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SEO a UX — optimalizace pro vyhledavace a user
experience

Souhrn

Diplomovéa prace se v teoretické casti zabyvd mapovanim novych trendl
optimalizace pro vyhleddvace a uzivatelské piivétivosti webovych stranek, vzajemnou
vazbou téchto dvou dnes velmi ¢asto samostatnych disciplin a jejich zasazenim do celého
webdesignerského procesu. Zabyva se také mapovanim nastrojii a procest, které mohou
optimalizaci pro vyhledavace a uzivatelskou ptivétivost webovych stranek zlepsit.

SEO se stara predev§im o to, jak navstévniky na webové stranky dostat a UX ma na
starosti je neodradit a idealn¢ z nich udélat zakazniky.

Praktickd cast prace realizuje analyzu konkrétniho webu. Pomoci syntézy
zjisténych informaci z webu a znalosti ziskanych z mapovanych zdrojii, navrhuje mozna
feSeni pro zlepSeni stavu optimalizace pro vyhleddvace a uZivatelského rozhrani

analyzovaného webu.

Kli¢ova slova: SEO, UX, vyhledavace, optimalizace, user experience, pouzitelnost,

webdesign, klicové slovo, obsah webu, navigace



SEQO and UX - search engine optimization and user
experience

Summary

Diploma thesis in theoretical part deals with mapping of new trends search engine
optimization and use experience of web sides, bilateral feedback between these two very
often isolated disciplines and of location into the whole webdesigner process. It also deals
with mapping instruments and process, which can search engine optimization and user
experience of web sides improve.

SEO cares to start with how visitors of web sides to get there and UX cares not to
discourage and ideally to make customers of them.

Practical part of work realises analysis of actual web. With help of synthesis found
out information from web and knowledge taken from mapped sources, it proposes possible
solvings for improvement conditions optimization for search engine and user interface of

analysed web.

Keywords: SEO, UX, search engine, optimization, user experience, usability, webdesign,

keyword, site content, navigation
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1 Uvod

Uz od pocatku fungovani Ceského internetu jsem se snazil angazovat v aktivitach
zajiStujicich konektivitu spolupracovnikli do pocitatové sit€é a poté 1 do internetu.
V urcitych Casovych cyklech jsem se snazil i o vytvafeni relativné jednoduchych
webovych stranek. Tuto dovednost jsem si zdokonalil pii1 vytvareni bakalarské prace, ktera
byla zaméfena na webové monitorovani lokalniho fidiciho systému, archivaci dat do
databaze a nasledné vytvareni grafickych pribeht jednotlivych méfenych veli€in pro lepsi
ptizplisobeni a optimalizaci regula¢niho procesu.

V tivodnim obdobi tvorby webu bylo mozné, aby cely web vytvofil jeden ¢lovék
(ndvrh, kédovani, programovani, provoz), a tak jsem to dé¢lal i ja, v dnesni dob¢ to jiz
mozné neni. Proces vytvareni webu vyzaduje spolupraci mnoha velmi specializovanych
profesi, které¢ musi byt velmi dobte organiza¢né koordinované.

V poslednim obdobi jsem se zaméfil vice na oblast procesu navrhu webu, a proto
jsem si vybral toto téma diplomové prace. V ni budu popisovat jednotlivé postupy
a metody navrhu webu a vice se zaméfim na dv€ soucdsti ndvrhového procesu a to

optimalizaci pro vyhledavace a zlepseni uzivatelské privétivosti webovych stranek.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Mapovani novych trendi v user experience, analyza meénicich se podminek
optimalizace pro vyhleddvacCe a popis nastroji pouzitelnych pro SEO a UX. Prakticka
analyza konkrétniho webu, ndvrh moznych zmén uzivatelského rozhrani analyzovaného

webu a navrh potfebnych zmén vedoucich k lepsi optimalizaci pro vyhledavace.

2.2 Metodika

Metodika feSeni teoretické Casti prace je zaloZena na studiu a analyze odbornych
informacnich zdroji. Prace bude Cerpat z kniznich zdroji a z divodi rychlych zmén
Vv oboru bude aktualizovat informace pomoci on-line zdroju.

Praktickd cast bude zaméfena na vypracovani piipadové studie analyzujici
uzivatelské rozhrani konkrétniho webu a stav jeho optimalizace pro vyhleddvace. Na
zaklad¢ syntézy teoretickych poznatkli a vysledkd praktické casti budou formulovany

zavéry diplomové prace.

13



3 Zpisob navrhu webu

Analyticka ¢ast této diplomové prace se vénuje predevSim uzivatelské privétivosti
webovych projektl a jejich optimalizaci pro internetové vyhledavace. Ob¢ tyto oblasti jsou
soucasti SirSitho procesu navrhu webovych projekta, jejich realizace a nasledné provozni
optimalizace. Proto je ivodni kapitola vénovana prave popisu tohoto procesu.

Navrh webu je designersky proces, ktery miazeme podle (Rezag, 2014, s. 45) rozdélit
na nasledujici faze:

1. Objevovani — pochopeni klienta a naplanovani navrhu webu

2. Uvodni uzivatelsky vyzkum — pochopeni navstévnikii webu

3. Navrh webu — analyza ziskanych informaci a vytvofeni smysluplného navrhu
webu

4. Evaluace — ovéfeni, zda vysledek funguje tak, jak chceme, a zpisob jeho
vylepSovéni

Délka procesu navrhu mize byt velmi rozdilna podle rozsahu a pozadavki
zadavatele a miize se pohybovat od tydnti az do let. Protoze vétSina zakazek neni jen na
navrh webu, ale také na jeho nasledny provoz a dalSi optimalizace, jedna se u vétSiny

zakazek o nikdy nekon¢ici proces.

3.1 Objevovani (ivodni faze projektu)

Uvodni fazi projektu je piichod pozadavku od klienta na vytvofeni, ptipadné
redesign webového projektu. Webové projekty mohou byt rGzného typu a délime je
(Rezag, 2014, s. 14) na:

e Webové prezentace
e E-shop
e Webové aplikace

Pokud zadavatel, budouci klient, nema ve svém tymu odbornika na webdesign,
budou tvodni pozadavky velmi nedostatecné a bude nasledovat faze poznavani klienta
a uzivatela jeho webu.

Zajmem klienta je si s pomoci nového webu vydélat, coz je ucel kazdého podnikani,
mit co nejmensi naklady, tedy co nejméné investovat do navrhu a provozu webu, ale jeho
znalosti o webdesignerském procesu, technické realizaci a provozu webu jsou velmi

zkreslené.
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Na druhé strané je uzivatel ¢lovek, ktery na web prijde a ma zdjem na ném néco
udélat dle svych potfeb a pozadavkid. Jak fika (Stanicek, 2016, s. 44): ,Hlavnim cilem
prace designera je vytvorit funkéni propojeni mezi zajmy zadavatele a potiebami
uzivateld®.

Toto je potieba mit na paméti pii znalosti toho, Ze zajmy zadavatele a potieby
uzivatell jsou Casto velmi rozdilné az protichidné. Aby bylo mozné dobie pieklenout tyto
rozdilné pohledy a vytvofit mezi nimi vhodné funk¢ni propojeni, je nutné shromazdit co
nejveétsi mnozstvi informaci o klientovi, oblasti jeho podnikani, partnerech, konkurentech,
obchodni a marketingové strategii, technickych podminkdch a mnoho dalSiho. Déle je
nutné zjistit mnoho informaci o budoucich uzivatelich, jejich vzorcich chovani na webu,
preferencich a omezenich.

Tyto zjisténé informace je potieba utfidit a nasledné velmi podrobné analyzovat.
Teprve na zékladé takto vytvorené analyzy je mozné s klientem domlouvat podrobné
zadani projektu.

Pro ziskdni maxima informaci o klientovi miZeme pouzit ndsledujici nastroje
(Stanicek, 2016, s. 59):

e Dotaznik
e Kontrolni seznamy
e Vlastni reSerSe

e Osobni pohovory s klientem

3.1.1 Dotaznik

Dotaznik je nastroj, ktery se vyuzije po uvodni schiizce, ktera piedevsim slouzi ke
zjisténi jeho motivaci pro potiebu tvorby nového webu a zjisténi zékladnich informaci
o oblasti, ve které podnika. Nasleduji nastroje pro podrobné zkoumani. Velmi dobrym
nastrojem je praveé dotaznik, zde je vhodné mit pfipravenou univerzalni podobu pro
vSechny projekty atu do upravit pro konkrétniho klienta. Dotaznik mizeme klientovi
odeslat elektronicky, ale lepsi variantou je osobni vyplnéni dotazniku s klientem. Vyhodou
je, ze muzeme okamzit¢ vysvétlit piipadnd neporozuméni nékterym odbornym

formulacim.
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V dotazniku s Klientem, ptipadné lidmi jeho podniku, mizeme pouzit SWOT analyzu
pro lepsi porozuméni klientovi, jeho slabym a silnym strankam, hrozbam a pfileZitostem
Vv jeho podnikani.

Dotaznik miize dale obsahovat:

e Zakladni informace — typ webu (viz vySe), zda bude obsahovat on-line
prodej, co bude web nabizet, jedineCny prodejni argument a specifikace
firmy.

e Pozadovany ucel webu, popis souCasného a ocfekavaného stavu,
ptedpokladanou cilovou skupinu.

e Soucasnou marketingovou strategii firmy, spojenci, konkurenti, co je
konkuren¢ni vyhodou firmy, jakou roli pozadovany web hraje v jiz
existujicim marketingovém mixu klienta.

e Ma firma vypracovany vizudlni styl, logo apod.

e Technické specifikace, stavajici web, doména, jazykové verze, pozadavky na

budouci spravu.

3.1.2 Kontrolni seznamy

Kontrolni seznam je procesni seznam jednotlivych krokl, které je tfteba béhem
celého projektu udé€lat a na nic podstatného pii tom nezapomenout. Nedd se vytvofit
univerzalni seznam, ale je tfeba na zacatku kazdého projektu takovy seznam vytvofit,
pfipadné ho pribézné upravovat. ,Vlastni kontrolni seznam aktualniho projektu, proti
némuz budeme nasledné ovétovat jak postup ndvrhu a implementace, tak i kontrolovat
vSechny nové napady, zmény a Upravy projektu® (Stani¢ek, 2016, s.207). V ptipadé
dodate¢nych zmén zadéani je potifeba jeho nového projiti a kontrola vSech postupnych

krokd.

3.1.3 Vlastni reSerse

Na zéklad¢ informaci od klienta je tfeba prohlédnout cilovy trh, analyzovat
konkurenci a pokusit se zorientovat v klientové oboru. Kromé poznani klienta je dilezité
poznat budouciho uzivatele. Je tfeba velmi podrobné specifikovat cilovou skupinu, co lidé
chtéji a jak mizeme jejich potfeby uspokojit. Velmi dobrou metodou dokumentace

uzivatelského vyzkumu jsou persony. ,Persony jsou archetypalni uZzivatel¢ webu.
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Predstavte si je jako list papiru, na kterém je fotka, par zakladnich demografickych tdaja
a predevsim ptib¢h daného ¢lovéka. Persona mapuje chovani, motivace a potieby lidi, kteti

budou chodit na web“ (Rezag, 2014, s. 95).

3.1.4 Osobni pohovory

Zejména u rozsahlejSich projekti se vyplati absolvovat schiizku s dilezitymi lidmi
Klienta (management, zakaznickd podpora, marketing apod.). Tito lidé nam umozZni
pochopeni vnitinich procest diilezitych pro projekt. Zajiméa nas predevsim, na co se lidé

ptaji a na co si stézuji, z jakého diivodu piipadné nerealizuji obchod atd.

3.2 Uvodni uZivatelsky vyzkum

Uzivatelsky vyzkum je podle (Rezag, 2014, s. 83) ,.zpiisob, jak ziskat vhled do
uvazovani lidi — napf. potencidlnich navstévnikli naseho webu. V ramci vyzkumu je mozné
vyuzit mnoho riznych metod. Cilem vyzkumu je minimalizovat riziko, ze bude vytvofen
nesmyslny vystup, protoze na webu nebude to, co lidé potiebuji. Zaroven diky vyzkumu
snaze stanovime priority celého projektu z pohledu navstévnika webu.*

Webové projekty jsou Casto vytvofeny pouze na zakladé informaci od klienta. Toto
je ale velmi nebezpeéné, protoze vysledky mohou byt neuspokojivé. Uzivatelsky vyzkum
zvysi naklady projektu, ale mize vyrazné zvysit pravdépodobnost tspéchu projektu.

Pii uZivatelském vyzkumu néds nezajimaji jenom data a cisla, ale také wvnitini
motivace a o¢ekavani navstévnikli webu pro pouzivani produktu, jak o ném premysli, jak
ho pouZivaji, aby ho bylo moZné co nejlépe prezentovat.

Uzivatelsky vyzkum miiZe mit nasledujici postup:

e Shromazdéni informaci, které o navstévnicich webu nemame
e Volba vhodné metody
e Realizace vyzkumu
e Analyza zjiSténych informaci a jejich dokumentace
Pro realizaci uzivatelského vyzkumu pouZzijeme odliSné metody pro ziskdvani

informaci a jiné pro dokumentaci vyslednych zjisténi.
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3.2.1 Analyza souc¢asného webu

Patii do on-line metod uzivatelského vyzkumu. Webova analytika je metoda, kterou
definuje (Kaushik, 2011, s. 23) jako:

»Analyza kvalitativnich a kvantitativnich dat z vaSich a konkuren¢nich webovych
stranek, které pomahaji neustale vylepSovat zkusSenosti, které vasi soucasni a potencialni
zékaznici s vasimi webovymi strdnkami maji, coz se promitd do vasich pozadovanych
vysledku jak on-line, tak i off-line.*

Webova analytika umi zachycovat stopy chovani navstévniki webi, a to rGznymi
prostfedky, a také je interpretovat za pomoci statistickych a sociologickych metod.
Porovnava trendy a zkuSenosti z mnoha vyuzitelnych zdrojl, které jsou v celém internetu
k dispozici. Shromazd’ovani dat pro analytiku je potieba nasadit co nejdtive, i kdyz je v tu
chvili jesté nepottebujeme, protoze dlouha ¢asova fada se mize v budoucnu velmi hodit.

Dnes asi nejpouzivanéjs$im nastrojem pro webovou analytiku je Google Analytics.
Postup aktivace néstroje mize byt nésledujici:

e Vytvoreni i¢tu na www.google.com/analytics

e Vygenerovani méficiho kodu
e VloZeni méficiho kodu do sledovanych webovych stranek
e Sbér dat
Po sesbirani dostateného mnoZstvi dat je mozné v uzivatelském rozhrani vytvaret
nasledujici ptehledy:
e Vredlném cCase — co se déje na webu nyni
e Publikum — zakladni ptehledy o navstévnicich
o Navsteévy, jak je vidét na obrazku 1
o Navstévnici
o Mira okamzitého opusténi apod.
e Akvizice — odkud lidé na web prichazeji
e Chovani — podrobné informace o chovani navstévnikii na webu
e Konverze — cil, ktery chceme, aby byl na webu dosazen (u e-schopu napft.

realizace nakupu)
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Obrazek 1 Graf navstévnosti webu

MWavstévy + | VS. Vybrat metriku Kaidou hodinu Den Tyden | Mésic

@ Mavstévy

2000

1000

a. 6. 15. 6 22.6. 28, 5.

Zdroj: Vlastni obrazek

3.2.2 Online dotazniky na webu

Pomoci analytického nastroje zminéného vyse se da zjistit, co lidé na webu dé€laji, ale
je také potieba zjistit jejich motivace, k tomu je vhodny online dotaznik na webu klienta.
Je vSak potfeba zajistit motivaci navstévniki webu k vyplnéni tohoto dotazniku.

Nevyhodou je také, Ze nedostaneme vhodny statisticky vzorek navstévnika.

3.2.3 Analyza webii konkurence

,Nikde jinde neni konkurence tak snadno dostupna, jako na internetu - jak ukazuji
zkuSenosti z uzivatelskych testovani, stale vice uzivatelii je zvyklych porovndvat vice
konkurenénich nabidek, které nachazi pomoci vyhledavaca* (Saur, 2007).

Pti prohlidce konkurenénich webt je mozné nalézt pouzitelné myslenky a néapady,
jakym zptisobem oslovuji cilovou skupinu a dal§i mozné inspirace. Jsou také vhodné pro
lepsi orientaci v oblasti podnikani klienta. Je mozné zde také nalézt chyby, kterych je

potieba se pfi vlastnim ndvrhu vyvarovat.

3.2.4 Kontaktni uzivatelsky vyzkum

Aby pii navrhu webu neptevladly nazory designera a tymu realizatora projektu nad
pozadavky a potiebami potencidlnich uZivateli je vhodné se alespon u vétsich projektt
setkat s moznymi uzivateli. Jednodussi variantou je osloveni mozné cilové skupiny pomoci
internetovych ndastrojii jako Facebook a pozvat je na kratké setkani. Dal$i moznosti je

oslovit lidi v dopravnich prostfedcich, restauracich a zeptat se jich na nazor.
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U vétsich projektl je potieba vytipovat vhodné uzivatele a realizovat s nimi

hloubkové rozhovory. Problematice uzivatelského vyzkumu UX se bude vénovat kap. 5.5.

3.3 Navrh webu

Az ve fazi, kdy doslo k podrobnému pochopeni klienta, jeho zaméra, cilt a také
k pochopeni toho, co potfebuji a vyzaduji navstévnici webu, je mozné vypracovat
a s klientem schvalit podrobné zadani projektu, uzaviit konecnou smlouvu a zacit prace na

vlastim navrhu webové stranky

3.3.1 Stanoveni celkového stylu

V Gvodni fazi navrhu je tieba definovat styl webu a typ prezentace, zda bude sbirat
uzivatelska data a ukladat je do databaze. Jestli je obsahem sdéleni firma, produkt nebo
informace. Musime specifikovat, o jakou formu prezentovani informaci se jedna — vazné,
odleh¢ené nebo vtipné. S tim souvisi, jaka forma jazyka pii nasi komunikaci bude pouzita.

Formu prezentace popisuje (Stanicek, 2016, s.121) ,Bude web komunikovat
primarné textoveé, nebo spiSe prostiednictvim obrazkd ¢i infografiky, nebo predevSim
pomoci multimédii, Casto publikovat video, zvuk, animace, bude nabizet interaktivni
aplikace? Budou informace v souvislych celcich nebo fragmentované?*

Dtlezitym parametrem je nazev pouzité domény, u firemnich webid to bude
nejcastéji ndzev firmy, pokud je doménové jméno jesté volné. U dalsich projektii je snaha
pouzivat unikatni jména a tim i ndzev projektu. S doménou souvisi i pouZiti dobie
zvoleného sloganu, ktery velmi pomtiZe pii propagaci webu a také je to vhodny néstroj na
zapamatovani webu. Do této faze patii 1 stanoveni pocatecni strategie optimalizace pro
vyhledavace a online marketingu, ktera bude podrobné popsana dale.

Je také potieba stanovit strategii vytvareni loajality navstévnikd a podnécovat je
k opakovanym navs$tévam webu podporou dobrého uzivatelského prozitku a celkové

spokojenosti navstévnika.

3.3.2 Navrh informa¢ni architektury a mapy webu

V ptedchozich ¢astech ndvrhu bylo shromédZdéno velké mnoZstvi informaci
o0 klientovi, jeho podnikdni, obchodni strategii a mnoho dalSich. Dale také mnoho
informaci o navstévnicich webu, jejich prioritdch a potiebach. V této ¢asti je potieba tyto

informace utfidit, dat jim fad a vytvofit smysluplnou obsahovou strategii webu.
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Tim, jak pracovat sinformacemi, se =zabyva samostatny obor Informacéni
architektura, ktera je podle (Morville, Rosenfeld, 2006) definovana jako:

e Strukturalni design sdileného informac¢niho prostredi

e Kombinace organiza¢nich, pojmenovavacich, vyhleddvacich a naviga¢nich
systému na webovych strankach a intranetech

e Uméni a véda o formovani informacnich produktti a zkuSenosti tak, aby
podporovaly pouzitelnost a nalezitelnost.

e Rozvijejici se disciplina a komunita zaméfena na zavadéni principu designu
a architektury do digitalniho prostoru®

Ukolem informacni architektury je piipravit podklady pro tvorbu webu, v jehoz
prostfedi se uzivatel dobfe zorientuje a intuitivné nalezne informace, které pozaduje.
Uzivatel, ktery jednoduse nenalezne to, co potifebuje, rychle odejde a vétSinou se jiz
nevrati.

Organizacni struktura dat se zabyva tim, jak maji byt informace na webu seskupeny
a uspotadany, definuje také zplsob prochdzeni webu a mize byt (Morville, Rosenfeld,
2006):

e Hierarchicka
e Databazova
e Hypertextova

V redlné praxi to mizZe byt struktura rizn€ kombinovana.

Priichod navstévnika webem

Po vytvofeni organizacni struktury dat je tfeba navrhnout zplsob prichodu
navstévnika webem. Pokud byl provadén uzivatelsky vyzkum, zpracujeme motivace
zakaznik® do posloupnosti stranek, které chceme, aby navstévnici prosli.

Vychazime ztoho, ze lidé na web pfijdou sur€itou motivaci z externiho
marketingového kanalu na konkrétni stranku, projdou urcitou sekvenci stranek (dilezita
neni hierarchie, ale ndvaznost stranek vzhledem k cili navstévnika) a v idedlnim piipadé
provedou n&jakou konverzni akci (Rezag, 2014, s. 114).

Mapa webu

»Je to grafické organiza¢ni schéma, do kterého zakreslime vytvofené informacni

struktury, kategorie, sekce, skupiny stranek, podweby a weby ptidruzené, vSechny
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pfipojené metastranky, nebo jiné podpirné nastroje. Struktura mapy webu by méla
kopirovat piedevsim vytvorend informacni schémata® (Stanicek, 2016, s. 138).

Miuize mit rGznou formu podle osobnich preferenci, napf. myslenkové mapy,
organiza¢niho diagramu, obrazku nakresleného rukou na papir, nebo v nékterém programu
pro pocitacovou grafiku.

Jakékoliv podoba mapy webu je velmi dobrym podkladem pro tvorbu navigacni
logiky. Vétsi pozornost bude tomuto tématu vénovana v Casti zaméfené na navigaci

a vyhledavani.

3.3.3 Prototypovani a testovani navrzenych feSeni

Prototypovani je postup vytvareni ivodniho modelu webovych stranek, zamétuje se
pfedev§im na rozmisténi jednotlivych prvkl na strance, vytvafeni vizuélnich priorit
a Vv zaverecné fazi i provazanim jednotlivych stranek.

Nejjednodussi metodou, protoze potiebujeme jen tuzku a list papiru, je vytvareni skic
na papir. Dulezité je neupnout se K prvotnimu napadu, ale navrhnout vice variant, protoze
malokdy byva prvni ndpad tim nejlepSim. Toto feSeni jesté vétSinou nebude konzultovano
s klientem.

Dalsi metodou, ktera uz je vhodna i pro konzultaci s klientem je vytvareni tzv.
Wireframe, které také slouzi hlavné pro rozmisténi obsahu na webové strance a jsou
k tomu k dispozici riizné softwarové nastroje, nékteré jsou zdarma a za nékteré pokrocilé
nastroje je tieba zaplatit. Termin dratény model je pouZit proto, aby klient nemél pocit, Ze
se jiz jedna o graficky navrh webu, proto v navrhu nepouzivame napft. obrazky, ale jen

symboly, jak je vidét na obrazku 2.
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Obrazek 2 Ukazka wireframe

Navigace

‘Scroller obrazkd

Text popisu

Galerie
Zdroj: Vlastni obrazek

Obrazek je vytvoien Vv komerénim nastroji AxureRP (http://www.axure.com/),

pomoci kterého je mozné vytvaret jiz uritou verzi funkéniho prototypu, to jsou jednotlivé
stranky wireframe, které jsou propojené odkazy. Nastroj AxureRP umoziuje prototyp
vyexportovat do podoby webové stranky, kterou je mozné sdilet s klientem a umoziuje
pribézné schvalovani.

V této fazi ndvrhu webu je jiz mozné provadeét ivodni testovani prototypu a piipadné

korigovat navrh.

3.3.4 Graficky navrh

Graficky navrh webu nema byt uméleckym dilem, ale dal by se prirovnat K uzitnému
designu. Vysledny produkt by mél byt ptedevs§im funkéni a nadstandardni grafika je jen
pfidanou hodnotou.

Na druhou stranu kvalitni grafika podporuje pozici znacky, zvySuje divéryhodnost
webu a zvysuje tolerantnost navstévniki k chybam. Atraktivita webu je dulezita pro
obchodni vykon (Reza¢, 2014, s. 121).

Pti zadavani prace grafikovi je tieba ho seznamit s vySe zminénymi kroky poznani

klienta a navstévnikii webu. Pfi praci je tfeba vychdzet z aktudlnich trendd, 1 kdyz
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u n¢kterych webt firem, jez jsou zalozeny na konzervativni tradici tomu tak byt nemusi.
Navrh by mél byt zalozen na principech grafického designu, mél by dodrzovat
typografické zasady.

Graficky navrh webu by mél vychazet z toho, jestli ma klient definovany vizualni
styl, logo a dalsi grafické dokumenty jako plakaty, letaky, vizitky. Pokud klient nema
vypracovany vizudlni styl, je vhodné zacit pravé jeho vypracovanim. Vydefinovany
vizualni styl v grafickém manudlu by mél byt zakladnim podkladem pro graficky navrh
webu.

Graficky navrh webu je zjiného pohledu tvorba uzivatelského rozhrani, jak ho
popisuje Bottingheimer. ,,Jedna se o prostfedi néjaké aplikace nebo zafizeni. Jde o rozhrani
mezi vlastnim produktem a jeho moznostmi ovladani a mezi uZivatelem. Grafické
zpracovani vyuzivajici objekty, znaky, ikony a dalsi grafické prvky* (Bottigheimer, 2011,
s. 147).

Protoze graficky navrh webu byva poslednim krokem névrhového procesu, je vhodné
tuto ¢ast zakoncit schvalenim kompletniho navrhu klientem. Graficky navrh ma také velky
vliv na uZivatelskou pfivétivost webu, tento aspekt navrhu bude podrobnéji popsan

v kapitole UX.

3.4 Technicka realizace

Po schvaleni navrhu muze zacit faze technické realizace webu, tato cast neni
pfedmétem podrobného zajmu této prace, proto budou zminény jen hlavni body:
e ZajiSténi webhostingu nebo samostatnych servera
e Pronijem domény
e Vytvoreni a programovani databazi
e Kodovani webovych stranek
e Programovani aplikaci

e Pribézné testovani jednotlivych Casti

3.5 Evaluace

Evaluace webu muze souviset s uzivatelskym testovanim, které je popsané podrobné

Vv dalsi ¢asti a jinymi metodami testovani, které slouzi k zlepSeni vlastnosti realizovaného
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webu. Do této casti patii také postupné ptidavani novych funkcionalit do jiz hotového

webu podle postupné vznikajicich pozadavka.

3.6 Parametry webu

Protoze predchozi ¢ast prace byla zamétfena na horizontalni pohled, popis postupu
navrhu webu, bude posledni ¢ast kapitoly o zplisobu navrhu webu vénovana trochu jinému,
vertikalnimu pohledu, a to v jakych urovnich se bude navrhu vénovat. K tomuto thlu
pohledu pouzijeme Maslowovu pyramidu webdesignu.

Maslowova pyramida webdesignu (viz obrazek 3) je podle (Reza¢, 2014, s. 157)
»Zjednoduseny hierarchicky model potfeb navstévnika webu, ktery odrazi rtizné Grovné
webdesignu. Pyramida vam pomize piedstavit si celou $ifi webdesignu. Webdesign stoji
na pruseciku technologie, navrhu uzivatelského rozhrani, tvorby obsahu, psychologie,

sociologie, marketingu a brandingu.*

Obrazek 3 Maslowova pyramida webdesignu

Pfesvédcivost

/Zfl‘]véryhod nos&

Pouzitelnost

Pristupnost

Dostupnost

Nalezitelnost

Smyluplnost

Zdroj: Vlastni obrazek podle Rezag, 2014, s. 159
3.6.1 Smysluplnost

Smysluplnost je zakladem celé pyramidy a zabyva se tim, jestli web fes§i problém

n&jaké, dostateéné velké, skupiny lidi. ReSeni tohoto problému by mélo byt na zadatku
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procesu navrhu a v pfipadé, Ze neni nalezeno, nemélo by se Sndvrhem ani zacinat.

Smysluplny web by mél byt disledkem klientovy dlouhodobé strategie.

3.6.2 Nalezitelnost

Nalezitelnost uréuje schopnost uzivateli vyhledat web, odpovidajici jejich potiebam,
pohybovat se po tomto webu a ziskat potiebné informace (Morville, 2005). Web, ktery
nikdo nenajde, nemiize fungovat. Definovana mtize také byt mira moznosti vyhledat
a lokalizovat konkrétni objekt ¢i mira podpory navigace v systému (Parandjuk, 2010).

Dalsi podrobnosti k tomuto tématu budou dostupné v kapitole o optimalizaci pro

vyhledéavace.

3.6.3 Dostupnost

Dostupnost souvisi hlavné s technickymi parametry webu, je zaméfena na rychlost
nacitani stranek, rychlou reakci na pozadavky uzivatele, spravnou reakci na zadani
nenalezitelné adresy a vysvétleni poruchovych stavii. Na webu se vzdy musi objevit reakce

systému, které bude uzivatel rozumét a bude umét na ni reagovat.

3.6.4 Pristupnost

Ptistupnost je zaméfena na metodiky popisujici, jak vytvofit web, vyuzitelny pro
jedince s uréitymi omezenimi, napf. zrakové postizené (Clark, 2002). V Ceské republice je
pristupnost informaci, poskytovanych informacnimi systémy vefejné spravy, déna
zakonem ¢. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vefejné spravy.

Metod jak dosdhnout dobré pfistupnosti je mnoho. ,,Strukturovani webové stranky
pomoci nadpisti patfi k zdkladnim kamentim moderniho pojeti piistupnosti.“ (Pavlicek,
2010). Dalsimi jsou dostatecny barevny kontrast, dobra Citelnost pisma, ovladatelnost
z klavesnice a mnoho dalSich.

DhulezZitou soucasti pfistupnosti, hlavné v poslednich letech, je zajisténi pfistupnosti
webu pro velmi rozdilna zafizeni, od rtiznych velikosti mobilnich telefoni, ptes tablety,
dal$i zafizeni riizného typu aZ po stolni pocitace s velkou obrazovkou. Spravné navrzeny
web se musi umét spravné prizpusobit témto velmi odliSnym velikostem a moZnostem

zobrazovacich zafizeni.
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3.6.5 Pouzitelnost

Pouzitelnost zkouma chovani uzivatele na webu, jak snadno web pouziva a také, zda
je jeho pohyb na strankach intuitivni. Jakob Nielsen popsal pét atribut pouzitelnosti:

e Jak snadné je pro uzivatele provedeni zakladnich ukoli, kdyz se poprvé
setka s designem?

o Kdyz se uzivatel seznami s webem, jak efektivné s nim pracuje?

e Jak snadné je pro uzivatele ovladani webu potom, co ho dlouhou dobu
nepouzival?

e Kolik chyb a jak zavaznych udé€la uzivatel pii pouzivani webu? Dokaze i pies
to najit, co potitebuje?

e Je pro uZivatele pouzivani webu piijemnym zazitkem* (Nielsen, 2000a)?

3.6.6 Divéryhodnost

Duvéryhodnost je vnimana kvalita, ktera nespociva v objektu, 0sobé nebo informaci.
Jedna se tedy o subjektivni pohled uzivatele. Uspéch vétsiny webovych stranek zavisi na
duvéryhodnosti (Fogg, Kameda, Boyd, Marshall, Sethi, Sockol, Trowbridge, 2002).
Jestlize uzivatel informacim na webu nedavéeiuje, vétSinou odejde a uz se nevati.

Pro podporu divéryhodnosti je tfeba na webu uvadét dostatek pravdivych informaci
o klientovi, jeho aktivitdch, GspéSnych produktech. DulezZité jsou zejména informace

0 provozovateli webu.

3.6.7 Presvédéivost

Web, ktery dobfe vyuziva principy ovliviiovani lidi pro zvySeni pravdépodobnosti
uskutecnéni transakce, je piesvédCivy. Je vSak tfeba ddvat pozor na hranici mezi
piesvédcivosti a manipulaci.

Kdyz se uzivatelé rozhoduji, d€laji to Casto na zéklad¢ urcité dobie specifikované
vlastnosti produktu nebo sluzby. Tohoto principu je mozné pfi navrhu webu vhodné vyuzit

zdiiraznénim nékterych dobrych vlastnosti klientova produktu nebo sluzby.

3.6.8 Radost z pouzivani

Radost z pouzivani pracuje s emocemi navstévnika webu.
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»Emoce mizeme vhodné podpofit nejen designem, ale tonem textl a praci s avatary.
Avatar je v pojeti webdesignu postavicka, ktera na webu zastupuje dany vyrobek, sluzbu

a usnadiiuje navstévnikovi dialog s webovou strankou, potazmo takovy dialog navazuje*
(Rez4g, 2014, s. 176).
3.6.9 Vytvoreni vazby

Vytvofeni vazby je nejvyssi metou webdesignu, lidé o webu mluvi, vraci se tam,
lakaji dalsi uzivatele a stavaji se aktivni v komunité. Pfikladem miize byt web jako

Facebook.

28



4 Optimalizace pro vyhledavace

Nasledujici kapitoly budou vénovany optimalizaci pro vyhledavace a pouzitelnosti
webu. Jakob Nielsen se zamysli nad vazbou mezi obéma zdanlivé neslucitelnymi
disciplinami.

»SEO pottebujeme pied prvnim kliknutim a od té chvile ptebira vladu pouzitelnost.
Oboji musi byt dobré, aby web uspél. S vynikajicim SEO a mizernou pouzitelnosti budeme
mit hodné provozu, ale navstévnici se nebudou meénit na zdkazniky. Naopak stranky
s dobrou pouzitelnosti ale mizernym SEO nebudou mit dost navstévnik, takZe nezalezi na
tom, jak jsou dobré* (Nielsen, 2012).

SEO — Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace

4.1 Cesta navstévnikii na stranky

Pro moznost uréeni u¢innosti celé marketingové kampané je dulezité védét, jak se
navstévnici na web dostanou a odkud vedou jejich cesty az na cilovy web.

Nejdilezitéjsi jsou 3 nasledujici postupy, jak je popisuje (Janouch, 2014, s. 225):

4.1.1 Prima navstévnost

Je zapsani URL adresy pfimo do okna prohliZze¢e (napf. www.pef.czu.cz). Zde to
predpoklada, ze uzivatel adresu zna a zada ji zapsanim do adresniho tadku prohlizece
a nepouZije pro zjisténi adresy vyhledavac.

Metoda se muze aplikovat také kliknutim na odkaz v zaloZzkach prohlizece, odkazem
pti elektronické komunikaci (email, facebook atd.), nebo kliknutim na odkaz v jinych
textovych a dalSich dokumentech.

V pocatcich internetu to byla hlavni metoda pfistupu, forma opsani adresy z vizitky

a dalSich propaga¢nich materiali.

4.1.2 Pristup pres vyhledavace

Pti uzivatelském hledani ve vyhledavaci je mozné zadat klicové slovo a podle né&j
hledat objekt zajmu uzivatele. Po spusténi vyhledavani se objevi placené a neplacené
odkazy, pomoci nichz je mozZné se na stranky dostat.

Ziskéani dobré pozice neplacené¢ho odkazu je mozné pomoci optimalizace webovych

stranek. Pozici placeného odkazu je mozné ziskat zaplacenim PPC reklamy.
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4.1.3 Navstévy z odkazujicich stranek

Metoda budovani odkazii z odkazujicich stranek je uCinnou metodou ziskavani

navs§tévniki. Uzivatel ciziho webu klikne na odkaz, ktery sméruje na stranku klienta.

4.2 Jak pracuji vyhledavace

Aby bylo mozné dobfe optimalizovat webové stranky pro vyhodnou pozici webu ve
vyhledavacich, je nutné nejdiive porozumeét tomu, jak vyhleddvace pracuji a jak tridi
jednotlivé odkazy.

Na internetu je velmi mnoho webovych stranek a dalSich textovych
a multimedialnich (video, zvuk) soubori. UZivatelé k nim najdou pfistup, jen pokud jim je
vyhleddvace nabidnou. Vyhled4avace je nabidnou pomoci linku, neboli hypertextového
odkazu, ktery je zdkladem fungovani celé¢ho internetu.

Vyhledévac neni jen nastroj prochazejici odkazy, které nabizi na zaklad¢ pozadavku
uzivatele. ,,Vyhleddva¢ piedstavuje komplexni systém zahrnujici nejen programy pro
prochazeni stranek, ale také slozité algoritmy pro fazeni vysledkli, databaze stranek
a dokumentt, uzivatelské rozhrani a také fadu informaci ziskanych v pribéhu pouZzivani
vyhledavace* (Janouch, 2014, s. 29).

Jak probiha tok dat u vyhledavace Seznam, ukazuje obrazek 4.

Obrazek 4 Tok dat u vyhledavace Seznam.cz

Web Crawler

Index
Preparation

> Document
Database

Search
Process

—~ ~—__(Distribution)/
Snippet .
Server ' o

Web Interface
Query
Processor

Zdroj: (Technologie fulltextu, 2017)
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Zpusob prace vyhledavace lze specifikovat 3 zakladnimi kroky:
e Prochazeni — Crawling
e Indexovani — Indexing

e Hodnoceni — Ranking

4.2.1 Prochazeni

Prochéazeni realizuje program, kterému se fika robot. Prochézi stranky, které nalezne
ve své databazi. ,,Piijde na hlavni stranku, tu si procte a jeji obsah si stdhne do skladisté na
vlastnim serveru. Ve zdrojovém kodu hleda odkazy, jakmile tento odkaz najde, novou
stranku nacte a to se nékolikrat opakuje® (Kubicek, 2008, s. 36).

Samotné prochdzeni zac¢ina hledanim souboru Sitemap, ktery pouzivaji tviirci webd,
aby informovali roboty o struktuie a obsahu webu.

Webové stranky prochazi robot neustale a to pro jednotlivé weby s nestejnou
intenzitou. Prohledavace vénuji velkou pozornost novym webtim, zménam ve stavajicich

strankach a nefunkénim odkaztim (Prochézeni a indexovani, 2017).

4.2.2 Indexovani

Po prochazeni vybiraji roboti pro indexaci klicova slova ke zjisténi obsahu webové
stranky. Podle zjiSténého obsahu stranky tiidi a ulozi do patii¢né databaze, aby se mohly
zobrazit ve vysledcich vyhledavani. Po zadani uzivatelského dotazu jiz robot stranky

neprochdzi, ale vysledky vygeneruje praveé z tohoto vznikajiciho indexu.

4.2.3 Hodnoceni

Robot pfifazuje kazdé strance klicova slova vybrand na zakladé indexace. Kdyz
uzivatel zada dotaz, robot posuzuje, jak moc je patficna stranka relevantni k zadanému
klicovému slovu. Relevance se posuzuje pii kazdém vyhleddvani. Na vysledky
vyhleddvani mdji dnes vliv stovky faktorti, ale zminit je moZzné jen ty nejdileZzitejsi
(Janouch 2014, s. 30).

Vyhledavace obvykle predpokladaji, ze ¢im jsou weby, stranky nebo dokumenty

popularnéjsi, tim obsahuji cennéjsi informace. Tento ptredpoklad se ukézal jako pomérné

uspesny, pokud jde o spokojenost uzivatela s vysledky vyhledavani.
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Popularita a relevance nejsou urovany ruc¢n€. Misto toho enginy pouzivaji
matematické rovnice (algoritmy) k tfidéni podstatného od nepodstatného (relevance) a pak

k sefazeni toho podstatného podle kvality (popularity) (Fishkin, 2015).

4.2.4 Co ovliviiuje pozici stranek ve vyhledavani

,»Vyhledavace urcuji pozice, resp. fazeni ve vysledcich hledani podle vlastniho
hodnoticiho systému tzv. odkazovych rank. Ty zahrnuji soubor raznych hodnoceni‘
(Kubicek, 2008, s 43).

Vyhledava¢ Seznam pouziva svuj vlastni nastroj pro hodnoceni stranek, jmenuje se
S-rank. Pracuje s dulezitosti stranky, zohlediuje odkazy a jeho algoritmus neni vefejné
znamy.

Vyhledava¢ Google pouZiva pro hodnoceni strdnek PageRank. KdyZ v roce 2000
vydal prvni verzi pluginu Google Toolbar, kde bylo mozné vidét hodnotu PageRang
navstivené stranky, byl to dobry darek pro lidi zabyvajici se optimalizaci pro vyhledavace.
Jak ale pise (Sullivan, 2016), byla to past pro SEO a velka katastrofa pro web jako celek.

»PageRank vzdy byl a zistavd pouze jednou soucasti vyhledavaciho algoritmu
Google, ktery urCuje zptisob hodnoceni stranek. Existuje mnoho dalSich faktort, které jsou
také zvazovany* (Sullivan, 2016). Vysoké hodnoceni PageRank jest¢ nemusi znamenat
vyhodnou pozici pii vyhledavani.

Podle nazoru (Schwartz, 2016) se Google snazil vyznam PageRank uz né&jaky cas
postupné snizovat a 15. dubna 2016 ho ze svého Toolbaru odstranil.

Zpisob hodnoceni webovych stranek se v poslednich letech velmi méni a Google,
ktery informace o tomto tématu vétSinou nezvefejiiuje, Vroce 2016 oznamil

e RankBrain
o Odkazy
e Obsah

Dlouho byla znama dilezitost odkazti a obsahu, ale v poslednim obdobi byla
dilezitost odkazli zpochybiiovéana.

Anna Crowe ve svém ¢lanku (Crowe, 2016) popisuje RankBrain jako novy systém
umélé inteligence strojového uceni. Google pouzivda RankBrain ke tfidéni a spraveé

relevantnich vyhledavacich dotaza.
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,Hlavni algoritmus Google se jmenuje Hummingbird a jeho soucésti je prave
RankBrain (stejn¢ jako Panda, Penguin a Pirate). RankBrain nezpracovava vsechna hledani

ale jen jistou cast™ (Ungr, 2015).

4.3 Priklady vyhledavaci

Celosvétovému trhu s vyhleddvaci v soucasné dobé zcela dominuje vyhledavac
Google. V této naprosté dominanci jsou jen 3 vyjimky. Jsou to vyhledavade Baidu v Cing,
Yandex v Rusku a Seznam v Ceské republice.

Seznam mél jesté do roku 2011, jak je vidét na obrazku 4, vétSinovy podil na trhu

vyhledavact v Ceské republice (Domes, 2016).

Obrazek 5 Historicky podil vyhledavact v Ceské republice

Google vs Seznam

Zdroj: Domes, 2016

Vyhledava¢ Seznam byl zalozen o dva roky diive, néz Google. V soucasné dobé
(zé&ti 2017) je nasledujici pomér vyhledavacl na ¢eském internetu:
e Google —71%
e Seznam-25%

e Ostatni vyhledavace (Bing, Yahoo...) —4 %

4.3.1 Seznam

Ceska firma Seznam.cz po svém zaloZeni v roce 1996 pracovala jako internetovy

katalog, v roce 1997 ptidala fulltextové vyhledavani. Béhem svého fungovani vyzkousela
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rizné nastroje vyhledavani, napt. Google a Joxo, ale v roce 2005 se vratila k vlastnimu
vyhledavacimu nastroji.

Za velky pokrok povazuje firma nasazeni robota Seznambot 3.0, ktery nastal v roce
2011 a ptinesl zménu ukladani dat a vybér téch nejlepsich dokumentii. Princip Cinnosti je

vidét na obrazku 6.

Obrazek 6 Princip SeznamBot v3.0

SeznamBot v3.0

Analyza dat
Wypoity nad daty
atd.,

HEBase

Indexace

Zdroj: (Historie vyhledavani, 2017)

V dalSich letech ptibylo indexovani cizojazyEnych stranek, podpora responzivniho
designu vyhleddvani, ptidani rychlych odkazii na dokumenty stejné domény. Pfidana byla
také podpora zohlednéni polohy uZivatele, kterd poméaha pii optimalizaci naSeptavani
a Vv upoutavkach.

V letech 2015 a 2016 doslo k vylepSeni indexovani webli pouzivajicich protokol
HTTPS. Vznikla aplikace aBrowser, kterd umoziiuje vyhleddvat hlasem v mobilnich
zatizenich a tabletech. Byla spusténa metoda rychlého stahovani a indexovani videi. Na
zaver doslo k navySeni velikosti databaze robota (Historie vyhledavani, 2017).

Seznam v roce 2017 pfipravil novou verzi vyhledavani s nasledujicimi cili

e Piehlednéjsi a rychlejsi prace s vysledky.

e Vylepseny vzhled na mobilnich zafizenich.

e Piiprava pudy pro novinky, které do budoucna planujeme* (TYM
VYHLEDAVANI, 2017).

Aktualni podoba webu seznam.cz je na obrazku 7.
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Obrazek 7 Aktualni podoba vyhledavace Seznam

Internet Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik

SEZNM-CZ Zirafa n

Zirafa » Obrazky.cz

Dal3i obrazky »

w Zirafa — Wikipedie
https://cs.wikipedia.org/wiki/Zirafa
... PTi piti Zirafa skiani hiavu a doSiroka rozkroci predni koncetiny, aby lépe dosahla k vodé
Konzumace potravy a piti zabere zirafé ...
Pojmenovani - Prostfedi a chovani - Anatomie - Druhy a poddruhy - Nepratelé

Zdroj: Vlastni scan stranky www.seznam.cz

4.3.2 Google

Zamérem doktorandii na Stanfordské univerzité, Larryho Page a Sergeje Brina, ktefi
zde v roce 1996 zacali sviij spoleny védecky projekt, nebylo zaloZeni firmy. Chtéli pouze
v ramci doktorské prace najit lepsi zptsob, jak se orientovat v narlstajicim mnozstvi dat
celosvétové pocitacové sité. Dvojice se rozhodla vytvorit matematicky model toho, jak na
sebe odkazuji jednotlivé webové stranky a zjistit tak, co to vypovida o relevanci informaci
na celosvétové pocitacové siti (Kapoun, 2010).

V roce 1998 po mnoha netspésnych pokusech prodat vlastni napad a vyvinutou
technologii, doslo k vytvofeni nového nazvu Google pro vyhledavac a zalozeni nové firmy
stejného nazvu.

V roce 2000 je web Google.com dostupny v 15 jazycich, v témze roce se stava
nejvetSim indexem pro vyhledavani na webu a uvadi plugin do prohlizece s ndzvem
Google Toolbar pro moznost vyhledavani bez nutnosti pfechodu na stranku Google.

Vroce 2001 pribyvaji dalsi jazyky, objevuje se moznost vyhledavani obrazki

a index nartistd na 3 miliardy webovych dokument.
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V letech 2002-2004 jsou piidany vlastni aktuality, vybrané z celosvétovych
zpravodajskych zdroji, je pfidana moznost vyhledavani produktii, knih, vyhledavéani
pomoci textovych zprav a vyhledavani na lokalnim pocitaci. Velikost indexu nariista na
8 miliard zaznam?.

V letech 2005-2008 bylo uvedeno vyhledavani videa a Google picklada¢. Byla
nabidnuta mozZnost pfizpisobeni vyhleddvace vlastnim potfebdm a bylo spusténo
univerzalni vyhledavani ve vSech zdrojich. Na konci obdobi byl uveden naSeptavac

Google, jeho podoba z roku 2008 je vidét na obrazku 8.

Obrazek 8 Naseptava¢ Google
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| mew york daily news
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|new york magazing
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§

Zdroj: Vyvoj Vyhledavani Google, 2012

V letech 2009-2012 byla pfidana mozZnost personalizovat vyhledavani a vyhledavani
v socialnich sitich. Byla vytvofena aplikace Google Goggles pro vyhledavani v telefonech
se syst¢tmem Android. Déle byl pfedstaven novy vzhled stranky s vysledky vyhledavani,
uvedeno dynamické vyhledavani, moznost vyhledavani mist na stolnim pocita¢i i na
mobilnim telefonu. Doplnéna byla moznost fazeni obrazkii podle témat, hlasové
vyhledavani, vyhledavani podle obrazki a osobni vysledky vyhledavani (Vyvoj
Vyhledavani Google, 2012).

Na obrazku 9 je uvedena aktualni podoba vyhledavace Google.
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Obrazek 9

Aktualni podoba vyhledavace Google.cz
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Zdroj: Vlastni scan stranky www.google.cz

4.3.3 Zbozové vyhledavace

»Vyhledavace zbozi, n€kdy nazyvané také zbozovymi vyhledavaci, katalogy zbozi

nebo srovnavaci cen, jsou webové sluzby usnadiiujici ndkup v online prostiedi. Cilem

téchto sluzeb je porovnat nejen ceny produktd, ale predevsim kvalitu sluzeb internetovych

obchodl a nabidnout tak zdkaznikovi co nejrelevantnéjsi informace usnadiiujici nakupni

rozhodnuti“ (Velicka, 2012).

Ptiklady zboZovych vyhledavaci na ¢eském trhu:

Zbozi

Heureka
HledejCeny
Nakupy Google

4.4 Kli¢ova slova

Do vyhledavace jsou zadavany klicova slova, fraze nebo viceslovna spojeni, coz jsou

ruzné vyhledavaci dotazy. Vyhledavac je zpracuje a vrati stranku s co nejrelevantnéjSimi

vysledky. Prvnim krokem optimalizace, nebo piipravy webovych stanek, je proto nalezeni

odpovidajicich klicovych slov.
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4.4.1 Typy a struktura kli¢ovych slov

Nalezeni spravnych klicovych slov je také zékladni podminkou pro vytvofeni
vhodného obsahu stranek. ,,Spravna klicova slova jsou takova, ktera nejen piivedou
navstévniky, ale udélaji z nich zékazniky* (Janouch, 2014, s 236).

Jsou totiz dva typy klicovych slov, které bychom m¢éli zvazit podle typu webu, ktery
vytvatime nebo optimalizujeme:

e Klicova slova, ktera mohou piinést zisk — komercni
e Klicova slova, ktera mohou ptivést provoz a odkazy — informativni

Pti vytvareni obsahu musime stale myslet na potencialni klienty a na to, jaké klicové
slovo budou pouzivat pti hledani produktu. Pouzité fraze budou obsahovat i popisna slova
jako sleva, dobra cena a dalsi, které 1épe pomohou specifikovat potieby.

Podle délky je mozné rozliSovat tfi typy klicovych slov:

o Klicova slova s kratkym chvostem — 1 az 2 slova
o Obsahuji jen hlavni slovo, je té¢Zké ziskat dobré umisténi pro velkou
konkurenci, ptinaseji velky provoz
e Stiedné dlouhé fraze — 3 az 4 slova
o Jsou tim, co hledame, fraze 3-4 slov jsou velmi vyhleddvané, maji
stejny objem jako piedchozi, ale je zde vétsi Sance na dobré potradi
e Kilicova slova s dlouhym chvostem — del$i nez 4 slova
o Je snadné s nimi ziskat dobré pofadi, ale kvuli nizkému objemu jsou
nepravem opomijena

Vétsinou je vyhodné zaméfit se na fraze se stfedni délkou (Stoyanov, 2016).

4.4.2 Hledani klicovych slov

Aby bylo mozné provést analyzu kliCovych slov, je potfeba nejdiive vygenerovat co
nejvice relevantnich nédpadu. Je dobré zacit hlavni sluzbou nebo produktem.

Nejjednodussi moznosti je vyuzit schopnosti naSeptavani vlastnich vyhledavaca.
Kdyz za¢neme psat, bude vyhledava¢ dokoncovat slovni spojeni nebo vétu, jak je vidét na

obrazku 10.
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Obrazek 10 Hledani klicovych slova v Google
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Zdroj: Vlastni scan www.google.cz

Dalsi moznosti je Wikipedie, kde po zadani naseho hlavniho klicového slova
najedeme na hlavni stranku s popisem terminu a zde mizeme najit dals§i pfibuzna témata
a podkategorie.

Mnozstvi vyhledanych klicovych slov neni statické, proto je mozné vyuzit nastroj
Google Trends pro kontrolu, jestli nami vybrané klicové slovo ma klesajici nebo stoupajici

trendy. Ukazku Google Trends je mozné vidét na obrazku 11.

Obrazek 11 Ukazka Google Trends

Zajem v pribéhu ¢asu -~

Zdroj: 1 Vlastni scan trends.google.cz

Dalsi pouzitelné néstroje jsou Google AdWords, planovac¢ klicovych slov Google,

sKlik névrh kli¢ovych slov a dalsi bezplatné i placené néstroje.
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4.4.3 Analyza kli¢ovych slov

Ditlezitou soucasti je analyza webovych stanek konkurence a jejich pouzitych
klic¢ovych slov. To je mozné realizovat za pomoci vyhledavaci, zaddvanim klicovych slov
a prochdzenim ptednich vysledk.

Kdyz mame dostate¢né mnozstvi klicovych slov, je potieba vybrat ta nejvhodnéjsi

pro nami vytvarené stranky. Nasleduje n¢kolik doporuceni:

,,VZdy optimalizovat slovni spojeni (2-5 slov)
e Hledat neobvykla slovni spojeni
e Nezapominat na znacku
e Neoptimalizovat ptili§ obecna slova
e Neoptimalizovat pfili§ konkrétni slova“ (Janouch, 2014, s. 242).

,»Kli¢ova slova definuji kazdou stranku vaseho webu, miiZete je pouzit k uspotradani
obsahu a formulovani strategie. Nejzakladnéjsim zplsobem je spusténi tabulky (vaseho
"obsahu na mapu klicovych slov") a ur€eni primarniho kli¢ového slova pro kazdy ¢lanek.
Poté muzete svij seznam Sestavit podle vlastnich pozadavku“ (What are Keywords?,
2017).

4.5 Zpétné odkazy

Jak jiz bylo zminéno vySe, zpétné odkazy jsou stile velmi dualezitym faktorem
hodnoceni webovych stranek vyhleddvaci. Soucasny stav v této oblasti popisuje ve své

studii (Maksimava, 2016), jak je vidét dale.

45.1 Pocet zpétnych odkazi a propojenych domén

Pted nékolika lety byl pocet zpétnych odkazi a propojenych domén pro vyhledavace
hlavnim hodnoticim kritériem. Postupné se vyhledavace naucily sniZovat hodnoceni pro
uméle vytvorené odkazy. Pocet domén a stranek, které odkazuji na nas§ web ma stale velky
vyznam, ale vét§i mnozstvi odkazl z jedné domény nemé zZadny vyznam.

Kontrola odkazii je dobrym vychozim bodem pro pochopeni toho, co je potieba
V této oblasti zlepsit. Pro kontrolu odkazii je mozné pouzit specializované néstroje jako

SEO SpyGlass. Zlepseni je mozné dosahnout pomoci dalSich nastroju jako LinkAssistant.
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45.2 Autorita odkazu

Uz dlouho v SEO komunité probiha diskuse o kvalité odkazi a vétSina se shoduje, ze
pro Google a dalsi vyhledavace je autorita odkazii jednim z kritérii, které maji nejvetsi
vahu. Odkazy ze stranek S nizkou autoritou mohou na druhou stranu dokonce penalizovat.

Je potieba pravideln¢ identifikovat odkazy ze stranek S nizkou autoritou a pokusit se
o0 jejich odstranéni. Inspiraci pro ziskani odkazi s vysokou autoritou je vhodné hledat na

konkurenc¢nich strankach.

45.3 Text odkazu a jeho rozmanitost

Vétsinou plati, ze pfichozi odkazy sméfuji ze stranek s podobnym obsahem jako
stranky klienta. Tady je nutné také zajistit, aby text odkazu na jednotlivych zdrojovych

strankach byl dostatecné pestry v ramci moznosti nabizeného tématu (Maksimava, 2016).

4.6 On-page faktory

On-page SEO je doporuCeny postup optimalizace uréitych prvkii na webovych
strankdch pro dosazeni vétsiho relevantniho mnoZstvi navstévnikd z jednotlivych
vyhled4dvacl a znamena to jak optimalizaci obsahu, tak také zdrojového kodu stranky ve
formatu HTML.

Vyhledavaci nastroje se snazi spravné interpretovat obsah stranky a tak postupy,
které budou popsany dale, poméhaji uZivatelim pochopit o ¢em stranka je. DodrZeni
popsanych zasad pomize vyhledavacim pochopit to, co by navstévnici vidéli, pokud by
stranku navstivili.

Pro Uspéch optimalizace je diileZitd spravna prace s kli¢ovymi slovy, popsana vyse
a jejich spravné umisténi na webovych strankach, jak je popsano dale (On-Site SEO,
2017).

4.6.1 URL stranky

Spravné zvolend URL adresa nabizi navstévnikliim 1 vyhledava¢lim srozumitelnou
informaci o obsahu cilové stranky, a tim i zjednoduSuje orientaci v odkazech na samotné
strance, méla by byt jednoduché a obsahovat nékteré kliCové slovo, idealn¢ nazev firmy,
sluzby nebo produktu. URL s klicovym slovem ve vysledcich vyhleddavani vzbuzuje

v uzivatelich vétsi daveéru (Janouch, 2014, s. 244).
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4.6.2 Titulek a nazev stranky

vvvvvv

faktorti, oznacuje titulek nebo jinak nazev stranky, zobrazuje se jako modry napis ve
vysledcich vyhledavani. Musi byt srozumitelny a unikatni pro kazdou stranku.

»Pouziti primarni klicové fraze alespon jednou v nazvu stranky a nejlépe co nejblize
k zacatku elementu je doporuceno. Nejen, Ze titulek je kli¢em k lepSimu hodnoceni roboti,

ale vyznamné ovlivituje nachylnost uzivateld ke kliknuti* (Fishkin, 2013).

4.6.3 Nadpis H1

vvvvvv

vyjadfovat obsah navstivené stranky, m¢l by obsahovat kli¢ové slovo a mél by byt odlisny
od titulku. Na strance je doporuceno pouzivat pouze jeden element <h1>.
Dalsi hierarchii ¢lanki na strance je doporucené vytvaiet pomoci HTML elementii

<h2> a <h3> (Ratcliff, 2016).

4.6.4 Kvalita obsahu

Podle studie, kterou provedl (Dean, 2016) se ukazalo, ze ,,obsah, ktery je pomoci
nastroje MarkerMuse oznacen jako aktualni a relevantni, v hodnoceni vyrazné ptevySuje
obsah, ktery neobsahuje dostate€nou hloubku tématu. Zjistili jsme, Ze delSi obsah ma
tendenci Kk lepSimu hodnoceni ve vysledcich Google. Prvni stranka vysledki Google

obsahuje odkazy na stranky s primérem 1890 slov* (Dean, 2016).

4.7 Technické faktory SEO

4.7.1 Robots.txt

»Majitelé webi vSak mohou prochazeni a indexovéni strdnek Googlem ovlivnit
pomoci Nastroji pro webmastery a souboru ,robots.txt. Prostfednictvim souboru
robots.txt mohou majitelé urcité stranky z prochédzeni Googlebotem vyloucit a mohou také
zadat konkrétni instrukce, jak se stranky na jejich webech maji zpracovavat® (Prochazeni

a indexovani, 2017).
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4.7.2 Prizpusobivost mobilnim zafizenim

Z ditvodu velkého nartistu pfistupu na webové stranky z mobilnich zafizeni se
Google rozhodl preferovat ve vysledku vyhledavani stranky, které jsou optimalizovéany pro
zobrazeni na mobilnich zatizenich. Google mé nasledujici nastroj na kontrolu pouzitelnosti
na mobilech (https://search.google.com/test/mobile-friendly).

V poslednim obdobi dokonce z vysledkli vyhledavani vyfazuje stranky, které

podporu pro zobrazeni na mobilnim zafizeni neobsahuji.

4.7.3 Rychlost na¢itani webu

Google uz v roce 2010 oznamil, Ze pouziva rychlost nacitani stranky jako jeden ze
svych hodnoticich faktort. Zrychleni pfistupu na webové stranky je dilezité nejen pro
vSechny tviirce webovych stranek, ale pro vSechny uzivatele. Jsou-li stranky rychlejsi, jsou
1 uzivatelé spokojengjsi a ze studii bylo zjisténo, ze na pomalych strankach uzivatelé travi

méné Casu (Singhal, 2010).

4.8 Uzivatelska privétivost jako faktor SEO

V poslednim obdobi je uzivatelskd piivétivost nezanedbatelnym faktorem
ovliviiyjicim pozici stranek ve vyhledavacich a vyhledavaciim se za¢ina dafit ji posuzovat.

O tomto tématu budou podrobné nasledujici kapitoly.
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5 User Experience

User experience — UX — uzivatelska piivétivost/zkuSenost.

Termin User experience vytvofil Dr. Donald Norman, ktery poprvé popsal vyznam
designu zaméfeného na uzivatele, jako navrh, ktery by mél vychazet z potieb a pozadavkl
uzivatel. ,,User experience zahrnuje vSechny aspekty interakce koncového uZivatele

s firmou, jejimi sluzbami a produkty* (Norman).

Obrazek 12 Obsah uZzivatelské privétivosti

Usability

Human Factors

Design
Utility
Accessibility

HCI
Marketing

Ergonomics
System Performance

Zdroj: Gube, 2010

Uzivatelska zkusenost zasahuje mnoho oblasti naseho Zivota. Uzivatelska privétivost
webovych stranek je tvofena Sirokou Skalou prvkl, které jsou dobfe zobrazené na
obrazku 12.

Rand Fishkin popsal, co na nejzakladngjsi urovni znamena uzivatelska piivétivost
webovych stranek:
e .. Snadno srozumitelné
e Poskytuje intuitivni navigaci a snadnou spotiebu obsahu
e Rychlé nacitani, a to i pfi pomalej$im ptipojeni (jako jsou mobilni sité)
e Spravné vykreslovani v libovolné velikosti prohlizece a na libovolném typu
zatizeni
e NavrZeno tak, aby bylo vizudlng atraktivni / pfijemné / pfitazlivé™ (Fishkin,
2013)
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vvvvv

planovani a architekturu. Investice do rozsahlé¢ studie UX se pro malé statické stranky
urCité¢ nevyplati. U rozsahlych webi, stranek elektronického obchodovani a velkych
webovych aplikaci, vS§ak mohou mit velky vliv na efektivitu vysledku.

Pro mensi realizatorské firmy je vhodné wvyskolit na oblast UX vlastniho
zamé&stnance, ale pro vétsi a naro¢néjsi projekty se doporucuje oslovit specializovanou
firmu, kterda ma se zlepSovanim uzivatelské piivétivosti dostate¢né zkuSenosti a dostatek
specialistu (Gube, 2010).

Realizace studie uzivatelské piivétivosti prodlouzi proces navrhu. U realizace
webového projektu, ale dokaze vyrazné zlepSit uzivatelsky prozitek, ktery ma velky vliv na
spokojenost navstévnikil, ze kterych déla zdkazniky a tim dobrou komeréni uspéSnost
piipravované¢ho webu.

Efektivitu uzivatelské privétivosti navrhu webu nelze posuzovat pouze statistickymi
metodami, kterymi mohou byt napt. mira konverze, poCet navstév a mira okamzitého
opusténi stranky. UZivatelskou ptivétivost nelze posuzovat piimo, ale vétSinou nepiimo
pomoci riznych metod uZivatelského vyzkumu, které budou popsany pozdéji.

Na aplikaci navrhu UX je mozné se divat jako na investici. Navratnost investice
nebyva vétSinou okamzita, ale mtize se dostavit pozd¢ji. Zajimavym pozitivnim piikladem
je ¢lanek Jareda M. Spoola, ktery popisuje vlastni realizovany projekt: ,,Jak zména tladitka
zvysila ro¢ni trzby stranky o 300 miliont dolara* (Spool, 2009).

Peter Morville nabizi seznam 20 moznych vystupt z procesu piipravy dobré
uzivatelské ptivétivosti webu, jak je vidét v grafickém zobrazeni na obrazku 13.

Zde je tieba brat v tivahu, ze nejsou popisem celého procesu, ale je také potieba vidét

vztah mezi cili, metodami a dokumenty (Morville, 2009).
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Obrazek 13 Mapa vystupi procesu zlepSovani uZvatelské piivétivosti
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5.1 Pouzitelnost

Uzivatelska privétivost a pouZitelnost se pfi uvaZzovani mnoha lidi staly synonymem,

vvvvvv

Experience a podle (Norman) je to kvalitativni atribut uZivatelského rozhrani, ktery

hodnoti, zda se systém snadno uci, je efektivni a ptijemny pro pouZzivani.

Jakob Nielsen definuje pro pouzitelnost 5 slozek kvality:

e . VyuzZitelnost: Jak snadné je pro uzivatele, aby pii prvnim prochazeni

projektu dosahli splnéni zakladnich tkolt

o Utinnost: Jakmile se uzivatelé naucili navrh, jak rychle mohou plnit ukoly

e Zapamatovatelnost: Kdyz se uzivatelé po uplynuti ur¢ité doby, kdy stranku

nepouziji, vrati, jak snadno obnovi plivodni navyky

e Chyby: Kolik chyb zplsobuji uzivatelé, jak zavazné jsou a jak snadno se

mohou po chybé vratit zpét
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e Spokojenost: Jak pfijemné je pouzivani designu‘ (Nielsen, 2012a)
Pouzitelnost je nezbytnou podminkou pro dlouhodobé pieziti ve webovém prostoru.
Jsou-li webové stranky obtizné pouzitelné, uzivatelé rychle odchézeji.
Je mnoho divodu proc¢ lidé z webovych stranek odchazeji, (Nielsen, 2012a) popisuje
ty nejdilezitéjsi:
e Na domovské strance neni piehledné uvedeno, co zde mohou uzivatelé délat
a co spole¢nost nabizi
e Uzivatelé se na webu ztrati
e Informace jsou Spatn¢ Citelné

e Web neodpovidéa na hlavni otazky uzivateli

5.1.1 Jak web pouzZivame

Steve Krug ve své knize o webdesignu, kterd ma ptihodny podtitul ,,Nenechte
uzivatele pfemyslet®, popisuje tii zakladni zpasoby, jak web pouzivame:
e Stranky necteme, ale prohlizime
e Neprovadime optimalni vybéry, ale délame kompromisy

e Nezkoumame, jak véci funguji, ale néjak to udélame* (Krug, 2006)

5.1.2 Jakym zpisobem zlepSit pouZitelnost
Zpusobu jak zlepsit pouzitelnost je mnoho, ale nejdulezitéjsi je testovani uzivateli.
Podle (Nielsen, 2012a) ma tii zakladni prvky:
e Reprezentativni zastoupeni uZivatell
e Provedeni pfipravenych ukola
e Sledovani co uZzivatelé délaji, ne jen co fikaji

Podrobné bude toto téma popsano pozdéji.

5.1.3 Kdy zlepSovat pouZitelnost

ZlepSovani pouzitelnosti je dilezit¢ v kazdé fazi navrhu. Pokud se pfipravuje
redesign soucasného webu, je vhodné zacit s testovanim jesté u stavajici verze webu. Poté
je vhodné testovat i konkurenéni weby pro moznost pouceni se z chyb a ziskani pozitivni

inspirace.
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Pfi vlastnim navrhu je potfebné testovat od nejranéjSich fazi, jako jsou naptiklad

navrhy prototypu na papiru, az po konec¢nou realizovanou webovou stranku.

5.2 Obsah webu

Obsah je nejdiilezitéjsi casti webu a je to hlavni diivod, pro¢ lidé na web pfichazeji.
Proto bude dalsi ¢ast vénovand diivéryhodnosti obsahu a nekterym specifickym strankdm

webu, které maji na spokojenost navstévniki velky vliv.

5.2.1 Divéryhodnost

Webové stranky musi pracovat s vytvarenim diveéryhodného vztahu a prezentovat se
jako davéryhodné, aby se navstévnici webu postupné stali zakazniky.

Susan Weinschenk ve své knize (Weinschenk, 2012) pise, ze lidé se o tom co je
nedivéryhodné rozhoduji velmi rychle a stava se také, ze navStiveny web odmitnou
a teprve poté se rozhoduji, jestli mu mohou diivétovat nebo ne. A pise také, ze k prekonani
prvotni nedivéry muze pomoci vhodna volba grafického designu, tj. rozvrzeni, pismo
a barva.

Jakob Nielsem ve svém ¢lanku (Nielsen, 1999) popisuje étyii faktory davéryhodnosti
webove stranky a o trvalosti dale popsanych faktorti svédci, ze Aurora Harley ve své
mnohem pozdéjsi studii (Harley, 2016) potvrzuje, Ze piivodni pravidla stale plati.

Faktory diivéryhodnosti webové stranky:

e Kbvalita navrhu
o Organizace stranek
o Vizudlni design
e Piedbézné zverejnéni vSech aspektl vztahu se zakazniky
e Komplexni, spravny a sou¢asny obsah
e Pripojeno ke zbytku webu odkazy a vstupy

Podobné jako je vyse popsana Maslowova pyramida webdesignu, pfipravila Katie

Sherwin ve svém clanku pyramidu vytvafeni vztahu divéryhodnosti, jak je vidét na

obrazku 14.
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Obrazek 14 Pyramida vytvafeni vztahu divéryhodnosti
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,Uroven vazby za¢ina od prvnich iteraci, bez budovani ptislusnych zakladt uroven

po urovni a dalSich snah pfesvéd¢it nebo pfimét navstévnika k aktivité, bude pyramida stat

na vratkych zakladech* (Sherwin, 2016).

5.2.2 Domovska stranka

vvvvv

prochazi prave touto branou do klientova webu, i kdyz vyznam se postupné snizuje, tim jak

pfibyva pocet piistupl na konkrétni podstranky z odkazii vyhledavaci.

Jakob Nielsen pfidava ve své praci (Nielsen, 2002) ngkteré prvky, které by na

domovské strance nemély chybét:
e Jednotadkovy vystizny slogan
e Titulek okna s dobrou pozici ve vyhledavacich

e Zakladni informace o firmé¢ v jedné konkrétni oblasti
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e Nejdulezitéjsi ulohy zduraznéné vysokou grafickou prioritou
e Vyhledavaci vstupni pole
e Nabidka piikladu obsahu

e Odkazy s hlavnim klicovym slovem

5.2.3 O nas

Informace v této sekci maji velky vliv na davéryhodnost celého webu. Dilezité je
informace o firm¢ vmeéstnat do jednoho odstavce a piipadné dal§i podrobné informace pro
zajemce vlozit na dal$i odkazovanou stranku.

Podle (Loranger, 2015) je vhodnou formou prezentace vypravéni ptibéhu o firmé
nebo produktu. Od prvniho ptichodu uZivatele na web, je motivovan napsanim kratkych
pusobivych udaji. Lidé by pii pfichodu méli védét co firma je, pro¢ existuje a co déla.

,Co uzivatelé v mnoha ptipadech potiebuji nejvic, jsou skvélé informace napsané ve

skenovatelném formatu* (Loranger, 2015).

5.3 Navigace a vyhledavani

Navigace a zpusob vyhledavani uvniti webovych stanek je zasadni pro dosazeni
uzivatelskych cilti a vytvofeni pocitu dobré uzivatelské piivétivosti. V kapitole 3.3.2 se
hovoftilo 0 Navrhu informacni architektury a mapy webu a dal$im krokem je vytvofeni

smysluplné navigace.

5.3.1 Co je to navigace

Navigaéni systém slouzi k orientaci uzivatele na webu. Ma pomoci uréit, kde se
uzivatel nachazi a kam muze pokracovat. Musi tedy byt soucasti vSech stranek a ziistat na
celém webu srozumitelny a konzistentni tak, aby uzivatel mohl kontrolovat sviij pohyb po
webu a neztratil se (Nielsen, 2009).

Jennifer Cardello definuje navigaci takto: ,,Navigace webovych stranek je sbirka
komponent uzivatelského rozhrani. Primarnim cilem navigace je pomoci uZivatelim najit
informace, funk¢nost a povzbuzovat je, aby udélali pozadované kroky* (Cardello, 2014).

Navigace obsahuje riizné soucasti — globalni, lokalni, pomocné, navigaci v zapati

a dalsi prvky.
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5.3.2 Navrh navigace

Systém menu je sloZzen z navigacnich nabidek, které Kathryn Whitenton definuje
jako: ,,seznamy kategorii nebo funkci obsahu, které jsou typicky piedstavovany jako sada
odkazi nebo ikon seskupenych spolecné s vizualnim stylem odlisnym od ostatniho
navrhu (Whitenton, 2015).

Pii navrhu vSech soucasti menu je potfeba ud¢lat néktera rozhodnuti (Cardello,
2014):

e Diilezitost vyuziti — budou na ni uzivatelé spoléhat, nebo budou vice
vyuzivat odkazy v textu

e Umisténi — Jen na néckterych strankach, nebo na vsSech? Ve které casti
stranky?

e Vzor — Karty, megamenu, kolotoc¢e a podobné

Aby jednotlivé naviga¢ni nabidky menu nebyly matouci a byly dobfe nalezitelné, je

potiebné podle (Whitenton, 2015) dodrzet nasledujici pokyny pro zlepSeni pouzitelnosti:
e Zviditelnéni nabidek
o Pouziti velkych nabidek na velkych obrazovkach
o Umisténi nabidek do mist, kde je lidé o¢ekavaji — horni nebo leva ¢ast
obrazovky
o Vytvoreni odkazu, které uzivatelé jako odkaz vnimaji a nezaménuji je
napft. za obrazky
o Nabidky musi mit dostate¢nou vizualni vahu
o Pouziti dostate¢né kontrastni barvy odkazu proti pozadi
e Vazba na aktualni polohu na webu
o UzZivatel musi poznat, na které strdnce v menu se pravé nachazi —
napt. zménou barvy aktualni polozky
e Nabidka koordinovana s pravé realizovanymi ukoly uZivatele
o Srozumitelné nazvy odkazi
o Nabidky umoziujici uzivateli zobrazit dal$i nabidky nizsi irovné
o Poskytnout obsah souvisejici s mistnimi navigacnimi nabidkami
o Pouziti prvkl vizuélni komunikace
e ZajiSténi snadné manipulace

o Dostate¢né velké odkazy
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o Prfiméfena velikost rozbalovaciho menu
o Moznost nabidek vazanych na horni cast stranky pii dlouhych
strankach

o Zajistit snadny piistup k ¢asto pouzivanym nabidkam

5.3.3 Odkazy na domovskou stranku

Na vsech strankach webu by méla existovat moznost navratu na domovskou stranku
jednim kliknutim z nasledujicich divodu:
e Lid¢é jsou hluboko ve webu dezorientovani a chtéji zacit znovu, nebo chtéji
zacit novy ukol
e Zvyhledavaci se uzivatelé dostanou pfimo nékam do webu a chtéji vidét
jinou cast webu
Pro moznost prezentace odkazli na domovské stranky jsou dva doporucené zptisoby
feSeni:
e Implicitni — pouzitim loga firmy

e Explicitni — pomoci odkazu ozna¢eného Home nebo Domai (Loranger, 2017).

5.3.4 Odkazy na nastroje a pomiicky

Uzivatelské nastroje a pomticky pomahaji uZzivateli spolupracovat s obsahem
a webovymi strankami a jejich rozsah se bude liSit podle velikosti a zaméfeni webu. Mize
mit tyto polozky:
e Kontakt
e Volba jazykové verze
e PiihlaSeni a registrace
e Tisk
e Ulozeni a dalsi nastroje
Jedna se o navigaci druhotné povahy, ale v jistych situacich je dtlezitd. Muze byt
umisténa na misto s mensi vizudlni prioritou nez hlavni navigace. Dfive byly umistovany
V postrannim panelu. V soucasné dobé se €asto umistuje do pravého horniho rohu webu,

napt. do pravé ¢asti navigacni listy (Farrell, 2015).
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5.3.5 Mobilni navigace

Z davodu stalého zvySovani procenta pfistupu na webové stranky z mobilnich
zafizeni, je duleZité vénovat pozornost zpusobu navigace na zafizenich s mensi plochou
zobrazeni. Kara Pernice a Raluca Budiu realizovaly nékolik studii pouzitelnosti viditelné
a skryté mobilni navigace a dosly k nasledujicim doporuc¢enim:

e Pouzit viditelnou nebo kombinovanou navigaci
o Viditelnou pokud je pouze 4-5 voleb
o Kombinovanou — nékolik viditelnych voleb a dalsi skryté
e Realizace v¢Etsi navigace pro vSechny varianty
e Zvazit moznost navigace vazané na Cast stranky
e Pfi potiebé skryti nabidky:
o Realizace graficky zajimavym zptisobem
o Grafika nabidky odli$né od loga
o Oznaceni nabidky pro ty, co jeSt€¢ neznaji ikony jako hamburger

(Pernice, 2016)

5.3.6 Vyhledavani na strankach

Lidé jsou v soucasné dobé zvykli velmi Casto vyhledavat na internetu, a tak se ¢asto
snazi vyhleddvat 1 uvnitf webovych stranek. Proto je potfeba moznost vyhledavani na
webu nabidnout. Vyhledavani na webovych strankach ma 1 sva uskali:

e Pro zadani relevantniho dotazu je tfeba znat vyhledévaci prostor
e Hledani zvySuje zatizeni uzivatelovy paméti

e Vyhledavani m4 vyssi naklady na interakci nez prohliZeni

e Vyhledavani na stankach funguje Casto Spatné

e Uzivatel¢é maji nedobré vyhleddvaci dovednosti a nevédi, jak vyhleddvani

funguje* (Budiu, 2014).

5.4 Vliv grafického navrhu na UX

Zéklady grafického navrhu a jeho ukotveni v procesu navrhu webovych stranek jsou
popsany v kapitole 3.3.4. Tato kapitola bude veénovana vlivu grafického navrhu na
uzivatelskou pfivetivost webovych stranek a popiSe nastroje na podporu vizudlni

hierarchie.
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5.4.1 Vizualni hierarchie

Vizualni hierarchie popisuje prvky, které mohou ovladat pozornost uzivatele a vedou

oci pozadovanym smérem. Ukéazka pouziti vizualni hierarchie je na obrazku 15.

Obrazek 15 Ukazka poutziti vizualni hierarchie

READ THIS FIRST

and then read this.
THATS VEUAL HERARCHY

Zdroj: (Cad, 2015)

Jerry Cad popisuje pét pilifi vizualni hierarchie pouzitelné v grafickém navrhu
webu:
e  Velikost
e Barva
e Rozmisténi
e Volny prostor

e Styl*(Cad, 2015).

5.4.2 Vyuziti vizualni hierarchie pro zlepSeni uzivatelské privétivosti

Vizudlni hierarchie mize byt urCena ke sd€lovani potadi prezentace obsahu za
pouziti vySe popsanych prvki. Rohan Ayaar ve své praci pfinasi navod, jak je zapracovat
do navrhu a vytvofit silnou vizualni hierarchii (Ayyar, 2017):

e Vytvorit definované vzory prochazeni
e Experimentovat s volnym prostorem
e Pouzit opakovani

e Vytvofit tok a pak ho pferusit

Jakob Nielsem ve své studii (Nielsen, 2006) ukazuje, ze uzivatelé Casto webové
stranky c¢tou podle vzoru ve tvaru pismena F. Ukdzka jedné studie je na obrazku 16.
Nejprve ¢tou horizontalnim pohybem nahote, pak se posunou trochu dolt a ud¢€laji druhy
horizontalni pohyb. Nakonec se pohybuji po levé strané dold. A to jsou ta mista, kde musi

byt obsah, ktery je nejdilezitéjsi a ma nejvetsi vliv na dosazendi cile pro uzivatele.
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Obrazek 16 Mapa zaméieni o€i uzivatele na tfech strankach

www.uselt.com

Zdroj: (Nielsen, 2006)

5.5 Uzivatelsky vyzkum

Uzivatelsky vyzkum je soucasti iterativniho procesu, ktery velmi dobie dokéze

zlepSovat uzivatelskou ptivétivost webovych stranek. Schéma procesu je na obrazku 17.

Obrazek 17 Iteraktivni navrhovy proces zlepSovani UX

1. Evaluate

Summative Quantitative or qualitative

N\

initial with 2. Redesign Formative
redesign Qualitative

\ /

Summative Quantitative or qualitative

initial site

4. Compare

3.Evaluate

the redesign

- NN/g
Zdroj: (Budiu, 2017)

Prvnim krokem cyklu zaméfeného na zlepSovani wuzivatelské piivétivosti je

hodnoceni stavajictho webu. Poté nasleduje redesign zaméfeny na feSeni zjiSténych
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nedostatkli. Po dokonceni nové verze jsou vysledky vyhodnoceny a porovnany s verzi

puvodni.

5.5.1 Zakladni déleni

MW

Metody testovani uzivatelské privétivosti se podle (Budiu, 2017) d¢li na dvé zakladni
kategorie:

e Kvalitativni
e Kvantitativni

Kvalitativni metody — se pouzivaji béhem celého navrhového procesu i po jeho
ukonceni. Cilem je pfispét krozhodnutim béhem navrhu, identifikovat problémy
S pouzitelnosti a hledat na né¢ mozna feSeni. Vysledky jsou zaloZeny na interpretacich
a dosavadnich znalostech hodnotitele. Testovani se U¢astni mens$i mnozstvi ucastniki,
podminky testti se mohou podle potifeby ménit a diileZité je nejen to, co ucastnik déla, ale
I to, co si mysli.

Kvantitativni metody — se pouZzivaji na zac¢atku nebo na konci nadvrhového procesu.
Cilem je vyhodnotit stav pouzitelnosti souasnych webovych stranek, porovnat stav se
svymi konkurenty a vypocitat ndvratnost investic. Vysledky jsou statisticky vyznamné
a mohou byt pouzity v jiné studii. Testovani se ucastni velké mnozstvi ucastniki, ukoly

a podminky testovani jsou pfesné definovany a Gi¢astnici nefikaji, co si mysli.

5.5.2 Metody uzivatelského vyzkumu

Christian Rohrer ve své studii popisuje metody pouzitelné pfi vyzkumu, zaméfeném

na zlepSeni uzivatelské piivétivosti (Rohrer, 2014):

e Laboratofe testovani pouzitelnosti

e Studie v terénu

e Diskuse skupin — ustni a pisemna zpétna vazba

e Hloubkové rozhovory s tcastniky

e Eyetracking

e Studie pouzitelnosti

e Moderované studie pouzitelnosti

e Zpétna vazba zdkaznikl

e Analyza Clickstream
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e A/B testovani

5.5.3 Kady a jak testovat

Steve Krug ve své knize (Krug, 2006) tika, ze je 0 100 % lepsi testovat jednoho
uzivatele, nez zadné testovani a také, Ze testovani jednoho uzivatele na zacatku navrhového
procesu, je lepsi, nez testovani 50 uzivatel na konci tohoto procesu.

Jakob Nielsen ve své studii (Nielsen, 2000) uvadi, Ze nejlepSich vysledkd se da
dosdhnout pfi testovani s maximalné 5 uzivateli a testovat tak cCasto, jak to Casové
a finanéni moznosti dovoli. Obrazek 18 ukazuje vztah mezi pocty uZivateld v testu

a procentem odhalenych problému UX.

Obrazek 18 Vztah mezi pocéty uzivateli a procentem odhalenych problémi UX
o] 100%
c
3
2
75% A
wn
£
Ry
8 50% A
o
o
Pury
= 25% -
0
(o]
7]
= 0% I I I I |
0 3 6 9 12 15

Number of Test Users
Zdroj: (Nielsen, 2000)
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6 Analyza konkrétniho webu

Pro analyzu byly vybrany webové stranky Stfedni primyslové Skoly Tiebic,
www.spst.cz. Vedeni Skoly v dobé realizace analyzy fesi dilema, jestli redesignovat
soucasny web, nebo realizovat zcela novy navrh. Déale popsana analyza ma slouzit jako
jedno z voditek pro toto rozhodnuti.

Analyza bude vénovana dvéma oblastem kvality soucasného webu Skoly, nejdiive
analyze stavu optimalizace pro vyhleddvace a poté analyze uzivatelského rozhrani
webovych stranek. Analyza bude nabizet i ndvrhy na moZna zlep3eni.

Uvodni stranka aktualniho webu Stiedni primyslové $koly Tiebi¢ je vidét na
obrazku 19.

Obrazek 19 Uvodni stranka analyzovaného webu

‘ office@spstcz 568832111 en | de Q
' O skole Novinky Zaci a rodice Uchazeci Sluzby Projekty Kalendar Kontakt

Dokonale vybrousené vzdélani

Maturitni Maturitni
obory-M obory - L

Zdroj: Vlastni scan analyzovaného webu

Hlavnim cilem webu je informovat ndvstévniky o moznostech studia ve Skole,

nabidnout co nejobjektivnéjsi informace pro rozhodovani o spravné volbé oboru
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a motivovat navstévniky ke studiu pravé na této Skole, pomoci nastroji na podporu

davéryhodnosti webu.

6.1 Analyza optimalizace pro vyhledavace

Stranky, které jsou spravné optimalizované pro vyhledavace, ptivadéji na web
relevantni navstévniky. Protoze se nejedna o webové stranky, které by se zabyvaly pfimym
prodejem zbozi, nebudou se navstévnici jednoduse meénit na zédkazniky, pomoci realizace
konverzni akce, jak je to bézné naptiklad u vétSiny eshopil.

Relevantnim navstévnikem jsou uzivatelé, ktefi na webu jednodusSe a rychle najdou

informace, které pro svoje rozhodovani o mozném studiu potiebuji.

6.1.1 Jak se navs§tévnici na web dostanou

Cestu navstévniki na web je mozné zmapovat pomoci nastroje Google Analytics
Vv polozce Publikum/Celkova hodnota. PoCet a struktura pfistupti unikatnich uzivateld na

web za mésic zati 2017 je vidét na obrazku 20.

Obrazek 20 Cesta nav§tévniki na web

Kandl akvizice - UFivatelé J
6 820

1. Direct 3 544 (51,96 ¢

2. Organic Search 3 066 (44,96 °

3. Referral 115 (1,699

4. Social 52 (0,76 %

5. (Other) 43 (0,631

Zdroj:  Vlastni scan analyzy

Ze zobrazené statistiky je vidét, ze asi 52 % unikatnich navstévnikl pfistupuje na
web pfimym odkazem, naptiklad ze zalozky z prohliZze¢e. Tady se d& usuzovat, ze to
budou nejcastéji soucasni zaméstnanci a studenti, kteti vyuzivaji sluZzeb dostupnych na

webovych strankéach. Tuto skupinu neni mozné pomoci néstroji SEO ovlivnit.
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Druhou, o néco mensi, skupinou jsou navstévnici pfichazejici na web z neplacenych
odkazi vyhleddvaci zadanim klicového slova nebo skupiny slov. To je skupina, ktera je
0 studium.

Mnohem mensi skupinu tvoii navstévnici ptichazejici ze zpétnych odkazi, ale zpétné

vvvvv

Posledni definovanou skupinou jsou navstévnici piistupujici na web ze socidlnich siti.

6.1.2 Klicova slova

Pro spravnou volbu strategie optimalizace pro vyhledavace je potteba zacit volbou
vhodnych klicovych slov pro kazdou stranku webu. Na obrazku 21 je analyza nejcastéjSich
Klicovych slov a spojeni, vedoucich z vyhledavaci na Gvodni stranku webu www.spst.cz,

zjisténych pomoci webového nastroje SEMrush Analytics.

Obrazek 21 Analyza klicovych slov pro uvodni stranku webu

TOP ORGANIC KEYWORDS (120)

Keyword Pos.  Volume CPC(UsSD)  Traffic
spskt 1 2,400 0.00
rozvrh g 9,500 0.00
stiedni primyslova gkola tiebif 1 480 0.00
spst z t 350 0.00
spit trebic 1 260 0.00

Zdroj: Vlastni scan analyzy

Z vysledku je vidét, Ze nejvetsi provoz na strance byl ziskan ze slova spst, které je
doménovym jménem a je také hlavnim klicovym slovem na ivodni strance, spolecné se
slovnim spojenim Strednim prumyslova skola Trebic.
jednotlivych studijnich obort. Kazdy z oborit ma svoji informativni stranku, kde je spravné
pouzit ndzev oboru jako hlavni kli¢ové slovo.

Ukazka studijnich obori:

e Technické lyceum
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e PocitaCové systémy
e Autotronik
e Strojirenstvi

e Energetika

o Uméleckofemeslné zpracovani kovl

6.1.3 Zpétné odkazy

Pro analyzu mnozstvi a relevanci zpétnych odkazii byl pouzit webovy nastroj

SEMrush Analytic. Celkovy pocet odkazl, mnozstvi domén a typy odkazi jsou vidét na

obrazku 22.
brazek 22 Analyza zpétnych odkazi

acklinks: https://www.spst.cz/
Report Scope: Root Domain v

Overview | Backlinks | Anchors  Referring Domains

1.6K

Total Backlinks

Backlink Types

148

Referring Domains

120

Referring IPs [k o

kext mage

Zdroj: Vlastni scan vysledku analyzy

Referring IPs

“ Check out best link building tips

Indexed Pages

Frame

B3 Send Feedback

Competitors  Comparison  Quick Batch

Follow vs Nofollow

18%
1.3K 283
Follaw nofollow

Ze stejného zdroje je mozné ziskat i podrobnosti o nejrelevantnéjsich odkazech, jak

je vidét na obrazku 23.

Obrazek 23 Nejrelevantnéjsi zpétné odkazy
n TS Source Page Title and URL | Target URL
Source: hetpy/fwww.pbstre.cz/ 2
19 12 P P o
gek: hktp:/www.spst.cz/ [£
Source: httpi/fwwow.energetic... [
17 1 .
hetps:/fwnww.spst.cz/ £
17 5 w.netkatalo... [
ww.spst.cz/ [
Zdroj: Vlastni scan vysledki analyzy

Anchor Text

www,spsh.cz
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Z vysledkl analyzy vychazi, ze analyzovana stranka pouziva dostate¢né mnozstvi
zpétnych odkazti pro zvySeni relevance jejich pozice ve vysledcich vyhledavani

jednotlivych vyhledavaci.

6.1.4 On-page faktory SEO

Optimalizace pro vyhleddvace za pouziti On-page faktort sestava, jak bylo podrobné
popsano v teoretické Casti, ve spravném pouziti klicovych slov v URL adrese, Vv titulku
stranky a v hlavnim nadpisu. Je také potieba se vyvarovat chyb, jako je nefunkénost
odkazi, coz je u vyhledavaci penalizovany faktor.

URL stranky

URL jednotlivych stranek analyzovaného webu pouzivaji pravidla popsana
Vv teoretické ¢asti. Jsou kratké, srozumitelné a obsahuji klicové slovo.

Ukazka pouzitych URL adres:

e https://www.spst.cz/novinky

e https://www.spst.cz/elektronicke-ridici-systemy
e https://www.spst.cz/automechanik

e https://www.spst.cz/kontakt

Titulek

Titulek je na webu také pouzivan v souladu s popsanymi pravidly

Ukazka pouzitych titulkt

e Novinky | SPST

e Elektronické fidici systémy | SPST
e Automechanik | SPST

e Kontakt | SPST

Jen nékteré starSi a opakujici se zpravy pouzivaji shodny titulek, naptiklad reditelské
volno. Zde by bylo vhodné starsi neaktualni zpravy ze systému odstranit.

Nadpis v elementu H1

Nadpis prvni trovné ma byt na kazdé strance, a to pouzity pouze jednou a s vyuzitim
klicového slova. Na analyzovaném webu je vétSina nadpisit realizovédna spravné
s nasledujicimi vyjimkami, které byly zjistény pomoci webového analytického nastroje

DeepCrawl. Cast analyzy je na obrazku 24.
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Obrazek 24 Analyza spravnosti pouZiti nadpisia

Meta Nofollow Pages n

MNoarchive Pages n

Max URL Length 0|

Multiple H1Tag Pages (LI n
Missing H1 Tags I

Zdroj: Vlastni scan vysledki analyzy

Z obrazku je vidét, ze dvé stranky nepouZivaji nadpis prvni trovné a to stranky:
e https://www.spst.cz/suplovani/
e https://www.spst.cz/rozvrh/

Jsou to stranky, které jsou automaticky generovany ze systému Bakaldri.

Jedna stranka pouziva nespravné dva nadpisy prvni urovné. Podrobné zobrazeni je na

obrazku 25.

Obrazek 25 PouZziti nadpisi na strance - Kontakt
Page Title: Kontakt | SPST

URL: https://www.spst.cz/kontakt
RINEYR Sifedni primyslovd Ekola TiebiE Stfedni primyslové kola TiebiE | Kontakt

H2Tog

Stiedni primyslové Skola TTebit | Vedeni koly , Uitelé | Odbormy wevik ;| Domov middeze
H3 Tag: 0

Provozni Gsek | Ekonomicky Gsek | Odkazy , Rychly kontakt | Adresa , Jsme online

Zdroj: Vlastni scan vysledkii analyzy

Nefungujici odkazy
Problémem z pohledu SEO i uzivatelské piivétivosti jsou nefunkéni odkazy, jak
interni, tak externi. Na webu byly béhem analyzy nalezeny dva nefunk¢ni interni odkazy:
e https://www.spst.cz/uploads/download/anorganicka-chemie
e https://www.spst.cz/uploads/test/foto/aulalljpg
Z tivodni stranky webu nefunguje jeden externi odkaz:

e http://www.rokprumyslu.eu/
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6.1.5 Technické faktory SEO

Soubor Robotx.txt
Soubor Robots.txt poméha vyhledavacim v prochdzeni a indexovani konkrétniho
webu. Je umistén v root adresati webu. Ukdzka souboru robots.txt na analyzovaném webu

je na obrazku 26.

Obrazek 26 Ukazka souboru Robots.txt
4. robots txt
a 1e 2%
[T BT IR BT |
1 User-agent: *
2 Disallow: fadmin

Zdroj: Vlastni scan zobrazeného souboru

Pouzité piikazy znamenaji zakazani piistupu vSech roboti do adresare /admmin, kde
je umisténa administrativni ¢ast webu a neni zadouci, aby vyhledavace tuto ¢ast
prochazely.

Soubor Sitemap

Soubor Sitemap pomaha vyhledava¢im v optimalnim prichodu celym webem.
Obsahuje odkazy na vSechny stranky webu a ukazuje jeho strukturu. Ukéazka ¢asti souboru

Sitemap analyzovaného webu je na obrazku 27.

Obrazek 27 Zobrazeni ¢asti souboru Sitemap
s Novinkv
o Zaci arodiée
o Skolni fad
Skolni knihovna
Maturitni zkoudky
Zavereéne uénovske zkoudky
Nabidka odbornvch praxi a zaméstnani
Odborne praxes
Konzultaéni dny pro rodiée
o Formulaie
s Uchazedi
Vsledky piyimaciho fizeni
o Prijimact fizent
o Dny otevienvch dvefi
o Maturitni oborv - M
» Elektronicke fidici svatemy

[ = = T = T = T = ]

o

Zdroj: Vlastni scan zobrazeného souboru
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Prizplisobeni mobilnim zafizenim

Jak bylo popsano v kapitole 4.7.2, Google penalizuje ve svém algoritmu stranky,
které nepodporuji spravné ptizpisobeni zobrazeni stranek na mobilnich telefonech a nabizi
nastroj Test pouzitelnosti v mobilech na jejich kontrolu. Na obrazku 28 je vidét uspésny

vysledek takového testu na tivodni strance analyzovaného webu www.spst.cz

Obrazek 28 Test pouzitelnosti na mobilech

= Test pouzitelnosti v mobilech

®  htip://www.spst.cz/

Problémy s naétenim stranky ZOBRAZIT PODROBNOSTI

|e oo =%

; . MENU =
Stranka je SP8T T
optimalizovana pro ~
mobily Stredni, | A
Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné pr‘ﬁmgSLdVé. =

TrebiC

4 ODESLAT DO GOOGLU _ |
. Dokonale vybrousene Ve el

Zdroj: Vlastni scan vysledku testu

Rychlost na¢itani webu
V kapitole 4.7.3 se popisuje dalsi hodnotitelny parametr SEO, a to je rychlost
nacitani webovych stranek. Google pro analyzu tohoto parametru nabizi dva zajimavé

nastroje PageSpeed Insights a Google Analytics.
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Obrazek 29 Analyza rychlosti naditani uvodni stranky webu - mobil

n Mobilni zarizeni Pocitac

Poor
37 /100 6
Tato stranka neni optimalizovana a pravdépodobné bude pomala. Doporuc¢ujeme SPST
se na tuto stranku zaméfit a pouzit nize uvedena doporuceni. -
Stredniy, | &
Mozné optimalizace ?PGmHSLO‘Vé :
Optimalizujte obrazky ' rebic

» Ukazat postup opravy %krumle vy:vrouSQJ’ 28 ¢

Vyuzijte nacitani do mezipaméti prohlizece
» Ukazat postup opravy

Aktivujte kompresi
» Ukazat postup opravy

Eliminujte v obsahu na okrajem kod JavaScript a CSS blokujici vykresleni.
» Ukazat postup opravy

Zdroj: Vlastni scan vysledku testu

Obrazek 30 Analyza rychlosti nacitani ivodni stranky webu - PC

Mobilni zafizeni Bl pocitac

Poor
40 /100

Tato stranka neni optimalizovana a pravdépodobné bude pomala. Doporucujeme
se na tuto stranku zaméfit a pouZit nize uvedena doporuceni.

HE GoREEa

u MoZné optimalizace

Optimalizujte obrazky

» Ukazat postup opravy

Aktivujte kompresi

v Ukazat postup opravy

Vyuzijte nacitani do mezipaméti prohlizece
» Ukazat postup opravy

Eliminujte v obsahu na okrajem kod JavaScript a CSS blokujici vykresleni.

» Ukazat postup opravy
Zdroj:  Vlastni scan vysledku testu
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Na obrazku 29 je vidét vysledek analyzy PageSpeed Insights pro tvodni stranku
webu www.spst.cz ve variant¢ pro mobilni zafizeni. Na obrazku 30 je tato analyza
zobrazena ve varianté pro PC.

Z obou obrazki je mozné vycist, Ze hodnoceni nedopadlo moc dobte a nastroj nabizi
mozné postupy pro zlepSeni hodnoceni tohoto parametru. V obou piipadech je na prvnim
mist¢ navrzena optimalizace nacitanych obrazkl, kterych je na Uvodni strance
analyzovaného webu pomérné dost, protoze jsou zde umisténa loga podporovateli Skoly
a dalSich spolupracovnikl. Po rozbaleni nabidky Ukdzat postup opravy néstroj nabidne
postupné podle diilezitosti konkrétni obrazky pro moznou upravu velikosti a komprese.

Dalsi nabidnutou moznosti optimalizace, 1 kdyz v obraceném potadi pro jednotlivé
varianty, je Vyuzijte nacitani do mezipaméti prohlizece a Aktivujte kompresi.

Byla provedena analyza vSech podstranek analyzovaného webu a nejlepsiho
hodnoceni dosahla stranky www.spst.cz/kontakt, ktera ziskala hodnoceni Good 87(94)/100.

Dalsi moznosti hodnoceni tohoto parametru je pouziti Google Analytics, ktery
zobrazi primérnou rychlost nacitdni stranek, sefazenou podle poctu zobrazeni. Pocet

zobrazeni za jeden tyden, je vidét na obrazku 31.

Obrazek 31 Analyza rychlosti naditani stranek

Zobrazeni Pmm'f:!n,b 2

Stranka T , nacitani

stranky (s)

1. f 8406 348

2. Jkontakt 488 1,44

3. /novinky 322 2,93

4. jucebni-materialy 307 1,32

5 /fkalendar/2017/10 188 2,56

6. /novinky/250-erasmus-na-spst 153 3,45

Zdroj: Vlastni scan vysledku testu
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6.2 Analyza uzivatelského rozhrani

Uzivatelsky pfivétivé rozhrani webu ma za ukol podat relevantni informace co
nejjednodussim zpisobem, navstévnika neodradit a pfimét ho k opakovanym névstévam.

Nasledujici kapitoly budou hodnotit analyzovany web z tohoto thlu pohledu.

6.2.1 Obsah webu

Divéryhodnost

Duvéryhodnost webové stranky velké stiedni Skoly se buduje velmi dlouhou dobu
aovliviyji ji 1 faktory mimo webové stranky, jako je napf. spokojenost soucasnych
I minulych Zakt. Duvéryhodnost webovych straneck muze byt také podpotena
nezatajovanim zadnych dileZitych informaci a dobrou uzivatelskou pfivétivosti celého
webu.

Analyzované stranky prispivaji k davéryhodnosti prezentaci podrobnych informaci
0 moznostech studia v jednotlivych studijnich oborech. Kazdy studijni obor ma svoji
stranku s vlastni jednoduchou URL, jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.1.4. To také
podporuje lepsi vyhledatelnost konkrétniho oboru pomoci vyhledavaét a zlepSuje SEO
celého webu.

Domovska stranka

Domovska stranka je vstupni branou do webu a méla by zaujmout velmi rychle, aby
se navstévnik nerozhodl k rychlému opusténi. Horni ¢ast webu, jak je vidét na obrazku 32,
obsahuje logo, velkym napisem nazev $koly a dale pak také motivaéni slogan: ,,Dokonale
vybrousené vzdelani “. Coz dobie koresponduje s pouzitym logem ve tvaru diamantu.

Obrazek 32 Domovska stranka - avodni ¢ast

office@spstcz 568 832 111 en | de Qo

O skole Novinky Zaci arodice Uchazeci Sluzby Projekty Kalendar Kontakt

-

Sti*edn pr‘ﬂmgsdové Skola i

Dokonale vybrousené vzdeélani .

Zdroj: Vlastni scan webu
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V horni ¢&asti také spravné obsahuje vyhledavaci pole pro lokéalni vyhledavéani
a z pohledu obsahu i odkazy s pouzitim hlavniho kli¢ového slova.

Domovska stranka by také méla obsahovat ptiklady obsahu. Analyzované stranka
Skoly, jejimz hlavnim pifedmétem je vzdélavani, obsahuje zdkladni nabidku jednotlivych

studijnich obort, jak je vidét na obrazku 33.

Obrazek 33 abl'dka studijnich oborti na domovské strance

w——— .

Maturitni
obory-M

Energetika

26-41-M/01

Obor, ktery je takio koncipovan jako jediny v CR.
Napiii pfedmétl, tykajici se vyroby, pienosu a
méfeni elekirické a tepeiné energie v kontextu
jademych, klasickych i obnoviteinych zdroju, je zcela
zasadné piizplisobena poZadavkim [...]

Maturitnf

obory - L

Pocitacove systémy

18-20-M/01

Modemi pojeti studijniho oboru dynamicky reaguje
na vyvoj ve vSech oblastech informacnich
technologii. Velky diraz je kladen na programovani
desktopovych i webovych aplikaci s navaznosti na
databdzové systémy s pouzitim jazyki C++,

Vzdelavani
pro dospélé

Strojirenstvi
23-41-W01

Studijni program strojirenstvi ma dlouholetou fradici.
O absolventy tohoto oboru je velky zdjem
v regiondlnich firmach. Z4ci se kromé vSeobecné
vzdélavacich predmétl uéi v odbomych predmétech
modelovat ve 3D a programovat CNC stroje. K[._.]

Javaal.]

Technickeé lyceum
78-42-M/01

Elektronickeé ridici systémy
26-41-M/01

O technické lyceum projevuji zdjem predevSim uchazedi, kiefi po dokonceni
stiedni Skoly planuji studium na nékteré z technickych nebo pfirodovédnych
vysokych Skol. V prvnich dvou letech se vyucuji stejné predmély jako na
gymnaziu. Na[..]

Studijni obor zaméfeny na elekirotechniku, kde Zaci nejprve ziskaji obecné
znalosti z oblasti teorie obvodid, elekironiky, vypocetni a mikroprocesorové
techniky, poté nasleduje specializace, od ftretiho rocniku si Zaci voli jedno
zedvou[..]

Zdroj: Vlastni scan analyzovaného webu

O Skole
Zakladni informace o $kole podporuji didveéryhodnost celého webu. Informace

0 analyzované skole jsou na obrazku 34.

Obrazek 34

Zakladni informace

Zakladni informace o $kole

_an

Stredni primyslova $kola Trebié je silna odborna skola — regionalni centrum technického vzdélavani, které ma velkou podporu zfizovatele
Kraje Vysocina. VyvazZena vzdélavaci koncepce pripravuje Zaky pro aktivni vstup na trh prace i k dalSimu vzdélavani.

Skola vznikala postupn&. Nejprve v roce 1998 byly slougeny tfi technické skoly v Trebidi. Od 1. &ervence 2014 doslo v ramci optimalizace jesté ke
slougeni se Stredni Skolou Femesel Trebié. VV soucasnosti ma 1131 zaku ve 47 tfidach.

Ve vyuce dominuji obory technicky zamérené, véetné vzdélavani gymnazialniho. Nabizime studium v deviti maturitnich ctyrletych oborech —
elektronickeé ridici systémy, energetika, pocitacové systémy, strojirenstvi, technické lyceum, autotronik, mechanik elektrotechnik, mechanik sefizovac,
uméleckofemesiné zpracovani kov a v deviti uCebnich tfiletych oborech — autoelektrikar, automechanik, elektrikar pro silnoproud, karosar, kovar,
mechanik elektronickych zafizeni, nastrojar, obrab&¢ kov(, opravar zemédélskych stroju.

Veskeré vzdélavaci aktivity jsou provazany se socialnimi partnery regionu.

Zdroj: Vlastni scan analyzovaného webu

Informace zde uvedené jsou v kratké a srozumitelné podobé a zaroven i s odkazy na

dalsi podrobngjsi informace. Podle zdroji v kapitole 5.2.3, uzivatelé potiebuji informace
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ve snadno skenovatelném formétu. Tento pozadavek vSak zde neni dostatecné zajistén.
Lepsi skenovatelnosti, hlavné odkazl na jednotlivé studijni obory, by prospélo umisténi
nazvu a odkazi pod sebe s viditelnym oddélenim maturitnich a u¢ebnich oborti.

Stranky jednotlivych oboru

Jak jiz bylo zminéno, kazdy studijni obor mé svoji samostatnou stranku
S podrobnymi informacemi o obsahu studia a jednu hlavni vyhodu, kterou ziska zak
studiem popsané¢ho oboru.

V dolni c¢asti stanky je velkd tabulka s rozpisem hodinové dotace vyucovanych

predmétl pro vSeobecné a odborné predméty, jak je vidét na obrazku 35.

Obrazek 35 Hodinova dotace vyu¢ovanych piredméti — horni ¢ast
Vyucované predméty Zkr. Pocet tydennich vyuéovacich hodin v roc¢niku Celkem hodin
1. 2. 3. 4.

VSeobecné predméty

Cesky jazyk a literatura cJL 3 3 3 3 12

Cizi jazyk | ClJ 3 3 3 3 12

Cizi jazyk Il cl2 2 2 3 3 10
Obé&anska nauka OBN 1 1 1 1 4

Zdroj: Vlastni scan analyzovaného webu

Z pohledu prehlednéjsiho strukturovani obsahu stranky by bylo lepsi celou ¢ast uvést
napisem H2 ,,Vyucované predmeéty “, tabulku rozdélit na dvé ¢asti a jednotlivé €asti uvést
nadpisem H3:

e VSeobecné predmety
e Odborné predméty

Obory s volbou zaméreni

Z nabizenych obord jsou 3, které umoZiiuji ve 3. ro¢niku volbu zaméfeni. Tato
moznost volby se ale dostate¢n€ nepromitne do struktury informacni stranky oboru.

Nasledujici obory nabizeji tato zaméteni:

e Technické lyceum
o Pfirodni védy
o Reklamni grafika a fotografie
o Pocitacové sité

o Strojirenstvi
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e Strojirenstvi
o CNC obrabéci stroje
o Zpracovani plastl
e Elektronické fidici systémy
o Automatizacni a fidici technika
o Komunikaéni technika

Néazvy zaméfeni jsou zvyraznény pouze tucnym pismem. LepSi by bylo popis
zaméteni uvést nadpisem H2 a tabulku s hodinovymi dotacemi rozdélit po jednotlivych
zamétenich a uvést nadpisem.

Z pohledu nejenom struktury stranky, ale i optimalizace pro vyhledavace pro dalsi
mozna klicova slova, by bylo optimalni, aby na stranku byly uvedeny jen zakladni
informace o0 zamétenich s odkazem na samostatnou stanku s podrobnymi informacemi.
Stranka by méla vlastni URL, nadpis H1 a dostatek prostoru pro informovani relevantnich

zajemcu.

6.2.2 Navigace a vyhledavani

Navigace na analyzovaném webu sestava z nékolika ¢asti:
e Hlavni navigace
e Pomocna navigace
e Navigace v zapati

Hlavni navigace

Obrazek 36 Rozbalena hlavni navigace

office@spst.cz 568 832 111 en | de Q

O skole Novinky  Zaci a rodi¢e Sluzby Projekty Kalendai  Kontakt

| SPST ™™ L -
.

Prijimaci fizeni

Dny otevienych dveri

S tly‘Ed n II pr‘lj Ele;ktérrz;ickt; ridici . Maturitni obory - M

y st

Maturitni obory - L

Dokonale vybrousené vt

Ucebni obory - H

Pocitacoveé systémy

Vzdélavani pro dospélé
Strojirenstvi

Technickeé lyceum

Zdroj: Vlastni scan analyzovaného webu

71



Hlavni navigace je umisténa v zahlavi vSech stranek. Je rozdélena na jednotlivé
kategorie, které se po najeti mysi rozbaluji do druhé a v nékterych piipadech, jako jsou
studijni obory, se rozbaluji i do tfeti urovn¢, jak je vidét na obrazku 36. Tento zplsob
rozbalovani funguje velmi dobfe v zafizenich s vétSim rozliSenim, problémy vsak nastavaji
U mobilni varianty.

Navstivena polozka zméni svoji barvu, coz uzivateli zlepSuje informaci o misté, kde
se praveé ve struktufe nachdzi. Velkou nevyhodou je, zZe se tato informace ztrati po posunu
stranky dol a navigaci jiz neni vidét. Hlavni navigace je totiz pevné umisténa na horni
¢asti kazdé stranky. VétSina stranek je ovSem pomérné dlouhd a nema zadnou jednoduchou
moznost pro navrat na zacatek stranky. Pouzitelnost navigace by se vyrazné zvysila jejim
ukotvenim v horni ¢asti okna prohlizece nebo jinou moznosti jednoduchého navratu na
zacatek stranky.

Soucasti hlavni navigace je 1 logo Skoly, které zaroven funguje jako odkaz na
domovskou stranku. Prezentované studie doporucuji toto feSeni jesté¢ doplnit o klasicky
odkaz ,,Domui*.

Vyhledavaci pole pro lokalni vyhleddvani je umisténo, jak jiz bylo zminéno,
V pravém hornim rohu a funguje bez zévad.

Pomocna navigace

Pomocna navigace je umisténa na pravé strané webu, coZ je vidét na obrazku 19.
Obsahuje odkaz na specialni variantu webu na adrese wWww.pojdnaspst.cz, uréenou pro
zaky zékladnich Skol. Tomu je pfizpisobena forma i obsah prezentovanych informaci.
Dale jsou zde odkazy uréené piedevS$im pro soucasné zaky, tj. suplovani, rozvrh,
klasifikace, jidelnic¢ek. V posledni ¢asti jsou odkazy na socialni sité.

Tato cast navigace ma dostate¢nou vizualni prioritu. Je ukotvena v pravé Casti okna
prohlizece a pii pohybu strankou dolu je stale vidét, coz je velmi ptinosné pro dobrou
uzivatelskou piivétivost.

Navigace v zapati

Navigace v zapati obsahuje odkazy na nastroje a pomucky.

Navigace na domovské strance

Navigace na domovské strance je jest¢ doplnéna o nabidku studijnich obort, které
zaroven slouzi jako odkazy na jednotlivé obory. Tato nabidka zajimavé barevné oddéluje

Ctyii kategorie studijnich obort:
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e Maturitni obor — M
e Maturitni obory — L
e Ucebni obory — H
e Vzd¢lavani pro dospélé
Barevné varianty, které je vidét na obrazcich 33 a 36, se pfenasSeji i do stranek
S podrobnymi informacemi o jednotlivych oborech. Ukazka jedné stranky je na obrazku
37, barevné odlisSeni navstévnikim velmi zjednodusSuje orientaci v pomérné rozsahlé

nabidce obort.

Srz’lka stuiiho oboru _ . ‘ ‘
R = R SR
UMELECKOREMESLNE ZPRACOVANI KOVU

82-51-/01

Obrziek 37

Prace pasirské

Absolvent umi samostatné zhotovovat a renovovat umélecké vyrobky z kovi v duchu jednotlivych stavebnich sloht a
umeéleckych prvki véetné dokumentace a dokaze realizovat viastni vytvarnou tvorbu. Jedna se o vyrobu rozmanitych
drobnych mosaznych, médénych a nerezovych predmétu €i vyrobku z jinych kovl, mezi néz patfi napr. Sperky, sponky,
prezky, knofliky, kliky, svitidla, svicny, vazy, mrizky a dalSi. Odbomny vycvik mize byt specificky zaméren, napriklad na vyrobu
kovovych Sperku, dekorativnich predmétu apod.

Zdroj: Vlastni scan analyzovaného webu

6.2.3 Navrh na zmény konkrétnich stranek

Déle popsané konkrétni stranky vykazuji problémy s ovladanim, na které budou
navrzena vhodna feSeni.

Kontakt

Stranka s kontakty je jednou z nejnavstévovanéjsSich stranek celého webu. Obsahuje
odkazy na jednotlivé skupiny zaméstnanci, mapu S umisténim budov Skoly, adresu
a hlavni kontakty, vyhleddvaci pole zaméstnancii a podrobné kontakty vSech 176
zameéstnancl. Scan ¢asti stranky je v ptiloze 2.

Nevyhodou stranky je jeji velka délka a pohyb na ni je pomérné obtizny. Interni
odkazy na skupiny zaméstnancti nefunguji spravné, po kliknuti na odkaz se stranka posune

az za nadpis jednotlivé kategorie, takZe neni zfejmé, kde se uzivatel pravé nachazi.
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Pole pro vyhleddvani zaméstnanct je umisténo velmi nizko a uzivatel na bézném
zafizeni musi strankou rolovat doll, aby pole nasel. Pti kliknuti na kategorii zaméstnancii
uzivatel zcela pteskoci vyhledavaci pole a nezjisti, Ze ta moznost tady je.

Resenim pro zlepseni uzivatelské piivétivosti stranky by bylo umisténi
vyhledavaciho pole do horni ¢asti stranky, mapu umistit na konec stranky a ptidat na ni
odkaz. Na této strance se nejvice projevuje nemoznost vratit se jednoduSe na zacatek
stranky, nebo mit po ruce dostupnou hlavni navigaci, jak uz bylo zminéno vyse.

Podrobné informace o kontaktu na kazdého zaméstnance obsahuji telefon a email,
realizovany formou odkazu na spusténi aplikace pro telefonovani, pifipadné email.
Z dotaznikového Setfeni mezi 86 zaky a uciteli vyslo, ze jen jeden z dotazovanych pouziva
aplikaci na telefonovani nebo emailového klienta na desktop zafizeni spustitelnou z odkazu
na webu. Pro ostatni je aktivni odkaz jen matouci a svadi ke kliknuti. Aktivni telefonni
Cisla a emaily se pouzivaji i na jinych strankach webu. Pro zlep$eni uzivatelské privétivosti
webu by ovSem bylo lepsi tuto metodu pro desktop nepouzivat a nabidnout ji jen pro
mobilni variantu.

Novinky

Stranka novinek, jejiz mald ¢ast je na obrazku 38, obsahuje vSechny novinky za
posledni roky, jako jednu velmi dlouhou stranku. Toto vSak neplisobi uzivatelsky privetive.

Resenim tohoto problému by bylo pouZiti adekvatniho strankovani.

Obrazek 38 Novinky - ¢ast strank

Anglie — fev motort a viiné benzinu
Shakespeartv rodny dim vas prili§ nelaka? Slavnou Baker Street jste uZ vidéli? Kraj Jane Austenové vam
pripada nudny? A co takhle zkusit Anglii, jak ji neznate?

Predpokladany termin zajezdu: konec biezna — zacatek dubna 2018
Cena“ 7 290 K& (plus penize na vetupné)

Zobrazit celou novinku...

Praktické aktivity pro zakladni Skoly
l Ve dnech 23. 10. aZ 3. 11. 2017 jsme organizovali praktické aktivity pro Zaky 8. a 9. tfid trebiskych
, zakladnich $kol.

V objektu ManZ. Curieovych Zaci méli moznost vyzkouset si zapojeni prodluZovaciho pfivodu na dilnach
elektro silnoproud. zapajet si elektronickou kostku na dilnach elektro slaboproud, vyfrézovat si cedulku se

Zobrazit celou novinku.

Zdroj: Vlastni scan analyzovaného webu
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Sluzby

Stranka sluZzeb obsahuje postupné se rozristajici seznam nabizenych sluzeb, které
jsou umisténé ve dvou dlouhych sloupcich, jez je mozno vidét na obrazku 39. Zde se
nabizi jednoduché feSeni, ptidat seznam odkazii na jednotlivé sluzby do horni ¢asti pod

hlavni nadpis stranky.

Obrazek 39 Sluzby - ¢ast strank

Pronajem auly

Strojirenska vyroba

Zdroj: Vlastni scan analyzovaného webu

6.2.4 Optimalizace pro mobilni zaFizeni

Obrazek 40 ukazuje pocet navstév analyzovaného webu za jedem mésic s rozdélenim
na pouzité typy zatizeni. Ze statistiky je vidét, ze témet 35 % pfistupl je z mobilnich
zafizeni. Tento parametr ma v poslednich letech stale stoupajici tendenci. Proto se posledni
¢ast analyzy bude vénovat uzivatelské privétivosti analyzovaného webu na mobilnim
zatizeni.

Cely web se na mobilnim zatizeni chova spravné responzivné, to znamena, Ze se
spravné prizpusobuje Sifce okna prohlizece. Problém ale nastane pfi pouziti navigace. Pfi
pouziti mobilniho zafizeni na vySku se pomocna navigace piesune do horni ¢asti stranky
a zcela piekryje hlavni navigaci. V tomto piipadé je nutné zatizeni otocCit a ovladat v pozici

na Sitku. Po kliknuti na polozku Uchazeci se menu nechové spravne. Zptisob mobilniho
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ovladani bude potieba zcela piepracovat s doplnénim grafického prvku pro dobie viditelné

oznaceni rozbalitelné polozky.

Analyza pristupu na web z ruznych zarizeni

Obrazek 40
Akvizice

Kategorie zafizeni

Mavitévy £

39 551

1. desktop 25108 (63,48 %)
2.  mobile 13 814 (34,93 %)
3. tablet 629 (1,59%)

Zdroj: Vlastni scan analyzovaného webu
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7 Vysledky a diskuse

Diplomové prace je vénovana optimalizaci pro vyhledavace, uzivatelské ptivétivosti
webovych strdnek, problematice ukotveni téchto zdanlivé neslucitelnych disciplin do
celého procesu navrhu webovych stranek a jejich postupnému zdokonalovani. Navrh
a zdokonalovani webu je nikdy nekoncici proces z duvodu pribézné se ménicich potieb
navstévnikil a zadavatell, ale i ménicich se podminek v celém webovém prostorul.

Hlavnim cilem prace je analyza ménicich se podminek optimalizace pro
vyhledavace, mapovani novych trendi v user experience, nalezeni a ovéfeni nastroji
pouzitelnych pro SEO a UX. Metodika feSeni teoretické Casti je zalozena na studiu
a analyze odbornych informacnich zdroji. Prace ¢erpa jak z kniznich zdroju, tak z ddvodu

rychlych zmén v oboru, i z relevantnich on-line zdroja.

7.1 Nové trendy SEO a UX

Optimalizace webovych stanek pro vyhledavace je zavisla na rychle se ménicich
algoritmech jednotlivych vyhledavaci. Celosvétovému vyhledavani na internetu, aZ na
nékteré vyjimky, dominuje vyhledavaé Google. Jednou z tdchto vyjimek je i Ceska
republika, kde pfed rokem 2011 mél vétSinovy podil na vyhledavani Cesky vyhledavac
Seznam.

Vyhledavace hodnoti jednotlivé stranky pomoci specidlnich algoritmti a na zakladé
hodnoceni je nabizi ve vysledcich vyhledavani. Algoritmy Google jsou nevetejné, ale
firma v roce 2016 zvefejnila hlavni hodnotici faktory:

e RankBrain
o Odkazy
e Obsah

Diilezitost obsahu zistava, odkazy jsou stale dulezité, 1 kdyZ v poslednim obdobi
byly jiz zpochybniovany. RankBrain je inteligentni néstroj, ktery dokédze mnohem ,,lépe
pochopit®, co webové stranka obsahuje, jestli je pro uzivatele potiebna a dobie pouzitelna.

U uzivatelské piivetivosti nedochazi k takovym zménam jako u SEO, ale nové studie
spiSe dosvédcuji pravdivost jiz diive znamych pravidel. Novym faktorem pro hodnoceni
webovych stanek je jejich prizpiisobivost mobilnim zafizenim, mobilni zatfizeni maji mensi
rozliSeni, proto je vétsi tlak na dobrou Citelnost, velikost pouzitého textu a jednoduchost

realizovanych webovych stranek.
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Duvéryhodnost obsahu je dalezitou soucasti webu. VIiv na ni ma podoba uvodni
stranky, pravdivost a relevance dalsich informaci o organizaci. Zvétsujici vliv na UX ma,
se zvysujicim se procentem piistupti z mobilnich zafizeni, navigace, jeji jednoduchost,
piehlednost a hlavné jeji mobilni varianta.

Pro analyzu SEO a UX byly nalezeny a ovéfeny nasledujici nastroje a jejich
funk¢nosti:

e Google Analytics — Analyza navstévnosti a chovani uzivateli na webovych
strankach

e Google Search Console — Analyza a zlepSeni pozice pii vyhledavani

e SEMrush analytics — Analyza klicovych slov, zpétnych odkazti a dalSich
prvki ovliviigjicich SEO

e DeepCrawl — Analyza on-page faktorii SEO a kontrola odkazii

e PageSpeed Insights — Analyza rychlosti na¢itani webu

e Google Test pouzitelnosti v mobilech

7.2 Analyza konkrétniho webu a navrhy moznych zmén

Dalsim cilem prace je prakticka analyza konkrétniho webu a navrh potfebnych zmén
vedoucich k lepsi optimalizaci pro vyhleddvace a ndvrh moZznych zmén uzivatelského
rozhrani analyzovaného webu. Pro analyzu byly vybrany webové stranky Stiedni

prumyslové Skoly Tiebi¢, www.spst.cz.

7.2.1 Analyza webu

Analyza za mésic zaii 2017 ukdazala, ze asi 52 % navstévnikl pfistupuje na web
pfimym odkazem, 45 % ptichazi z neplacenych odkazii vyhledavacu a ostatni ze zpétnych
odkazli a socialnich siti. Pro pfistup na uvodni stranku webu z vyhledavacti pouzivaji
uzivatelé nejcastéji klicové slovo spst. Velmi Casto uzivatelé pfistupuji z vyhledavaci
pfimo na stranky studijnich oborti pomoci klicovych slov jako: Autotronik, Strojirenstvi
a Energetika.

Webové stranky dobie vyuzivaji zpétnych odkazl, analyza naSla 148 odkazujicich
domén. Na jednotlivych strankach webu je také pln¢ vyuzito moznosti on-page faktort

SEO. Pouzivaji kratké URL s hlavnim klicovym slovem:
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https://www.spst.cz/automechanik. Hlavni klicové slovo pro kazdou stranku je také pouzito
v titulku a elementu H1.

V root adresafi webu jsou umistény soubory Robots.txt a Sitemap, které pomahaji
vyhledava¢am usnadnit prichod webem a zabranit piistupu do nevefejné ¢asti webu, jako
je administrace. Analyza také ukazala spravnou pouzitelnost webu na mobilnich zatizenich
a nedostatky v rychlosti nacitani nékterych stranek, hlavné téch, které obsahuji vétsi
mnozstvi obrazk.

Uzivatelsky pfivetivé rozhrani webu ma za ukol podat relevantni informace co
nejjednodussim a co nejdavéryhodnéjsim zptsobem. Analyzovany web toho dosahuje
pouzitim loga ve tvaru diamantu a sloganem ,,Dokonale vybrousené vzdeélani*. Velkou
informac¢ni hodnotu maji samostatné stranky jednotlivych vyucovanych obort, které maji
ptehledné barevné déleni podle kategorii.

Dulezitou soucasti uzivatelské privetivosti stranek je vhodna a piehledna navigace.
Na analyzovaném webu se dé€li na: Hlavni navigaci, Pomocnou navigaci a Navigaci
V zdpati. Hlavni navigace je umisténa v zahlavi vSech stranek. Po najeti na nékteré polozky

se tato rozbaluje do druhé a v nékterych piipadech i do tieti urovné.

7.2.2 Navrhy zmén SEO

Analyza ukazala dvé stranky bez pouziti nadpisu H1 a to Suplovdni a Rozvrh. Zde
bude potieba nadpis vlozit do dokumentu, ktery je automaticky generovan pomoci systému
Bakalari. Na webu nefunguji 3 odkazy, dva lokalni zdroje je nutné doplnit a externi odkaz
zrusit.

Nizka rychlost nacitani nékterych stranek je zptisobena velikosti nacitanych obrazkd.
U problémovych obrazki je mozné upravit rozmérovou velikost nebo upravit stupeil

komprese.

7.2.3 Navrhy zmén UX

Na strance Zdkladni informace o skole by lepsi skenovatelnosti, hlavn¢ odkazt na
jednotlivé studijni obory, prosp€lo umisténi nazvi a odkazli pod sebe s oddélenim
maturitnich a u¢ebnich obord. Na strankach jednotlivych obort je Vv jejich dolni ¢asti jedna
velka tabulka s rozpisem hodinové dotace vyuCovanych piedméti. Z pohledu

piehlednéjsiho strukturovani obsahu stranky by bylo lepsi celou ¢éast uvést napisem H2:
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Vyucované predmeéty, tabulku rozdélit na dvé Casti a jednotlivé Casti uvést nadpisem H3:
Vseobecné predmeéty a Odborné predmety.

Z nabizenych obort jsou 3, které umoziuji ve 3. ro¢niku volbu zaméfeni. Z pohledu
nejenom struktury stranky, ale i optimalizace pro vyhledavace pro dalsi mozna klicova
slova, by bylo optimalni na strance oboru uvést jen zakladni informace o zaméfenich
s odkazem na samostatnou stdnku s podrobnymi informacemi. Stranka by méla vlastni
URL, nadpis H1 a dostatek prostoru pro informovani relevantnich zajemct.

Hlavni navigace je pevn¢ umisténa na horni ¢asti kazdé stranky. VéEtSina stranek je
pomérné dlouhd a nema zadnou jednoduchou moznost pro navrat na zacatek stranky.
Pouzitelnost navigace by se vyrazné zvysila jejim ukotvenim v horni ¢asti okna prohlizece
nebo jinou moznosti jednoduchého névratu na zacatek stranky.

Resenim pro zlepseni uZivatelské pfivétivosti stranky Kontakt by bylo umisténi
vyhledavaciho pole do horni ¢asti stranky. Mapu umistit na konec stranky a ptidat na ni
odkaz. Stranka novinek obsahuje vSechny novinky za posledni roky jako jednu velmi
dlouhou stranku. Resenim tohoto problému by bylo pouziti adekvatniho strankovani.

Cely web se chova spravné responzivng, dobie se prizpisobuje velikosti okna
prohlizece, to ale neplati o pouzité navigaci. Navigace na mobilnim zafizeni nefunguje
spravné. Navrhovanym feSenim je jeji kompletni ptepracovani S doplnénim grafického

prvku pro dobte viditelné oznaceni rozbalitelné polozky.
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8 Zavér

Na zékladé syntézy teoretickych poznatkli a vysledkli praktické casti je mozné
konstatovat, ze nejvétsimi zménami prochézi oblast optimalizace pro vyhledavace, kde
vyhledavace pomérné Casto méni své vyhledavaci algoritmy a tviirci webu se jim musi
operativné piizpuisobovat. Ve zlepSovani uzivatelské piivétivosti K tak rychlym zménam
nedochézi. Zamétujeme se na spravnou funkci a ovladani webovych stranek pro stale vice
pouzivand mobilni zafizeni.

Na zacatku analytické ¢asti prace byl pfidan dodate¢ny cil. Doporudit, jestli
analyzovany web redesignovat nebo realizovat zcela novy. Analyza ukézala, Ze potfebnych
zmén v oblasti SEO je malo a zmény uzivatelského rozhrani nejsou zéasadni. Proto
doporuceni zni redesignovat.

V pocatcich pouzivani webu dokdzal jeden ¢lovék navrhnout a vytvofit cely web.
Postupné se vSak i1 samotny névrh rozdé€lil do mnoha specializovanych oblasti a profesi.
Tato prace se zamétuje na dvé zdanlivé samostatné oblasti, SEO a UX a jejich vazbu na
cely navrhovy proces. Ukazuje se ale, ze tim, jak se zdokonaluji algoritmy vyhledavaci, je
ptivétivosti. Z tohoto tthlu pohledu je zjevné, Ze tyto profese a oblasti maji vice prasecikd,
nez se zdalo dfive a kazdy specialista by tedy mél mit SirS§i zabér v celém

webdesignerském procesu.
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O skole

Ptiloha 1 — Domovska stranka analyzovaného webu

<

office@spst.cz

Novinky  Zaciarodice  Uchazeéi

Strfedni prdmyslova skola

Dokonale vybrousené vzdélani

Maturitni
obory-M

Autotronik

39-41-1/01

Ctyflely, maturitni zkouSkou zakongeny obor zaméfeny na
piipravu vysoce kvalifikovanych pracovnikii pro diagnostiku
stavu a opravy motorovych vozidel Teoretické vyuCovani
obsahuje jak vSeobecné vzdeldvaci predmétly, tak predmély
odbomeé, [..]

Uméleckoremesiné zpracovani kovi
82-51-L/01

Price pasifské Absolvent umi samostainé zhotovovat a renovovat umélecké vyrobky z kovil
v duchu jednofiivych stavebnich siohli a uméleckych prvii véetné dokumentace a dokaze

realizovat viastni vytvamou tvorbu. [..]

Maturitni
obory - L

Mechanik elektrotechnik
26-41-L/01

Clyflety, maturiini zkouSkou zakonceny obor urdeny k pripravé
pracovniki pro elekirotechniku. Teorefické  vyucovani
obsahuje jak vSeobecné vzdéldvaci predméty, tak piedmeély
odbomé, kieré jsou komplexné zaméfeny na elekirotechniku
isystemy [..]

568 832 111 en | de Q

Sluzby  Projekty = Kalendai  Kontakt

f

Vzdélavani
pro dospélé
Ll

Mechanik sefizovac
23451101

Zici tohoto matwritniho oboru maji vyrazné posilenou
praktickou vyuku, ¢imZ se zvySuje jejich cena na trhu prace.
Prakticka vyuka probiha jednak ve Skolnich dilnach, jednak na
odpovidajicich pracovistich spolupracujicich firem.  Zaci
seuGi[.]

Uméleckoremesiné zpracovani kovi Il

82-51-L/01

Prace koviiské a zamecnické Absolvent dokdZe die svych twinéich schopnosti predidadat
viastni originaini umeélecké navrhy, kieré dovede realizovat Mohou to byt uméleckofemesiné

prace v duchu jednotiivych historickych siohii [..]

Kazd( nas zak muze byt uznavanym odbornikem ¢i vyhledavanym remeslnikem.
Kvalitni v{uka, viborni ucitele, prijemné prostredi, spolupracujici rodice a motivovany

jak ji neznate?

73Kk jsou klicem k Uspéchu.

— Ing. Zdenék Borlivka, feditel Skoly

Anglie — fev motorti a viiné benzinu
Shakespeartv rodny dim vas prilis nelaka? Slavnou Baker Street jste uZ vidéli? Kraj Jane Austenové vam piipada nudny? A co takhle zkusit Anglii,

konec brezna — zacatek dubna 2018

pokiadany termin zaj

P

Zobrazit celou novinku

Cena: 7 290 K¢ (plus penize na vstupné)

B0 BOERBEA



Ptiloha 2 — Stranka ,,Kontakt* analyzovaného webu

Kontakt

vedeni ucitelé odborny vycvik domov madeze £kolni jidelna provozni Usek ekonomicky Usek

Meuws Vas

. ra
Mapa  Satelitni

ce

4105
Krahulov !EI”’ k
- © Sibeniéni vrch
Bazilika svatého Prokopa @ @ Zadni SY2a0002)
8 m T = =)
23] [22] 23]
= , = sps e
Bopo,byvaly [ 3 SPST
obuvnicky gigant -;; -
chotovice (410 \i
.. -
Kozichovice
Stajed e i
d 410 <
3 f360] r
StiiteZ
Google Datamap €2017 Google  Podminky pouiti  Nahlésitchybuvrr
Adresa skoly a hlavni kontakty
Stredni prumyslova 3kola Trebid el 568 832 111

L ) emai.  office@spst.cz
Budova A, B a DM - IManZel( Curieovych 734
Budova C, D — Demlova 890, tel - 603 449 672 web: www.spst.cz
Budova Z - Zdarského 183 — aredl odbomého vycviku a praxe, tel.; 739 343 671

674 01 Trebit

IC: 66610702 ID: uhgtrjy 49°13'29.695"N
DIC: C€Z66610702 (datova schranka) 15°53'29.273"E

Zamestnand |l

Hledat zaméstance... X

Vedeni skoly

Ing. Zdenék Bortvka Magr. Alena Cahova Ing. Ladislav Havlat Ing. Petra Hrbackova
fedifel Skoly Zastupkyné pro teoretické vyuc. zastupce pro teoretické vyucovani 2Zastupkyné pro praktické vyuc.
Telefon: 568 832 200 Zkratka:  CVA Zkratka:  HAT Zkratka:  HRB

731681692 Telefon: 731681693 Telefon: 566822 214 Telefon: 568 832 209
Email: zboruvka@spst.cz 568 832 202 731675 977 731681694
Budova: A-231 Email: acahova@spst.cz Email: Ihaviat@spst.cz Email: phrbackova@spst.cz
Konzultaéni hodiny: zobrazit ~ Budova: A-229 Budova:  A-—220E Budova: A OV -220

Konzultaéni hedinv: 7ohrazit = Konzultaéni hedinv: 7ohrazit = Konzultaéni hedinv: 7obrazit =
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