoto vzorecku (Benitez, 2023):

ROI = x 100

kde:

ROI je navratnost investic,

V je vynosy za jeden mésic,

M je naklady na investice za jeden mésic.

Pro vypocteni vzorecku ROI by se jedno o pfedpoklad ndkladi za 5 mésict. Pficemz se celkovy
naklad rozdéleni na mési¢ni, ktery ¢ini 8 480 K¢&. Predpokladanou cilovou pozici béhem
optimalizace prvku by byla 2. pozice v SERPu. Pfi obsazeni této pozice bylo vyse zjisténo, ze
vynosy by ¢inily 19 046 K¢&. Vzorecek ROI by pak vypadal nésledovné.
_ 19046 — 8480
B 8 480

Vysledek procentualni ndvratnosti investic by tak ¢inil 124,6 %. V ptipadé takové procentudlni
navratnosti investic by se investice do optimalizace webu vyplatila a pro firmu by byla vyhodna.

x 100

V ptipad¢, kdy si firma SEO strategii nespravuje sama, jednd so o outsourcing, coz predstavuje
provadéni konkrétnich sluzeb mimo firmy za vyuziti externich dodavatelid a specialistii na
jednotlivé obory. Diky vyc€lenéni urcitych podplrnych ¢innosti podniku pravé outsourcingem
se firma mize zaméfit na hodnototvorné ¢innosti podniku jako vyroba a prodej. V piipade
vyuziti externich pracovnikii ¢i celé firmy pro nastaveni SEO strategie je potieba ovéfeni a
porovnani firem, které tuto sluZzbu nabizeji. Pro spravné rozhodnuti je dilezita reSerSe jiz
zavedenych kampani a projektd firem a agentur, kteti se spravou SEO zabyvaji. Neméné
dillezitd je souhra s externimi pracovniky a soulad pro vytvafeni hodnot a optimalizace.
Rozhodnuti o spravé SEO je ovSem na konkrétnich firmach. Znacka Botanicus dle dotazniku
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(Ptiloha 1) voli cestu externich pracovnikt. P¥i vyhodnoceni analyz SEO faktort vSak byly
zjiStény slabé stranky a mista pro zménu a optimalizaci. V ptipadé firmy Botanicus by bylo
vhodné oslovit konkurenéni firmu (specializujici se na SEO), kterda by mohla spravu SEO
vylepsit a pfispét k lepSimu hodnoceni optimalizace pro vyhledavace.

Analyza rizik

Pii vytvareni nové strategie ¢i zmén pro stavajici strategii SEO se mohou objevit rizikové
faktory, které by méli byt dopiedu analyzovany. Analyza rizik je pro oblast SEO systematickym
procesem, jehoz cilem je identifikace, posouzeni a fizeni potenciondlni hrozby a ptilezitosti
spojené¢ s implementaci SEO strategie. Tento proces je nezbytny pro porozuméni moznym
riziklim a ptilezitostem, které mohou ovlivitovat uspéch a netispéch SEO strategie. Pti rizikové
analyze optimalizace pro vyhledavace Ize hovofit o nasledujicich faktorech:

e Zmény algoritml vyhledavacl — aktualizace vyhledavact mohou velmi ovlivnit dopad
na pozice webovych stranek ve vysledcich vyhledavani. Zde je mira rizika velmi
vysokd. SEO prostiedi je velmi proménlivé, a proto je nezbytné zmény algoritmu
zkoumat a vyuzivat ve prospéch webu.

e Nedodrzeni termind — riziko spjato s nedodrzenim termint hrozi piedev§im v ptipadé
pracovni indispozice nékterého z pracovniki, ktefi se na optimalizaci podileji. V tom
ptipadé by doslo k oddaleni terminii konce projektu ¢i dokonceni aktivit.

e Nesplnéni cili — s jakoukoli strategii je spjato riziko nesplnéni cild. V tom piipad¢ je
nezbytné navraceni k zvolené strategii, kterou je potfeba pozménit ¢i vybrat jinou
variantu strategie k dosazeni cilt. E-shop by v ptipadé nenaplnéni cili se nevyznacoval
vys$$i navstévnosti z vysledkii vyhledavani a nedoSlo by k budovani znacky a
kvalitnéj$iho vztahu se zakazniky.

e Nenavraceni investice — pfi nesplnéni cilli a nedosazeni hlavniho cile strategie by se
investované finan¢ni prostiedky nevratily. Aplikovani strategie pro optimalizace by
mélo zajistit ndvratnost nakladli v plné vysi pro splaceni vynalozenych investic.
Nendavratnost investic je spojena s implementaci vytvorenych navrhi.

e Nezijem provozovatele e-shopu — strategickd rozhodnuti, které jsou spjata
s optimalizaci, budovanim zna¢ky a vztahy se zakazniky musi byt v souladu
s hodnotami a zajmem provozovatele e-shopu. V piipadé nezajmu provozovatele o SEO
strategii by implementace navrhi nemusela dojit ke kone¢nému aplikovani.

e Zmény chovani uzivatelll — proménlivé chovani uzivatell internetu muze vést k poklesu
navstévnosti nebo zméndm vyhledavani klicovych slov. Opét je doporuceno pruzné
reagovat na zmeény, udalosti a aktudlni situaci, ktera se dotyka optimalizace.

o Konkurence — vystupovani a aktivity konkurence, kterymi zlep$i webové stranky pro
SEO, mohou vést ke snizeni viditelnosti e-shopu a zhorSeni vysledkidt SEO strategie.
V tomto piipad¢ je dobré znat svou konkurenci, umét na jeji aktivity reagovat a zroven
se inspirovat. Sledovani konkurence a reagovani na ni je jednou ze soucasti spravného
fungovani optimalizace webu.

e Technické problémy — mohou nastat technické chyby na webu, které v danou chvili
neovlivni ani IT programator. OvSem pro eliminaci téchto faktori jsou stanoveny
navrhy pro zlepSeni fungovani webu, co se ty€e rychlosti na¢itani, indexace stranek atd.
Mira rizika po aplikovani navrhli a doporuceni by méla byt minimalni.

Pro uspésnou rizikovou analyzu SEO je kli¢ova identifikace rizik, zhodnoceni jejich
pravdépodobnych dopadii a vytvofeni strategie pro jejich minimalizaci ¢i celkovou eliminaci.
Analyza vede k lepsi optimalizaci SEO faktort a zlepSeni vysledkl ve vyhledavani.
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3.4 Doporuceni pro vybranou organizaci

Doporuceni pro vybranou organizaci jsou stanovena na zékladé provedeni analyz, komparace
a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Zahrnuji tak ndvrhy, které byly podrobeny analyze rizik,
casu a nékladi. Doporuceni se vztahuji na celkové plisobeni znacky Botanicus se zdmérem
optimalizace webové stranky e-shopu. Doporuceni jsou ¢lenéna podle hierarchie v souvislosti
S vyznamnosti a pfinosem.

Nejvyznamnéj$im doporucenim je analyza klicovych slov. Jejich analyza je zakomponovani do
slova nebo fraze, které maji za cil zlepsit viditelnost a umisténi ve vysledcich vyhledavani. Jsou
to pojmy, podle kterych uzivatelé nejcastéji vyhledavaji na internetu pro ziskani informaci ¢i
k nalezeni produktu. Klicova slova maji mnoho vyuziti a jejich analyza pfinese firmé mnoho
benefiti. Vyuzivanim klicovych slov, které se poji se znaCkou nebo webem, pfinasi zlepseni
organického vyhledavani, konkuren¢ni vyhodu, lepsi obsahovou strategii, efektivnéjsi PPC
reklamu. Optimalizace rychlosti je oblast pro IT programatora, ktery web, jeho obrazky, pisma
a interaktivni prvky upravi tak, aby nezhorsovaly rychlost nacitani stranek.

Druhym nejvyznamnégj$i doporuceni pro optimalizaci e-shopu se tyka technické stranky on-
page SEO. Jako jeden z nejdulezitéjsich faktoru je rychlost na¢itani webovych stranek. Tento
faktor je dulezity ptedev§im v otazce uzivateli a mife okamzitého opusténi webu. V tomto
piipadé je doporucena vyrazna optimalizace. Jak vyplynulo z analyzy (viz Obrazek 9), rychlost
nacitani stranky je hodnocena pievdzné v ¢ervenych cCislech, coz neni optimalni. Nejhtife vysly
vysledky pfi méfeni rychlosti nacitani webu pro mobilni zafizeni. Z dat Google analytics (viz
Tabulka 2) je patrné, Ze uZivatelé pro navs§tévu webu nejvice vyuzivaji mobilni zafizeni.
Optimalizace webu z hlediska rychlosti nacitani pfinese mensi miru okamzitého opusténi
webovych stranek, ¢imz vzroste ¢as strdveny na webu a uzivatelé¢ navstivi vice webovych
stranek e-shopu. Pokud dojde k optimalizaci, boti od vyhledavac¢i budou moci projit vice
stranek na webu a nésledné je indexovat.

S klic¢ovymi slovy se poji dal§i doporuceni, a to je tvoreni kvalitniho obsahu na webu. Zakladem
kazdé webové stranky by mél byt relevantni, originalni, kvalitni a uZite¢ny obsah pro uZivatele.
Po analyze klicovych slov, firma ziska slova, ktera by méla byt vyuzivana v obsahu webu.
Klicova slova odpovidaji dotaziim a Umyslu uZivateli. Optimalizace obsahu by méla byt
provedena, jelikoZ pfinasi lepsi vysledky ve vyhledavani, ptrehlednost webu a poméaha ziskat
divéru a autoritu vyhledavaci a uzivatelii. Tvorba obsahu souvisi pfedevsim s textaci webu,
kdy u vybrané¢ho e-shopu byly spatfeny nedostatky. Web mél obsahovat popis kategorii a
podkategorii, které u e-shopu chybi. Popisy maji byt vytvofené za vyuziti kli¢ovych slov, diky
kterym vyhledavace opé€t 1€pe hodnoti stranku a umist'uji ji ve vysledcich vyhledavani. Coz pro
e-shop znamend vétsi navstévnost.

Doporuceni, které je s obsahem spojeno je interni prolinkovani. Interni prolinkovani spoc¢iva
Vv propojovani jednotlivych stranek na webu pomoci hypertextovych odkazii. Web interni
prolinkovani vyuziva, ale jeho rozsifeni by zlepSilo pohyb na webu, uzivatelskou zkusenost,
propojenost obsahu a prodlouzilo by dobu stravenou na webu. Interni prolinkovani Ize vyuzit
ve prospéch znacky, kdy opét diky klicovym sloviim ptispiva k lepSimu umisténi ve vysledcich
vyhledavani. Toto doporuc¢eni miize provést spravce webu ¢i SEO specialista, ktery nastavi
hypertextové odkazy do textaci a obsahu stranek.

Dalsim doporucenim, které ma velkou hodnotu je budovéni zpétnych odkazli. Nyni ma web
maly pocet zpétnych odkazii, kdy ne vSechny jsou relevantni a kvalitni. Ne vSechny zpétné
odkazy maji stejnou hodnotu a nemusi pfinést webu ¢i znacce nic pozitivniho. Je nezbytné
budovat zpétné odkazy na takovych webech, které sdileji stejné hodnoty, jsou kvalitni a
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daveéryhodné. Vytvareni zpétnych odkazi mize byt piirozenym zpisobem, kdy jiné¢ weby diky
obsahu odkazuji na druhy web. Druhym zptsobem muiize byt vyména odkazii, kdy se weby
odkazuji navzajem. Také pouzivani socialni sité lze vyuzit pro zpétné odkazy. Odkazy je také
mozné koupit, kdy si firma zaplati prostor ¢i ¢lanek na jiném webu pro vytvoireni zpétného
odkazu. Toto doporuceni neni pro SEO specialistu nijak naro¢né a zaroven piinese spoustu
pozitiv. Pro vyhledavace jsou zpétné odkazy zkvalitni a relevantnich webl znackou
daveéryhodnosti a autority. Tim je zlepSena pozice ve vysledcich vyhledavani, na kterou
navazuje vyssi navstévnost. Zpétnymi odkazy se také posiluje jméno znacky.

Doporuceni vztahujici se k obsahové strance webu je vytvareni pravidelnych ¢lanka na blog.
Firma se doposud vytvareni blogu vénovala okrajové a nepravidelné. OvSem za pomoci
blogovych ¢lanka 1ze zvysit poCet konverzi, zlepseni viditelnosti ve vyhledavacich, ptilakat
uzivatel z organického vyhledavani, posilit autoritu a divéryhodnost webu. Blogové ¢lanky Ize
vytvaret na jakékoli téma, které je relevantni k pfedmétu podnikani firmy. Pro jeho efektivni
pusobeni je dulezité sledovani trendd, udalosti a predevsim pravidelnost. V blogovych ¢lancich
je pfinosné zminovat klicova slova dle analyzy kli€ovych slov, které pomtzou pro snazsi
vyhledani webu ze strany uzivatell. Blogové ptispévky také zahrnuji specifické a dlouhé a
klicové fraze, diky kterym lze ziskat névstévnost z tzv. dlouhych ocast, které piedstavuji
konverznéjsich dotazti. Pro firmu je naklad pro vytvareni blogovych ¢lanki zcela minimalni
s velkou moZnosti navratnosti.

V ramci provozovani webu je dilezitd uzivatelska zkuSenost a spokojenost. Pokud pro
navstévniky webu neni stranka zajimavéa a uzivatelsky Spatné zorientovand, existuje velka
pravdépodobnost, ze na webu dlouho neziistanou a tim padem nevznikne zadnéd konverze.
Dal$im doporucenim je podrobit e-shop analyze a vyzkumu user experince (UX) a user
interface (UI). Vysledek analyzy napomaha k pochopeni uzivatelskych potieb a vyhodnoceni
uzivatelské zkuSenosti s webovymi strankami. Analyzu lze provést za pomoci dotaznikového
Setfeni, které probihd mezi firmou a zadkazniky. Na zédklad¢ vysledki muaze spravce webu
pfizplsobit web do takové podoby, aby zdkaznikiim vyhovoval a vedl k pozitivni zkuSenosti
s nim. Dotaznikové Setfeni je z pohledu nakladti minimalni, kdy vyZaduje pifedevsim ¢as k jeho
vytvofeni a nasledného vyhodnoceni. K zajiSténi kvalitniho Setfeni je potieba dostatena
odezva od respondentli a doruceni dotazniku relevantnim lidem (napf. zdkaznikim skrze
odebirani newsletteru).

DalSim doporucenim, které se tyka technické stranky SEO faktort, je vylepSeni responzivity
webu. Z analyzy responzivity e-shopu bylo zjisténo, Ze neni zcela ptizpisoben pro dalsi
zatizeni. Napiiklad pro mobilni telefony, které jsou navstévniky nejvice vyuzivany (viz
Tabulka 2). Pfi $patné responzivité dochazi ke $patnému pfizpisobeni webu na zatizeni, nejsou
viditelné¢ veskeré informace, obrazky a texty webu. Responzivita webu souvisi spiSe se
spravcem webu a IT programatorem, ktefi dokaZzi pfizpisobit jednotlivé prvky pro lepsi
fungovani. Spravna responzivita webu zmens$i miru okamzitého opusténi webu z mobilnich
zafizeni.

Dalsi doporuceni se vztahuje na rozdéleni komunikaénich kandlii firmy pod jednotlivé Ucty
podle ¢innosti firmy. Organizace disponuje 2 projekty, pficemZ jeden je znacka kosmetiky a
druhy je Centrum femesel a bylinnych zahrad, kdy oba projekty vystupuji pod stejnymi
doménami a profily na socidlnich sitich. Takto spojené vystupovani neni kvalifikovano jako
Spatné, pokud se jedna o jednu firmu. OvSem pii optimalizaci webu pro vyhledavace v tomto
pfipadé¢ spolu doména znaCky a subdoména e-shopu soupeti v umistovani ve vysledcich
vyhledavani. Coz zminuje i SEO specialista v dotaznikovém Setfeni (viz Ptiloha 2). V piipadé
socidlnich siti profily znacky sdileji oba projekty soucasné. To by mohlo pro uzivatele a
sledujici znamenat ditvod k neodebirani obsahu, jelikoZ je v ramci G¢tu komunikovany projekt,
ktery pro uzivatele nemusi byt zajimavy. Komunikace se zdkazniky za vyuziti komunikac¢nich
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a socialnich siti by vSak méla byt oddélend, jelikoz kazdy z projekta cili na jinou vékovou
kategorii a pohlavi. I kdyz se projekty ve spojitosti se zahradami (a tedy bylinkami a kvétinami)
doplnuji, u e-shopu lze hovoiit piedevsim o nabidce produktii a Centrum femesel nabizi
zejména sluzbu a zazitek. Rozdéleni komunikace tak pfinese lepsi zacileni na urcity segment
zakazniki.

Doporuceni, které se vaze na celkové fungovani SEO strategie je sledovani trendd v oblasti
SEO. Sledovani zahrnuje pravidelné monitorovani, analyzovani a vyhodnocovani aktuédlniho
stavu SEO strategie firmy. Optimalizace webu pro vyhledavace a vyhledavaci algoritmy se
neustale meéni a vyvijeji. To mize mit dopad na hodnoceni stranek a umist'ovani ve vysledcich
vyhledévani. Dulezité jsou také zmény chovani uzivatel, jejichz vyhledavani a nakupovani se
prizptasobuje aktudlnim trendiim. Pro zajiSténi dlouhodobého uspéchu je nezbytné sledovani
konkurence a jejich aktivit. Firma se mlze inspirovat, pfizptsobit ¢i konkurenci pfedb&éhnout a
pusobit v prednich mistech vysledcich vyhledavani. Sledovani a mapovani SEO trendl je
dlouhodoba zalezitost, ktera je jednou z narocnéjsich aktivit v ramci SEO. Ovsem piizptisobeni
a sledovani SEO trend je velice dulezité pro udrzeni konkurenceschopnosti webu a znacky.

Dalsim doporucenim, které¢ vzniklo z analyzy webovych stanek e-shopu, je jazykova mutace e-
shopu. Webové stranky Botanicusu jsou vedeny pouze v ¢eském jazyce. OvSem dle
vyhodnoceni analyz stranku e-shopu navstévuji i uzivatel¢ zjinych koutl svéta. Pokud
uzivatelé s jinym rodnym jazykem navstivi e-shop Botanicusu, bude pro né té¢Zce pochopitelny.
I presto, ze existuje volny pieklad webovych stranek pomoci prohlizece, nékteré preklady
nejsou 100%. Soucasné je internetovy obchod funkéni pouze pro Cesky trh. Pokud by uZivatel
chté] objednat znaku Botanicus do jiné zemé, neZ je Ceska republika, webova stranka ho
v ndkupu dale nepusti. OvSem z internich informaci je patrné, Ze znacka své produkty vyvazi
do sousednich i vzdalenéjSich zemi. V tomto piipad¢ vsak jde pouze o vyvoz pro velkoobchod.
V piipadé ptidani dalsi jazykové mutace, predevsim pak anglictiny, slovenstiny a dalSich (dle
dat a informaci o uzivatelich z Google Analytics) by mohlo dojit k rozsifeni zasahovaného
publika. Jazykova mutace webu piispéje pro rozsiteni dosahu mimo Ceskou republiku, zlepsi
se povédomi o znacce a také uzivatelska zkuSenost. OvSem vicejazyCny web muize byt narocny
logisticky, organiza¢né a finan¢né. Pokud firma nechce cilit na zahrani¢ni zakazniky a vyvoz
své znacky, je tfteba zvazit ndklady a pfinosy pfed rozhodnutim pro jazykové mutace webu.

Poslednim doporucenim, které se tyka spiSe budovani znacky vztahu se zakazniky, je zlepSeni
komunikace na socialnich sitich. Optimalizace webu pro vyhledavace a socialni sité jsou 2
rizné oblasti online marketingu, které se vzajemn€ mohou dopliiovat. Algoritmy siti spocivaji
V doporucovani obsahu, ktery se konkrétnimu uzivateli zalibil. Takto muzou sité doporucit 1
zna¢ku Botanicus uZivatelim, ktefi maji zdjem o pfirodni produkty a kosmetiku. VyuZivani
socialnich siti ma pro znacku spousty pozitiv, jen je potieba se vénovat trendim a pravidelné
pfidavat obsah na profilové Gcty pro udrZeni povédomi a budovani vztahu se zakazniky. Sprava
komunikace na socialnich sitich je dlouhodoba aktivita, které¢ by se mél vénovat pfislusny
marketér. Néklady spojené se spravou komunikace na socidlnich sitich se vrati v podobé
piivedeni novych navstévnikd na web, upevnéni vztahii se zdkazniky a zéroveil budovani
znacky. Socidlni sit€ mohou byt vyuzité pro komunikaci o produktech, novinkach, slevach ¢i
pro zpétnou vazbu od zakaznikli a zlepSeni jejich interakce k ptispévkim. Pfispévky na
socialnich sitich 1ze také propojit s blogem e-shopu za vyuziti klicovych slov.

Pro celkovou optimalizaci webu pro vyhledavacde je potiecba zaméfit se na znacku a e-shop
z sirSiho hlediska. Optimalizace se nejedna jen jednotlivych faktort, ale je spiSe vysledkem
mnoha rtuznych aspektd, které jsou s optimalizaci spojené. Optimalizace e-Shopu piinese vétsi
navstévnost a pocet konverzi. Zaroven aktivity v souladu s optimalizaci pracuji na budovani
znacky a vztahii se zdkazniky. Podnikové aktivity, strategie a optimalizaci je tak potieba tvofit
Vv souladu se znackou, jejimi cili a hodnotami.
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4 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvotfeni navrhii a doporuceni pro optimalizaci webu pro
vyhleddvace vybrané organizace na zaklad¢ identifikace stavu a jejich nedostatkd. Pro
diplomovou praci byla vybrana firma Botanicus, spol. s. 1. 0., konkrétné jeji e-shop. Identifikace

stavu a nedostatkli e-shopu Botanicus zajistila podklady pro sestaveni navrhi a doporuceni
z hlediska SEO strategie.

Diplomovéa prace byla strukturovano do tii Casti. Prvni cast predstavuje Teoreticko-
metodologickou ¢ast, ktera byla hlavnim pilifem pro komplexni uchopeni optimalizace webu
pro vyhledavace. V této ¢asti doslo k popsani podstaty a prostfedi SEO, které je provazané na
budovani znacky a vztahli se zdkazniky. Pozornost byla zaméfena na technické i obsahové
stranky webu, které spadaji pod kategorii on-page SEO. Zkoumany byly také off-page faktory
SEO, kam spadd predevSim analyza klicovych slov a linkbuiling (zpétné odkazovéani).
V teoretické cast doSlo také ke specifikaci analytickych ndstroja, které se specializuji na
analyzy SEO. Prvni ¢éast diplomové prace zakoncila metodika prace. V praktické Casti prace
byla ptedstavena organizace Botanicus, spol. s. r.o. a jeji aktualni stav SEO strategie. Prob&hly
zde analyzy SEO z pohledu on-page a off-page faktort. Analyza prob&hla piedevsim u indexace
stranek, sitemapy, rychlosti nacitdni webu, responzivity webu, alternativnich popiskl obrazki,
budovani linkbuildingu a analyza klicovych slov. Pro konkrétnéj$i zhodnoceni probé&hla 2
dotaznikova Seteni a komparace e-shopu s konkuren¢nim. Tato ¢ast odhalila spravné nastavené
prvky a nedokonalosti v oblasti SEO. Zavérecna ¢ast prace se vénovala navrhiim a doporué¢enim
pro e-shop Botanicus. Tyto navrhy a doporueni vychazely z analyz aktualniho stavu SEO
prvki a byly vytvofeny pro zlepSeni slabych stranek a SEO prvkl webu.

Konkrétni navrhy a doporuceni byly stanoveny na zéklad¢ vysledkd analyz, komparace a
dotaznikovych Setfeni. Klicové navrhy a doporuceni se tykaji jednotlivych prvka SEO, které
ovliviiuji hodnoceni webu ze strany vyhleddvaci. Nejzakladnéjsi doporuceni se vénovalo
technické strance webu, a to rychlosti nacitani, které ovlivituje spokojenost uzivatele a miru
okamzitého opusténi webu. Dal§im vyznamnym doporucenim byla analyza kli¢ovych slov,
kterou Ize vyuzit hned pro n¢kolik dalSich doporuceni. Naptiklad u tvorby blogovych ¢lanki,
textaci na webu, interniho prolinkovani a komunikace na socidlnich siti. Doporuceni se zame¢fila
také na responzivitu webu, analyzu uzivatelské zkusenosti, sledovani trendli a jazykové mutace
webu. Doporuceni byla stanovena pro lepsi hodnoceni e-shopu vyhledavaci, umisténi na
vysSich mistech SERPu, udrzeni konkurenceschopnosti, zvySeni navstévnosti e-shopu a poctu
konverzi, budovani znacky a vztahu se zakazniky. Pro doporuceni byly vyuzity také modelové
ptiklady, které byly postaveny na zéklad¢ realnych a odhadovanych dat. Cilem ptikladii bylo
vycisleni vynost vzhledem k obsazeni pozice v SERP na konkrétni klicové slovo. Vysledek byl
zaméten na zhodnoceni 2. pozice umisténi v SERPu. Po vy¢isleni nakladi byl vyuzit vzorecek
pro navratnost investic na zéklad¢, kterého bylo zjisténo, ze predpokladana procentudlni
navratnost investic ¢ini 124,6 % za jeden mésic. Navratnost investic byla vycislena pfi
rovnomérném rozloZeni celkovych nékladli na mési¢ni. Po tomto zhodnoceni by ptipadna
investice do SEO byla vyhodna.

Problematika SEO je velmi proménliva a z tohoto diivodu jde také o dlouhodobou ¢innost, ktera
nepiindsi vysledky ihned po optimalizace. Vysledky implementované a vylepSené strategie 1ze
posoudit po urcité¢ dobé, kdy se porovnava stav SEO faktori z minulych obdobi s obdobim,
které nasleduje po nové optimalizaci webu.

V zavéru lze konstatovat Ze internetovy obchod znacky e-shop ma z hlediska SEO prvki pevny
zéklad, ktery je potfeba rozvinout a déale optimalizovat. Ptilezitosti pro firmu se nachazi
Vv optimalizaci obsahovych a technickych strankach webu. Potencidl firmy lze dale ovlivnit
navrzenou optimalizaci k dosazeni Gspéchu a udrzeni konkurenceschopnosti.
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Ptiloha 1 Dotaznik na marketingové odd¢€leni spolecnosti Botanicus, spol. s. . o.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Pii vytvareni webovych stranek a e-shopu jste vychazeli z jiZ existujicich systémii na
vytvareni stranek (Wordpress, Wix, Shoptet, Webnode a jiné) nebo jste vyuzili
tvorbu stranek na zakazku?

Vychazeli jsme zjiz existujicich systémii. Piuvodné na Wordpressu, nyni nove na
PrestaShopu.

Spravujete si web sami nebo s pomoci externiho pracovnika (programatora, IT
specialista)?

Web i e-shop nam spravuje externi firma.

Vénujete se na Vasem webu SEO (tj. optimalizaci pro vyhledavace)? Pokud ano,
optimalizujete stranky svépomoci, nebo vyuzZivate specialistu?

Pomoci externi firmy.

Hledate a zkoumate optimalni kli¢ova slova? Napriklad pri tvorbé nového ¢lanku na
blog atd.?

Take blog pro nas pripravuje externi firma, na zakladé nami dodanych zdkladnich podkladu.
Veskera data zpracuji, optimalizuji a nasledné vydaji na nasem e-shopu.

Vyuzivate interni odkazovani (v ramci VaSich stranek/e-shopu)? Snazite se ziskat
lep$i hodnoceni a vétSi nav§tévnost za pomoci linkbuildingu (tzv. zpétného
odkazovani)?

Vyuzivame minimalnée.
Jaké jsou VaSe marketingové aktivity? VyuZivate socialni sité?

Celkove nevyuzivame velké mnozstvi marketingovych aktivit. VyuzZivame online marketing,
ktery nam spravuje externi firma, printové inzerce, castecné socialni sité.

Jakym zpiisobem se snazite budovat znacku pro své zakazniky (neboli vztah se svymi
zakazniky)?

Vzhledem k tomu, ze marketingové ndstroje vyuzivame pouze kratkou chvili, tak toto vse je
teprve v rozvoji a pripravach.

Vyuzivate v ramci e-shopu newsletter? Pokud ano, jak s nim dale pracujete?

NL vyuzivame, prostrednictvim néj informujeme o deni nejen na e-shopu, ale i ve firme,
centru remesel, zahraddch, novinkach, poskytujeme slevy a akce pro registrované
zakazniky...

Vyuzivate PPC reklamu, reklamu na socialnich sitich, influencer marketing nebo jiné
formy reklamy? (At’ uZ formou online nebo offline komunikace.)

PPC a reklamu na socialnich sitich vyuzivame, influencer marketing nikoli.

10) Jaka je VaSe konkurence?

Manufactura, Havlikova apotéka, Weleda, Nobilis Tilia a dalsi vyrobci prirodni kosmetiky.

Zdroj: vlastni zpracovani



Ptiloha 2 Dotaznik pro SEO specialistu — zhodnoceni SEO strategie spole¢nosti Botanicus, spol. s. r. 0.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Znate spolecnost Botanicus, spol. s. r. 0. a tuto znacku kosmetiky jako takovou?

Bohuzel znacku kosmetiky jako takovou neznam.

Jak byste zhodnotil celkovou viditelnost této firmy ve vysledcich vyhledavani?

V ramci SERP se umistuje i na prvni strance na ruzna klicova slova a dokadze tak byt
konkurencni ostatnim znackam s podobnymi produkty. Znacka operuje s doménou
botanicus.cz, ale pak ma e-shop na subdoméné — neni to Spatné, ale zaprvé doména se
subdoménou soutézi v SERPu navzdjem, mohou se navzdjem kanibalizovat, miize to byt
matouct i pro uzivatele. V ramci Google Business Profile by byla potieba revize informaci,
Jjelikoz vypada nasledovné: ,, JEFHIE Botanicus Ungelt“, coz nevim, jestli ma takto byt.

w

Jak byste popsal klicové prvky, které tato firma uspésné vyuziva ve své SEO
strategii?

Web vyuziva relevantni klicova slova a blog. V ramci blogu pouziva interni prolinkovani,
které ji pomdha prelévat LinkJuice v ramci webu.

Pripada Vam, Ze firma dobie vyuziva SEQ strategii a zasahy, které by mohly
spole¢nosti pomoci s optimalizaci?

Web pravdépodobné prosel jakymsi tivodnim nastavenim, ale neni nemyslim si, Ze by do toho
investovali dostatecné usili — web ale ma znacny potencidl a je de facto pripraven na rozjeti
kvalitniho SEO. Meél by se zaméFit prevazné na obsahovou stranku, a to i na urovni meta
tagui jednotlivych stranek.

Jaky je vas nazor na obsahovou strategii této firmy? Vidite prileZitosti pro vylepSeni
obsahu a jeho optimalizaci pro vyhledavace?

Obsah zde ma jiste potencial. Firma by méla nadale zverejiiovat blogové Cclanky
S relevantnimi klicovymi slovy a prolinkovavat je. Co zde neni prilis dostatecné uchopeno,
tak jsou to popisy kategorii. Namatkovou kontrolou jsem zjistil, Ze chybi texty u kategorii a
podkategorii (v ramci e-shopu). I sem miize firma umistit velké mnozZstvi klicovych slov.
V ramci pojmenovani kategorii je mozné zapojit do nazvu vice klicovych slov, napriklad
misto ,,Ovocna “ (v kategorii Mydla) miize tato landing page nést nadpis ,, Ovocnd mydla *.

Které oblasti vidite jako potencialni slabé stranky v SEO této firmy a jak byste
navrhoval jejich zlepSeni?

Jak bylo zminéno, obsah na webu by se dal vice rozvinout i v ramci jednotlivych kategorii,
ale i popisii produktii. Samotna paticka webu by mohla obsahovat vice odkazii, popripadé i
HTML mapu webu. Jiz zminéné rozdeleni webu a e-shopu zde pusobi spise jako lehka
bariéra v komfortu uzivatele, ale nékdo by ji mohl povazovat i za slabou stranku.

Jak se tato firma vyporadava s technickymi aspekty SEO, jako je struktura stranek,
rychlost nacitani a mobilni optimalizace?

V ramci technickych aspektii je struktura stranek vyhovujici, kategorie jsou dobre a
prehledné vétveny a strukturovany. V ramci webu funguje i naseptavac ve vyhleddavacim
poli. Web ma nastaveny i soubor robots.txt a existuje i sitemap. V ramci testu PageSpeed
Insight to neni prilis vyhovujici, vykon se pohybuje zpravidla v cervenych cislech v ramci
mobilni aplikace, v ramci desktopové je to lepsi (mérena homepage).



8) Jaké nastroje a analyzy byste doporucil pro sledovani vykonu SEO této firmy a pro
identifikaci oblasti pro zlepSeni?

Co se tyka nastrojii, mohly by byt uzZitecné napriklad nasledujici: Collabim (pro celkové
monitorovani webu a pozic klicovych slov, hledani klic. slov apod.), ScreamingFrog (pro
technické SEO a analyzu meta tagii), Marketing Miner (pro vyhotovovani analyz klicovych
slov nebo dalsich obsahovych/technickych analyz). Nelze opomenout ani Google Search
Console. Pro praci s odkazy je privetivy program Ahrefs.

9) Jak byste porovnal SEO strategii této firmy s konkurenci v daném odvétvi (pfirodni
kosmetika) a jaké byste navrhoval kroky pro dosaZeni a udrzeni konkuren¢ni
vyhody?

Oproti jinym webum si Botanicus nevede Spatné, jen je potreba dale rozvijet obsah a
optimalizovat napriklad meta tagy. Dalsim krokem muze byt i pravidelnéjsi postovani na
blog a rozvinout popisy jednotlivych kategorii a produktii.

Zdroj: vlastni zpracovani



NYSOKA
SKoLA
EKONDMIE

A MANAGEMENTU

§ L2 b

£t
\._g} ‘U&

SEO strategie jako nastro; zlskavam zakazmku
vybrané organizace .

Bc.-Barbora Baresova, PE_MMAOé



Resena
problematika

uvod

Hlavnim cilem prace
je vytvoreni navrhd a
doporuceni SEO
strategie pro
organizaci na zakladé
identifikovani slabych
stranek.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Jak vylepsit SEO
strategii organizace
pro lepsi hodnoceni
ze strany
vyhledavacu a

ziskavani zakaznika.

VSEM

pristup
Komplexni pristup k
problematice SEO a
jejich prvkd.
Teoretické poznatky
byly uvedeny do
praxe pro vyuziti
nastroju ke
zhodnoceni
optimalizace webu.

VSEM 2



Zdrojem prace byla
kombinace
teoretickych poznatkl
a analytickych dat z
nastroju SEO. Dale
komparace firmy s
konkurenci a data z
vlastniho vyzkumu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Data pro zhodnoceni
byla ziskana pomoci
analytickych nastroju
Collabim, Marketing
miner, Ahrefs,
Mangools, PageSpeed
Insight a Screaming
Frog. Vlastni vyzkum
zahrnoval
dotaznikova Setreni.

VSEM

Analyzované faktory
byly posouzeny na
zaklade teoretickych
poznatkd.
Vyhodnoceni analyz a
vyzkumu poslouzilo k
vypracovani navrhd a
doporuceni.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo, Ze webova strdnka se potykd s nedostatky v
obsahové a technické oblasti z pohledu SEO.

Z prace vyplynulo, ze:

—1Jsou zde prilezitosti pro budovani obsahu a zlepseni technické stranky
webu.

—V pripadé optimalizace dle modelového prikladu je investice do SEO
vyhodna.

—Navratnost investice by cinila 124,6 % za mésic.

. . VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
V\'/sledlw préce — silné a slabé stranky

Z vysledku prace vyplynulo nasleduijici ...

= —

Silné stranky z vysledkil analyz e-shopu: Slabé stranky z vysledkli analyz e-shopu:
- Indexace stranek - Rychlost nacitani stranek

- Funkcénost stranek - Meta tagy .

- Interni odkazovani webu - Alternativni popisky obrazku

- Sitemap.xml - Responzivita webu

- Robots.txt - Linkbuilding

. _ VSEM 5
Vysoka skola ekonomie a managementu



i i VSEM
Vysledky prace

Z analyz pomoci SEO nastroju vyplynulo...

- Navstévnici webu - zeny, 45 - 54 let, mobilni zarizeni
- Nevyuzity rozsah meta tagu

- Indexace 100 % stranek webu

- Funkcnost stranek - 4xx, 5xx

- Spatna rychlost nacitani strdnek pro mobilni zaFizeni
- Absence alternativnich popiskt obrazku

- Negativni responzivita webu

- Nevyuzity potencial klicovych slov

- Funkéni vyuziti internich odkazu

- Tvorba linkbuilingu - 31 webu

. _ VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu



Vysledky prace — navrhy a doporuéeni

Analyza klicovych slov - vyhledavani, odkazovani, obsah
Rychlost nacitdni webu - zkraceni nacitani vizudlnich prvkl
Interni prolinkovani — textace, obsah

Linkbuilding (budovani zpétnych odkazl)

Obsahova stranka webu - sprava blogu, popis kategorii
Analyza user experience — zlepseni uzivatelské zkusenosti / spokojenosti
Responzivita webu - na rlzna zafizeni

Alternativni popisky obrazku

Komunikace znac¢ky - rozdéleni projektt pro lepsi segmentaci
Monitorovani trendtd SEO

Jazykova mutace webu

Budovani vztahu se zakazniky - newsletter, socialni sité

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM



VSEM
Vypocet navratnosti investic

Tabulka 1 uvadi vysledky o¢ekavanych vynosU obsazeni 2. pozice v SERP, kde je znazornény ocekavany mésicni

vynos. Pro vypocet navratnost investice byly stanoveny celkové naklady, které pri rozlozeni na mésicni naklady
¢ini 8 480 KC. Navratnost investice pri 2. pozici SERP by Cinila 124,6 %.

Tabulka 1 Vypocet ocekdvanych vynosu pfi 2. pozici v SERP

Celkova hledanost klicového slova 3 000
Ocekavana navstévnost 428
Konverzni pomér 20 %
Hodnota konverze 890 K¢
Ocekavany vynos 19 046 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

. . VSEM 8
Vysoka skola ekonomie a managementu



Doporuceni

Na zakladé vysledkd SEO analyzy webu lze doporudit nasledujici:

1. Vyuzivat analyzu kli¢ovych slov pro zviditelnéni webu a tvorbu obsahu.

2. Optimalizovat rychlost nacitani webu pro desktopy i mobilni zafizeni.

3. Budovat kvalitni zpétné odkazy, které zlepsi hodnoceni a divéryhodnost webu.

. . VSEM
Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM



VSEM
Zaver

Prace prinesla navrhy a doporuceni pro zlepseni SEO
vybraného webu.

Novym fedenim je optimalizace technickych a obsahovych prvkd webu.

® ®

Problematika byla posunuta diky kombinaci analyz SEO nastrojl s
komparaci webu a dotaznikovym Setfenim.

®

. _ VSEM 10
Vysoka skola ekonomie a managementu
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