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Anotace

Tato diplomova prace je zamérena na marketingovou komunikaci vybrané firmy se
zaméfenim na optimalizaci ve vyhledavacich (SEQO). V teoretické casti jsou
rozebrany aspekty tykajici se principli online marketingu a konkrétni pojmy
vztahujici se k problematice SEO, a sice technické, on-page a off-page faktory.
Prakticka Cast je vénovana analyze soucasného stavu vybraného e-shopu a SEO
auditu webové prezentace firmy. Hlavnimi cili této diplomové prace bylo zjiSténi
soucasného postaveni na trhu z pohledu SEO a urceni konkrétnich oblasti e-shopu,
které je mozné optimalizovat. Pro analyzu téchto aspektl bylo vyuZito analytickych
nastrojl jako je napt. Google Analytics, Ahrefs a Screaming Frog SEO Spider. Na
zakladé dat z téchto nastroji byly provedeny konkrétni analyzy a vyhodnoceni.

Vystupem této prace jsou doporuceni k optimalizaci webovych stranek.

Klic¢ova slova: SEO, Optimalizace pro vyhledavace, Online marketing, On-page SEO,

Off-page SEO, Technické SEO, SEO audit
Annotation

This diploma thesis is focused on marketing communication of the chosen company
with a focus on search engine optimization. In the theoretical part are described
terms associated with online marketing, SEO in general and specifically On-page
SEO, Off-page SEO, and technical SEO. The practical part is focused on the analysis
of the current state of the chosen e-shop and SEO audit of the website. The main
objectives of this thesis were to determine the current market position in terms of
SEO and to identify specific areas of the e-shop, that can be optimized. Analytical
tools such as Google Analytics, Ahrefs, and Screaming Frog SEO Spider were used to
analyze these aspects. Based on the data from these tools, specific analyses and
evaluations were performed. The output of this work are recommendations for

website optimization.

Keywords: SEO, Optimization for search engines, Online marketing, On-page SEO,
Off-page SEO, Technical SEO, SEO audit
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1 Uvod

Termin online marketing zahrnuje veskeré marketingové aktivity odehravajici se na
internetu. Vramci online marketingu miiZzeme rozliSovat mezi jednotlivymi typy,
a sice obsahovy marketing, SEO, PPC anebo marketing na socialnich sitich. Kazdy
nevyhody. Z pohledu marketingu mohou byt socidlni sité vhodné napiiklad pro
firmy, které nabizi produkty urcené spiSe mlad$im generacim. PPC reklamy jsou
idedlni pro firmy napriklad pri uvadéni novych produktl na trh, ¢i urcité sezénnosti
prodeji. SEO je naopak o dlouhodobém pristupu, kdy se webové stranky rtzné
optimalizuji v zavislosti na aktudlnim postavenim na trhu tak, aby webova

prezentace firmy dlouhodobé podporovala napliiovani firemnich cil.

V dnesni dobé, kdy se ¢im dal vice firemnich aktivit presouva do online prostredi,
hraje online marketing klicovou roli, aby firmy zlstaly nadale konkurenceschopné.
Proto je pro firmy dtilezité se online marketingu vénovat. Zasadni z tohoto pohledu
je volba vhodného typu online marketingu. Ackoliv vSechny typy online marketingu
mohou hrat jistou roli v naplilovani cild, tak ne kazdy typ prinese firmé kyzené

vysledky.

Tato prace je zamérena na problematiku SEO, coZ znamena optimalizaci webovych
stranek pro vyhledavace. Z pohledu SEO je pro webové stranky dtlezité presné
urc¢it, na které oblasti je potfeba se zamérit, aby v ocich vyhledavaci byly
hodnoceny, co nejlépe. Pokud webové stranky nejsou optimalizované, tak se ve
vysledcich vyhledavani nezobrazuji na prednich pozicich. Na obecné dotazy
vyhledavace naleznou velké mnoZstvi vysledkii a pokud stranky nejsou dobie
optimalizované, tak skon¢i na druhé a dalSich strankach vysledkt vyhledavani.
Navstévnost téchto webovych stranek je tak z pravidla velmi nizka. Lepsi hodnoceni

od vyhledavaci je tak pro vykonnost webovych stranek zcela zasadni.



2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je analyza soucasného stavu vybraného e-shopu
a zhodnoceni webu z pohledu SEO. Konkrétné jsou analyzovany jednotlivé aspekty
SEO, a sice technické SEO, on-page SEO a off-page SEO. Tyto tfi oblasti zahrnuji rtizné
faktory, podle kterych vyhledavace hodnoti webové stranky. U¢elem této prace je
provést audit téchto faktori a navrhnout jednotlivé kroky k optimalizaci. Pro
provedeni tohoto auditu jsou nezbytnd data z analytickych nastroji jako je
napriklad Google Analytics, Google Search Console, Ahrefs nebo Screaming Frog SEO
Spider. Data z téchto nastroji slouZzi k analyze jednotlivych faktord a navrzeni kroki

k optimalizaci za cilem dosazeni lepsiho hodnoceni ze strany vyhledavaci.



3 Metodika

Firma XY vyuziva pro online komunikaci se svymi zakazniky zejména své webové
stranky. Ackoliv firma ma vlastni profil na socialni siti Facebook, tak na tomto
profilu neni viibec aktivni. Na svych webovych strankach se firma zaméruje na
produkci obsahu a zaroven SEO. Dale firma vyuziva dle prilezitosti PPC kampané
pro podporu prodeje a navStévnosti webu. Vzhledem kabsenci dalSich
komunikac¢nich kanalt jsou webové stranky pro firmu XY zcela zasadni. Tyto
webové stranky napomahaji s napliiovanim firemnich cilG, a sice zvySovani

povédomi o firmé a zvySeni trzniho podilu.

V nasledujicich podkapitolach jsou bliZze popsany vyzkumné otazky diplomové

prace, charakteristika firmy XY a pouzité nastroje pro SEO audit.

3.1 Vyzkumné otazky

Pro ucely této diplomové prace bylo dilezité nejprve stanovit vyzkumné otazky,
k jejichZ zodpovézeni bude vypracovavana analyza postaveni na trhu vybraného
e-shopu a SEO audit technickych, on-page a off-page faktort. Na zakladé zjiSténych

poznatkd budou stanovena doporuceni k optimalizaci e-shopu.

Dilezitym krokem pii optimalizaci webovych stranek je provedeni analyzy
soucasného stavu. Tento stav je nutné vyhodnotit z pohledu visibility, resp. na jaké
mnozstvi klicovych slov se web zobrazuje ve vysledcich vyhledavani a jaké jsou
pozice téchto klicovych slov v porovnani s konkurenci. Prvni vyzkumna otazka

diplomové prace byla nasledujici:

V01: Jaké je aktualni postaveni na trhu e-shopu z pohledu visibility?

Pro firmu z pohledu online marketingu hraje klicovou roli vykonnost webovych
stranek. Dilezitou roli v této vykonnosti zaujima navstévnost webovych stranek, ke
které je nutné, aby web byl dobie optimalizovany pro vyhledavace. V ramci

nasledné optimalizace je klicové stanovit konkrétni oblasti, na které by se web mél



zamérit, aby byl v o¢ich vyhledavaci hodnocen co nejlépe. Z téchto diivodii plynou

nasledujici vyzkumné otazky:

V02: Na které faktory by se méla firma zamérit v ramci technického SEOQ?
V03: Na které faktory by se méla firma zamérit v ramci on-page SEO?

V04: Na které faktory by se méla firma zamérit v ramci off-page SEQ?

3.2 Charakteristika vybrané firmy

Ndsledujici data jsou diivérnd a jsou k dispozici na vyZdddni u autora.

3.3 Charakteristika vyuzitych metod

Pro zjisténi aktualni stavu e-shopu bylo vyuZito dat z obdobi od 1. srpna roku 2021
do 31. ledna 2022. Data pro technicky, on-page a off-page audit pochazeji
z ledna 2022.

Vysledky zjednotlivych analytickych nastroji byly posuzovidny na zakladé
teoretickych aspektii, které determinuji, jak by jednotlivé faktory meély byt na

webovych strankach nastaveny.

3.3.1 Analyza soucasného stavu

Analyza soucasného stavu vychazi z dat nastroje Google Search Console, Google

Analytics a Ahrefs.

Pro analyzy navstévnosti bylo vyuZito nastroje Google Analytics, ktery poskytuje
rizné prehledy, napriklad ze kterych kanali uzivatelé piichazi na webové stranky.

Dle téchto dat bylo urceno, ktery kanal je pro e-shop z pohledu navstévnosti a

vivs

Nastroj Google Search Console slouZi k analyze vykonnosti webovych stranek, kde

jsou poskytnuty prehledy napriklad o poctu zobrazeni a kliknuti na webové stranky



pro jednotliva klicova slova. Z téchto dat bylo v radmci analyzy souCasného stavu

zjiSténa tzv. brandova navstévnost webovych stranek.

Analyticky nastroj Ahrefs byl vyuZit pro analyzu postaveni na trhu e-shopu. Data
z tohoto ndastroje dale byla vyuzZita pro urceni visibility e-shopu a pro vyhodnoceni

off-page faktort ve srovnani s konkuren¢nimi weby.

3.3.2 Data pro technicky audit

Technicky audit byl proveden na zakladé dat z nastroje Google Search Console, ve
kterém se nachazeji udaje o indexaci jednotlivych stranek e-shopu. Kromé néastroje
Google Search Console bylo vyuZito dat z nastroje Screaming Frog SEO Spider, ktery
prochazi jednotlivé URL webu a nasledné poskytne prehledy zachycujici klicové

udaje o jednotlivych aspektech webu.

Dale bylo vyuzito online nastroji od spolecnosti Google, konkrétné PageSpeed
Insights, Test rozsifenych vysledki a Test pouzitelnosti v mobilech. Nastroj
PageSpeed Insights poskytuje prehledy o rychlosti webovych stranek, napriklad
jaka je rychlost prvniho nacteni. Kromé prehledi o rychlosti webu nastroj zobrazi i
jaké jsou prilezitosti, jak optimalizovat rychlost webu. Test rozsifenych vysledk
slouzi pro analyzu vyuZiti strukturovanych dat, kdy dokaze urcit, zdali jsou na dané
URL pouzZita a pripadné odhalit jejich nedostatky. Nastroj Test pouZitelnosti

v mobilech ovéri, zdali je web pouZitelny na mobilnich zatizenich.

3.3.3 Data pro on-page audit

On-page audit webu byl proveden za pomoci nastroje Screaming Frog SEO Spider,
ktery byl rovnéz pouzit pro technicky audit. Nastroj dokaZe presné urcit jaky je na
webu stav meta titulkli, nadpisti, obrazkli anebo meta popiski. Na zakladé
poskytnutych dat byly uréeno mnozstvi duplicit a délka titulkd ¢i nadpist. Tyto data
jsou pro naslednou optimalizaci zcela zasadni, kdy lze poté urcit, které URL jsou

problematické a mély by se upravit.



3.3.4 Data pro off-page audit

Off-page audit byl zpracovan vyhradné pomoci dat z nastroje Ahrefs. Tento nastroj
poskytuje uzivatelim piehledy o mnozstvi a typu referencnich domén odkazujicich
na urcity web. Ddle Ize z toho nastroje urcit jaké mnozstvi zpétnych odkazi a jaké
jsou texty téchto odkazli. Mimo dat o konkrétnim webu nastroj poskytuje i prehledy
o konkurenc¢nich webech, kdy je naptiklad moZné srovnat vyvoj poctu ziskavanych

zpétnych odkaz.



4 Teoreticka vychodiska

V nasledujici kapitole jsou popsana teoreticka vychodiska vztahujici se k diplomové

praci.

4.1 Online marketing

Online marketing (nebo také digitalni ¢i internetovy marketing) je v dneSni dobé pro
mnoho firem klicovou formou propagace. Oproti tradi¢nimu marketingu ma online
marketing urcité vyhody, které jsou popsany v podkapitole 4.1.1, nicméné hlavni
z nich je jednoznacné meéritelnost vysledki. V soucasnosti hraje internet ¢im dal
existuje stale spousta firem, pro které je klasicky marketing zcela nezbytny. Jedna se
napriklad o vyrobni firmy, kdy v pripadé, Ze internet prestane fungovat nebo prijde
omezeni ze strany vlady, tak v takovém pripadé je pro firmu zcela nezbytné mit
kvalitni zazemi (provozovny, prodejny c¢i servis). Tyto dvé formy marketingu -

klasicky a online, by se mély navzajem dopliiovat. (Janouch, 2014)

Dle Janoucha (2010) termin online marketing zahrnuje veSkeré marketingové
aktivity na internetu napii¢ rliznymi zarizenimi jako jsou naptiklad mobilni
telefony, pocitaCe Ci tablety. Mezi nastroje, které online marketing vyuziva dle
KrutiSe (2007) patfi zejména internetova reklama a webové stranky. Kromé téchto
nastrojii pak v SirSim pojeti se uplatiiuji nastroje jako online direct marketing,

podpora prodeje na internetu a online public relations.

Samotny marketing neni pouze o reklamé. Jde rovnéz o zjiStovani pozadavkil
a potieb zakazniki za ucelem poskytnout zakaznikiim takovy produkt, ktery bude
mit pfidanou hodnotu a firmé prinese zisk. V pripadé online marketingu, jde tak
o ucelné vyuzivani internetu kzjisténi potieb zdkaznik(i a zaroven ziskavani

zakaznik. (Janouch, 2010)



4.1.1 Specifika a vyhody online marketingu

1. Zacileni
Reklamni kampané v prostiedi online marketingu umoziiuje inzerentim presné
zacilit na vybrané segmenty trhu, které jsou pro né relevantni. Zaroven je mozné
kampané prizpisobit dle zemé, regionu ¢i oboru. Reklamni kampari 1ze nastavit na
urcité dny v tydnu, popiipadé urcité casové useky béhem dne. Konkrétni webové
stranky mohou majitelé prizplGsobit operacnim systémim a zejména tak

prohlize¢im, ze kterych uZzivatelé na jejich web pristupuji. (Stuchlik, 2000)

2. Meéritelnost vysledku
Majitelé webovych stranek mohou pomoci riznych nastroji dobie mérit chovani
uzivatell na jejich webu. Pomoci analytickych nastrojt Ize zjistit napriklad pocet
zobrazeni konkrétni webové stranky, odkud se uZivatelé dostali na dany web, jaké
zatizeni uZzivatelé pouzili anebo z kterého regionu na stranky vstoupili. (Stuchlik,

2000)

3. Dorucitelnost a flexibilita
Reklamni kampané v rdmci online marketingu mohou byt uzivateliim zobrazeny na
internetu neustale na rozdil od klasickych médii jako je naptiklad radio c¢i televize.

Veskeré stranky na internetu jsou dostupné okamzité vSem jeho uzivatelam.

Dalsi vyhodou online marketingu je jeho flexibilita, kdy oproti klasickym zptisobim
marketingu, jako naptiklad v médiich, nelze vybranou formu propagace prilis ménit,
anebo pouze za cenu dodatec¢nych nakladu. V pripadé online marketingu, kdy ma
zadavatel k dispozici témér okamzité statistiky ohledné vykonnosti, 1ze operativné
provést urcité zmeény, které se projevi mnohem rychleji. Je tak mozné dynamicky
ménit reklamni kampan a prizpisobit ji chovani uzivatelim. Zadavatel muZze
napriklad stanovit dny, popripadé denni dobu, kdy se bude urcitda kampan

uzivatellim zobrazovat. (Stuchlik, 2000)



4. Interakce s uZzivateli
Pro majitele webovych stranek je moznost rychlé komunikace se zakazniky velice
dllezita. V pripadé negativnich reakci na webovou stranku ¢i reklamni kamparn je
pro majitele webl dllezité spravné naklddat srecenzemi uzivateld. Pokud
provozovatelé webovych stranek nereaguji na dotazy nebo kritiku, tak mohou velmi

snadno odradit potenciadlni zakazniky. (Smutny, 2009)

4.2 Typy online marketingu

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany typim online marketingu, které vodi

navstévniky na webové stranky.

4.2.1 Search Engine Optimization (SEO)

SEO vprekladu do cesStiny znamend optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace. Konkrétné se vramci SEO optimalizuji webové stranky pro
vyhledavace jako jsou Google, Seznam, Bing nebo Yahoo. SEO je velmi komplexni
soubor metod za cilem posunuti webovych stranek ve vysledcich vyhledavani na
vyssi pozice. Diky vy$Sim pozicim ve vysledcich vyhledavani jsou pak webové
stranky viditelnéjsi pro uzivatele. Mnoho uzivatelti totiz vybira z vysledki pouze na
prvni strance a druhé a dalsi stranky vysledki vyhledavani si jiz nezobrazi. Umisténi
na prednich pozicich ve vysledcich vyhledavani je tak pro webové stranky zasadni,
pokud chce firma napliiovat své cile. V pripadé e-shopi jde ve vétSiné pripadi
o navySeni trZeb. SEO je tak pro webové stranky zasadni, pokud chce konkrétni web
generovat napriklad vice objednavek z tzv. organického vyhledavani. Optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace je vSak dlouhodoby proces a vzdy chvili trva, nez

se ucinéné kroky projevi. (Revive.digital, 2018)

4.2.2 Pay-per-click (PPC)

PPC neboli Pay per click v prekladu do ¢eStiny znamena platba za prokliknuti. Jedna
se o formu reklamy ve vyhledavacich, kdy inzerent plati za reklamu pouze v pripadé
kliknuti na danou reklamu. Pokud se reklama zobrazi nékolika uZivatelim, ale nikdo
z nich na ni neklikne, tak inzerenta reklama nestoji Zadné penize. Cena konkrétni

reklamy zavisi na skére kvality webu a konkurenci daného klicového slova. Vyuziti



PPC kampani jsou idedlnim fesenim naptiklad pro propagaci produktl v ramci
sezonnich nabidek, zavadéni nového produktu, ¢i pti spuSténi webovych stranek.
Google nabizi ve vysledcich vyhledavani ctyri reklamni prostory, ve kterych se
mohou webové stranky zobrazit na vybrana klicova slova. PPC specialisti vyuZivaji
napriklad nastroj Google AdWords, kde hledaji klicova slova, ktera se hodi pro dané

webové stranky. (Revive.digital, 2018)

4.2.3 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je strategicky a marketingovy pristup, ktery je zaloZeny na
vytvareni a distribuci relevantniho a hodnotného obsahu pro vybrané publikum.
Cilem je navazani kontaktu se zakaznikem, motivovat ho k u¢inéni néjaké transakce
na webu a zaroven se primét tyto zakazniky se na web vracet. Obsahovy marketing
je tedy dlouhodoba strategie, ktera se zamétuje na navazani bliz§iho pouta s cilovym
publikem, tim Ze mu poskytuji pravidelné novy kvalitni obsah, ktery je pro néj
relevantni. Narozdil od jednorazovych reklam se obsahovy marketing snazi navazat

hlubsi kontakt se zdkaznikem, aby se stal vii¢i firmé loajalnéjsi. (Neilpatel, 2022)

Casta forma obsahové marketingu je tvorba blogovych ¢lanki, videi nebo obrazkd.
Publikaci kvalitniho obsahu si firma buduje loajalni zakaznickou zakladnu, ktera se
projevi na ristu organické navstévnosti webovych stranek. Pokud je obsah dobie
napsany, tak ho uzivatelé mohou $ifit sami dale a to pomize firmé v budovani své

znacky a potencialné privést nové zakazniky. (Revive.digital, 2018)

4.2.4 Dalsi typy online marketingu

1. Socialni sité
Socialni sité jako Facebook, Instagram nebo Twitter stale rostou a pro firmy se jedna
o prileZitost, jak dosdhnout vyssi sledovanosti, ziskat nové zakazniky a udrzet se
v konkuren¢nim boji. Dllezité je pro firmy vybrat spravnou socialni sit, vzhledem
k jejich podnikani. Facebook je vhodny pro obchodni vztah a komunikaci firmy
s koncovymi zakazniky, nicméné pokud se firma specializuje na obchodni vztahy

a komunikaci firem mezi sebou, tak je vhodnéjsi socialni sit' LinkedIn. V pripadé, Ze
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je pro firmu dulezity vizudlni marketing, tak je pro né ucelné vyuzit napriklad

Instagram nebo Pinterest. (Revive.digital, 2018)

Na socidlnich sitich firmy se svymi zakazniky mohou komunikovat pfimo a jsou tak
na rozdil od jinych médii v neustalém kontaktu se svymi zakazniky. Firmy jsou na
socialnich sitich vystaveny riznym dotaziim, ptfipominkam ¢i stiZnostem zakaznikd,
ale zaroven zde generuji vlastni obsah. Pro firmy je dtleZité ziskavat co nejvice
nazort, aby mohli definovat, jak zdkaznik vnima jimi nabizené produkty ¢i sluzby

a nasledné tyto produkty piizplisobovat. (Janouch, 2010)

2. E-mailing
E-mailing je formou pfimého marketingu, kdy jsou zakaznici oslovovani rozesilanim
e-maild. Firma musi disponovat databazi e-maili s podrobnymi kontaktnimi
informacemi, detaily o predchozich nakupech a Uidaje o minulych kampanich -
napriklad, kdy byl zakaznik osloven a s jakym tispéchem. Pro uc¢innost e-mailingu je
tedy nutné, aby e-maily byly adresné a diferencované. Na zakladé informaci
z databaze o zdkaznicich lze vyuZit e-mailing naptiklad knabidce produkti,
marketingovym priizkumim anebo podpote prodeje formou kupoéni ¢i specidlnich

slev. (Janouch, 2014)

3. ZboZové srovnavace
Dle Bielkové (2020) jsou zboZové srovnavace pro ceské e-shopy jednim z nejvice
konverznich kanalid. Zdivodiiuje to tim, Ze zboZové srovnavace pouzivaji zakaznici,
kteti jiz védi, jaky produkt chtéji nakoupit. Zakaznici chtéji mit jistotu, Ze zvoli
nejvyhodnéjsi nabidku, a tak vyuzivaji zboZové srovnavace pro porovnani cen
v jednotlivych e-shopech, zjiSténi recenzi daného e-shopu, informace o dostupnosti

zboZi a cené za dopravu a podle toho pak vybere obchod a produkt zakoupi.
Mezi nejpouZivanéjsi zboZové srovnavacCe v Ceské republice patii Heureka.cz

a ZbozZi.cz. Na téchto dvou srovnavacich zakaznik nalezne témér veskeré zbozi od

mobilnich telefoni aZ po stavebni materidl. Zarovenn e-shopy mohou vyuzit
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specializované srovnavace. Jedna se naptiklad o srovnavacCe nabytku Favi nebo

srovnava¢ mody Glami.

4.3 Search engine optimization (SEQO)

SEO znamena optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Cilem SEO je
zvySovat kvalitu i kvantitu navstévnosti webovych stranek a také o zviditelnéni
prostfednictvim neplacenych, takzvanych organickych, vysledki vyhledavani.
Dilezité je pochopeni toho, co uzivatelé hledaji na internetu, jaké odpovédi hledaji,

jaka klicova slova a jaky typ obsahu chtéji najit. (Moz, 2021)

Pocatky SEO jsou spojené s prichodem algoritmu, ktery vyvinuli zakladatelé
spolecnosti Google Larry Page a Sergey Brin. Tento algoritmus slouzil k vypocteni
hodnoty zpétnych odkazi a po sléze se z toho algoritmu stal tzv. PageRank. U¢elem
této metriky byla identifikace popularnich stranek. Vramci SEO je mozZné
optimalizovat mnoho faktor, které urcuji o vysledném skére dané webové stranky.
Postupné, jak se vyvijely vyhledavaci nastroje, tak se k odkazovému profilu dané
webové stranky, zacaly vyhodnocovat i konkrétni domény. Vztah téchto dvou
faktorti se poté stal metrikou k hodnoceni webovych stranek. Nyni vSak existuje
mnoho dalsich faktort, které pomahaji vyhledavacim nastrojiim pii rozhodovani
o kvalité konkrétnich webovych stranek. Obecné lze tyto faktory rozdélit do dvou
kategorii:

¢ Popularita - rozliSujeme popularitu celé domény a konkrétni stranky.

e Relevance - vyhledavaci nastroje analyzuji relevanci obsahu a odkazi na

dané strance.

Popularita a relevance tvoii prevdznou cast optimalizace webovych stranek pro

vyhledavace. (Dover, Dafforn, 2012)

4.3.1 Funkcionalita vyhledavaci

Algoritmy vyhledavaci jsou navrzeny tak, aby zobrazovaly relevantni vysledky
uzivatelim a poskytovaly jim efektivni vyhledavaci prostiedi. Optimalizace

webovych stranek s ohledem na technické nebo obsahové faktory mize webovym
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strankam poskytnout vyssi hodnoceni a tim i lepSi pozice ve vysledcich vyhledavani.
Na rozdil od placenych reklam nelze vyhledavaciim platit, aby weby ziskaly vyssi

hodnoceni v organickém vyhledavani. (Searchengineland, 2022)

Dle Janoucha (2014) je funkcionalita vyhledavaci nasledujici:

1. Prochazeni - crawling
Nejprve vyhledavaci robot (angl. crawler), prohledava jednotlivé stranky a odkazy,
které jsou na dané webové strance uvedené. Robot poté uklada pouze informace

o tom, Ze dané stranky existuji.

2. Indexovani - indexing
V dalsi fazi robot pri indexaci vybira konkrétni klicova slova, aby zjistil, co se na
strankach nachazi. Nasbirané informace z jednotlivych stranek tridi a poté si je ulozi

do vlastni databaze.

3. Hodnoceni - ranking
Na zakladé indexace ma robot pro konkrétni stranky prifazeny urcita klicova slova.
KdyZ zada uzivatel do vyhledavani konkrétni dotaz, tak robot pak posuzuje, jaké
stranky jsou pro zadany dotaz relevantni. Vyhodnocovani relevance zjiStuje pro
kazdé vyhledavani zvlast a je ovlivnéno celou fadou faktort. Tyto faktory Ize zatadit
do trech hlavnich skupin, a sice technické faktory, ve kterych jde zejména
o pristupnost obsahu pro vyhledavaci roboty, dale pak on-page faktory, respektive
to, co se na dané strance nachazi a off-page faktory, které ovliviiuji webovou stranku

z vnéjsiho prostredi.

Na nasledujicim obrazku lze vidét prvni tfi vysledky organického vyhledavani na
klicové slovo kg potrubi. Celkové Google na tento dotaz nalezl 5 650 000 vysledkd.
Dle tohoto velkého mnozstvi je patrné, proC je pro weby dilezité se umistit na
prednich pozicich organického vyhledavani. Webové stranky, které nejsou spravné
optimalizované a nemaji dostatec¢né kvalitni odkazové portfolio se nachazi na druhé

a dal$ich strankach vysledka vyhledavani a uzivatelé je v tomto velkém mnozZstvi
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vysledkli nemusi viibec najit. Tyto weby se pak potykaji s nizkou organickou

navstévnosti, vzhledem k vysoké konkurenci klicovych slov.

Obrdzek 1 - Viysledky vyhleddvdni Google

Zdroj: Google

Data na obrdzku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zamérné skryta
Pro néktera klicova slova se ve vysledcich vyhledavani uzivatelim zobrazi az Ctyti
placené vysledky. Tyto placené vysledky se zobrazuji diky tzv. PPC reklamam.

Vysledky s reklamou se uzivatelim zobrazi na ptrednich pozicich pred organickymi

vysledky.

Obrdzek 2 - Placené vysledky vyhleddvdni Google
Zdroj: Google
Data na obrdzku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zamérné skryta
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4.3.2 Technické faktory

Technické faktory jsou dileZité pro spravny vykon webu s cilem zvysit hodnoceni
webovych stranek ve vyhledavacich. Pilifem technické optimalizace je zrychleni

webu, jeho snadnéjsi prochazeni a srozumitelnost pro vyhledavace.

Optimalizaci technickych aspektli webu lze pomoci vyhledavaciim pti prochazeni
a pochopeni konkrétnich stranek. Google a dalsi vyhledavace prochazeji a hodnoti
webové stranky podle mnoha faktori. Z technickych faktori to mtze byt napiiklad
rychlost nacitani, jiné faktory zase pomahaji vyhledavacim robotiim pochopit o cem
stranky jsou, k ¢emuZ mimo jiné slouZi strukturovana data. Pokud jsou technické
faktory v poradku, tak miiZze byt web odménén vyssim hodnocenim, coz pak vede
napriklad k vys$si organické navstévnosti a mnozstvi konverzi. Funguje to vsak, také
i obracené - napriklad, kdyzZ je chybné v souboru robots.txt zablokované prochazeni

urcité stranky. (Hallebeek, 2021)

Z pohledu technické optimalizace je nutné se zamérit napriklad na rychlost webu,
snadnost prochazeni, soubory robots.txt a sitemap.xml, chybové stranky 404,
strukturovana data a dalsi. Tyto jednotlivé aspekty jsou vysvétleny v nasledujicich

podkapitolach.

4.3.2.1 Architektura webu

Spravna architektura webu je dtlezitym technickym faktorem, avsak je Casto
prehliZzena. Webova stranka by neméla byt kolekce ndhodné usporadanych stranek.
Mélo by se jednat o organizovany obsah, ktery bude snadno pochopitelny pro

vyhledavace, tak pro uZivatele.

Pokud se na webu nachazeji stranky, na které se da dostat z domovské stranky az
po nékolika kliknutich, nebo na né nevede viibec zadny odkaz, tak vyhledavaci robot
bude jen velmi obtiZné nachazet dané stranky a nemusi je viibec indexovat. V ramci
spravné architektury je dulezité, aby na sebe jednotlivé stranky odkazovaly.
Vyhledavaci roboti poté tyto odkazy mohou nasledovat a snaze indexovat jednotlivé

stranky. (Backlinko, 2022)

15



Na nasledujicich dvou obrazcich jsou priklady Spatné, respektive dobie navrzené

webové architektury.

Obrdzek 3 - Priklad spatné navrZené webové architektury
Zdroj: Backlinko

(——
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Obradzek 4 - Priklad dobre navrZzené webové architektury
Zdroj: Backlinko
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4.3.2.2 Indexace

S architekturou webu Uzce souvisi indexovani jednotlivych stranek. Vyhledavaci
roboti nejlépe naleznou ty stranky, na které vede néjaky odkaz. V nékterych
pripadech vsak majitelé webtl nechtéji, aby nékteré stranky byly indexovany. Pro
kontrolu stavu indexovani je vhodné pouZit nastroj Google Search Console, ktery

pomize napriklad urcit, jaky je stav jednotlivych stranek. (Whatley, 2021)

4.3.2.3 Soubor robots.txt

Pomoci souboru robots.txt je mozné vyhledavacim robotim davat pokyny, jak maji
na webu postupovat. Konkrétné je mozné pomoci robotst.txt urcit, které stranky ma
vyhledavaci robot prochazet a které ne. Spatné nastaveni tak miZe robotéim
zabranit v prochazeni dilezitych ¢asti webu. Tyto soubory obsahuji urcité piikazy,

podle kterych se vyhledavaci roboti ridi. (Hallebeek, 2021)

4.3.2.4 Soubor sitemap.xml

Sitemap.xml je soubor, ktery slouZi vyhledava¢iim pro efektivnéjsi pochopeni webu.
Jsou v ném uvedeny informace o strankach, videich a dalSich souborech na webu.
Pomoci souboru sitemap.xml Ize definovat, které jakou majijednotlivé stranky webu
prioritu. Zaroven lze vsouboru uvést informaci, kdy byla stranka naposledy
aktualizovana a jaké jsou alternativni jazykové verze  stranky.

(Developers.google, 2022)

4.3.2.5 URL adresy

Adresa stranky, neboli také URL (angl. Uniform Resource Locator), specifikuje
umisténi webové stranky na internetu. URL adresa také oznacuje zptisob ziskani
tohoto zdroje, ktery je znamy jako protokol, napriklad HTTP nebo HTTPS. Kromé
toho URL adresy specifikuji jednotlivé adresare webu, vychazejici zjeho
architektury a dalSi parametry, které se v URL objevi napriklad po pouziti filtrovani

produktd.
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Spravné navrzend URL adresa umoziuje uzivatelim a vyhledavactim lépe pochopit,
o ¢em dana webova stranka je. Nicméné, z pohledu SEO pouziti klicovych slov v URL

adrese nema zasadni vliv na hodnoceni dané stranky.

Dobie napsané URL adresy mohou slouzit jako tzv. kotevni text. Nékteré webové
stranky mohou nechat sdilené odkazy zcela neformatované a vypadat tak
nedlvéryhodné. Misto toho, aby pak tyto odkazy slouZily jako zdroj navstévnosti,
tak pak ve skute¢nosti mohou spie uZivatele od kliknuti odrazovat. Citelné URL
adresy poskytnou uzivateltim lepsi piehled o tom, co mohou oc¢ekavat na uvedeném
odkazu. URL adresy by tak mély byt co nejjednodussi a obsahovat relevantni klicova

slova, aby jim snadno rozuméli uZivatelé, ale i vyhledavace. (Moz, 2022)

Pro viceslovné nazvy Google doporucuje pouZivat jako oddélovac¢ slov pomlcku
namisto napiiklad podtrZitka. Retézce oddélené podtrzitkem pak Google bere jako
jedno slovo, zatimco retézce oddélené pomlckou Google rozlisi na jednotliva slova.

(Simko, 2011)

4.3.2.6 Chybova stranka 404

Chybova stranka 404, je obsah, ktery uzivatelé uvidi, pokud se pokusi dostat na
neexistujici stranku na daném webu. Konkrétné jde tedy o stranku, kterou server

zobrazi, pokud nemize najit uzivatelem vyzadanou URL adresu.

Chybovym strankdm se béhem ,Zivota“ webu témér nelze vyhnout. Chybnym
feSenim z pohledu SEO je tyto stranky presmérovat napiiklad na domovskou
stranku. Timto presmérovanim se jednak mohou uZivatelé citit zmateni, nebot klikli
odkaz na jinou stranku a také to miize zplisobit, Ze Google miize vyhodnotit
domovskou stranku jako tzv. faleSnou stranku 404, kdy server vraci existujici

stranku, pritom samotna stranka neexistuje.
Spravnym feSenim je tak uZivatelim na chybovych strankach poskytnout cestu ven
prostiednictvim odkazi napiiklad na domovskou stranku nebo oblibené kategorie

webu. (WooRank, 2022)
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4.3.2.7 Rychlost webu

V dubnu roku 2010 Google ozndmil, Ze rychlost webovych stranek je brana jako
hodnotici faktor. Jde o Cas, ktery uzivatel musi ¢ekat, neZ se dana stranka kompletné

nacte. (Enge, 2015)

Idealni rychlost nacteni by se méla pohybovat do tfi sekund. Pokud je tento cas delsi,
tak prileZitosti, jak zrychlit nacitani webové stranky je naptiklad sniZeni velikosti

obrazkd pomoci komprese anebo odstranéni nepouzivaného Javascriptu.

Nacteni webové stranky nema vliv pouze na hodnoceni, ale i na uZivatele. Dlouhé
nacitani mtze vést k tomu, Ze uzivatel radéji stranku opusti nez, aby ji navstivil a

provedl zamySlenou transakci. (Oncrawl, 2021)

4.3.2.8 Strukturovana data

Strukturovana data jsou oznaceni pro formaty a znacky, kterd pomahaji
vyhledavaciim lépe porozumét obsahu webové stranky. Diky strukturovanym
datlim je moZné vyhledavacim robotlim naznacit napriklad jaké produkty jsou na
webu umistény. Toto je mozné diky pevnému formatu popsaném na webu
Schema.org, ktery urcCuje, ve kterém formatu by méla byt jednotlivd data

poskytovana. (Enge, 2015)

Implementace strukturovanych dat miiZze prinést nejen lepsi porozuméni ze strany
vyhledavacd, ale obsah webovych stranek se miuze zobrazovat ve vysledcich
vyhledavani formou tzv. Rich Results. Diky nim pak je odkaz ve vysledcich
vyhledavani odliSny naptiklad o uZivatelské hodnoceni formou hvézdicek nebo

zobrazeni Casto kladenych otazek. (Hallebeek, 2021)
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Odkazy mohou ve vysledcich vyhledavani vypadat napriklad nasledujicim

zplsobem:

https://www.musiciansfriend.com » bass » fender-ameri

Fender American Original '60s Precision Bass Rosewood ...
Jul 12, 2020 — Whether in the Motor City, Tinsel Town or the Big Apple, on hit after hit, the
Fender Precision Bass was the sound of the '60s, with a punch and ...

Top wood: Not applicable Neck joint: Bolt-on
Body wood: Alder Nut material: Bone

Rating: 5 - 2 reviews - $1,979.99

Obrazek 5 - Priklad Rich Results ve vysledcich vyhleddvani
Zdroj: Yoast

4.3.2.9 Strankovani

Strankovani se na webech pouziva v pripadech, kdy je nutné uzivatelim zobrazit
rozcestnik pro vétsi mnozstvi produkti. Se strankovanim se uZzivatel muize setkat ve

trech variantach:

1. Klasické strankovani
Pti klasické strankovani jsou naptiklad jednotlivé produkty rozdéleny po urcitych
Castech na jednotlivé podstranky. Pro tuto variantu je dtlezité, aby jednotlivé
stranky nebyly nacitany pomoci Javascriptu, respektive aby ve zdrojovém kodu byl

umistén URL odkaz na jednotlivé stranky s vlastnim obsahem.

2. Kumulativni vypis
Alternativou ke klasickému strankovani je, Ze na webu existuje jedna stranka, na

které se nachazeji veSkeré produkty.

3. Kombinace

Nékteré weby vyuZivaji kombinaci vySe zminénych variant strankovani.
Zpohledu SEO je dulezité, aby vsSechny podstranky strankovani byly pro

vyhledavace priichodné a povolené k indexovani. Pies dalsi stranky se vyhledavac

dostava k vice zanofenym produktovym strankam. Dale by na kaZdé strance mély
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byt dostupné odkazy na predchozi a nasledujici stranku a zaroven by na kazdé
strance mél byt dostupny odkaz na prvni stranku kategorie. Timto je pak zajiSténo,
ze prvni stranka bude mit nejvyssi autoritu a bude se tak zobrazovat ve vysledcich
vyhledavani namisto druhych a dalSich stranek. Pro strankovani je rovnéz vhodné
implementovat do zdrojového kédu atributy rel next a prev. Pomoci téchto atributi
lze efektivnéji nasmérovat vyhledavaciho robota skrze strankovani.

(Podstavec, 2020)

4.3.2.10 Mobilni web

Stale rozsitfujici se pouzivani chytrych telefontli, vedlo vyhledavace k urcitym
zménam. V roce 2018 zacala spolecnost Google zavadét indexovani podle mobilnich
zarizeni. To znamena, Ze Google nyni povaZuje mobilni verzi webovych stranek jako
primarni verzi. Aby webové stranky ziistaly konkurenceschopné, musely se této
zméneé prizplsobit a mit kromé klasické desktopové verze i dobte optimalizovanou

verzi pro mobilni zarizeni. (Devrix, 2020)

Dle Janoucha (2014) pro vyhledavani pomoci mobilniho zarizeni uplatiiuje Google
urcita pravidla:

e Pokud veskeré odkazy zmobilniho vyhleddvani sméfuji na domovskou
stranku a nikoliv na konkrétni stranky, tak vyhledavac priradi webu niZsi
hodnotu.

e Strankam, které se nacitaji na mobilnim zarizeni pomalu, vyhledavac rovnéz
priradi nizsi hodnotu.

o Jestli web nema mobilni verzi, je hodnocen mnohem hifre oproti

konkuren¢nim webovym strankam

4.3.2.11 Zabezpeceni webu

Spravné optimalizovana webova stranka z pohledu technickych faktord by méla byt
rovnéZz zabezpecena. Pro spravné zabezpecCeni webu je nutné pouZzivat protokol
HTTPS. Tento protokol zajistuje, Ze nikdo nemize zachytit data, ktera se pirenasi
mezi prohliZzeCem a webem. Pro zavedeni protokolu HTTPS je potreba certifikat

zvany SSL. (Hallebeek, 2021)
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Google pred nékolika lety zacal pouzivat HTTPS jako hodnotici faktor.
Nezabezpectené webové stranky ohrozuji bezpecnost uzivatelti a mohou ohrozit web
i z pohledu SEO. Mnoho webl v dnes$ni dobé jiz vyuziva zabezpeceni pomoci
protokolu HTTPS a v pripadé, Ze na webu neni implementovan, tak web miZze

v oCich uZivatell vypadat nediivéryhodné. (Jones, 2019)

4.3.2.12 Presmeérovani

Presmérovani je proces, kdy je jedna URL adresa presmérovana na jinou URL
adresu. Jedna se o zptlisob jakym lze uZzivatele i vyhledavaci roboty presmérovat na
jinou URL nez kterou si ptivodné vyzadali. Obvykle se pro presmérovani pouzivaji

dva typy presmérovani:

1. Pomoci stavového kédu 301
Stavovy kéd 301 oznacuje tzv. trvalé presmérovani. To znamen3, Ze je presunuta

celd hodnota presmérovavané stranky na cilovou stranku.

2. Pomoci stavového kédu 302
Piresmérovani pomoci stavového kédu 302 je oznaCovano jako docasné. V pripadé,
Ze jiz dana stranka nebude naddle vyuZzivana, je vhodnéjsi variantou vyuzit trvalého
presmérovani pomoci stavového kédu 301.

(Moz, 2022)

4.3.2.13 Javascript

Javascript je pro mnohé webové stranky dileZzitou soucasti. Poskytuje nacitani
urcitych grafickych prvki webu, nacitani odkazli anebo poskytuje funkce, které

usnadni uZzivateli pouZzivani webu.
Webové stranky, které ve velké mire spoléhaji na Javascript jsou indexovany

pomaleji. Nékteré verze vyhledavacich robotli nedokaZzi pracovat s Javascriptem, a

proto je pro weby jednodussi vyuziti naptiklad klasickych odkazi ve zdrojovém
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kédu, aby byla zajiSténa snadna prichodnost stranek pro roboty a nasledna

indexace. (Developers.google, 2022)

4.3.3 On-page faktory

On-page faktory jsou faktory, které lze ovlivnit pfimo na webové strance. Vaha
téchto faktord se zhlediska SEO neustidle méni. Je to z dlvodu jejich castého
zneuzivani a snahy vyhledavacli poskytovat uZivatelim relevantnéjsi vysledky.
Téchto faktorili jsou stovky, ale pouze zlomek z nich ma klicovy vyznam. On-page
faktory jsou dilezité nejen pro vyhledavace, ale i pro samotné uzivatele, nebot diky

nim miiZe najit relevantnéjsi vysledky.

V ramci on-page faktort je velmi dilezity kvalitni a relevantni obsah na danych
strankach. Kromé publikovani kvalitniho obsahu zahrnuje on-page SEO také
optimalizaci meta titulk(i, meta popiskili, nadpisti, obrazka anebo je kladen také

dtiraz na texty odkazt a vnitini prolinkovani jednotlivych odkazt. (Janouch, 2010)

4.3.3.1 Meta titulky

Meta titulek je obsaZen ve zdrojovém kédu stranky pod znackou <title>. Jedna se o
jeji nazev. Titulek pomaha vyhledavacim urcit, co se na dané strance nachazi a
kromé toho se uzivatelim zobrazuje ve vysledcich vyhledavani. (Janouch, 2010)

Jak vypada titulek ve vysledcich vyhledavani je zndzornéno na nasledujicim

obrazku.

Obrdzek 6 - Priklad titulku ve vysledcich vyhleddvadni
Zdroj: Google
Data na obrdazku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zamérné skryta

Titulky by mély byt pro kaZdou stranku unikatni a zaroven by mél spliovat urcitou
délku. Obvykle se udavj, Ze titulek by mél byt delsi nez 30 znakii, aby mezi ostatnimi

vysledky priliS nezapadl. Maximalni délka titulki by méla byt do 600 pixeldi, coz
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odpovida zhruba 60 znaklim. V ptipadé, Ze je titulek delsi, tak se zobrazi jenom jeho
cast. Kromé délky a unikatnosti by titulky mély obsahovat relevantni klicova slova a
tzv.vyzvy k akci (CTA - angl. Call to action) anebo unikatni prodejni argumenty (USP
— angl. Unique selling proposition). U¢elem téchto prvki je zaujmout uZivatele a

pirimét ho kliknout na danou stranku. (Janouch, 2010)

4.3.3.2 Nadpisy H1

Hlavni nadpisy H1 podobné jako titulky pomahaji vyhleddvac¢im a uzivatelim
pochopit o ¢em dana stranka je. Mély by jasné vyjadifovat obsah dané stranky a
zaroven upoutat uzivatele. Nadpisy H1 by mély byt rovnéz unikatni a byt slozené
z relevantnich klicovych slov. Na kazdé webové strance by se mél vyskytovat pouze
jeden hlavni nadpis H1. Nadpisy nizsich tirovni by mély obsahovat znacky H2, H3, a
dale. Podnadpisy maji zhlediska SEO vSak velmi maly vyznam.

(Searchengineland, 2022)

4.3.3.3 Meta popisky

Meta popisky neslouzi jako hodnotici faktor pro vyhledavace, nicméné maji sviij
vyznam ve vysledcich vyhledavani pro uzivatele. Jejich primarnim ucelem je tak
zaujmout uZzivatele, aby na danou stranku ve klikl. (Enge, 2015)

Priklad meta popisku ve vysledcich vyhledavani je uveden na niZe ptiloZzeném

obrazku.

Obrdzek 7 - Priklad meta popisku ve vysledcich vyhleddvdni
Zdroj: Google
Data na obrdzku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zamérné skryta

4.3.3.4 Obrazky

Pro obrazky je z pohledu SEO diilezité, aby mély vyplnény atribut alt, ktery se vklada
do zdrojového kdédu. Tento atribut by mél obsahovat relevantni klicova slova k
obrazku, nebot tento text se uzivateli zobrazi, pokud obrazek nemohl byt z néjakého

diivodu zobrazen. Kromé atributu alt je pro obrazky dtlezity i okolni text na dané
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strance. Diky okolnimu textu vyhledavac l1épe pochopi co se na konkrétni strance

nachazi a mize pak nabidnout obrazek v obrazkovém vyhledavani. (Dover, 2011)

4.3.3.5 Interni prolinkovani

Interni prolinkovani Uzce souvisi s kvalitni architekturou webu. Ta umoznuje
uzivatelim a vyhleddva¢im snadnou navigaci napri¢c webem. Prolinkovani
jednotlivych stranek je dileZité nejen v hlavnim menu, ale i v samotnych textech.
Diky internimu prolinkovani naptiklad v popisech kategorii se mlZe uZivatel snaze
presmérovat na specifické podkategorie, ale pomtize to i vyhledavacim robotim.
PakliZe ma vyhledavac pochybnosti o tom, co se nachazi na urcitych strankach, tak
odkaz srelevantnim klicovym slovem na tuto stranku mu to jasné sdéli. Timto
zpusobem lze vyznam nékterych stranek zvysit, ale u jinych i naopak potlacit. Pokud
se urcité klicové slovo vyskytuje na vice strankach miize dojit k tzv. kanibalizaci. Pri
kanibalizaci se vaha klicového slova rozdéli mezi vSechny dotcené stranky. Pomoci
interniho prolinkovani lze v§ak tomuto problému predejit, kdy na méné vyznamné
stranky se umisti na klicové slovo zpétny odkaz vedouci na hlavni stranku.

(Janouch, 2010)

4.3.4 Off-page faktory

Na rozdil od on-page faktori, které se zaméruji primo na obsah webu, off-page
faktory ovliviiuji web z vnéjsiho prostredi. Pomahaji webovym strankam k lepSim
pozicim ve vysledcich vyhledavani a zvysuji autoritu webovych stranek. Off-page
nezahrnuje pouze budovani odkazového portfolia, ale napriklad i budovani citaci,

blogovych ¢lanki, socidlni média a dalsi.

Pro SEO je dtilezité dlouhodobé budovani odkazového portfolia. Nemélo by se jednat
o narazovou aktivitu, kdy pocet zpétnych odkazi a referen¢nich domén se prudce
zvysi. V takovém miiZe dojit k penalizaci ze strany vyhledavace, coZ by mélo na web

velmi negativni efekt. (Shenoy, Prabhu, 2016)
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4.3.4.1 Zpétné odkazy

Zpétné odkazy jsou pro SEO velice diilezité. Pfi hodnoceni webové stranky je kvalita
a zpétnych odkazli pro vyhledavac¢ velice dullezitym faktorem pro vysledné

hodnoceni. Zpétné odkazy se vyhodnocuji zejména z nasledujicich hledisek:

e Autorita domény - odkaz vedouci z domény, kterd ma vysokou autoritu je
kvalitou

e Anchor texty - jedna se o konkrétni text samotného odkazu. Texty odkazi
by mély obsahovat relevantni klicové slovo k obsahu stranky, na kterou
vedou.

¢ Relevance stranky - pro Google je dileZité zda dvé stranky, které na sebe
odkazuji spolu souvisi. PakliZe stranky jsou relevantni, tak sila umisténého
odkazu je mnohem vySsi.

e Dofollow odkazy - vyhledavace ignoruji odkazy, které maji tzv. nofollow
atribut. Takové odkazy vyhleddvaCe poté nesleduji a nemaji tak pro
hodnoceni webu Zadny vyznam. Pro zpétné odkazy je tedy duileZité, aby byly
oznaceny ve zdrojovém kdédu jako dofollow.

e Unikatni doména - zpétné odkazy, které jsou na konkrétni doméné maji
mnohem vyssi hodnotu, kdyZ jsou unikatni. V ptipadé, Ze je na jedné doméné
umisténo vice odkazti vedoucich na cilovy web, tak se jejich hodnota snizuje.

(Backlinko, 2022)
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5 Vysledky

5.1 Analyza sou¢asného stavu

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany analyze soucasného stavu e-shopu. Nejprve
jsou rozebrany data tykajici se navstévnosti webu a dale je popsana batch analyza

shrnujici aktualni postaveni webu na trhu.

5.1.1 Analyza navStévnosti

Organickd navstévnost od srpna roku 2021 v porovnani s predchozim rokem
zaznamenala narist X %. Z pohledu vstupnich stranek nejvice organické

navstévnosti plynulo, kromé domovské stranky, na kategorické stranky - X, Y a Z.

Za toto obdobi se v porovnani s predchozim rokem, rovnéz zvysil pocet konverzi z

organické navstévnosti, a to o X %.

082021 -012022
082020-012021

Zmeéna

Tabulka 1 — Srovndni organické ndvstévnosti
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Google Analytics
Data v tabulce jsou divérnd a jsou k dispozici na vyZadani u autora

Pro podrobnéjsi pohled na vyvoj organické navstévnosti bylo provedeno srovnani
se shodnym obdobim pred dvéma roky, diky kterému lze pozorovat dlouhodobéjsi

vyvoj organické navstévnosti a zaroven eliminovat vliv pandemie nemoci Covid-19.
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V porovnani s obdobim pred dvéma roky se podarilo navySit organickou

navstévnost o X % a zvysit i pocet konverzi, a to o X %.

082021 -01 2022
082019 -012020

Zména

Tabulka 2 - Srovndni organické ndvstévnosti pred dvéma lety
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Google Analytics
Data v tabulce jsou divérnd a jsou k dispozici na vyZzaddni u autora

Web X jako velmi specificky e-shop nema prilis$ silny brand, coZ je znazornéno na
nasledujicim grafu - Graf 1. Tento graf porovnava brandovou a non-brandovou
navstévnost, respektive navstévnost e-shopu plynouci z dotazli na brand webu,

napriklad X.

Graf 1 - Srovndni brandové ndvstévnosti
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Google Search Console
Data v grafu jsou divérnd a jsou k dispozici na vyZadadni u autora

Pri porovnani organické a placené navstévnosti je za obdobi od zahajeni spoluprace

Vv

na webu X dosahovano vyssi placené navstévnosti. Pomér organické a placené
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navstévnosti je zhruba 1:3, nicméné z organické navstévnosti je dosahovano vyssiho
konverzniho poméru, konkrétné X %. Z téchto Cisel nelze ale vyloudit pozitivni

piinos placené navstévnosti na celkovou navstévnost webu.

082021 -01 2022
082020-01 2021
082019 -012021

Tabulka 3 - Srovndni organické a placené navstévnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics
Data v tabulce jsou divérnd a jsou k dispozici na vyZadani u autora

Z dalsich kanald navstévnosti jako je tfeba piimé vyhledavani, kdy uzivatel do
prohliZec¢e zada primo URL daného e-shopu, ¢i navsStévnost plynouci ze socialnich

siti byla velmi nizka.

Navstévnost z jinych vyhledavaci jako napriklad vyhledava¢ Bing, Yahoo i
DuckDuckGo byla v porovnani s vyhleddva¢em Google mnohem nizsi a pohybovala
se v jednotkach procent. Za zminku stoji vyhledavac¢ Seznam, kdy za porovnavané

obdobi byla navstévnost nasledujici viz Tabulka 4.

082021 - 012022
082020 - 01 2021

Zmeéna

Tabulka 4 - Srovndni organické ndvstévnosti Seznam
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics
Data v tabulce jsou divérnd a jsou k dispozici na vyZadani u autora

Vobou porovnavanych obdobich tvofila organickd navstévnost z vyhledavace
Seznam zhruba 23 %. Zatimco organickd navstévnost z vyhleddvace Google byla
v obou obdobich kolem 75 %. Navstévnost z vyhledavace Google je pro e-shop X

zcela zasadni.
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5.1.2 Batch analyza

Tato analyza slouZi k celkovému zhodnoceni postaveni webu X na trhu. Pfi
porovnani s konkurenci miizeme vidét, Ze web oproti svym konkurentlim zaostava

a to jak z hlediska visibility, tak i z hlediska kvality a rozsahu odkazového portfolia.

Pfi tomto porovnani je dtlezité brat v ivahu, Ze web X je velmi tizce zaméteny e-

shop, ktery nenabizi tak Siroké spektrum produktl jako niZe vybrani konkurenti.

v

Nicméné, v niZe uvedenych statistikach je v celkovych cislech web X visibilni na

vV

nejnizsi pocet klicovych slov a na pozicich TOP 3 a TOP 4-10 je na tom rovnéz

viceméné nejhtre.

Tabulka 5 - Batch analyza
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Ahrefs
Data v tabulce jsou diveérnd a jsou k dispozici na vyZzadadni u autora

V ramci porovnani odkazového portfolia web X zaostava za svymi konkurenty v
celkovém poctu referenc¢nich domén. V soucasnosti na web odkazuje X domén, kdy
celkem X z nich je typu dofollow. RozloZeni kvality poctu referencnich domén je v
tabulce uvedeno na zakladé ceskych dofollow domén. Z tohoto rozloZeni mizeme
vidét, Ze web X ma témér nejnizsi mnozstvi kvalitnich domén s Domain ratingem

61+a 21-60.

5.1.3 Analyza visibility

Jak jiz bylo zminéno vyse - web X je oproti svym konkurentlim zaméreny na tuzky
segment trhu. Pro detailnéjsi pohled na postaveni na trhu je dulezité rozebrat
visibilitu pro konkrétni kategorie webu. Konkrétné je dale rozebrana visibilita pro
nejvyznamnéjsi segmenty e-shopu X, a sice pro segment X, segment Y a segment Z.

Pro analyzu visibility bylo vyuZzito online nastroje Ahrefs.
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5.1.3.1 Segment X

Segment X vypada z pohledu visibility pro web X v porovnani s kompletni batch
analyzou mnohem Ilépe. E-shop je vtomto segmentu nejvisibilinéjsi, kdy se
zobrazuje ve vysledcich vyhledavani na X klicovych slov a z toho jich ma vice nez X

na prvni strance.

Tabulka 6 - Analyza visibility segmentu X
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ahrefs
Data v tabulce jsou diveérnd a jsou k dispozici na vyZadani u autora

5.1.3.2 Segment Y

V segmentu Y je e-shop X visibilni celkem na X kli¢ovych slov. NejvyznamnéjSim
konkurentem je web Y. Ackoliv ma web X nejvice klicovych slov na prvnich 3

pozicich ve vysledcich vyhledavani, tak za webem Y a Z zaostava na pozicich 4-10.

Tabulka 7 - Analyza visibility segmentu Y
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ahrefs
Data v tabulce jsou diveérnd a jsou k dispozici na vyZadani u autora



5.1.3.3 Segment Z

[ vsegmentu Z se e-shop X zobrazuje ve vysledcich vyhledavani na nejvyssi pocet
klicovych slov, ovSem vétSina z nich se nenachazi na prvni strance vyhledavani.

NejvétSimi konkurenty jsou v této oblasti weby Y a Z

Tabulka 8 - Analyza visibility segmentu Z
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Ahrefs
Data v tabulce jsou divérnd a jsou k dispozici na vyZdddni u autora

5.2 Technicky audit

V této kapitole jsou rozebrany technické aspekty e-shopu X.

5.2.1 Architektura webu

Pomoci analyzy webové architektury z nastroje Screaming Frog SEO Spider lze urcit,
Ze se jedna o e-shop mensiho rozsahu. Samotna rozsahlost webu zavisi na mnozstvi
kategorii a zbozi, které e-shop nabizi. Bylo zjisténo, Ze naprosta vétSina stranek ma
hloubku na 1 - 3 kliknuti. Jedna se celkem o 2 500 stranek. Mezi kroky 4 - 10 se
nachazi minoritni mnoZstvi stranek. Nicméné u hloubky kliknuti 10+ se nachazi 19
stranek. Tyto stranky se k této Spatné hloubce dostaly kvili Spatné vyreSenému

strankovani, kterému je vénovan prostor v nasledujici kapitole.
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Kompletni graficka vizualizace architekturu webu je zndzornéna na niZe priloZeném

obrazku - Obrazek 8

Obrdzek 8 - Architektura webu
Zdroj: Screaming Frog SEO Spider

Na obrazku je patrné velké mnoZstvi Cervenych uzli, které znac¢i nezaindexované
stranky. Jedna se primarné o stranky vzniklé z divodu razeni produktt ¢i dalsi

stranky kategorii.

Kromé vysSe zminéného drobného problému se strankovanim urcitych stranek je

architektura webu v poradku.

5.2.2 Indexace

Pocet indexovanych stranek lze zjistit riznymi zplisoby. Jednim z nich je pomoci
operatoru site: v poli vyhledavace Google. Dale je moZné zjistit tento pocet napriklad
nastrojem Screaming Frog SEO Spider i prostrednictvim Google Search Console.
Obecné lze tyto dva nastroje povazovat za mnohem relevantnéjsi, nebot operator

site: ukazuje pouze odhad indexovanych stranek.
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* Dle operatoru site: Google indexuje 1 470 stranek
* Dle nastroje Google Search Console je indexovano 1 461 stranek

» Nastrojem Screaming Frog SEO Spider bylo odhaleno 1 302 stranek

Konkrétnéjsi idaje o samotné indexaci jednotlivych stranek nalezneme v nastroji
Google Search Console. Kromé samotného mnoZstvi indexovanych stranek zde
miiZzeme i vidét, které stranky nebylo mozné z néjakého diivodu indexovat - Chyba
anebo stranky, které imyslné nebyly indexovany - Vylouceno.

Platné s upozormn F

[ chyba O Atné
0 0 1,46 tis.

[] zobrazeni

Stranky

Obrdzek 9 - Prehled vyloucenych stranek v Google Search Console
Zdroj: Google Search Console

5.2.2.1 Vyloucené stranky

V nasledujicich podkapitoldch budou rozebrany potencidlné problematické

kategorie vyloucenych stranek z indexovani.

5.2.2.1.1 Stranka s piresmérovanim

V této sekci jde celkem o 1 334 stranek. Jedna se o stranky, u kterych doslo ke zméné
URL adresy a byly pfresmérovany pomoci stavového kédu 301. U téchto stranek je
potieba dbat na to, aby se v ramci interniho prolinkovani pouzivaly primo stranky
se stavovym koédem 200. Presmérovanim se prodluzuje nacitani konkrétnich

stranek, a tak uzivatel i robot travi vice €asu na jiz nedtlezitych strankach webu.
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5.2.2.1.2 Prochazeno - momentalné neindexovano

Tato sekce se tyka celkem 303 stranek. VSechny tyto stranky Google proS3el, ale
neindexoval je. Ve vétSiné pripadu se jedna o stranky s aplikovanym razenim
produktii ¢i stranky vzniklé strankovanim. Pokud se v této sekci vyskytnou stranky,
které se Google rozhodl neindexovat, tak je dllezité tyto dotfené stranky lépe

interné prolinkovat nebo pro né ziskat externi odkazy.

5.2.2.1.3 Nenalezeno (404)

Jedna se o chybové stranky, kde server na Zadost o tuto stranku vratil chybu 404.
Celkem bylo nalezeno 188 takovych stranek. Jde bud’ o staré stranky kategorii Ci
produktové stranky. Pokud na e-shopu je odstranén konkrétni produkt nebo
kategorie, je vZdy lepSim reSenim presmérovat pomoci stavového kédu 301

uZzivatele na podobny produkt nebo kategorii.

5.2.3 Robots.txt

Soubor robots.txt spravné obsahuje prikazy, kterymi jsou vyrazeny z prochazeni
nezadouci typy stranek. Dale je spravné umistén odkaz na soubor sitemap.xml. NiZe
priloZzeny obrazek zachycuje soucasnou podobu souboru robots.txt. Aktualni
nastaveni souboru je v poradku.

User-Agent: *

Allow: /

Disallow: /*/buy-product.htm
Disallow: /*/eshop/@/0/6
Disallow: /*/e-basket
Disallow: /*/e-add-basket
Disallow: /*/e-finish
Disallow: /*/e-send

Disallow: /*/e-login

Disallow: /*/e-confirm
Disallow: /*/e-logout
Disallow: /*/e-register
Disallow: /*/e-register-confirm
Disallow: /*/e-search
Disallow: /*?filter_values[]=*

Sitemap: https: //www_/sitem ap .xml

Obrdzek 10 - Soubor robots.txt
Zdroj: web X

5.2.4 Sitemap.xml

Soucasna podoba souboru sitemap.xml spravné obsahuje tag priority, ktery je

uprednostiiovan vyhledavacem Seznam. Tento tag urcuje, jakou prioritu ma dana
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nebosahuje tag lastmod. Tento tag je doporucovany vyhledavacem Google a urcuje,

kdy byla stranka naposledy aktualizovana.

Soubor spravné neobsahuje Zddné chybové stranky 404 anebo presmérovani 301.V
souboru jsou ovSem zahrnuté kategorické i produktové stranky najednou. Nejedna
se 0 zadsadni problém, ovSem z analytickych divodi je vhodné mit pro tyto typy
stranek samostatné soubory sitemap.xml. Oddélené kategorické a produktové
stranky v souborech sitemap.xml umozni snadnéjsi analyzu indexace v nastroji

Google Search Console.

5.2.5 URL adresy

URL adresy na vybraném e-shopu obsahuji patti¢na klicova slova vztahujici se ke
konkrétnim strankdm. Viceslovné nazvy kategorii nebo produkti jsou spravné
oddélené pomlckou, coZ je ¢ini dobre Citelnymi jak pro uzivatele, tak pro crawlery

webu.

Zanoteni jednotlivych stranek je srozumitelné a pro uzivatele tak jednoduché k
orientaci. Nicméné zanoreni stranek je vyuzito pouze u kategorickych stranek.
Produktové stranky nejsou zanorovany dle jednotlivych kategorii a jejich URL
adresa je pouze jednouroviova, napiiklad - www.nazevWebu.cz/nazevProduktu.
VyuZiti jednodrovinovych URL pro produktové stranky ma smysl v pripadé, Ze jsou
produkty zatazeny do vice kategorii a vznikaly by pak duplicitni stranky. Jednotlivé
produkty na vybraném e-shopu zarazeny do hlavni slucujici kategorie a nasledné

pak do dalSich podkategorii.

VyuzZiti jednodroviiovych URL je tak zde v porddku. Obecné ale z analytickych
divodi pak mohou byt takovéto URL problematické.

5.2.6 Chybova stranka 404

Na e-shopu jsou spravné tvorené chybové stranky se specialnim titulkem Stranka

nenalezena | X. Diky tomuto specialnimu tvaru titulku je nasledné mozné chybové
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stranky analyzovat v nastroji Google Analytics. Na chybové stranky nemiri ani 0,1 %
uZzivatelli, nicméné je potreba zarudit, Ze ze stranky neodejdou. Aktudlni podoba

chybové stranky je nasledujici:

Obrazek 11 - Chybovd stranka 404
Zdroj: web X
Data na obrdzku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zamérné skryta

Vzhled chybové stranky odpovida standardiim, ovSem vhodné by bylo stranku

doplnit napriklad o odkazy na oblibené kategorie e-shopu.

Dle udaji z nastroje Google Search Console se na webu nachazi celkem 188
chybovych stranek. Vzhledem k pomérné vysokému poctu dochazi ke zbyte¢nému
plytvani crawl budgetu. Navic jsou tyto stranky provazany internim prolinkovanim,
takZe je na né odkazovano i z jinych stranek webu. Tyto stranky je vhodné

presmérovat pomoci stavového kédu 301 na podobné ¢i nadiazené stranky.
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5.2.7 Rychlost webu

Pri testovani jednotlivych stranek e-shopu ndastrojem PageSpeed Insights web
dosahl velmi uspokojujicich vysledkdi, a to jak na mobilni, tak zejména na pocitacové
verzi. Testovany byly jak kategorické, produktové i obsahové stranky webu a ve

vSech pripadech provedena testovani byla ohodnocena vyse jak 70 body.

79

Vikon

Obrdzek 12 - Test rychlosti kategorické stranky
Zdroj: PageSpeed Insights
Data na obrdazku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zamérné skryta

VySe uvedend kategoricka stranka byla ohodnocena 79 body na mobilni verzi a na
pocitacové 96 body. Metrika Speed Index, kterd udavg, jak rychle se viditelné vyplni
obsah stranky byla u vybranych stranek vzdy do 3 s. V tomto ptipadé byla hodnota

této metriky u mobilni verze webu 2,8 s a u pocitacové verze 1 s.

Z pohledu SEO je hodnoticim faktorem rychlost webu pro mobilni verze a tyto
vysledky jsou pro e-shop velmi uspokojivé. Hlavni prileZitosti ve zrychleni webu je
dle vysledki nastroje optimalizace obrazki, a sice jejich zobrazovani ve formatech
nové generace. Jedna se napriklad o format WebP, ktery nabizi efektivné;jsi

bezztratovou kompresi, ¢imzZ se snizi datové zatiZzeni webu pri nacitani.
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5.2.8 Strukturovana data

Piitomnost strukturovanych dat na webu lze otestovat naptiklad pomoci nastroje
Test rozsitenych vysledki. V soucasnosti jsou na e-shopu nasazena strukturovana
data tykajici se produktu (Product) a drobeckova navigace (BreadcrumblList). Na

ostatnich strankach e-shopu strukturovana data chybi.

Test rozsirenych vysledkl ovSem hlasi u polozky Product nasledujici upozornéni -
viz Obrazek 6, ktera by se méla opravit, aby byla poloZka spravné validovana a byl

tento typ strukturovanych dat vyuZit naplno.

Obrdzek 13 - Chybova hlaseni u poloZky Product
Zdroj: Test rozsirenych vysledki Google

Napriklad vyplnény atribut aggregateRating odlisi ostatni snippety o hvézdicky s
hodnocenim produktu a ve vysledcich vyhledavani vypada takto:

Obrdzek 14 - Priklad atributu aggregateRating ve vysledcich vyhleddvani
Zdroj: Vysledky vyhleddvdni Google
Data na obrdzku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zdmérné skryta

Dale se na e-shop nabizi implementovat strukturovana data na kategorické stranky,

kde v soucasnosti zcela chybi. Pro tyto kategorické stranky by bylo vhodné nasadit

https://www.arecenze.cz » notebooky ~
Nejlep&i notebooky z testu | Jak vybrat dobry a Recenze 2022
Tloustka (mm). 19,9 ; Hmotnost (kg). 1,7 ; Chybi teika pamétovych karet. ASUS ROG Strix
SCAR 15 G533ZX je kralem mezi hernimi notebooky. Diky kombinaci procesoru .

Hodnoceni: 4,6 - 134 hlasd
Jak a jaky vybrat notebook? ~

Obrdzek 15 - Priklad strukturovanych dat FAQ ve vysledcich vyhleddvadni
Zdroj: Vysledky vyhleddvdani Google
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napiiklad FAQ. Tento typ strukturovanych dat miZe vypadat napiiklad timto
zplsobem:
Diky implementaci strukturovanych dat web ziska vétsi velikost snippetu a odlisi se

tak ve vysledcich vyhledavani od konkurence. Timto lze neptimo prispét vyssi mite

prokliku (CTR - z angl. Click trough rate).

5.2.9 Strankovani

Aktudlné je strankovani na webu X reSeno klasickym zplisobem pies URL odkazy na

jednotlivé stranky v ramci dané kategorie - viz nasledujici obrazek.

Obrdzek 16 - Strankovdni webu
Zdroj: web X
Data na obrdzku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zamérné skryta

Na webu je implementovan tag rel next/prev, oznacujici dalsi, respektive predchozi
stranku v ramci dané kategorie. Uzivatel se miiZe pfesmérovat na konkrétni stranky
prepsanim ¢isla strany ve formularovém poli. Cislo zformuldfového pole se
propisuje do parametrické URL adresy, podle které je poté nactena konkrétni
stranka v dané kategorii. Toto feSeni neni pro uZivatele prili§ pohodIné a zarovei
uzivatel miiZe nasledné v URL adrese ¢islo stranky jakkoliv zménit. Nicméné pokud
uzivatel zada cislo stranky, které je nad ramec strankovani dané kategorie, tak je

uzivateli nac¢tena pouze posledni stranka.

Momentalné se na webu prochazeji a indexuji veskeré stranky. Indexovani vSech
stranek miize byt problémem, pokud se na obecné dotazy ve vysledcich vyhledavani
zobrazuji druhé a dalsi stranky, tak lze uvaZovat o zakazani indexace druhych a
dalSich stranek. Jedna se ovSem pouze o krajni feSeni. Dle dat z Google Search

Console tento problém na e-shopu neni. Za posledni dvanact mésica byl celkovy
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pocet zobrazeni odkazu z druhych a dalSich stranek pouhych Sestnact a z téchto
zobrazeni plynulo nula proklikti na web - viz Obrazek 17

Typ vyhledavani: Web 2 Datum: Poslednich 12 mesict & Stranka: +?page= X Zemé: Cesko X

Celkovy potet kii... [+] celkovy poéet zo... [ primérma mira pr.. [J Priméma pezice

0 16 0% 17,4
. .

@

o

Obrdzek 17 - Poclet zobrazeni druhych a dalSich stranek
Zdroj: Google Search Console

5.2.10 Mobilni web

Google nyni prioritné prochazi mobilni verzi webu a na zdkladé toho web
zaindexuje. Tato zména nastala po prechodu Googlu na tzv. Mobile First Index, kdy
na zakladé vyvoje mobilnich technologii nastal velky nartst navstévnosti webovych
stranek pravé z mobilnich zarizeni. Je proto nutné pro weby mit jak mobilni, tak

desktopovou verzi.

Pro kontrolu pouzitelnosti v mobilech Ize vyuZit Google nastroj Test pouZzitelnosti v
mobilech, ktery zanalyzuje, zdali je dany web optimalizovany pro mobily. Konkrétné
na e-shopu X tvori navstévnost z mobilnich zatrizeni dle dat z Google Analytics témér

50 % - viz

m mobil = desktop = tablet

Graf 2 - Pomér ndvstévnosti e-shopu X dle zarizeni
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Google Analytics
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Pro Test pouzitelnosti v mobilech byly vybrany veskeré typové stranky (domovska
stranka, kategorické, produktové a obsahové stranky) a ve vSech pripadech byly
stranky vyhodnoceny jako responzivni a optimalizované pro mobily, coZ je k Mobile
First Indexu to nejlepsi feseni.

o Stranka je optimalizovana pro mobily

ZOBRAZIT TESTOVANOU STRANKU

Obrdzek 18 - Viysledek testu pouZitelnosti v mobilech
Zdroj: Google Test pouZitelnosti v mobilech

Obrdzek 19 - Zobrazeni webu na mobilnim zarizeni

Zdroj: Responzinator.com

Data na obrdzku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a
jsou zamérné skryta

5.2.11 Zabezpeceni webu

Z pohledu zabezpeceni webu je nezbytné, aby web byl opatien zabezpefenym
protokolem HTTPS (Hypertext Transfer Protocol Secure). Jedna se o internetovy
komunikacni protokol, ktery chrani integritu a divérnost dat mezi pocitacem a

uzivatelem a webem.

Dle provedené analyzy nastrojem Screaming Frog SEO Spider je web X opatfen
protokolem HTTPS. Na webu se sice nachazeji 3 stranky, které stale bézi na

nezabezpefeném protokolu HTTP, nicméné ty jsou spravné presmérovany pomoci
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statusového kédu 301 na jejich verzi se zabezpecenym procesorem. Zabezpeceni

celého webu je v poradku a neni zde treba Zadnych tprav.

5.2.12 Presmeérovani

Po spusténi webu se zpravidla web neobejde bez presmérovani nékterych stranek.
MiZe to byt bud z diivodu zmény URL nékterych stranek nebo prevodu webu z

HTTP na HTTPS verzi.

K presmérovani stranek se obvykle vyuzivaji stavové kody 301 a 302. Pfesmérovani
302 se oznacuje za docasné presunuti URL, zatimco presmérovani 301 znaci trvalé

presunuti URL.

Pii auditu webovych stranek je moZné se jesté setkat s tzv. Retézenym
presmérovanim. Jednd se o zretézena presmérovani, ktera odkazuji na dalsi

presmérovanti.

5.2.12.1 Piresmérovani 301

Na webu X se dle nastroje Screaming Frog SEO Spider nachazi 37 stranek
presmérovanych pomoci stavového kédu 301. U vétSiny téchto stranek se jedna
kategorické stranky, kde byla zménéna URL z dvodu jiného zanoteni stranky v
ramci jednotlivych kategorii. Tato presmérovani jsou v poradku. Nicméné, je

dtlezité opravit odkazy na tyto stranky v ramci interniho prolinkovani.

5.2.12.2 Piresmérovani 302

Presmérovani 302 na webu X nebylo nalezeno u Zadné stranky.

5.2.12.3  Retézené piresmérovani

Na e-shopu bylo celkem odhaleno 103 stranek se zretézenym presmérovanim. Tyto
Fetdzce presmérovani je na webu potieba opravit. Retézce pfesmérovani prodluzuji
nacitani stranek uzivateliim, ale zaroven timto dochdazi i k plytvani crawl budgetu u

robotl vyhledavaci.
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5.2.13 Javascript

Pt auditu technickych faktori webové stranky je nutné zameérit se i na pristupnost
obsahu s vypnutym Javascriptem. UZivatel mize mit schvalné v prohlizeci vypnuty
Javascript a vtakovém pripadé nemusi webova stranka fungovat spravnym
zplisobem. Zaroven by mél byt obsah webu dostupny i vyhledavacim robotim.
Ackoliv se schopnosti vyhledavacili s indexaci stranek, které jsou v jiném formatu
nez HTML zlepSuji, tak se nelze spoléhat, Ze veSkeré stranky budou na webové

strance zaindexovany.

Pfi kontrole e-shopu X s vypnutym Javascriptem nebyly objeveny Zadné zasadni
problémy s vykreslenim stranek. Veskery obsah stranek se uZivateli zobrazi ve
stejném stavu jako kdyZ je Javascript povoleny. Zaroven jsou na webu v HTML kédu
umistény odkazy na jednotlivé kategorie webu a funkéni zlistava i strankovani a
Fazeni produkti. Z pohledu pristupnosti obsahu nebyly objeveny Zadné problémy,
které by branily indexaci jednotlivych stranek anebo funkc¢nosti z uzivatelského

hlediska.

5.2.14 Zhodnoceni technickych faktort

E-shop X je =ztechnického hlediska vétSinové v poradku. Web je dobre
optimalizovany pro mobilni pouziti, rychlost webu je pro pocita¢ a mobilni zatizeni
uspokojiva a nebyly nalezeny zavazné problémy, které by branily v indexaci

jednotlivych stranek.

Hlavni prilezitosti vSak je implementace strukturovanych dat na kategorické
stranky webu. Nasazenim strukturovanych dat se web ve vysledcich vyhledavani
odlisi od konkurencnich webfi, coz mize prispét vysSimu CTR a nasledné uc¢inénym

transakcim.

Kromé implementace strukturovanych dat na e-shop je potreba vyresSit retézené
presmérovani, které bylo odhaleno celkem na 103 strankach. NepouZivané stranky,
které slouzi jen kdalSimu presmeérovani je nutné ztéchto retézcli vynechat a

presmérovavat pouze na findlni stranku. Zaroven je duleZzité opravit tyto odkazy
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v ramci interniho prolinkovani, aby odkaz vedl pfimo na finalnf stranku. K opravé
interniho prolinkovani by mélo dojit i u 37 stranek, které jsou presmérovany

stavovym kédem 301.

DalSimi kroky z pohledu optimalizace technickych faktori by mélo byt vyreseni
problém s tzv. Vylou¢enymi strdnkami, kdy se jedna bud’ o problémy s chybovymi
strankami nebo jiZ vySe zminénym presmérovanim pomoci stavového kédu 301.
Déale l1ze na webu optimalizovat napriklad soubor sitemap.xml anebo chybovou

stranku 404.

5.3 On-page audit

Nasledujici ¢ast je vénovana on-page faktorim. Jak jiZ bylo zminéno v teoretické
Casti, jedna se o faktory ovliviiujici SEO a nachazeji se primo na webové strance.

Konkrétné se jde o titulky, nadpisy, obsah anebo o obrazky.

5.3.1 Meta titulky

vvvvvv

stranek je diilezité se zamérit zdali jsou titulky na jednotlivych strankach unikatni a
obsahuji klicova slova, ktera jsou relevantni pro obsah stranky. Dale je vhodné
zameérit se na délku titulki. Nemély by byt kratsi jak 30 znaki, aby ve vysledcich
vyhledavani nezapadly mezi ostatni vysledky. Zaroven by délka titulki neméla byt
vyssi 600 pixeld, coz odpovida zhruba 60 znakiim. V pripadé, Ze jsou titulky delsi jak
600 pixeld, tak se ve vysledcich vyhledavani zobrazi pouze jejich ¢ast a nasledné tri

tecky.

Kromé vySe zminéné spravné délky a unikatnosti je vhodné, aby titulky obsahovaly
rizné vyzvy k akci - tzv. CTA (z angl. Call to action) prvky. Diky nim je mozZné se
odlisit od ostatnich titulkd ve vysledcich vyhledavani, zaujmout uzivatele a prispét

vys$$imu CTR na danych strankach.

Stav titulkd je na e-shopu X dle nastroje Screaming Frog SEO Spider nasledujici:

45



Tabulka 9 - Stav titulki
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Screaming Frog SEO Spider
Data v tabulce jsou divérnd a jsou k dispozici na vyZadani u autora

Z vyse uvedeného stavu je pozitivem, Ze na webu nejsou zadné chybéjici titulky.
Duplicitnich titulki je jen zhruba 2 %. Tyto duplicitni titulky se tvoii zejména na
strankach s recenzemi anebo produktovych strankach. Nicméné, aby tyto stranky
mély vytvorené unikatni titulky a vyhledava¢ mohl porozumét, kterou stranku

uzivatellim na zadany dotaz zobrazit ve vysledcich vyhledavani.

Dlouhych titulkd je na e-shopu pres 16 %. Tyto dlouhé titulky se vyskytuji na
produktovych strankach, kdy je v nich piresné obsazen dlouhy nazev produktu.
Uzivatelim se tak ve vysledcich vyhledavani zobrazi pouze urcita ¢ast titulku.
Vzhledem k tomu, Ze se dlouhé titulky vyskytuji pouze u produktovych stranek,
nikoliv vSak u kategorickych stranek, tak se nejedna o zdsadni problém. Produktové
stranky netvofi nejvyssi navstévnost webu jako napriklad stranky kategorické, kde

je nutné, aby titulky mély spravnou délku a obsahovaly patti¢na klicova slova.

Kratké titulky jsou na webu na zhruba 7 % stranek. Na rozdil od duplicitnich a
dlouhych titulki se kratké titulky vyskytuji vyhradné na kategorickych strankach.
Ackoliv titulky obsahuji relevantni klicova slova k danym kategoriim, tak jim chybi
napriklad vySe zminéné CTA prvky, které by dokazaly uzivatele ve vysledcich

vyhledavani zaujmout a primét ho k navstévé e-shopu.

5.3.2 Nadpisy H1

Nadpisy jsou dalSim dtlezitym prvkem stranky pro vyhledavace ale i uzivatele.
Kazda stranka by méla obsahovat pravé jeden unikatni nadpis H1, ktery by se mél

skladat z relevantnich klicovych slov k obsahu stranky.
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Stav nadpist H1 e-shopu X je v nasledujici tabulce:

Tabulka 10 - Stav nadpist H1
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Screaming Frog SEO Spider
Data v tabulce jsou divérnd a jsou k dispozici na vyZadani u autora

Chybéjici nadpisy se vyskytuji predevSim na strankach s uZivatelskymi recenzemi
webu. Za poslednich 6 mésici byl celkovy pocet zobrazeni téchto stranek dle
nastroje Google Search Console velmi nizky a pohyboval se v fadu desetin procent
celkového poctu zobrazeni webu. Nejedna se tedy o dulezité stranky z pohledu
navstévnosti, nicméné z pohledu SEO by mély mit veSkeré stranky sviij unikatni

nadpis H1.

Duplicitni nadpisy se vyskytuji na produktovych strankach, kde se konkrétni

produkty lisi naptiklad svym rozmérem.

5.3.3 Meta popisky

Pro popisky plati podobna pravidla jako pro titulky, ¢ili délka a text, ktery popisuje
obsah dané stranky. Délka popisklii by méla byt do 155 znaki, nebot u delSich
popiski se poté zobrazi ve vysledcich vyhledavani na konci textu tti tecky. Ackoliv
se nejedna o hodnotici faktory pro vyhledavace, tak jsou popisky dtleZité. Popisky
se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani pod titulkem a spolecné s nim popisuji
uzivateli, co se na dané strance nachazi. Kvalitné napsany popisek by mél zaujmout

v

uzivatele a prispét tak vySSimu CTR stranky.

Soucasny stav popiskli na webu je zobrazen nize v tabulce:

Tabulka 11 - Stav meta popiskd
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Screaming Frog SEO Spider
Data v tabulce jsou divérnd a jsou k dispozici na vyZadani u autora
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Popisky jsou spravné vyplnény u vSech stranek a na webu nikdy nechybi. V pripadé,
kdy popisek chybi u nékteré URL adresy webu, tak vyhledavac zobrazuje text, ktery
sam uznad za vhodny, vétSinou jde o prvni véty obsahu na danych strankach.
V takovém pripadé majitel webu nema nad témito popisky kontrolu, a nelze tak

ovlivnit CTR. U X je popisek duplicitni a u Y stranek ma vice nez 155 znakdi.

K upoutani pozornosti uzivatele je vhodné vyuzit v popiscich riizné specialni znaky,
jako jsou napiiklad emotikony. Ve vysledcich vyhledavani pak mitiZe popisek

s emotikony vypadat napiiklad takto:

Obrdzek 20 - Priklad meta popisku ve vysledcich vyhleddavani
Zdroj: Vlastni zpracovdni z Google vysledki vyhleddvdni
Data na obrdazku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zamérné skryta

5.3.4 Alternativni popisek obrazki

Na e-shopu X se nachazi celkem 2 459 obrazki. Z pohledu SEO je diilezité, aby mély
obrazky vyplnény alternativni popisek, tzv. atribut alt. Ten se nachazi v HTML kédu.
Ten se uzivateli zobrazi, pokud obrazky nemohou byt nacteny. Kromé toho
vyhleddvac¢im popisuje, o cem dany obrazek je a ma tak vétsi Sanci zobrazit se
v obrazkovém vyhledavani. VétSina obrazkii na webu ma spravné vyplnény tento
popisek, nicméné atribut alt neni vyplnén u 2,5 % obrazkd. Tento popisek by mél
byt vyplnén u vSech obrazki na webu a zaroven by mél obsahovat relevantni klicova
slova. Od srpna 2021 dle Google Search Console na web pteslo z obrazkl pres X
uzivatell a za cely rok necelych Y. Samotné obrazky se tak profiluji jako dilezity

zdroj navstévnosti.

5.3.5 Interni prolinkovani

Dal$im dtlezitym faktorem zpohledu SEO je interni prolinkovani. Jednd se o

prolinkovani napri¢c webovou strankou pres jednotlivé odkazy. Prolinkovani
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stranek ovliviiuji distribuci tzv. link juice, coZ je hodnota dané stranky. V ramci
interntho prolinkovani je dtlezité, aby na webu bylo dostupné hlavni menu,

patickova a drobeckova navigace a odkazy v textu.

Na e-shopu X je dostupné hlavni menu, obsahujici hlavni produktové kategorie a

podkategorie, odkud se uzivatel miiZe pfesmérovat na konkrétni stranky.

Na webu je rovnéZ implementovana patickova navigace, kde je umisténa adresa
firmy a odkazy s obecnymi informacemi o e-shopu. Kromé obecnych informaci je
v patickové navigaci i segment s oblibenymi produkty. V pati¢ce je ovSem spousta
nevyuZzitého prostoru, a tak se nabizi jeji rozSireni o segment napriklad s oblibenymi
kategoriemi. Pridanim tohoto segmentu by bylo posileno interni prolinkovani a

nasledna distribuce link-juice na dtlezité produktové kategorie.

Drobeckova navigace se na e-shopu také vyskytuje a uzivatel se miize pohodlné
orientovat vzanoreni jednotlivych stranek. Kromé uzivatelského hlediska je

drobeckova navigace diilezita i kvili vySe zminénému link-juice.

Pro odkazy v textu je dlleZité, aby napriklad na kategorickych strankach nechybél
popis dané kategorie. Na e-shopu X se ve vétsiné piipadi tyto popisy vyskytuji a jsou

spravné doplnény o odkazy na dalsi segmenty webu.

5.3.6 Zhodnoceni on-page faktorti

Na e-shopu X je z pohledu on-page faktort prostor pro zlepseni. Hlavni prilezitosti
je optimalizace titulkd, jakozto dtlezitého on-page faktoru. Titulky by bylo vhodné
doplnit o rtzné CTA prvky, dale provést revizi hledanosti klicovych slov. Piipadné
titulky upravit tak, aby obsahovaly hledanéjsi klicova slova. Tato revize se nabizi
rovnéz i u nadpist H1. Dalsi prilezitosti je optimalizace meta popiski o vySe

zminéné emotikony s cilem zvySovani CTR.

Kategorie produktili spravné obsahuji popisy, co se v jednotlivych kategorii nachazi,

a jsou doplnény o odkazy s cilem posilit interni prolinkovani webu. Vzhledem
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k mnozstvi téchto popiski kategorii a rovnéz pritomnosti blogovych ¢lanki se na
webu nachazi spousta klicovych slov, které nejsou prolinkovany na dil¢i kategorie.
Scilem optimalizace interntho prolinkovani by bylo vhodné provést
automatizovanou analyzu pftilezitosti interniho prolinkovani. Vysledkem této
analyzy by byly prileZitosti pro umisténi odkazi na vybrana Kklicova slova

z obsahovych sekci webu.

5.4 Off-page audit

V nasledujici ¢asti jsou rozebrany off-page faktory webu. Off-page faktory jsou vné;jsi
vlivy mimo webovou stranku. Jedna se zejména o zpétné odkazy, které sméruji na
konkrétni web. Pro web je zasadni budovat reputaci ziskavanim kvalitnich zpétnych
odkazli pomoci tzv. linkbuildingu. Aby web se umistil na prednich pozicich ve
vysledcich vyhledavani je nutné mit spravné optimalizované on-page faktory,
zejména tedy vytvorenim kvalitniho obsahu stranek. Tento obsah poté lze podpofit
ziskavanim zpétnych odkazili, at' uZ na obecné fraze anebo na specifické dlouhé
dotazy tzv. long-tail. Zpétné odkazy zjinych strdnek poté pienasi link-juice,

respektive hodnotu odkazujici stranky na stranku cilového webu.

Pro off-page audit bylo vyuZito nastroje Ahrefs, ktery svym robotem zanalyzuje
webovou stranku a uzivateli poskytne rtizné prehledy. Nasledujici obrazek

zachycuje zakladni stav webu X.

Obrdzek 21 - Off-page stav webu
Zdroj: Ahrefs
Data na obrdzku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zamérné skryta

Jednotlivé metriky jsou v nasledujicich bodech podrobnéji vysvétleny:
» Ahrefs Rank - vyjadiuje silu zpétnych odkazi cilového webu v porovnani
s ostatnimi weby. Hodnota 1 je nejlepsi.
* UR - ukazuje silu odkazového profilu konkrétni cilové stranky na Skale 0-

100.

50



* DR - na skale 0-100 ukazuje silu odkazového profilu celé domény (jedna se
o méné podrobnou verzi hodnoceni Ahrefs Ranku).
» Backlinks - celkovy pocet odkazii z ostatnich webfi, které odkazuji na X.
» Referring domains - udava, kolik webii se podili na celkovém poctu odkazi.
Jeden web mize odkazovat z vice stranek.
* Organic keywords - jedna se o celkovy pocet kli¢covych slov, na které se web
X zobrazuje ve vysledcich vyhledavani na prvnich 100 pozicich.
* Organic traffic - odhadovany pocet mési¢ni navstévnosti.
(Ahrefs, 2022)
Ve vySe uvedeném prehledu jsou zachyceny nejpodstatnéjsi faktory, a sice celkovy
pocet referencnich domén a sila domény - DR (z angl. Domain rating). Aktualni

hodnota DR je 43, coZ je mirné podprimérné hodnoceni.

Celkové na web X odkazuje X odkazi z Yreferen¢nich domén. Nékteré weby maiji i
stovky odkazi vedoucich na web X. Nejvyssi pocet dofollow odkazii je zwebu Y (X
odkazti). Dofollow jsou odkazy, které na rozdil od tzv. nofollow odkazi maji signal,
aby je vyhledavaci robot sledoval. Za obdobi od zac¢atku roku 2021 do 31.1edna 2022
privedly odkazy z referencnich domén pouhych X navstév, coZ je pouhych 0,27 %
z celkového poctu. Primarnim ucelem téchto odkaz vsSak neni ziskavani
navstévnosti, nicméné budovani vyssi autority webu. Tyto odkazy se ziskavaji

zpravidla 4 zpisoby:

1. Ziskdnim odkazu z jiz napsaného ¢lanku, kdy SEO specialista hledd vhodné
prileZitosti a pak s danym webem domluvi na umisténi odkazu. Takovy odkaz
je bud umistén zdarma, nebo se domluvi vyména odkazli mezi weby.

2. Sepsanim speciadlniho PR ¢lanku, ktery se umisti na relevantni doméné za
jednorazovy poplatek

3. 0Odkazujici web umisti odkaz na stranku sam z diivodu kvality/odbornosti
obsahu na cilovém webu

4. Umisténim banneru na relevantni doménu, za ktery odkazujici web dostava

mésicni poplatek

51



Cilem je umistit odkaz na relevantni web s vysokou autoritou. Tim odkaz ziska vétsi

vahu a roste poté i autorita cilové webové stranky.

Co se tyka kvality referencnich domén, tak na web X odkazuji méné kvalitni domény,
coz jiZ je uvedeno vyse v kapitole 5.1.2 Batch analyza. Z této analyzy vyplynulo, Ze
z celkového poctu X referencnich domén je pouze Y Ceskych dofollow domén s DR
61+ a 21 referencnich domén s DR v rozmezi 21-60. Oproti konkuren¢nim webiim
je kvalita odkazového portfolia webu X na nizké trovni.

Pro web je kromé samotného poctu a kvality referenc¢nich domén zasadni o jaké
odkazy se konkrétné jedna. V této souvislosti mluvime o tzv. anchor textech Ccili
textech samotnych odkazt. Ty by mély obsahovat bud’ brandové vyrazy oznacujici
konkrétni doménu, anebo by mély obsahovat relevantni klicova slova vztahujici se
napiiklad ke konkrétnim kategoriim. Prehled anchor textli je uveden na

nasledujicim obrazku:

Obradzek 22 - Anchor texty webu X
Zdroj: Ahrefs
Data na obrdzku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zdmérné skryta
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Nejvice anchor texti je na brand webu X a dale se zde vyskytuji také optimalizované
anchor texty na konkrétn{ kategorie. Mnozstvi optimalizovanych anchor textl neni

ale prili$ velké a nepokryva vétSinu kategorii webu.

Pro e-shop bude diilezité budovat odkazové portfolio, nebot konkurence je velmi
odskocend. Pokud se podivame na niZe priloZeny obrazek, kde je zachycen vyvoj
poctu referencnich domén, tak Ize vidét nazorné odskoceni konkurenc¢nich webfj,

ale i zvysSenou aktivitu v ziskavani referencnich domén.

Obrdzek 23 - Vlyvoj poctu referencnich domén
Zdroj: Ahrefs
Data na obrdzku mohou vypovidat o vybraném e-shopu a jsou zdmérné skryta

Posilenim mnoZstvi optimalizovanych anchor texti webu miiZe ptinést vyssi pozice

ve vysledcich vyhledavani na konkrétni dotazy.

5.4.1 Zhodnoceni off-page faktori

Web X oproti svym konkurentim velice zaostava. Celkovy pocet referencnich
domén je oproti konkurenci jeden z nejnizsich a zaroven jsou tyto domény spisSe
nizsi kvality. Nutné je zde brat v potaz, Ze e-shop X je oproti konkuren¢nim webim
spise specificky zaméreny, nenabizi tak velké mnozstvi produktti jako konkurence a

je téZké se srovnavat s velkymi firmami jako je naptiklad Y anebo Z. Nicméneé,
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kvalitni odkazové portfolium je pro budovani autority webu dilezité a mize se
pozitivné odrazit na pozicich ve vysledcich vyhledavani. Pro web bude dtlezité
pokracovat vziskavani v kvalitnich zpétnych odkazli a vice se zamérit na

optimalizované anchor texty na konkrétni kategorie webu.
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6 Diskuze

Za hlavnim prinos této diplomové prace povazuji moznost realného vyuziti vystupf,
které vychazi z detailni SEO analyzy, jednotlivych faktort, dle kterych vyhledavace
hodnoti webové stranky. Spravné optimalizovany web je dtlezity pro kazdou firmu,
kterd chce napliovat své cile, mezi kterymi je nepochybné ve vétSiné pripadi
navysSovani trzniho podilu a rist trzeb. Pro dosazeni téchto cilti je SEO idedlnim
marketingovym nastrojem, diky kterému je mozZné se zamérit na dlouhodobé
zvySovani organické navstévnosti webu, ktera je zakladem pro provedeni urcitych

transakci.

=7 as

webu a naslednych shrnuti. Nicméné zjisténé zavéry z této diplomové prace jsou

niZe znovu shrnuty:

6.1 VO1. Jaké je aktualni postaveni na trhu e-shopu z
pohledu visibility?

V celkovém porovnani s konkurenénimi weby je na tom e-shop X viceméné nejhtire.
Nicméné, vzhledem k faktu, Ze konkurenc¢ni weby nabizeji daleko $irsi portfolio
produktd, tak i samotny obsah jejich webovych stranek a tim i mnozstvi klicovych
slov je vyssi. Z tohoto dlivodu bylo nutné vyhodnotit porovnani visibility v ramci

konkrétnich segmentt webu.

Pro toto porovnani byly vybrany stézejni kategorie e-shopu X a zvysledki
vyplynulo, Ze ackoliv v hromadném porovnani na tom byl web v podstaté nejhiife,
tak v rdmci jednotlivych kategorii je web visibilni u dvou kategorii na nejvyssi pocet
klicovych slov a u treti na druhy nejvyssi. Samotnou visibilitu bylo nutné porovnat i
s ohledem na umisténi ve vysledcich vyhledavani a i dle umisténi jednotlivych
klicovych slov je na tom e-shop X oproti konkurenci lépe. Cilem pro e-shop X bude
udrZeni soucasné pozice a zejména ziskani lepSich pozic pro kli¢ova slova, ktera se
nachazi na druhé a dalSich strankach, aby se soucasné postaveni v ramci

jednotlivych segmentt jesté zlepsilo.
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6.2 V02: Na které faktory by se méla firma zamérit v ramci
technického SEO?

Nejvétsi prilezitosti vramci technického SEO je pro e-shop X implementace
strukturovanych dat. Aktualné se na webu témér nevyskytuji a zaroven je ve velké
mife nepouzivaji ani konkurencni weby. Implementaci strukturovanych dat se web
vyrazné odlisi od konkurenc¢nich webii ve vysledcich vyhledavani, a to mtiZe prispét
vyssi navstévnosti. Kromé toho lze dosahnout také lepsiho hodnoceni od

vyhledavacu.

Dale by se mél na webu opravit problém se zietézenym piresmérovanim, kdy se
tento problém tyka celkem 103 stranek. Kromé toho by se na webu mélo opravit
interni prolinkovani u 37 stranek, které jsou presmérovany pomoci stavového kédu

301.

6.3 V03: Na které faktory by se méla firma zamérit v ramci
on-page SEO?

Z pohledu on-page SEO bude pro web dileZité optimalizovat soucasny stav meta
titulkd, které ve vétsiné pripadii nejsou optimalizované. Web by mél urcit konkrétni
CTA/USP prvky, které budou zahrnuty do titulki a presvédci tak uzivatele, aby Kklikli
na odkaz ve vysledcich vyhledavani. Zaroven by méla probéhnout revize hledanosti
klicovych slov a pripadna uprava titulkt tak, aby obsahovaly nejhledanéjsi varianty

klicovych slov.

Na webu je spravné u vétsiny kategorii doplnén popis, ktery si uzivatel mize precist
a seznamit se s nabizenymi produkty. V téchto popiscich a zaroven blogové casti
webu je vSak prostor pro vyuziti jednotlivych klicovych slov pro interni
prolinkovani. Tim by se docililo snazsi priichodnosti webu pro uzivatele, ale zaroven

i pro vyhledavace a dosahnout tak lepSiho hodnoceni jednotlivych stranek.
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6.4 V04: Na které faktory by se méla firma zamérit v ramci
off-page SEO?

Z pohledu off-page SEO je velky prostor pro zlepSeni. Web by se mél zamérit na

ziskavani vétStho mnozstvi optimalizovanych zpétnych odkazli, kdy za

konkurenc¢nimi weby velice zaostava. SouCasné mnoZzstvi a kvalita je v porovnani

s konkurenci pomérné nizka.
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7 Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat marketingovou komunikaci vybrané
firmy se zaméfenim na optimalizaci webové stranky pro vyhledavace. Pro tyto tcely
byl proveden audit technickych, on-page a off-page faktort webu, které vyhledavace
hodnoti a na zakladé toho urcuji, jaké je postaveni webu ve vysledcich vyhledavani

na konkrétni dotazy.

Vavodu prace jsou predstavena teoretickd vychodiska, ktera slouzi k bliZsimu
pochopeni pojmii vztahujicich se k online marketingu. Po predstaveni obecnych
pojml jsou Kkonkrétné vysvétleny jednotlivé faktory, které byly nasledné
vyhodnocovany v praktické c¢asti. Pocinaje technickymi faktory, jako jsou
architektura webu, soubory robots.txt a sitemap.xml aZ po strukturovana data ¢i
presmérovani. V kapitole zabyvajici se on-page faktory jsou popsany napriklad meta
titulky, nadpisy ¢i interni prolinkovani a zavérem teoretické Casti jsou rozebrany

off-page faktory.

Uvod praktické ¢asti je vénovan analyze soucasného stavu e-shopu zpohledu
visibility, mnoZstvi a kvality referen¢nich domén ve srovnani s konkurenc¢nimi
weby. Ddale v praktické ¢asti je proveden SEO audit e-shopu X z technického, on-page
a off-page hlediska. Jednotlivé faktory byly vyhodnocovdny pomoci vybranych

nastrojii a na zakladé ziskanych dat provedeny analyzy z pohledu SEO.
Na zakladé analyz jednotlivych faktort jsou poté identifikovany prilezitosti

k optimalizaci, které webu mohou pomoci klepSimu hodnoceni ze strany

vyhledavaci a tim i k vyS$si navsStévnosti a provedenych transakci.
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