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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrhnout opatfeni pro optimalizaci webu vybraného malého podniku

vvvvvv

pro naplnéni hlavniho cile, patfi: navrh opatieni pro optimalizaci tohoto webu, odhad nakladu a zisku spojenych
s implementaci t€chto opatfeni a zhodnoceni ekonomické efektivnosti a ndvratnosti této investice.

2. Vyzkumné metody:

Pro zpracovani teoreticko-metodologické Casti prace byla vyuzita metoda reSerSe a komparace sekunddrnich
zdroju, konkrétn¢ odborné literatury, relevantnich internetovych zdroji a relevantnich statistik. Pro zpracovani
praktické ¢asti prace byly pouzity nasledujici metody: benchmarking, diferencni analyza, metoda odhadovani
zdola nahoru, tfiCiselny odhad, analyza naklada a pfinosu, predikce vyvoje.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zaklad¢ teoretickych poznatkii z teoreticko-metodologické Casti prace byla pomoci pfislusnych nastroju
nejprve provedena analyza webu a nasledné zhodnocena jednotlivd SEO kritéria. V piipad¢ zjisteéni nedostatki
byla navrzena opatieni pro jejich odstranéni, a zaroven byla taktéz provedena celkova analyza klicovych slov.
Na zakladé¢ odhadu Casové naroCnosti jednotlivych navrzenych opatieni a poznatku z teoretické Casti byl
nasledn¢ proveden odhad nakladu na implementaci uvedenych opatieni, pficemz byl tento odhad proveden pro
tfi rizné varianty v zdvislosti na typu poskytovatele SEO sluzeb. V dalsim kroku byla provedena SEO
predpoveéd’ pro odhad budoucich pozic v SERP v piipad¢ implementace navrhovanych feseni. Piedpoved byla
provedena pro pesimistickou, realistickou a optimistickou variantu. V ndvaznosti na provedenou SEO
predpoveéd’ byl proveden odhad zisku pro jednotlivé varianty. Na zaklad¢ vypoctu nakladi a odhadovanych ziska
z investice byl nasledné proveden vypocet navratnosti investice do SEO pro jednotlivé varianty poskytovatela
a jednotlivé scénate predpovedi ziskl. Na zaklad¢ jejich zhodnoceni byla doporucena varianta, ktera predstavuje
nejmensi riziko z hlediska zdporné ndvratnosti investice.

Hlavni vysledky a zavéry prace jsou nasledujici. Reseny web ma zna¢né nedostatky z hlediska SEO a je vhodné
jej optimalizovat pomoci navrzenych opatieni. Nejvhodnéjsim zplisobem implementace opatieni je in-house
implementace internim zaméstnancem podniku. Pfi tomto zpuisobu implementace je pii pesimistickém odhadu
ndvratnost investice po jednom roce —35 %, ndvratnost po dvou letech 30 % a doba ndvratnosti investice
je 19 me¢sicu. V piipad¢ realistického odhadu je navratnost investice po jednom roce 381 %, ndvratnost po dvou
letech 862 % a doba navratnosti investice je 3 mésice.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ vysledku z praktické Casti je podniku doporueno provést co nejdiive optimalizaci webu pro
vyhledavace, a to prostiednictvim navrzenych feseni. Implementace feSeni by méla byt z hlediska nakladu
a ndvratnosti investice provedena v rdmci in-house, kdy tato varianta pfedstavuje nejmensi riziko z hlediska
zdporné ndvratnosti investice. Vzhledem k soucasnému nedostate€nému stava webu z hlediska SEO lze
predpokladat, ze implementace navrhovanych feSeni bude mit za ndsledek pozitivni vysledky z hlediska pozice
webu v SERP, coz povede k piedpokladanému zvy$eni navstévnosti webu, poctu konverzi a také zisku. Podniku
je rovnéZ doporuceno zacit pro feSeny web monitorovat metriky, které jsou pro SEO kliCové (poCet navstév,
mira prokliku, pocet konverzi atd.). Monitorovani t€chto metrik umozni v dlouhodobém méfitku zhodnotit
ucinnost implementovanych opatieni a zarovenl poskytne data nezbytna pro dalsi optimalizaci.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor's thesis is to propose measures for optimizing the website of a selected small
business from the perspective of SEO in order to increase its traffic and profits. Some of the most important sub-
objectives that need to be achieved in order to fulfil the main goal include proposing measures for optimizing
the website, estimating the costs and profits associated with implementing these measures, and evaluating the
economic efficiency and return on investment of these measures.

2. Research methods:

For the theoretical-methodological part of the thesis, the method of review and comparison of secondary sources,
namely books, relevant online sources, and relevant statistics, was used. In the practical part of the thesis,
the following methods were used: benchmarking, gap analysis, bottom-up estimation, three-point estimate, cost-
benefit analysis, prediction of ROI evolution.

3. Result of research:

Based on the theoretical knowledge presented in the theoretical-methodological part of the thesis, a website
analysis was first carried out using relevant tools, and then individual SEO criteria were evaluated. For identified
SEO issues, solutions resolving these issues were proposed. As a part of this solution proposal, a keyword
analysis was conducted for the business and its website. Based on the estimated time required for the proposed
solutions and insights from the theoretical part of the thesis, an estimate of the costs of implementing
the proposed solutions was made for three different options of implementation. These options vary in the SEO
optimization provider. In the next step, a SEO forecast was made to estimate the future positions of the website
in the search engine result pages after the implementation of the proposed solutions. The forecast was made for
a pessimistic, realistic, and optimistic scenario. Based on the SEO forecast, profit estimates were made for each
scenario. Finally, based on the estimate of costs and estimated profits from the investment, a calculation of the
return on investment (ROI) was made for each SEO implementation option (i.e., SEO provider) and each profit
scenario. Based on the evaluation of all options and scenarios, the option that presents the lowest risk in terms
of negative ROI was recommended.

The main results and conclusions of the thesis are the following. The analysed website has significant issues
in terms of SEO, and it is suitable to optimize it with the proposed solutions. The most advisable way
of implementing the solutions is through in-house implementation by an internal employee of the business. Using
the in-house implementation, in a pessimistic scenario, the ROl is -35% after one year and 30% after two years.
The payback period in a pessimistic scenario is 19 months. In the realistic scenario, the ROI is 381% after one
year and 862% after two years. The payback period in a realistic scenario is 3 months.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the results of the practical part of the thesis, it is recommended that the business should conduct
a search engine optimization of their website using the proposed solutions as soon as possible.
The implementation of these solutions should be done in-house as it represents the lowest risk in terms
of negative return on investment. Given the current poor state of the website in terms of SEO, it can
be expected that the implementation of the proposed solutions will result in positive outcomes in terms
of the website's positions in search engine result pages. It can also be expected that the increased positions
will lead to an increase in website traffic, website conversions, and business profits. It is also recommended
that the business should start monitoring the key SEO metrics for its website (such as number of visits,

Vysoka §kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / Www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

click-through rate, number of conversions, etc.). Monitoring these metrics will allow a long-term evaluation
of the effectiveness of the implemented solutions and will provide data necessary for further optimizations.

KEYWORDS

Digital marketing, search engine optimization, SEO, business web, web analytics.

JEL CLASSIFICATION

M16 — IT Management
M31 — Marketing

Vysoka §kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / Www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

Vysoka skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jméno a pfijmeni:

Kristyna Gotzova

Studijni program:

Ekonomika a management (Bc.)

Studijni skupina:

PEMBCO02

Nazev BP: Optimalizace webu malého podniku a jeji ekonomicky dopad
Zasady pro vypracovani | 1. Uvod
(stru¢na osnova 2. Teoreticko-metodologicka ¢ast: SEO a jeho fizeni;
prace): ZpUsoby optimalizace webu; Naklady spojené s SEO;
Metody a postupy hodnoceni investic; Metodika.
3. Praktickd cast: Predstaveni podniku a feSeného webu;
Zhodnoceni sou¢asného stavu webu z pohledu SEO; Navrh
konkrétniho feSeni optimalizace webu; Ekonomicka
naroc¢nost implementace feSeni a jeho dopad; Hodnoceni
efektivnosti investice do optimalizace webu.
4. Zavér
Seznam literatury: e BINKA, M., JAROS, D. Zédklady SEO: jasné a strucné.
(alespon 4 zdroje) Brno: Collabim, 2022. 144 s. ISBN 978-80-87101-67-4.
e CLARKE, A. SEO 2022: Learn search engine optimization
with smart internet marketing strategies. Lewes: Simple
Effectiveness Publishing, 2022. 244 p. ISBN 978-
0578333380.
e DUONG, V. SEO Management: Methods and Techniques to
Achieve Success. Hoboken: John Wiley & Sons, 2019. 208
p. ISBN 978-1-119-68143-4.
o RUZICKOVA, P. Finanéni analyza - metody, ukazatele
a vyuziti v praxi. Praha: Grada, 2021. 172 s. ISBN 978-
80-271-3124-2. , ) ,
e TAUSL PROCHAZKOVA, P., JELINKOVA, E. Podnikova
ekonomika - kli¢ové oblasti. Praha: Grada, 2018. 256 s.
ISBN 978-80-271-0689-9.
Harmonogram: e Zpracovani cild a metodiky do 31. 01. 2023
e Zpracovani teoretické ¢asti do 28. 02. 2023
e Zpracovani vysledkl do 10. 04. 2023
e Finalni verze do 30. 04. 2023

Vedouci prace:

Ing. Peter Matisko, Ph.D.

V Praze dne 13. 1. 2023

prof. Ing. Milan Zak, CSc.

rektor
Digitalné podepsal Prof.
Ing. Milan Z&k CSc.

P rOf. I n g o DN:cn=Prof. Ing. Milan Zak
CSc., c=CZ, o=Vysoka skola
. ekonomie a
M I Ia n managementu,as,
givenName=Milan, sn=74k,
serialNumber=ICA -

A4
7
Zak CSc. =
®  Datum:2023.01.13

13:36:25 +01'00'



Obsah

1 VO oo s 1
2 Teoreticko-metodologicka CASt PIACE ........cevuiviiiuiiiiiiiiiii et 2
2.1 SEO 8JEh0 FIZEN cueviuiiiiiieiiieiiceciicctiie et 2
2.1.1 Vyhledavace a jejich funkce ..........cccovviiiiiiiniiiiiii 2
2.1.2 Procesy afizeni SEO........cccocoviiiiiiiiiiiiiiiiie 3
2.1.3 NAStroje pro SEO .....coiiiiiiiiiiiiiii i 3
2.1.4 Pruzkum a analyza KliCOVYCh SIOV ..o 4

2.2 ON-PAZE SEO ..t s 5
2.2.1 Titulek Stranky (HHIe)......ceroeereeerieneeiiiiiiiiiitiiitie ettt 5
2.2.2 NAAPISY +evveeveerreeenieeeeientirteete sttt ettt st ss s s e sb s e s e 6
2.2.3 Meta DESCIIPLION ......eoveeueiieieiiiiiit ittt ettt s st 6
224 ODSAN....cuiitiiiiiececeiesee ettt bbb 6
2.2.5 KIHEOVA SIOVA...uiitrierectieieeieie ettt ettt sttt st e st er e srae s 6
2.2.6 Optimalizace ODIAZKUL......cccoueriiiiiiiiiiiiiii i 7
227 URL .ottt ettt ettt sttt et st s h e eh e b h e e 7

2.3 Off—Page SEO ..o s 8
2.3.1  ZPENE OAKAZY ...vvvevviieeceee ettt 8

2.4 TeChniCKE SEO.....ccuiiiiiiiiiieiiee ettt sttt s et 8
2.5  Zakdzané techniky SEO .......ccccoooiiiiiiiiniiniiiiiii e 9
2.6  Naklady spojené s€ SEO ......ccccocviiiiniiniiiiii e 10
2.7  Metody a postupy hodnoceni INVESHC........ccverviruiruiiiiniiniie et 13
2.7.1 Navratnost investice do SEO .........coocoiviiiiiiiiiiiiiiii e 14
2.7.2 SEO PIedPOvEd .....cveuieriieniiiiiieie ittt 15

2.8 MELOAIKA ..ottt ettt ettt ettt es 17
3 Prakticka CASE PIACE .eoveeueeueeieieetiie ettt sttt 20
3.1  Predstaveni podniku a feSen¢ho WebU .......ccooviiiiiiiiiiiii 20
3.2  Zhodnoceni souéasného stavu webu z pohledu SEO.........ccooooiiiiiiii 20
3.2.1 Pozice ve VYhIEAVACT.....coueiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 21
3.2.2 RyChlOSt NACIHANT .....ccveueeeiiiiiiciiiiic sttt 22
3.2.3 MODIINi ZODIAZENT .....covvveeieiieiiiiiiiiieiiie ittt e 24
324 Validita KOAU.....covivevieieeiiieiieeeeiet ettt b e 26
3.2.5 NAAPISY +euvereeieeetenieteteiee ettt st sa e sa e es s bbb st s 26

3.2.6 Celkovy audit WEDU.....cccoveiiiiiiiiiiiiiiiini i 27



3.2.7 DalSi teStOVANA KITEETIAucc.eeeeeeeereeeeeeeeeieeeeeeeeeeeierrrreeeesesnsneeeeesessnsrereeeeeessnnneseeesens 27

3.2.8  SHIMIULT c..eeivie ettt ettt ettt a et a e et et n b se b st et 28

3.3  Navrh konkrétniho feSeni optimalizace WebU.......ccocvveuiiiiiiiiiiiiniii 28
3.3.1 KHEOVA SIOVA..cuiitiiirieiictieiee ettt s b 28

3.3.2  ODbSah @ NAAPISY ..vvveuevereiieiiiie ittt 31

3.3.3 Rychlost nacitani a velikost Obrazkil...........ccoeeininieiiininiiici 32

3.3.4 POPiSKY ODTAZKIU .....viuuiiiiiiiiiiiei e 33

3.3.5 Meta Description @ Title........cccoiiiiiniiiiiiiiiiiiei 34

3.3.6 Nastaveni mEFeni KONVEIZI......ccceeveeiieiiiiiiiiiiiiiiniie it 35

3.3.7 DalSi NAVIRY ..o 36

3.3.8  SHIMIULT ...ttt et et ettt et ettt r e bbb sa e sh e st es 36

3.4  Naklady spojené s implementaci navrzenych SEOQ opatfeni........cooovvveevevciiinnninnn 37
3.5  Zisk podniku z implementace SEOQ opatfeni........ccoeveiienieieieiinniniiiiciie 39
3.5.1 Odhad pozic webu vV SERP ..o 40

3.5.2 Pocet organickych prokliKul.........c.coviiiiiiiniiiiii 40

3.5.3  POGLY KOMVEIZI...cueeviuieieiieieiiiesieie ittt 41

3.5.4 ZiSKY Z KONVETIZI c..cuveviiiiiiiiiiiiiieiitc ettt 42

3.6 Hodnoceni efektivnosti investice do optimalizace Webu ............cccooviiiiiiiininninnnn 42

B ZLAVET oo e et e e et e e ettt e ae e e e ae e e b e e e e ae e et te et e e et 45
| IS 1101 2 RO OSSO U PP RPN 47
SEZNAM ZKTALEK .....ecvvieieirieetieee et ee ettt ettt st r e b e s s e e ssn e s e 55
SeZNAM ODTAZKIU ..ottt ettt ettt st s 56
SeZNAM tADULEK .....ccvviiiiitie ettt ettt 58
SezNAM PEION . ..eiviiiieiie e 60



1 Uvod

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) podle serveru WebFX (©2023b) piedstavuje jednu
z nejdulezitéjSich metod pro ziskavani novych zakazniki. Podle Decker (©2022) klicova
vyhoda spoc€iva v osloveni zakaznikt organickym zptsobem, coz je podle Matijasevice (2022)
jeden z nejefektivnéjSich zpisobt pro osloveni a ziskani novych zakaznikti. Jak Matijasevic
dale uvadi, organické zapojeni umoziuje se zakazniky budovat dlouhodobé a pevné vztahy, coz
z hlediska podnikani a jeho ziski pfinasi pozitivni vysledky.

Tato priace je zamefena na feSeni konkrétniho praktického problému v oblasti SEO,
a to optimalizaci webu vybraného malého podniku z pohledu SEO. Toto téma bylo zvoleno,
jelikoz vybrany podnik se aktualn& potyka se nizkym po&tem zakaznikd a ziskd. Reseny podnik
ma dle vyjadfeni majitele relativné€ vysokou retenci stavajicich zakaznik®, ale maly pfirastek
novych zakaznikd. Reseny podnik ma webové stranky, ale pii jejich tvorbé bylo SEO zcela
opomenuto. Z téchto divodu se optimalizace webové stranky z pohledu SEO jevi jako velmi
vhodny zptisob pro zvySeni poctu zakazniki pro feSeny podnik. Hlavni cilem prace je tedy
navrhnout opatfeni pro optimalizaci feSeného webu z pohledu SEO. Mezi dil¢i cile prace pak
patii: zhodnoceni stavajiciho stavu feSeného webu z pohledu SEO, navrh opatieni pro jeho
optimalizaci, odhad nakladt a ziskt spojenych s implementaci téchto opatieni, vyhodnoceni
navratnosti investice do téchto opatfeni a poskytnuti konkrétniho doporuceni, zda je tato
investice ekonomicky vyhodn4.

V teoreticko-metodologické ¢asti prace budou na zaklad reSerSe odborné literatury
a relevantnich internetovych zdroji uvedeny teoretické informace relevantni k feSenému
problému. V této Casti prace predstavena nejprve predstavena problematika SEO obecné
a nasledné budou popsany faktory a aspekty, které je nutné pii SEO fesit. Rovnéz budou
uvedeny strategie obecné vyuzivané v ramci SEO, tj. jakym zpusobem se maji weby
optimalizovat, aby dosahovaly prednich pozic ve vysledcich vyhledavani. Dale budou v této
Casti prace uvedeny teoretické informace spojené s odhadem nakladi a ziskt spojenych se SEO
a informace tykajici se hodnoceni ekonomické efektivnosti investice. V posledni ¢asti této Casti
prace bude uvedena metodika shrnujici feSeny problém a metody a data pouzita pro feSeni
tohoto problému. Informace v této kapitole budou slouzit jako zéklad pro nasledujici kapitolu,
tj. praktickou Cast prace.

V praktické ¢asti prace bude vyfeSen predstaveny problém, tj. optimalizace feSeného webu.
V prvni podkapitole praktické Casti prace bude predstaven feSeny web vybraného podniku
a podnik samotny. Ve druhé podkapitole pak bude zhodnocen soucasny stav feSeného webu
z pohledu SEO, a zejména budou zduraznény nedostatky z pohledu SEO. Ve teti podkapitole
budou navrzena opatieni pro vyfeseni nedostatkii webu odhalenych v pfedchozi podkapitole,
kdy budou navrzena takova opatteni, aby po jejich implementaci byl web v souladu s nejlepsi
praxi v oblasti SEO popsanou v teoretické Casti prace. Ve ¢tvrté podkapitole budou na zakladé
odhadnuté casové narocnosti implementace navrzenych opatfeni odhadnuty naklady spojené
navrzenou optimalizaci webu. V paté podkapitole bude vypocitan odhad ptinosu a zisku, které
pfinese navrzend optimalizace webu. V posledni podkapitole teoretické prace pak bude
provedeno porovnani vypoctenych nakladii a ziski a bude vypocitana ndvratnost investice
pomoci ukazatele ROI. Na zakladé vysledk ziskanych v této podkapitole budou uvedena
konecna doporuceni pro vybrany podnik tykajici se optimalizace feSené¢ho webu, tj. zda a jakym
zpusobem je ekonomicky vyhodné web optimalizovat.



2 Teoreticko-metodologicka cast prace

Teoreticko-metodologicka cast prace je rozdélena do osmi podkapitol, které jsou zaméfeny
na poskytnuti teoretického zdkladu, na jehoz zakladeé bude v dalsi Casti prace fesen konkrétni
problém.

V prvnich péti podkapitolach bude obecné popsana problematika SEO, procesy a fizeni
optimalizace, nastroje pro SEO a jednotlivé kategorie hodnoticich kritérii. V dal§i dvou
podkapitolach bude feSena ekonomicka stranka SEO, konkrétné vySe ndklady na implementaci
a metody hodnoceni ndvratnosti investice do SEO. V posledni podkapitole bude podrobné
popsana metodika, kterou byla tato prace vypracovéna.

2.1 SEO a jeho rizeni

Rozvoj internetu a socialnich médii v poslednich letech zménil zplsob, jakym se podniky
propaguji a komunikuji se svymi zékazniky. Digitalni marketing se stal nezbytnou soucasti
kazdé uspeésné marketingové strategie. Chaffey a Smith (2023, p. 24) uvadi, ze stejné jako
u klasického marketingu, je cilem digitdlntho marketingu identifikace, predvidani
a uspokojovani potieb zakazniki. Hlavni rozdil mezi klasickym a digitdlnim marketingem
spociva v tom, ze digitalni marketing k uvedenému vyuziva digitalnich kanala a nastroji. Podle
Hanlon (2022, p. 60) digitalni marketing vyuziva sedm nasledujicich nastroji: email marketing,
webové stranky, socialni média, optimalizace pro webové vyhledavace (SEO), placené
vyhleddvéni, obsahovy marketing a online komunity. Chaffey a Smith (2023, p. 393) k tomuto
uvadi, ze webové stranky jsou v dnesni dob¢ zakladem online marketingové komunikace a pro
vétsinu podnikt slouzi jako hlavni zdroj transakci a novych potencialnich zakaznik. Hanlon
(2022, p. 68) v souvislosti s webovymi strankami uvadi dva klicové faktory — pouzitelnost
stranky a uzivatelsky zazitek (UX — user experience). Uzivatelsky zazitek je podle Chaffeyho
a Smithe (2023, p. 338), jednim z faktord, které maji vliv na umisténi webu na strance
s vysledky vyhledavani (SERP), a souvisi proto uzce s optimalizaci pro webové vyhledavace.

Jak jiz bylo uvedeno, SEO je jednim ze zakladnich nastrojii digitalniho marketingu.
Pavlik (2023) SEO popisuje jako soubor technik a postupti, diky kterym lze dosahnout vys§siho
umisténi ve vysledcich vyhledavani, pfiCemz je jeho hlavnim cilem dosazeni co nejvyssi
organické (neplacené) navstévnosti webu. Hanlon (2022, p. 73) uvadi, ze SEO lze rozdé¢lit
do dvou hlavnich oblasti, a to on-page a off-page SEO, Duong (2019, p. 29) k tomuto dodava
i technicky aspekt. Lahey (2020) v této souvislosti zminuje také black hat SEO, které spociva
ve vyuzivani technik, které jsou v rozpory s pravidly vyhledavaci. Podle Pavlika (2023) muaze
spravné vyuziti SEO pomoci zlepSit online viditelnost webu, zvySit jeho organickou
navstévnost, a diky tomu v kone¢ném vysledku pomoci k dosazeni vyssich piijmu.

Hlavnim davodem vybéru tématu SEO pro tuto praci je poskytnuti praktického feSeni
problému, se kterym se dany podnik potyka, a tim je pokles trzeb. Optimalizace webu podniku
muze pomoci zlepsit jeho umisténi ve vysledcich vyhledavani, coz mize mit za nasledek
zviditelnéni podniku, osloveni a ziskani novych potencialnich zakazniku, a tim ve vysledku
i zvySeni trzeb. Cilem této prace je na zakladé studia principi SEO poskytnout poznatky
a doporuceni, které mohou podniku k vysSe uvedenému prispét.

2.1.1 Vyhledavace a jejich funkce

Jak uvadi Vrab (2021), pojem vyhledavale predstavuje online nastroje, které slouzi
k vyhledavani webovych stranek na zakladé vyhledavaciho dotazu uzivatele. Muller et al.
(©2023a) tuto definici rozsifuji a uvadi, ze vyhledavace webové stranky nejen vyhledavaji,
ale také prochdzi a snazi se pochopit jejich obsah, na zakladé cehoz pak stranky organizuji tak,
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aby byla uzivateli poskytnuta co nejrelevantnéj§i odpoveéd na jeho vyhledavaci dotaz. Hardwick
(2022a) v této souvislosti rozliSuje dva druhy vysledkli vyhledavani: placené vysledky
od inzerentd (PPC) a organické vysledky. Vyhledavace funguji podle Muller et al. (©2023a)
na zakladé tfi nasledujicich funkci: prochdzeni (crawling), indexovani (indexing) a fazeni
(ranking). Jak uvadi Vrab (2021), beéhem faze prochazeni vyhledavace vyuzivaji tzv. crawlery
(n€kdy nazyvané , boti“), ktefi prostiednictvim URL odkazt hledaji nové webové stranky,
aty pak ukladaji do databaze pro dal§i zpracovani. Dle Hardwicka (2022a) zpracovani
nalezenych strdnek probihd v nésledujici fazi — indexovani, kdy jsou informace z nalezené
stranky zafazeny do indexu, ktery slouzi jako zdroj pro vyhleddvaci dotazy. Jak uvadi Muller
et al. (©2023a) v posledni fézi, Fazeni, jsou vysledky sestupné sefazeny podle jejich
relevantnosti k vyhleddvacimu dotazu. Vrab (2021) k tomuto dodava, ze vétSina vyhledavaca
neuvadi kompletni algoritmy, podle kterych jsou vysledky vyhledavani razeny, ale pouze
nékteré jejich hodnotici faktory jako naptiklad vyznam dotazu, kvalita obsahu, pouzitelnost
stranky a dalsi.

2.1.2 Procesy a rizeni SEO

Pavlik (2023) uvadi, ze SEO predstavuje soubor procesti zaméienych na zlepSeni viditelnosti
stranek ve vyhledavacich s cilem ziskani vyssi organické navstévnosti. Jak Pavlik ddle uvadi,
dosazeni vysSich pozic v SERP je zasadni z toho divodu, Ze ¢im vysi pozice web dosahne, tim
vyssi pocCet uzivatelli ho navstivi. To ma podle Pavlika za nasledek nejen zvyseni povédomi
o znaCce, ale také ziskani novych zakaznikd. Podle Makosiewicze (2023) lze zminéné
SEO procesy rozdélit do ctyf nasledujicich oblasti: zajiSténi technické stranky, vyzkum
klicovych slov, optimalizace stranky nasledovana vytvorenim a ziskanim zpétnych URL
odkazi. Duong (2019, p. 11) uvadi podobnou definici, kterou ddle rozsifuje o presmérovani,
udrzbu webu a pravidelnou aktualizaci obsahu stranek. Makosiewicz (2023) k tomuto také
dodava, ze je nutné pozici daného webu v SERP priubézné kontrolovat a na zakladé zmén
umisténi SEO procesy piipadné revidovat. Dickens (2023) v souvislosti se SEO procesy
poukazuje na odlisny pfistup k on-line prodejnim webum (e-commerce) a webtim, jejichz cilem
je osloveni potencialniho zakaznika, ktery po navstévé webu provede pozadovanou akci
(naptiklad kontaktovani nebo navstéva kamenné prodejny). Dickens dédle uvadi, ze pfistupy
ke strategii a pouzitym technikdm se v zdvislosti na povaze webu mohou lisit. Pfesto
ale konstatuje, Ze vzhledem k tomu, Ze oba typy webt maji vzdy spolecny cil, a sice zviditelnéni
a zvySeni navstévnosti, je SEO vzdy dilezitou soucasti marketingové strategie. Co se fizeni
projekti SEO tyce, Papagiannis (2020, p. 107) uvadi, ze pro kompletni realizaci vesSkerych SEO
procest je zapotiebi riznorody tym odbornikt, ve kterém je kazdy ¢len zamétfen na konkrétni
oblast SEO. Papagiannis (2020, p. 113) déale upozorfiuje na nezbytnost toho, aby kazdy c¢len
tymu porozumél hlavnimu cili daného projektu a veskeré své usili smefoval k dosazeni tohoto
cile.

2.1.3 Nastroje pro SEO

Pro optimalizaci webu pro vyhledavace Ize podle Clarka (2022, p. 135) vyuzit fadu placenych
i bezplatnych nastroji. Podle Patela (©2023e) nastroje pro SEO pfestavuji software, které
lze vyuzit ke zvySeni viditelnosti stranek a lepSiho umisténi v SERP. Jak Patel dile uvadi,
ucelem téchto nastroji neni nahrazeni role SEO odbornika, ale spiSe poskytnuti uceleného
prehledu a pomoci s identifikaci problému, které webu brani v lep§im umisténi v SERP.

Clarke (2022, p. 135) nastroje pro SEO rozdéluje do nékolika skupin podle jejich ucelu: nastroje
pro analyzu klicovych slov, nastroje pro optimalizaci vykonu webu, ndstroje pro budovani
zpétnych odkazi a analytické nastroje. Jak uvadi Papagiannis (2020, p. 120), jednou
z klicovych skupin SEO nastroju jsou nastroje pro analyzu klicovych slov, které slouzi
k identifikaci nejrelevantnéjSich a nejvynosnéjsich klicovych pro dany web. Jak Papagiannis
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dale uvadi, tyto néstroje poskytuji o kliCovych slovech informace typu objem vyhleddvani,
konkurenénost a potencialu pro umisténi, a umoziiuji také ziskani navrhia souvisejicich vyrazi.
Mezi nejpouzivanéjsi nastroje pro analyzu kliovych slov patii podle Patela (©2023e) naptiklad
Google Ads (©2023), Semrush (©2023) a Ubersuggest (©2023). Nastroje k optimalizaci
vykonu webu slouzi podle Patela (©2023e) k odhaleni technicky chyb na webu, které maji za
nasledek snizeni jeho vykonu. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje této kategorie patti podle Clarka
(2022, p. 137) napiiklad PageSpeed Insights (©2023) a podle Patela (©2023e) také Test
pouzitelnosti v mobilech (©2023). Jak uvadi Binka a Jaro§ (2022, s.36) nejcaste]ji vyuzivanymi
analytickymi nastroji, které poskytuji prehled o navstévnosti webovych stranek a chovani
uzivateld, jsou Google Analytics (©2023) a Google Search Console (©2023). Nastroje pro
budovani zpétnych odkazu slouzi podle Papagiannise (2022, p.123) k identifikaci pfilezitosti
pro budovani odkazii a sledovani vyvoje vlastnich i konkurencnich odkazi, jako priklad
Papagiannis uvadi nastroj Semrush (©2023) (2023). Patel (©2023e) zavérem dodava, ze pokud
to rozpoCet podniku umoziuje, je lepsi vyuzit placenych verzi té€chto nastroji a ziskat tak
piistup k jejich pokrocilym funkcim, coz umozni ditkladnéjsi a efektivngjsi optimalizaci.

2.1.4 Pruzkum a analyza klicovych slov

Jak uvadi Clarke (2022, p. 24) prazkum klicovych slov je nejdulezitéjsim krokem kazdého SEO
projektu. Lahey (2022) definuje analyzu kli¢ovych slov jako proces vyhodnocovani a analyzy
vyhledavanych vyrazi, jehoZz cilem je vybrat nejvhodnéjsi slova, na zakladé kterych je nasledné
provedena optimalizace webu. Podle Pavlika (2022) spravné provedend analyza kli¢ovych slov
pomdhd 1épe identifikovat cilovou skupinu zakaznikd, na zakladé cehoz je definovana SEO
strategii, kterd ma za vysledek dosazeni vyssi organické navstévnosti webu. Pavlik dale uvadi
tii hlavni kroky prazkumu kli¢ovych slov: hledani, analyza a nasledné cileni na kli¢ova slova.
Lahey (2021) k tomuto uvadi, ze pred samotnym prizkumem kli¢ovych slov je vhodné provést
celkovy audit webu a zhodnotit jeho stav z hlediska on-page faktord. Clarke (2022, p. 25)
za zasadni povazuje také, ze relevance vybranych slov vzhledem k danému webu je zcela
zasadni.

Pti hledani klicovych slov je podle Lahey (2021) vhodné zacit s brainstormingem, pii kterém
je vytvoren prvotni seznam slov, ktera obvykle souvisi s pfedmétem podnikani nebo obsahu
webu. Muller et al. (©2023b) upozoriuji, Zze pii prvotnim vybéru slov je dalezité na tento
problém pohlizet predevsim z pohledu zakaznikii a pochopeni toho, jaké vyrazy by pro
vyhledani daného webu pravdépodobné vyuzili. Clarke (2022, p. 25) k tomuto dale uvadi, ze pfi
vybéru je zdsadnim faktorem relevance vybranych slov vzhledem k danému podniku. Ve fazi
analyzy klicovych slov Hardwick (2020c) doporucuje zaméfit se na nékolik hlavnich metrik,
sice objem vyhleddvani daného slova, jeho hodnotu!, obtiznost? a zamér vyhledavani. Lahey
(2021) uvadi, zZe je vhodné provést tzv. mapovani, pii kterém je zhodnoceno, jaka klicova slova
by byla vhodna pro jednotlivé stranky webu. To slouzi k tomu, aby se zabranilo soustfedéni
vSech klicovych slov na jednu stranku, coz Lahey povazuje za nezadouci. Lahey (2022) také
tvrdi, ze vysledna volba konkrétnich kli¢ovych slov je vzdy individualni a jednotlivé metriky
je nutné vyhodnotit na zéklade relevance k danému webu. Podle Hardwicka (2020c) je pfi fazi
cileni na klicova slova nezbytné pfizptsobit obsah stranek zameéru vyhledavani. K tomu muaze
podle Hardwicka poslouzit prizkum nejvySe umisténych stranek pro dané klicové slovo, ktery
umozni zjistit, zda uzivatelé dané slovo vyhledavaji za ucelem nadkupu, informaci atd. Jak uvadi
Pavlik (2022), na zaklad¢ dukladné provedeného pruzkumu a analyzy kliCovych slov Ize prejit

! Podle Hardwicka (2020c) hodnota kli¢ového slova piiblizné uvadi, kolik je inzerent ochoten primérné zaplatit za kliknutf na dané kli¢ové
slovo.

2 Podle Soula (2022a) obtiznost kli¢ového slova ptedstavuje miru toho, jak obtizné je umisténi kli¢ového slova na prvni strance vyhleddvani.
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k optimalizaci jednotlivych faktori na webu a vytvareni spravné zacileného obsahu, ktery
povede k vyssi navstévnosti 1 zvySeni poctu konverzi.

2.2 On-page SEO

Jak uvadi Lyons (2022), jednim z kli¢ovych faktorti ovliviiujicich umisténi webu v SERP jsou
tzv. on-page faktory. On-page faktory podle Hardwicka (2022b) predstavuji veskeré tpravy,
které je na webu mozné provést za ucCelem snazsiho pochopeni a zpracovani jeho obsahu
pro Google a jiné vyhleddvale. Clarke (2022, p. 37) uvaddi nésledujici aspekty, které
je pfi optimalizaci on-page faktorti nutné zajistit:

— obsah webu je pro vyhleddvace viditelny;

— web neblokuje vyhledédvace;

— vyhledédvace zachyti pozadovana klicova slova;

— pozitivni uzivatelskou zkuSenost navstévnikt webu.

Podle Patela (©2023b) je prace s on-page faktory zdsadni zejména z toho divodu, ze diky jejich
implementaci je Google schopen dozvédét se o webu i pfidané hodnoté, kterd je jeho
navs§tévnikim poskytovana. Patel také uvadi, ze pravé optimalizace on-page faktori umoziuje
dosdhnout umistnéni webu na vys§ich pozicich ve vyhledavacich, a s tim souvisejici ziskani
novych zakaznikd. Binka a Jaro$ (2022, s. 27) mezi faktory, jimiz lze vysledky vyhledavani
ovlivnit, fadi napftiklad tvorbu kvalitniho a relevantniho obsahu, strukturovani stranek pomoci
nadpist ¢i rychlost a dostupnost webu. Konkrétni faktory jsou bliZze popsany v podkapitolach
nize.

2.2.1 Titulek stranky (title)

Muller et al. (©2023c¢) uvadi, ze jednim z kli¢ovych on-page faktorti pro optimalizaci webu
je titulek (title). Lyons (2022) tagy (znacky) title definuje jako castt HTML kodu, jimiz lze
oznacit nazev stranky. Nazev je pak zobrazovéan ve vyhledavacich, na kartach prohlizece nebo
v nahledu pfispévkl na nekterych socialnich sitich. Dean (©2023a) povazuje titulek stranky
za nejdulezitéjsi on-page faktor, a to z toho divodu, ze pravé titulek poskytuje vyhledavacum
lepsi predstavu o obsahu webu. Binka a Jaro$ (2022, s. 68) v této souvislosti uvadi, ze titulek
muze ve vysledcich vyhledavani zaujmout potencialni Ctenare a tim nasledn€ pozitivné ovlivnit
miru prokliku.

Muller et al. (©2023c) dale uvadi tfi faktory, které ovliviyji kvalitu titulku — kli¢ova slova,
délka titulky a uvedeni znacky. Jak uvadi Lyons (2023), uziti klicovych slov v titulku stranky
poméha vyhledavacam i uzivatelim lépe pochopit jeji obsah. Podle Deana (©2023a) je vhodné
kli¢ova slova umistit na zacatek titulku, pficemz by ale jejich umisténi vzdy mélo byt pfirozené
anenarusovat smysl textu. DalSim faktorem ovliviiuyjicim kvalitu titulku je jeho délka,
kdy se podle Duong (2019, p. 90) maximalni pocet znaki muze lisit dle konkrétniho
vyhledavace, nemél by vSak prekrocit délku 60 znakd. Pokud je tato délka prekrocena,
vyhleddvace mohou nazev ofiznout a zobrazit pouze jeho Cast s dodatkem ,,...“. Muller et al.
(©2023c¢) prti tvorbé titulku doporucuji zachovat primarné kvalitu nazvu, 1 kdyby to meélo
znamenat pouziti vys§§iho poctu znakti. Muller et. al dale uvadi, Zze umisténi nazvu znacky
do titulku maze zvysit miru prokliku. Podle Sheparda (2020) se ovSem pozitivni ovlivnéni miry
prokliku tyka spiSe znamych a snadno rozpoznatelnych znacek, zatimco u neznadmych znacek
muze uvedeni nazvu v titulku uzivatele od navstévy odradit.



2.2.2 Nadpisy

Jak uvadi Hardwick (2021a), pouzitim tagi H1 az H6 pro oznaCeni nadpisu lze text na strance
rozdélit do jednotlivych ¢asti podle jejich dulezitosti, pficemz nejvyssi prioritu ma tag HI.
Pravé tagy HI jsou podle Hardwicka z hlediska optimalizace zasadni, a to ztoho divodu,
ze pomahaji vyhledavacim 1épe pochopit obsah stranky. Muller et al. (©2023c) uvadi, Ze tag
H1 slouzi vyhleddavacim i ¢tenaifim k popisu obsahu stranky, a proto by v ném mélo byt
obsazeno hlavni kli¢ové slovo nebo fraze. Muller et al. také varuji pred pouzivanim tagi HI pro
oznaCovani prvku, které nejsou nadpisy, napiiklad telefonni Cisla a navigaéni tlacitka. Duong
(2019, p. 93) uvadi, ze co se rozsahu tyCe, nemaji nadpisy zadné omezeni, presto ale doporucuje
uziti maximalné deseti slov pro jeden nadpis. Binka a Jaros§ (2022, s. 68) jako vyhodu nadpisu
uvadi také lepsi Citelnost textu pro Ctenare.

2.2.3 Meta Description

Jak uvadi Muller et al. (©2023c), tagy meta description slouzi jako uryvky shrnujici obsah
stranky, ktery Google Casto zobrazuje jako popis stranky ve vysledcich vyhledavani. Binka
a Jaro§ (2022, s. 67) uvadi, ze samotny popis stranky pak mize nalakat ¢tenafe a zvySit tak miru
prokliku, diky ¢emuz se stranka pii vyhledavani zobrazi na vysSich pozicich. Podle Duong
(2019, p. 92) je vhodné meta description umistit ihned za tag title a pii jeho vyplnéni nepiekrocit
délku priblizné 156 znakt. Cutts (2009) dodava, ze Google sice ve svych algoritmech tagy meta
description jako ptimy hodnotici faktor nepouziva, i tak ale mohou mit podle né zasadni vliv
na umisténi stranky ve vyhledavani. Pecdnek (2020) v této souvislosti zminuje vysledky studie
spolecnosti Ahrefs, ze kterych vyplyva, ze Google meta description pouziva pouze v 37,22 %
pfipadd, i presto je ale podle néj jejich uzivani zadouci.

2.2.4 Obsah

Podle Google (©2023a) md obsah webu zasadni vliv na jeho umisténi ve vysledcich
vyhleddvani. Google také uvadi, ze jejich systémy jsou navrzeny tak, aby v nejvyssich pozicich
vyhledavani zobrazovaly primarné stranky, které cili svij obsah na Ctenafe, nikoliv
na vyhledavace. Pro tvorbu samotného obsahu pak Google (©2023d) uvadi ndsledujici
doporucent:

- srozumitelnost, komplexnost a snadnd Citelnost textu;
- prehledna struktura témat;

- novy a jedineCny obsah;

- prizpisobovani obsahu potiebam navstévnika;

- nepouzivani nadmérného mnozstvi klicovych slov;

- uvedeni informaci o poskytovali webu a jeho obsahu.

Papagiannis (2020, p. 10) uvadi, ze nejlepsi zplisob pro urCeni toho, jak by mél byt obsah
formulovédn, je skrze vyzkum klicovych slov. Patel (©2023c) v souvislosti s obsahem
doporucuyje vlozeni klicovych slov jak do titulku, tak i do Gvodu textu, ktery je nasledné rozsiten
o dlouhd klicova slova (long tail). Podle Deana (©2023a) je vhodné klicova slova umistit
do prvnich 100 az 150 slov textu. Patel (©2023c) zaroven upozoriiuje na délku textu, ktery
by mél obsahovat alespoii 1000 slov k tomu, aby Google obsah nevyhodnotil jako nekvalitni.

2.2.5 Kilicova slova

Podle Hardwicka (2020c) ptedstavuji klicova slova vSechna slova a fraze, ktera jsou uzivateli
zadavana do vyhledavacu za ucelem ziskani odpovédi na sviij dotaz. Binka a Jaros (2022, s. 28)



ovSem varuji pred nutnosti rozliSovat mezi klicovymi slovy a vyhleddvacimi dotazy (konkrétni
fraze, jenz Ctenafi vyhledavaji). Problém Binka a Jaro§ spatiuji v tom, ze autoii webu za kli¢ova
slova Casto povazuji odborné terminy, které ale béznym Ctenaiim Casto nejsou znamy a mohou
tak byt pfi vyhledavani nahrazeny jinymi dotazy. Clarke (2022, p. 24) rozliSuje nasleduyjici
druhy kli¢ovych slov:

- hlavni klicova slova;

- dlouha kli¢ova slova (long tail);
- navigacni klicova slova;

- informacni klicova slova;

- transakéni kliCova slova.

Z vyse uvedenych je podle Clarka (2022, p. 24) vhodné uzivat pfedev§im dlouhd, informacni
a transak¢ni klicovd slova. Hlavni klicova slova jsou oproti tomu dle néj vysoce konkurenc¢ni
anevyplati se do nich investovat pfili§ mnoho usili. Duong (2019, p. 19) uvadi, ze prizkum
klicovych slov je dilezitym vychodiskem pro planovani GspéSné strategie pro optimalizaci
webu. Muller et al. (©2023b) dopliiuji, ze pruizkum kli¢ovych slov pomaha lépe porozumét
cilovému trhu a tomu, jakym zptsobem je obsah vyhledavan. Jak Muller et al. ddle uvadi, mize
byt v nékterych pripadech vhodné zaméfit se na méné vyhleddvané vyrazy, které nejsou tolik
konkurencni.

2.2.6 Optimalizace obrazku

Jak uvadi Hardwick (2022b), optimalizaci obrazka 1ze zvysit pravdépodobnost jejich zobrazen{
ve vyhleddvaci obrazki Google, coz muze vést ke zvySeni navs§tévnosti webu. Zakladnim
faktorem pro optimalizaci je podle Hardwicka (2020a) samotny nazev souboru, ktery by mé¢l
stru¢né vystihnout obsah obrazku. V ptipad¢ uziti vice slov by dle Hardwicka jednotliva slova
méla byt oddélena pomlckami. Gregorovi¢ (2020) jako dalSi zptusob optimalizace uvadi
alternativni text, ktery slouzi k popisu obsahu obrazku pro vyhleddvace a také pro navstévniky
uzivajici asistencni software pro nevidomé. Podle Deana (©2023a) pomdhd alternativni text
vyhledavacim Iépe pochopit obsah obrazku a kontext jeho umisténi. Hardwick (2020a) pfi
tvorb¢ alternativniho popisku nedoporucuje vkladat do popisku pfili§ mnoho kli¢ovych slov,
ani explicitné uvadeét, ze se jedna o obrazek. Podle Gregorovic¢e (2020) by alternativni text
nemel prekrocit délku 150 znaki a zaroven meél obsahovat co nejpodrobnéjsi popis toho,
co obrazek obsahuje. Muller et al. (©2023b) jako dalsi faktor optimalizace obrazka uvadi volbu
spravného typu souboru a jeho ndslednou kompresi. Jak uvddi Hardwick (2020a),
nejpouzivangjSimi typy obrazka formaty JPEG, PNG a GIF, pficemz se zplsob komprese
u kazdého znich se lisi, a tim je ovlivnéna i vyslednd velikost souboru. Volba spravného
formatu a zmenSeni velikosti souboru pomoci komprese podle Gregorovice (2020) vede
k rychlej§imu nacitani stranek. Google (©2023b) pro optimalizaci doporucuje vyuziti sitemap
(mapa stranek), které umoziuji Google informovat o obrazcich na webu vcetné téch, které
nejsou na prvni pohled piistupné. Dean (©2023a) navic v souvislosti s optimalizaci obrazka
doporucuje do obsahu zakomponovat obrazek, ktery ptimo souvisi s hlavnim klicovym slovem
stranky. Kli¢ové slovo by pak mélo byt podle Deana obsazeno jak v ndzvu obrdzku, tak i v jeho
alternativnim popisku.

2.2.7 URL
Jak uvadi Duong (2019, p. 95), optimalizace URL adres spociva v jejich piepsani
do co nejkratsi a nejcitelnéjsi formy tak, aby byla adresa dobfe Citelna pro cCtenare

i vyhleddvace, které je pak rychleji indexuji. Pro spravu URL lze vyuzit naptiklad konzoli
Google Search Console (©2023). MOZ (©2023b) uvadi, ze pokud je pro zachovani
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srozumitelnosti vyrazi nutné vlozit do URL vice slov, je vhodné pro jejich oddéleni pouzit
pomlcky. Nezadouci je podle MOZ uziti mezer, podtrzitek ¢i jinych znakl. Viditelnost
ve vyhledavani muze pozitivn€ ovlivnit i zakomponovani klicovych slov pfimo do URL adresy.
Terenteva (2023) doporucuje do URL nevkladat rok vydani, coz umozni kazdoro¢ni
optimalizaci webu. Patel (©2023b) varuje pfed zménou URL u jiz existujicich stranek, kdy
muze zména zpusobit nefunkcnost puvodni URL pouzivané souc¢asnymi uzivateli. Terenteva
(2023) v této souvislosti doporucuje pridat presmérovani na novou URL, coz zajisti zachovani
funkc¢nosti ptvodni URL.

2.3 Off-page SEO

Off-page SEO predstavuje podle Silvy (2022) veskeré taktiky, které jsou praktikoviny mimo
web s cilem zlepSeni jeho umisténi v SERP a ziskani vyss§i miry davéryhodnosti. Silva déle
uvadi, Ze orientace na off-page faktory je jednou z kliovych soucasti uspéSné SEO strategie.
O off-page SEO je Casto hovoreno jako o budovani zpétnych odkazu, jak ale uvadi Hardwick
(2020b) a Patel (©2023a), off-page SEO zahrnuje i dal$i faktory, kterymi lze umisténi webu
ovlivnit.

2.3.1 Zpétné odkazy

Soulo (2022b) definuje budovani zpétnych odkazl, jako proces spocivajici v odkazovani
na vlastni web pomoci odkazii umisténych na jinych webovych strankach. Podle Binky a Jarose
(2022, s. 78) muze kvalitu zpétnych odkazi ovlivnit nékolik faktort, a to napriklad:

— vhodny anchor text (Binka a Jaro§, 2022, s. 78 definuji anchor jako text, ktery v sobé
skryva odkaz a je graficky odliSen od zbytku textu);

— mira relevance obsahu s anchor textem;

- relevantnost odkazovanych stranek;

— relevantni okoli odkazu a jeho kontext;

— mira tematické relevance mezi odkazujici a odkazovanou strankou (i mezi doménami).

Soulo (2022b) uvadi, ze vétsina strategii pro budovani zpétnych odkazi je zalozena na jednom
ze Ctyf hlavnich principi. Mezi né€ fadi manualni zadavani odkazl, ptimé osloveni majitelt
webovych stranek, ndkup a Sifeni navstévniky stranky. Binka a Jaros§ (2022, s. 81) jako dalsi
mozné zpusoby budovani zpétnych odkazti uvadi propagaci na diskuznich férech, rozhovory
nebo sponzoring. Duong (2019, s. 111) hovoti také o metod€ zvané link ninja, kterad spociva
v umisténi odkazi do riznych Casti webu (menu, zapati, domovska stranka). Duong tuto
metodu ale z divodu ¢asové narocnosti a malé navratnosti neshledava jako pfilis efektivni a jeji
pouzivani proto doporucuje spise jako vedlejsi zptisob budovani odkazi. Clarke (2022, p. 69)
dodava, ze weby s niz§im poctem zpétnych odkazti nedosahnou v umisténi tak vysoko, jako
weby, které jich maji mnoho. Clarke zaroven podotykd, ze zpétné odkazy budované
na relevantnich a kvalitnich strankdch maji pfi vyhledavani znacné vys$si vahu, nez odkazy
na nekvalitnich a pochybnych webech.

2.4 Technické SEO

Podle Deana (©2023b) predstavuje technické SEO proces spocivajici ve splnéni technickych
pozadavki vyhleddvaca, jehoz cilem je zlepSeni pozice webu v SERP. Mezi tyto hlavni
technické pozadavky patii podle Duong (2019, p. 29) umoznéni crawleriim prochazeni
a indexovani jednotlivych stranek webu, a také zajisténi jejich rychlého nacitani a pozadované
struktury. Pol (2023) k tomuto déle uvadi, ze procesy spojené s technickym SEO zahrnuji



i Cinnosti, které zvysuji komfort uzivatele pii prohlizeni webu. Perricone (2023) zdUraziuje
dulezitost technického SEO a dodava, ze bez jeho optimalizace v zasadé nezalezi na tom, jak
kvalitni obsah web poskytuje, protoze ho vyhledavace nebudou schopny prohledat.

K tomu, aby bylo crawleriim umoznéno prochazeni webu, slouzi podle Papagiannise
(2020, p. 39) textovy soubor robots.txt, umistény v kofenovém adresari webu, ktery
vyhleddvace pfi prochiazeni webu zkoumaji jako prvni. Papagiannis uvadi, ze soubor robots.txt
umoznuje vyhleddvacim zjistit, jaké stranky mohou prochazet, pficemz je mozné jim
prochazeni nékterych Casti webu znepfistupnit. Divodem pro vylouCeni nékterych stranek
z prochazeni muze byt podle Perricone (2023) naptiklad dodrZzeni rozpoctu na prochazeni nebo
omezeni stranek, které podle vyhledavac¢h nemusi uzivatelim piinaset hodnotu (pfihlasovaci
¢i dékovna stranka). Duong (2019, p. 100) rovné€z upozoriiuje na nutnost spravného
pojmenovani souboru, kdy je nezbytné dodrzet presny ndzev ,robots‘. Podle Duong tento
soubor v pfipadé odlisného pojmenovani mohou vyhleddvace ignorovat. Samotnou indexaci
stranek pak Ize podle Binky a JaroSe (2022, s. 101) ovlivnit vlozenim pfislu§eného atributu
do HTML kédu stranky. Binka a Jaro§ rovnéz dodavaji, ze do souboru robots.txt 1ze rovnéz
umistit odkaz na mapu stranek, ktera vyhledavace nasméruje na seznam stranek urcenych
k indexaci (sitemap.xml).

Podle Pola (2023) je jednim z kli¢ovych hodnoticich faktorti pro vyhledavace rychlost nacitani
stranek. Pol uvadi, ze v ptipadé pomalého nacitani je pravdépodobné, ze uzivatel stranku velmi
rychle opusti, coZ mize mit za nasledek zhorSeni celkového hodnoceni webu a niz§i umisténi
v SERP. Zisadni je podle Deana (©2023b) také struktury webu, kdy jeji nespravné nastaveni
muze negativné ovlivnit nasledné prochazeni a indexaci jednotlivych stranek. Z tohoto divodu
Dean doporucuje uzivani ,ploché* struktury, kdy jsou od sebe jednotlivé stranky webu
vzdéleny pouze nékolika odkazy, coz umoziiuje crawleriim jejich snaz$i prochazeni. Binka
a Jaro$ (2022, s.109) uvadi, ze dalSim faktorem zasadné ovlivilujicim umisténi stranek v SERP,
je mobilni zobrazeni. K tomuto Binka a Jaro§ dale uvadi, ze vyhledava¢ Google primarné
indexuje mobilni verze stranek, a z toho divodu by méla byt optimalizace stranek primarné
zameéfena na zobrazeni pro mobilni zafizeni. Stox (2023) uvadi, zZe je nutné zajisténi 1 dalSich
technickych aspektt, jako jsou opravy nefunkcnich stranek a odkazl, presmérovani, duplicita
obsahu a mnoho dalSich faktord, které mohou mit vliv na umisténi webu v SERP. Pol (2023)
zavérem podotyka, ze vSechny technické SEO aspekty je nutné pravidelné kontrolovat,
a tim zajistit prilezitost pro dosazeni lepsiho umisténi ve vysledcich vyhledavani.

2.5 Zakazané techniky SEO

Podle Lahey (2020) spocivaji zakazané techniky SEO v manipulaci s algoritmy vyhledavacu.
Cilem téchto technik, nekdy nazyvanych black hat, je dosazeni co mozna nejvyssich pozic
ve vysledcich vyhleddvani. Jednou z téchto nejcastéjSich technik je podle Lahey manipulace
s odkazy. Google (©2023e) za manipulaci povazuje napiiklad nadmérnou vyménu odkaza,
jakékoliv obchodovéni s odkazy (vyména odkazli za penize, zbozi Ci sluzby), vyuzivani
automatizovanych programu pro vytvareni odkazl, skryté odkazy nebo spamovani odkazy
v diskuznich férech.

Jak uvadi Hardwick (2021b), dalsi ze zakdazanych metod je keyword stuffing, ktera je zalozena
na nadmérném opakovani stejnych klicovych slov v obsahu. Lahey (2020) uvadi, ze klicova
slova jsou takto ¢asto umisténa v samostatnych blocich nachdzejicich se mimo hlavni obsah.
Podle O'Connora (2022) muze obsah kvuli nadmémému klicovych slov znit ¢asto nepfirozené
nebo vibec nedavat smysl.



Cloaking podle O'Connora (2022) spociva v ¢asteCném skryvani obsahu, kdy web rozliSuje
mezi uzivatelem a vyhleddvacem, a kazdému z nich zobrazuje jinou ¢ast obsahu. Hilson (2022)
uvadi, Ze se muze jednat o celou URL verzi adresy, stranku nebo jen cCast obsahu.
Podle O'Connora se weby s velkym obsahem spamu timto zpisobem brani tomu, aby
vyhleddvace spam identifikovaly. Hilson také uvadi, ze ke skryvani obsahu muze dojit
i nahodné, napriklad v pfipadé utoku hackert, kdy skryti obsahu slouzi k zamaskovani dtoku.
Lahey (2020) v souvislosti se skryvanim obsahu popisuje techniku skrytého textu, kdy je mimo
obrazovku nebo za obrazkem umistén text obsahujici velky pocet kliCovych slov za ucelem
vy$siho umisténi webu v SERP. Jak Lahey uvadi, text ma stejnou barvu jako pozadi, ptipadné
nulovou velikost, navstévnikim stranky je tudiz neviditelny.

Hardwick (2021b) varuje pted tvorbou nekvalitniho obsahu, zejména pted piepisovanim jiz
existujictho obsahu do novych verzi. Tyto znovupouzité verze jsou podle Hardwicka Casto
velmi obtizné Citelné a publikuji je pouze weby nizké kvality, coz muze vést ke vzniku
nekvalitnich zpétnych odkazi. Google (©2023e) povazuje za nezadouci také obsah kopirujici
jiné weby, aniz by svym uzivatelim pfinasel pfidanou hodnotu. Do této kategorie Google radi
i stranky, které pii kopirovani neuvadéji zdroj nebo jsou zaméfeny na kompilaci
multimedidlniho obsahu z jinych strdnek. Lahey (2020) také upozoriiuje nauzivani
automatickych generator obsahu, které namisto tvorby smysluplného a uzite¢ného obsahu
Casto cili pouze na mnozstvi pouzitych klicovych slov.

Mezi dalsi techniky, které Google (©2023e) uvadi jako zakdzané, patii napfiklad podvodna
presmérovani na jiny web, uzivani nezadouciho malwaru a softwaru nebo klamava nabidka
obsahu a sluzeb. Hardwick (2021b) v souvislosti se zakdzanymi technikami zmifiuje také
negativni SEO?® a komentafovy spam*. O'Connor (2022) jako problematické uvadi zneuZivani
strukturovanych dat ¢i budovani soukromych blogovych siti.

Uzivani zakazanych technik sice neni v rozporu se zdkonem, jak ale tvrdi O'Connor (2022),
jejich praktikovani s sebou nese vysoké riziko udéleni sankci od vyhledavac¢i. Sdm Google
(©2023e) uvadi, ze uzivani zakazanych technik je penalizovano niz§im umisténim stranek
ve vysledcich vyhledavani, ptfipadné muze dojit i k situaci, kdy jsou stranky z vysledka
odstranény upln¢. Lahey (2020) dopliuyje, ze vysledky téchto technik jsou pouze kratkodobé,
a vetSinou prinasi nekvalitni uzivatelsky zazitek, coZz mize negativné ovlivnit pravdépodobnost
konverze.

2.6 Naklady spojené se SEO

Jak uvadi Collabim (2019), sluzby pro optimalizaci webu jsou obvykle poskytovany specialisty
na volné noze (freelancery), agenturami nebo konzultanty. Vyslednou cenu za SEO sluzby
kromé typu poskytovatele ovliviiuji také dalsi faktory, podle Hardwicka (2023) je to predevsim
uroven zkuSenosti konkrétniho poskytovatele, ddle rozsah a Casova narocnost iprav webu nebo
specifické pozadavky klienta. Podle Smithe (2023) je cena ovlivnéna také faktory jako
je stavajici viditelnost v organickém vyhleddvani, povédomi o znacce a jeji cilovy segment
nebo konkurence. Vliv na vyslednou cenu za SEO sluzby miiZze mit podle Smithe také lokalita.
Smith udava, ze SEO na lokalni urovni, které je zamérené pouze na urcitou geografickou oblast,

3 Hardwick (2021b) negativni SEO popisuje jako podvodné techniky zaméfené na zhorseni hodnoceni konkurenénich webu.

4 Podle Hardwicka (2021b) spo¢iva komentdfovy spam ve zveiejiiovani nesouvisejicich komentafii k piispévkiim na blogu, jehoZ cilem je
ziskani zpétnych odkazi.
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muze dosahovat nékolikanasobné nizsich nakladi nez pii cileni na umisténi webu
na mezinarodni Grovni — divodem je podle Smithe mnohonasobné niz§i mira konkurence.

Leonhardt (2023) v souvislosti s cenou za SEO sluzby uvadi, ze prvotni naklady mohou byt
zpoCatku vyS§i nez pozd€§i ndklady naudrzbu iz optimalizovaného webu.
Collabim (2019) rovnéz poukazuje na vyrazné rozdily mezi sazbami jednotlivych typua
poskytovatelt, kdy rozdily v cen€ za odvedenou praci mohou dosahovat vyse az nékolika tisic
korun za hodinu prace. Brown (2022) rozliSuje tii nejcastéjsi cenové modely, podle kterych
je obvykle cena za SEO sluzby kalkulovana:

- hodinova sazba;
- mésicni sazba;
- cena za projekt.

Jak Brown (2023) uvadi, mési¢ni tarify Casto zahrnuji napfiklad prazkumy klicovych slov,
technické audity, prazkum konkurence, tvorbu obsahu, digitalni PR a dalsi.
Leonhardt (2023) dale uvadi nékteré dalsi zptsoby cenotvorby, napfiklad platby na zaklade
vykonu nebo jednordzové poplatky za jednotlivé sluzby. Smith (2023) hovoti také o moznosti
jednorazového SEO auditu, jehoz vystupem je zhodnoceni stavajiciho stavu webu,
jeho technické stranky, obsahu a jeho umisténi ve vyhledavacich. Jak Smith uvadi, primérna
cena za celkovy audit webu se u renomovanych agentur pohybuje v rozmezi od péti do deseti
tisic dolard. Smith k tomuto uvadi, ze kromé vyuziti sluzeb SEO specialisty ¢i agentury, lze
na zakladé auditu v ramci aspory naklada fesit pfipadné chyby v SEO vyuzitim internich zdroja
podniku.

Hardwick (2023) v souvislosti s vy§e uvedenym analyzuje data z vyzkumu spolecnosti Ahrefs
z roku 2022, ve kterém byl zkouman rozsah nakladi na SEO pro jednotlivé cenové modely
od riznych typu poskytovateld. Na zdkladé uvedeného vyzkumu budou v nasledujicich
Tabulkdch 1 az 3 prezentovany piehledy cenovych sazeb pro jednotlivé modely
a poskytovatele. V Tabulce 4 pak bude prezentovano shrnuti primérnych cen za SEO sluzby.

V Tabulce 1 je uveden piehled hodinovych sazeb od jednotlivych druht poskytovatela.
Tabulka 1 Hodinova sazba za SEO sluzby uvedena v americkych dolarech (USD)

Poskytovatel rozsah median prumeérna sazba
freelancer <25 az 300 75 az 100 72
konzultant 25 az 400 100 az 150 171
agentura <25 az 300 75 az 100 99

Zdroj: vlastni zpracovani podle Hardwicka (2023),

Podle vysledka prezentovanych v Tabulce 1 lze pozorovat, ze primémé hodinové sazby

konzultantt znateln€ pfevysuji sazby freelancert a agentur.
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V Tabulce 2 je uveden prehled mési¢nich sazeb od jednotlivych druhti poskytovatela.
Tabulka 2 M¢si¢ni sazba za SEO sluzby uvedena v americkych dolarech (USD)

Poskytovatel rozsah medidn prumérna sazba
freelancer <50 az 10 000 101 az 500 1349
konzultant 51 az 25 000 2501 az 5 000 3250
agentura <50 az 50 000 500 az 1 000 3209

Zdroj: vlastni zpracovani podle Hardwicka (2023)

Z vyse uvedené Tabulky 2 vyplyva, ze obvykld mési¢ni sazba konzultantt a agentur je piiblizné
shodna, zatimco sazba freelancert je oproti tomu vice nez dvakrat nizsi.

V Tabulce 3 jsou uvedeny orientacni ceny za poplatky uctované dle projektu. Hardwick (2023)
k tomuto uvadi, Ze obecné se sazby nejcasteji pohybuji mezi 2501 az 5000 USD.

Tabulka 3 Sazba za SEO projekt uvedend v americkych dolarech (USD)

Poskytovatel rozsah medidn prumérna sazba
freelancer <100 az 25 000 101 az 250 2349
konzultant <100 az 10 000 5001 az 10 000 8686
agentura 101 az 75 000 2501 az 5 000 9508

Zdroj: vlastni zpracovani podle Hardwicka (2023)

Jak vyplyva zvysledkt uvedenych v Tabulce 3, obvyklé sazby
nékolikanasobné prevysuji sazby freelanceru.

konzultanti a agentur

Tabulka 4 prezentuje srovnani primérnych cen’® pro jednotlivé cenové modely podle
konkrétniho typu poskytovatele.

Tabulka 4 Srovnani prumérnych sazeb za SEO sluzby uvedeno v ¢eskych korunach (K<)

Poskytovatel hodinova sazba mésicni sazba projekt
freelancer 1 544 29 091 50 662
konzultant 3693 70 106 187 356
agentura 2134 69 221 205 094

Zdroj: vlastni zpracovani podle Hardwicka (2023)

5 Zdroj uvadi hodnoty v USD. Pro ugely této prace byly hodnoty piepoitiny z USD na K& podle aktudlniho kurzu CNB platnému
ke dni 3. 4. 2023 (21,571 K&/ USD) a nasledn¢ zaokrouhleny na cela Cisla.
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Na zaklad¢ dat prezentovanych v Tabulce 4 1ze konstatovat, ze nejnizsi ceny za SEO sluzby
jsou poskytovany freelancery, pfi¢emz ceny za sluzby agentur a konzultanti obvykle dosahuji
nekolikanasobné vys§sich hodnot.

Brown (2022) dale uvadi podrobngjsi rozdéleni mésicnich tarift podle Grovné kvality sluzeb
a typu podnikda, které tyto sluzby vyuzivaji. Cenové urovné jsou prezentovany v Tabulce 5.

Tabulka 5 Sazby za SEO sluzby podle rozsahu uvedené v americkych dolarech (USD)

Rozsah sluzeb cena vyuziti

vlastn{ dsili zdarma drobni podnikatelé

SEO nizsi tfidy 500 az 3000 malé podniky

SEO stfedni tfidy 3000 az 15 000 zavedené podniky

vysoce kvalitni SEO 15 000 az 30 000 weby s vysokym provozem
— . podniky s velkym mnozstvim obsahu

podnikové SEO 30000 — 1 mil.+ a vysokym provozem

cena = cenové rozmezi za jeden mésic; vyuziti = nejcastéjsi typ klienta
Zdroj: vlastni zpracovani podle Browna (2022)

Brown k datim ve vySe uvedené Tabulce 5 uvadi, Zze s vynaloZenim velkého mnozstvi usili
acasu lze SEO provozovat i vlastnimi silami. Brown nicméné toto doporucuje pouze
sporadicky, a to pfedevsim podnikiim s velmi omezenym nebo nedostatecnym marketingovym
rozpoCtem.

Na zakladé vyse uvedenych informaci a dat l1ze konstatovat, ze vysi nakladi za SEO sluzby
je obtizné jednoznacné urcit. Problemati¢nost vypoctu nakladi spociva v tom, Ze vysledné ceny
jsou ovlivnény mnoha faktory. Mezi nejzasadnéjsi faktory ovliviiujici vyslednou cenu patii typ
poskytovatele sluzeb, rozsdhlost konkrétniho webu, Casova naro€nost a délka spolupriace. Ceny
za SEO sluzby se pak na zakladé uvedenych faktord mohou pohybovat v fadech od nékolika
tisicti az po miliony korun mésicné.

2.7 Metody a postupy hodnoceni investic

Podle Jelinkové a Tausl Prochdzkové (2018, s. 158) investice piestavuje obvykle jednorazovy
penézity vydaj, ktery je v ramci podniku vynaloZen za tielem generovani dalSich piijma.
Vochozka et al. (2021, s. 133) k tomuto doddvaji, ze investi¢ni rozhodnuti jsou vétSinou
dlouhodobého charakteru. Samotny investicni proces pak Jelinkovd a Tau$l Prochdzkova
(2018, s. 160) déli do c¢tyt nasledujicich fazi: predinvesti¢ni, investi¢ni, provozni, a faze
ukonceni provozu a likvidace. Jelinkovd a Tausl Prochazkova uvadi, ze pii hodnoceni investic
je rovnéz nutné operovat s faktory Casu, rizikovosti a likvidnosti. Podle Vochozky et al.
(2021, s. 139) samotnd podstata hodnoceni investice spo¢iva v porovnani ocekavanych vynosu
z investice s naklady na jeji pofizeni.

V souvislosti se zohlednénim faktoru casu a rizika lze podle Jelinkové a Tausl
Prochazkové (2018, s. 161) metody pro hodnoceni investic rozdé€lit do dvou kategorii, a sice
na metody statické a metody dynamické. Zatimco statické metody faktor ¢asu a rizika uvazuji
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jen velmi omezen¢, dynamické metody tyto faktory pii vypoctu zohledruji prostfednictvim
urokové miry a prepoctem penéznich tokli na souc¢asnou hodnotu. Mezi statické metody radi
Jelinkova a Tausl Prochazkova (2018, s. 168) vypocet celkového piijmu z investice, Cistého
celkového piijmu, primérného ro¢niho piijmu, primérné ro¢ni navratnosti a doby navratnosti
investice. Jak uvadi Pekarek (2014, s. 31), dal§i metodou, ktera pfi vypoctu neuvazuje faktor
Casu, alze ji proto fadit mezi statické metody, je vypocet vynosnosti investice ROI (Return
of Investment). Mezi dynamické metody Jelinkovd a Tausl Prochdzkova (2018, s. 170) radi
metody Cisté soucasné hodnoty, vnitiniho vynosového procenta a indexu. Vochozka et al.
(2021, s. 146) rozlisuji jeste treti kategorii metod, a sice metody nakladové, které jsou zamétreny
predevsim na kritérium uspory nakladu z projektu. Mezi ndkladové metody Vochozka et al.
fadi metodu primérnych ro¢nich nakladi a metodu diskontovanych nakladi. V souladu
s definici investice podle Riackové (2021, s. 85) predstavuje optimalizace webu z pohledu SEO
pro vybrany podnik investici, jelikoz se jedna o dlouhodobé aktivum, které slouzi k dosazeni
vynost v budoucnu.

V dalsi casti této podkapitoly bude detailn€ji popsan zpisob vypoCtu navratnosti investice
do SEO.

2.7.1 Navratnost investice do SEO

Jak uvadi Chaffey a Smith (2023, p. 242), pro hodnoceni investic je v oblasti digitdlniho
marketingu nejcCastéji vyuzivana metoda ROI. Chaffey a Smith toto zdGvodiiuji tim, Ze metoda
ROI umoziiuje porovnani navratnosti z riznych marketingovych aktivit. Jak uvadi Fernando
(2022), ROI obecné hodnoti investici pomérem hodnoty ocekavaného zisku z investice vaci
nakladim vynalozenym na jeji ziskani, vysledek je pak obvykle upraven do procentudlniho
tvaru. Fernando pro vypocet navratnosti investice uvadi nasledujici vzorec (1):

soucasna hodnota investice - naklady na investici (1)

ROI =

naklady na investici

K tomuto Fernando (2022) déle uvadi, ze v pfipadé kladného vysledku se investice s nejveétsi
pravdépodobnosti vyplati, zaporny vysledek naopak muze predstavovat financni ztratu.
Dle Papagiannise (2020, p. 294), vypocet navratnosti investic pro SEO mize vzhledem
k velkému mnozstvi ovliviiujicich faktorti predstavovat slozity proces, presto jeho uziti rovnéz
doporucyje. Patel (©2023d) vzorec pro hodnoceni ndvratnosti investice do SEO upravuje
nasledovné (2):

zisk z investice - naklady na SEO (2)

ROI =
0 naklady na SEO

Pecéanek (2022) uvadi modifikaci rovnice pro vypocet ROI takto (3):

hodnota organickych konverzi - naklady na investici do SEO
SEO ROI = ganickych kony y , 3)

ndklady na investici do SEO

Pecanek (2022) pii vypoctu navratnosti investice pro SEO upozoriiuje na problematiku vypoctu
pro podniky s riznym typem zameéfeni. U podnikd provozujici e-commerce je podle Pecanka
vypocet pomérné snadny, protoze konverze obvykle predstavuji jednotlivé prodeje, jejichz
hodnota je v analytickych nastrojich vycislena v konkrétni méné. Jak uvadi Papagiannis
(2020, p. 53) konverze nemusi predstavovat pouze prodeje, ale naptiklad odeslani kontaktniho
formulare, prihlaSeni k odbéru newsletteru nebo navstiveni stranky s kontaktnimi tvdaji.
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Chaffey a Smith (2023, p. 396) uvadi, ze kazdy web, na kterém nejsou provadény prodejni
transakce, by mél mit zvolen jiny konverzni cil, pro jehoz nastaveni 1ze vyuzit nastroj Google
Analytics (©2023). Heitzman (2019) dodava, ze zvolenym cilim je nutné taktéz pfiradit
penézni hodnotu. Podle Heitzmana pak po nashromazdéni dostatecného mnozstvi dat z Google
Analytics, coz muze trvat nejméné jeden az dva meésice, lze hodnotu konverzi dosadit
do predchozi rovnice a vypocitat tak navratnost investice. Papagiannis (2020, p. 53) dopliiuje,
ze konkrétni typ zvolené konverze je zcela na rozhodnuti daného podniku. Patel (©2023d)
v souvislosti s hodnocenim investic do SEO uvadi, ze se jedna o dlouhodoby proces, ktery mize
trvat v fadech meésicti az nékolika let.

Pecanek (2022) jako alternativni zptisob vypoctu vykonnosti SEO doporucuje zvoleni jiného
vhodného kli¢ového ukazatele vykonnosti (KPI). Jak uvadi Chaffey a Smith (2023, p. 239),
mezi ukazatele vykonnosti lze tadit napfiklad konverzni pomér, pocet navstév, pocet
opakovanych navstév, pocet odbérti ¢i miru prokliku. Papagiannis (2020, p. 53) jako dalsi
klicové ukazatele vykonnosti uvadi miru zapojeni, pocet zobrazeni nebo pocet platnych
indexovanych stranek. Chaffey a Smith (2023, p. 756) také uvadi, ze hodnoty ROI se mohou
znacng¢ lisit v zdvislosti na tom, zda je métfeni a vypocet zaméren na generované prodeje nebo
budovani povédomi o znacce.

Klicovym krokem pro vypocet vynosu z investice je dle Papagiannise (2020, p. 295) urceni
cilovych klicovych slov a jejich daného webu ve vyhledavaci pro konkrétni klicové slovo.
Hodnotu organickych konverzi je podle Patela (©2023d) pro cilova kli€¢ova slova mozné
vypocitat nasledujici rovnici (4):

odhadovana hodnota konverzi 4)

= celkovy pocet vyhledavani za mésic x CTR pozice x hodnota jedné navstévy.

Jak Patel (©2023d) uvadi, celkovy pocet vyhledavani za mésic piedstavuje celkovy mésicni
objem vyhleddvéani pro dané klicové slovo, CTR pozice pak predstavuje odhadovanou miru
prokliku pro dané klicové slovo. Patel zaroven upozoriuje na odliSny dopad méfeni pro
znaCkova a neznackova klicova slova. Znackova slova Patel definuje jako vyrazy obsahujici
ndzev podniku nebo jiné prvky specifické pro dany podnik. Neznackova slova pak podle Patela
zahrnuji obecn&j§i pojmy. Pecdnek (2022) a Patel (©2023d) upozoriiuji na obtiznost
segmentace a meéfeni navstévnosti webu individudlné pro znackova a neznackova slova. Patel
v souvislosti s timto doporucuje vyuziti obou druhti téchto kli¢ovych slov v podobném poméru.

Obecné Ize konstatovat, ze efektivnost investice do SEO je vhodné hodnotit pomoci metody
ROI. Tato metoda kalkuluje s odhadovanym vynosem z investice v poméru vici nakladim
na jeji porizeni. Ocekavané vynosy z investice do SEO je mozné urcit sledovanim konverzi
nebo jinych klicovych metrik. Méfeni navratnosti investice je v ptipadé SEO dlouhodobym
procesem, jehoz vysledky se nemusi projevit ihned po implementaci.

2.7.2 SEQ predpovéd’

Jak uvadi Frankel (2022), jednim z hlavnich krokl pii odhadu ocekavanych ziska z organické
navstévnosti webu je takzvanad SEO piedpoveéd (SEO forecasting). Ta podle Stoxe (2020)
spociva ve vyuzivani historickych dat webu k predvidani budouci navstévnosti webu a hodnoty
téchto navstév. Mezi dalsi kroky pro odhad ziskl patii podle Frankel (2022) vypocet nakladt
na investici do SEO, konverzni pomér daného webu a hodnota ndkupu, ktery byl diky SEO
realizovan.
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Frankel (2022) zdiraziiuje, ze odhad zisk( diky SEO na zakladé SEO predpovédi je velmi
naro¢ny. Pro spolehlivy odhad je nutné znat velikost daného trhu (objem vyhledavani kli¢ovych
slov), odhadnout miru prokliku pro jednotlivé pozice v SERP a vymyslet vhodny vztah pro
vypocet poctu konverzi na zakladé poctu prokliku (tj. vztah pro vypocet konverzniho poméru).
Papagiannis (2020, p. 295) k tomuto rovnéz uvadi, Ze kliCovym krokem pro vypocet vynosu
z investice je ureni cilovych kliCovych slov a umisténi daného webu ve vyhledavaci pro dana
klicova slova. Stox (2020) zduraziuje, ze SEO predpovéd sice nikdy neni presna, ale i presto
muze slouzit pro zhodnoceni, zda je vhodné investovat do SEO opatieni.

Jak Frankel (2022) uvadi, SEO piedpovéd je komplexni ukol a neexistuje zadny obecny
nejlepsi postup, jak SEO predpoveéd provadét. Frankel vSak dale uvadi, ze existuje nékolik Casto
pouzivanych postupti, pomoci kterych lze provést SEO predpoveéd’, ktera se bude blizit
skutecnosti. Frankel (2022) konkrétn€ uvadi nasledujici moznosti:

- jednoduchy obecny odhad;
- komplexni tabulkovy vypocet.

Capper (2021) uvadi podrobngjsi rozdéleni SEO piedpovédi, a to do tii skupin:

- jednoduchy obecny odhad;
- tabulkovy vypocet na zaklad¢ historie webu podniku;
- tabulkovy vypocet na zakladé klicovych slov a modeld popisujicich miry prokliku.

Frankel (2022) uvadi, Zze obecny odhad je nejjednodussi SEO piedpoveédi a jedna
se o jednoduchy odhad budouciho vyvoje na zaklad€ historického vyvoje. Naptiklad, pokud
v minulém roce doslo k nartistu organické navstévnosti o 10 %, mizeme uvazovat, ze piisti rok
rovné€z dojde k nartstu o 10 %. Frankel déle zduraziuje, Ze tento pfistup vSak nezohlednuje
SEO aktivity konkurence ani vyvoj na trhu a zmény v algoritmech vyhledavact. Capper (2021)
tento zpusob predpoveédi popisuje obdobné a dopliiuje, ze kvalita tohoto odhadu zavisi zejména
na zkusenost osob provadéjicich tento odhad.

Tabulkovy vypocet na zakladé historie webu podniku Capper (2021) popisuje jako
statistickou predpovéd na zakladé historickych dat podniku tykajicich se SEO. Pti pouziti této
metody jsou z historickych trendii extrapolovany budouci trendy za predpokladu, Ze na trhu nic
nezméni (napt. zajem zakaznikq, aktivity konkurence atd.).

Tabulkovy vypocet na zakladé klicovych slov a modelu popisujicich miry prokliku
Capper (2021) popisuje jako odhad, jak se zmeéni pozice feSeného webu v SERP pro jednotliva
klicova slova webu, a jak se na zakladé téchto zmén pozic a objemu vyhledavani danych
klicovych slov zméni navstévnost daného webu. Frankel (2022) dopliiuje, ze tabulkovy
vypocet je jednou z nejcastéji pouzivanych metod pro SEO predpovédi, jelikoz umoziuje
rychle provadét komplexni vypocty a je proto velmi vhodny pro vypocet navratnosti investice
pomoci ROI. Frankel rovnéz uvadi, ze pti SEO piedpovédi je nutné zohlednit nejen objem
vyhledavani klicovych slov, ale rovnéz dalsi dilezité metriky relevantni pro danou SEO
predpovéd’. Frankel (2022) uvadi nasledujici metriky, které mohou byt relevantni a vhodné pro
SEO piedpoveéd:

- mira prokliku (CTR);

- sezénnost vyhledavani klicovych slov;

- konverzni pomér;

- trend organickych prokliki daného webu;
- ucel vyhledavani;

- pramérna hodnotu nakupu.
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Frankel (2022) zdaraziuje, ze konkrétni metriky, které budou pfi konkrétni SEO predpovédi
zohlednény, zavisi na typu podniku a ti€elu predpovéedi. Stox (2020) k tomuto na zaver dodava,
ze je vhodné predpovédi pravideln€ aktualizovat tak, aby v nich byly zohlednény neustéle
probihajici zmény v trendech.

2.8 Metodika

V ramci praci byl feSen konkrétni prakticky problém vybraného malého podniku,
a to optimalizace webové stranky podniku z pohledu optimalizace pro vyhledavace (SEO).
Cilem feSeni problému bylo navrhnout takova opatfeni pro optimalizaci webové stranky,
aby doslo ke zvySeni organické navstévnosti webu, a tim byly zvySeny i pfijmy podniku.

Metody a nastroje vyuzité v ramci prace byly zvoleny s ohledem na jednotlivé diléi cile prace,
kterymi jsou:

- vyhodnoceni soucasného stavu feSené¢ho webu z pohledu SEO;

- navrh opatfeni pro optimalizaci tohoto webu;

- odhad nakladd spojenych s implementaci téchto opatient;

- odhad budoucich piinosu a zisku plynoucich z implementace téchto opatieni;
- vyhodnoceni efektivnosti investice do implementace téchto opatieni.

V teoretické CcCasti prace byly uvedeny teoretické informace relevantni k feSenému
problému. V této Casti prace byla zejména predstavena problematika SEO a nejlepsi praxe (Best
practices) v této oblasti. Dale byly predstaveny metody a postupy pro odhad naklada
a budoucich ziskli spojenych se SEO. Teoreticka Cast prace byla vytvofena s vyuzitim
sekundarnich dat, konkrétné odborné literatury a relevantnich internetovych zdroja. Tato data
byla prozkoumdna a zpracovana pomoci literarni reserse, rozboru a komparace texti. Pomoci
relevantnich informaci ziskanych témito metodami bylo vytvoreno celkem osm podkapitol
obsahuyjicich ucelené texty obsahujici teoreticky zaklad specificky zaméfeny na feSeny
problém.

V prvni podkapitole praktické Casti prace byl pomoci prostého popisu predstaven reSeny web
vybraného podniku ataké podnik samotny. Popsdna byla zejména marketingova historie
vybraného podniku z hlediska jeho socialnich siti a webu. Pro popis byla vyuzita primarni data
ziskand pomoci obsahové analyzy internich dokumentli podniku a pomoci explorativniho
rozhovoru s majitelem podniku.

Ve druhé podkapitole praktické casti byl zhodnocen soucasny stav reseného webu z pohledu
SEO. Pro zhodnoceni webu byl vyuzit audit webovych stranek, konkrétné SEO analyza.
Pfi auditu byly analyzovany zejména on-page faktory a technické faktory. Pfi hodnoceni webu
byla rovnéz pouzita metoda benchmarkingu, kdy byl pomoci riznych nastroju
(napt. PageSpeed Insights, GTmetrix a Ubersuggest) hodnocen vykon webu v riznych
oblastech (napf. umisténi v SERP, rychlost nacitani atd.). Pfi hodnoceni webu byl nejen popsan
souCasny stav, ale byly predev§im zdiraznény nedostatky z hlediska SEO. Pro odhaleni
nedostatkil a prostord pro optimalizaci webu byla vyuzita diferencni analyza, na zaklade které
byl popsan rozdil mezi sou¢asnym stavem a zadoucim stavem, popsanym v teoretické Casti
prace.

Ve tieti podkapitole praktické Casti prace byla navrzena opatfeni pro vyfeSeni nedostatka
webu odhalenych v pfedchozi podkapitole a optimalizaci webu z pohledu SEO. Opatieni byla
navrzena tak, aby po jejich implementaci byl web v souladu s nejlepsi praxi v oblasti SEO,
popsanou v teoretické Casti prace. V ramci navrhu opatfeni byla rovnéz provedena analyza
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klicovych slov pro feSeny web. Pii navrhu opatieni byl vyuzit kontrolni seznam, kde jednotlivé
polozky seznamu predstavovaly nedostatky identifikované v predchozi podkapitole.

Ve ctvrté podkapitole praktické Casti prace byly odhadnuty naklady spojené s implementaci
navrzenych opatfeni. Pro odhad ¢asové naro¢nosti implementace vSech opatfeni byla vyuzita
metoda odhadovani zdola nahoru, pii které byla nejprve odhadnuta Casova naroCnost
implementace jednotlivych opatfeni, a nasledné byly tyto dil¢i Casové narocnosti secteny, cimz
byl ziskan odhad poctu hodin potifebnych pro optimalizaci webu z pohledu SEO. Pro vypocet
odhadu finan¢nich naklad( spojenych s implementaci opatfeni bylo nutné rovnéz stanovit
hodinovou sazbu pracovnika provadgjiciho optimalizaci. Pro vypocet finan¢nich naklada byly
uvazovany tfi varianty implementace, a to in-house feSeni, freelancer a agentura. Pro odhad
hodinové sazby v jednotlivych variantach byla vyuzita sekundarni data, konkrétné statistiky
tykajici se standardnich mezd SEO specialistd a cen nabizenych agenturami. Odhad finan¢nich
naklada spojenych s implementaci opatieni pak byl vypocitan jako nasobek Casové narocnosti
(v hodinach) a hodinovych sazeb v jednotlivych variantach. Timto zpisobem byly ziskany
tfi odhady finan¢nich naklada spojenych s optimalizaci webu.

V paté podkapitole praktické ¢asti prace byl vypocitan odhad pFinosu a zisku, které pfinese
optimalizace web z pohledu SEO. Nejprve byla provedena SEO predpoveéd, jejiz cilem bylo
odhadnout, jaka bude organickd navstévnost webu po implementaci navrzenych opatfeni.
Pro tuto SEO predpovéd byl vyuzit tabulkovy vypocet na zakladé objemu vyhledavani
klicovych slov, relevance kli¢ovych slov k podniku, autorit feSeného webu a konkuren¢nich
webt a modelu popisujiciho miru prokliku pro jednotlivé pozice v SERP. Pro odhad organické
navstévnosti byla vyuzita metoda tfi¢iselného odhadu (Three-point estimation), kde
navstévnosti byla odhadnuta pro pesimistickou, realistickou a optimistickou variantu.
Po stanoveni odhadu organické navstévnosti byly pomoci odhadnutych konverznich poméra
vypocitany odhady organickych konverzi. Pro odhad konverznich pomért byla opét vyuzita
metoda tfic¢iselného odhadu, kde konverzni poméry byly opét odhadnuty pro pesimistickou,
realistickou a optimistickou variantu. Konverzni poméry byly odhadnuty na zakladé reSerse
sekundarnich dat, konkrétné relevantnich statistik tykajicich se konverznich poméra. Z poctu
predpokladanych organickych konverzi a praimémé hodnoty jedné konverze (tj. zisku podniku
z jedné konverze) byly vypocitany odhady ziska podniku, které optimalizace webu z pohledu
SEO pfinese. Primérna hodnota jedné konverze byla vypoctena na zakladé primérnych trzeb,
marze a po¢tu nakupti v podniku. Vzhledem k dvojitému pouziti tficiselného odhadu vznikla
matice 3x3 obsahujici odhady ziski pro rizné kombinace odhadi navstévnosti a odhadi
konverznich pomeért. Pro vyhodnoceni efektivnosti investice pak byla pouzita nejvice
pesimistickd kombinace, nejvice realistickd kombinace a nejvice optimistickd kombinace.

V Sesté podkapitole praktické ¢asti prace byly porovnany niaklady a prinosy optimalizace
webu. Pro porovnani byla vyuzita metoda analyzy dopadt, konkrétné analyza naklada a ptinosa
(CBA), ktera byla pouzita pro zhodnoceni odhadnutych zisk(i v porovnani s odhadovanymi
naklady. Pro toto zhodnoceni byl vyuzit ukazatel vykonnosti ROI (ukazatel ndvratnosti
investice). Na zakladé nakladi a ziski vypoctenych v piedchozich podkapitolach byla
vytvorena tabulka prezentujici a porovnavajici hodnoty ukazatele ROI v zavislosti
na jednotlivych odhadech ziskl (pesimisticky, realisticky a optimisticky) a variantach feseni
(in-house, freelancer a agentura). Navratnost investice byla v této tabulce vypocitana pro
jednotlivé kombinace odhadi ziskti a nakladi po jednom roce od dosazeni plného piinosu
implementovanych SEO opatfeni (tj. dosazeni predpokladanych pozic v SERP). Rovnéz byla
provedena jednoducha analyza doby navratnosti investice pro vSechny kombinace odhadd ziskt
a variant feSeni, a to formou predikce vyvoje ukazatele ROI v Case pro obdobi od dosazeni
plného piinosu opatfeni do péti let. Na zakladé porovnani hodnot ve vytvorené tabulce
a na zakladé stanovenych dob navratnosti investice byla vybrana nejbezpecnéjsi varianta
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z hlediska navratnosti investice, tj. varianta, ktera predstavuje nejmensi riziko z hlediska
zéporné néavratnosti investice (zdporné ROI).
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3 Prakticka ¢ast prace

Prakticka Cast prace je zaméfena na optimalizaci webu zvoleného podniku, kdy se jednd
o staticky web s nizkym pocCtem stranek. Optimalizace je feSena konkrétn¢ z pohledu SEO.
Prakticka c¢ast prace je rozdélena do péti podkapitol. V prvni podkapitole bude kratce
predstaven podnik vlastnici konkrétni web. Uvedeny web bude v rdmci druhé podkapitoly
analyzovan z pohledu SEO. Ve treti podkapitole budou na zaklad¢ teoretické Casti této prace
avysledkt ze druhé podkapitoly doporucena konkrétni opatfeni pro optimalizaci feSeného
webu. Ve cCtvrté podkapitole bude zhodnocena ekonomickd narocnost implementace
navrzenych opatieni ze treti podkapitoly, a nasledné bude v paté kapitole zhodnocena
efektivnost investice do optimalizace feSeného webu.

Jak uvadi napfiiklad StatCounter (©2023a, ©2023b), Google na globalnim trhu vyhledavaca
vlastnil v roce 2022 vice nez 84 % podil a u vyhledavaci pro mobilni zafizeni byl podil Googlu
vy$S$i nez 95 %. Ztoho, jak uvadi naptiklad Forsey (2023), lze vyvodit, ze vyhledavac
spoleCnosti Google je celosvétové nejpouzivangjsim vyhledavacem pro pocitace 1 mobilni
zatizeni. Z uvedenych duvodu je prakticka Cast této prace zaméfena na umisténi webu
ve vysledcich vyhledani pravé ve vyhledavaci Google.

3.1 Predstaveni podniku a reseného webu

Pro ucely této prace byl jako pfedmét zkoumani zvolen web podniku, ktery bude v rdmci
zachovani anonymity ddle nazyvdn jako DK. Podnik se zabyvd pekdrenskou vyrobou,
maloobchodem a casteCné poskytovanim cateringovych sluzeb. V dobé vzniku této prace
podnik provozoval jednu pobocku. Hlavnim zakaznickym segmentem DK jsou mistni
obyvatelé, a také studenti a zaméstnanci vysokych Skol sidlicich nedaleko podniku.

Prvni tfi roky svého provozu podnik k propagaci a komunikaci se zakazniky vyuzival pouze
socidlni sité Facebook a Instagram, avSak pouze velmi omezen¢, bez hlubsiho vyuziti
marketingovych nastroja a strategii. S vypuknutim epidemie COVID-19, a s ni souvisejicimi
opatieni vlady (Ministerstvo prace a zahranic¢nich véci, 2020), doslo béhem nékolika mésict
v podniku ke zna¢nému poklesu zakaznikd, a s nim souvisejicim poklesu trzeb. V navaznosti
na uvedené vyvstala v podniku potieba vytvoreni dal§iho propagacniho kanalu. Proto byl v zati
roku 2020 vytvoren a uveden do provozu web, ktery je predmétem této prace. Vzhledem
ke zptisobenému poklesu trzeb bylo hlavnim pozadavkem majitele, aby byl web vytvoren
za co nejnizsich porizovacich nakladii a v co nejkratsi mozné dobg.

Web byl proto vytvofen formou statickych stranek, které mély potencidlnim i stalym
zakaznikim podat zakladni informace o nabizeném sortimentu, moznostech objednavek
a kontaktech. Z téchto diivoda bylo pro vytvoreni a spusténi webu vyuzito internich zdroja.
Optimalizace pro vyhledavace byla z ¢asovych a financnich diivoda zcela opomenuta. V dobé
vzniku této prace web obsahoval celkem pét stranek.

3.2 Zhodnoceni souc¢asného stavu webu z pohledu SEO

V ramci této kapitoly je zhodnocen soucasny stav feSeného webu z pohledu optimalizace
pro vyhledavace. K hodnoceni byla pouzita kombinace placenych a neplacenych nastroja
pro SEO analyzu.

Pomoci vyuzitych nastroju a z nich ziskanych analyz byla zhodnocena jednotliva SEO kritéria,
kterda jsou podrobnéji popsana v ndsledujicich oddilech této podkapitoly. Obsah této
podkapitoly slouzi jako podklad pro vypracovani dalSich casti této prace.
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3.2.1 Pozice ve vyhledavaci

Vzhledem k tomu, zZe pro zkoumany web nebyla nikdy provedena analyza klicovych slov, byla
jeho pozice ve vyhledavaci testovana nejprve pro znackova klicova slova a nasledné
pro neznackova klicova slova, kterd nejvice odpovidala obsahu webu a ndplni podniku.
Pro tcely testovani pozice ve vyhledavaCi bylo vyuzito nastroji Google Search Console
(©2023) a Collabim (©2023).

Prvni Cast testovani pro umisténi ve vyhledavaci probéhla pro znackova klicova slova. Tato
slova podle analyzy Google Search Console (©2023) predstavovala nejcastéji zaddvané dotazy
hledani za posledni tfi mésice k datu testovani, coz Ize pozorovat v Pfiloze A na Obrazku 1. Pro
klicové slovo ve tvaru doslovného ndzvu podniku se web umistili na prvni pozici.
Na nasledujicich pozicich pak byly umistény dalsi weby relevantni vici testovanému webu
(napf. odkazy na profil podniku na socidlnich sitich Facebook a Instagram, zdznam podniku
na serveru Firmy.cz a Mapy.cz atd.). Vysledky tohoto testovani jsou prezentovdny na Obrazku
2, ktery je soucasti Pfilohy A.Ruc¢nim zadanim daného klicového slova do vyhledavace Google
pak bylo zjisténo, ze relevantni odkazy na web se vyskytovaly az do ¢tvrté stranky z celkovych
Sesti. Pro klicova slova ve tvaru nazvu podniku bez interpunkce, a ve druhém piipadé zmeéné
poradi slov v ndzvu, byly vysledky vyhleddvani témér identické. Mira prokliku pro vyse
tfi uvedena znackova klicova slova dosahovala hodnot 81%, 72,7% a 68,8%, pfiCemz pro
vSechna slova dosdhl web umisténi na prvni pozici. V Pfiloze A jsou na Obrazku 3
prezentovany pozice pro dalsi znackova klicova slova. Umisténi bylo testovano také pro klicova
slova obsahujici pouze ¢ast nazvu podniku, kdy web dosahl  umisténi
v hodnotéch 23,9, 31,4 a71,9. Mira prokliku ve vSech téchto pfipadech cinila 0%. Podle
analyzy spolecnosti Backlinko (Dean, 2022) se primérna mira prokliku pro znackova slova
pohybuje kolem 60%, na zakladé ¢ehoz 1ze konstatovat, ze v oblasti umisténi pro znackova
klicova slova web dosahuje nadprimémych vysledkd, avSak pouze v piipade¢,
kdy je pro vyhleddvani pouzit cely dvouslovny nazev podniku.

Ve druhé ¢asti bylo testovano umisténi webu pro neznackova klicova slova. Vzhledem k tomu,
ze web s klicovymi slovy v dobé testovani nepracoval, ani nebyla pro neznackova klicova slova
k dispozici zadna data, byla pro ucely testovani zvolena slova, kterd souvisi s pfedmétem
podnikani daného webu. Konkrétné se jednalo o nazvy nejprodavanéjSich produkti
a modifikace slovnich spojeni souvisejici s prodejem farmarskych produkti a zajiStovani
cateringu. Vzhledem k tomu, ze se jedna o vSeobecné nazvy, jako naptiklad ,kolac*
¢i ,,potraviny®, byly z divodu lepsiho zacileni tyto nazvy doplnény o nazev lokality, ve které
podnik sidli.

V porovnani se znackovymi slovy se web se pro testovana neznackova klicova slov umistoval
na vyrazné nizSich pozicich. Umisténi bylo testovano pro celkem Sestnact neznaCkovych
klicovych slov. Nejvyssi pozice, které web pro tato klicova slova dosahl, bylo ¢trnacté misto,
coz odpovida druhé strané€ vysledkid vyhledavani. Pro dalsi tfi neznackova klicova slova se web
umistil na 21.,46. a 51 pozici. Pro zbylych dvanict testovanych slov umisténi odpovidalo pozici
vyS$$i, nez 60. Seznam testovanych neznackovych slov a jejich pozice ve vyhledavaci Google
je k dispozici v Piiloze A na Obrazku 4. Jak uvadi Dean (2022) na zékladé analyzy spole¢nosti
Backlinko, na odkazy umisténé na druhé strance vysledkt vyhleddvani klikne pouze
0.62% uzivateli. Umisténi v SERP pro neznackova klicova slova tedy muze pro web
predstavovat znacny nedostatek, co se miry prokliku tyce. PfiCinou §patného umisténi
pro neznackova kliCova slova muaze byt skuteCnost, ze dany web ma na svych strankach velmi
malé mnozstvi obsahu a praci s klicovymi slovy zcela opomiji. To nabizi zna¢ny prostor
pro optimalizaci a lep§i umisténi ve vysledcich vyhledavani.
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3.2.2 Rychlost naditani

Rychlost nacitani webu byla méfena pomoci nastroji PageSpeed Insights (©2023),
GTmetrix (©2023) a Ubersuggest (©2023).

Pro prvni méfeni byl pouzit nastroj PageSpeed Insights (©2023) od spolecnosti Google. Néstroj
PageSpeed Insights hodnoti vykon webu jak z hlediska rychlosti nacitani stranky,
tak i z hlediska pfistupnosti a dodrzovani zakladnich SEO faktord. V Tabulce 6 jsou
prezentovany vysledky testu rychlosti nacitani na PC a mobilnich zafizenich. Vysledky
z dalsich testovanych oblasti jsou prezentovany v pozdéjsi ¢asti této podkapitoly, viz oddil
3.2.7. Uvedeny stav jednotlivych metrik je vyhodnocen na zdkladé dosazeného skore, které
je soucasti nastroje PageSpeed Insights. V Ptiloze A na Obrazek 5 a Obrazek 6 jsou uvedeny
nédhledy vysledkd méfeni.

Tabulka 6 Vykon webu podle PageSpeed Insights

Metrika PC stav mobilni zarizeni stav
prvni vykresleni 0,9s dobry 35s Spatny
index rychlosti 2,2s uchazejici 19,6 s Spatny
vykresleni nejvétsiho obsahu 12,4 s Spatny 118,0 s Spatny
celkovd doba blokovéni 0 ms dobry 60 ms dobry
kumulativni zména rozvrzeni 0,479 Spatny 0,237 uchazejici
vykon 49 Spatny 46 Spatny

Skoére 0-49: Spatny, skére 50-89: uchdzejici, skére 90-100: dobry.
Zdroj: vlastni zpracovani podle PageSpeed Insights (©2023)

Na zaklad¢ vysledkt prezentovanych v Tabulce 6 byl nastrojem PageSpeed Insights (©2023)
vykon webu vyhodnocen jako Spatny. V souvislosti s vysledky méfeni vykonu webu bylo
bliz§im zkoumanim déle zji§t€éno, Ze jako problém s nejvyssi prioritou feseni byl ndstrojem
Pagespeed Insights vyhodnocen velky objem pfendSenych dat. Pfi nacitani stranek bylo
preneseno celkem 35032 KiB, pficemz 34 205,9 KiB (97,6 %) ptenesenych dat tvorily
obrazky. Google (2020) uvadi, ze problematické jsou stranky s velikosti nad 5 000 KiB,
nicméné doporucuje, aby celkova velikost stranek nebyla vy§si nez 1600 KiB. Z tohoto pohledu
zkoumany web nékolikanasobné prevySuje doporucenou hranici objemu prenesenych dat.
Pti bliz§im zkoumani vysledku z nastroje Page Speed Insights bylo zjisténo, ze velky objem dat
byl zapfi¢inén predevs§im vysokym rozliSenim obrazk(i a zaroven nevhodné zvolenym
formatem (PNG). Konkrétni hodnoty jsou prezentovany v Pfiloze A na Obrazek 7 a Obrazek
8.

Druhé méfeni vykonu stranky prob&hlo pomoci néstroje GTmetrix (©2023). Vysledky méfeni
jsou prezentovany v Tabulka 7 a rovnéz na Obrazku 9 v Ptiloze A. Vysledny stav jednotlivych
metrik je uveden na zéklad€ vyhodnoceni ndstrojem GTmetrix. Vykon pro mobilni zafizeni lze
v nastroji GTmetrix testovat pouze placené verzi, ktera nebyla pro tuto praci vyuzita, a proto
nejsou vysledky pro tuto oblast uvedeny. V Pfiloze A na Obrdzku 10 je uvedeny nahled
celkového skoére vykonu webu podle nédstroje GTmetrix (©2023).
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Tabulka 7 Vykon webu podle GTmetrix

Metrika hodnota stav

prvni vykresleni 862 ms dobry
index rychlosti 13,5s Spatny
vykresleni nejvetSiho obsahu 9.0s Spatny
doba do interakce 12s dobry
celkovd doba blokovéni 26 ms dobry
kumulativni zména rozvrzeni 0,48 Spatny
vykon 52% Spatny

Zdroj: vlastni zpracovani podle GTmetrix (©2023)

V souvislosti s vysledky prezentovanymi v Tabulce 7 bylo pfi méfeni vykonu nastrojem
GTmetrix (©2023) opét zjisténo, ze klicovym faktorem negativné ovliviiyjici vykon webu byl
objem prenasenych dat. Pfi bliz§im zkoumani bylo zji§téno, Ze podobné jako v piipadé méfeni
vykonu néstrojem PageSpeed Insights (©2023), bylo 97,4 % prenesenych dat tvofeno obrazky
v celkové velikosti 334 MB (33 203,1 KiB). Vysledky testovani jsou prezentovany
v Priloze A na Obrazcich 11 a 12.

Srovnani vysledka jednotlivych méfeni je prezentovano v ndsledujici Tabulce 8.

Tabulka 8 Srovnani vykonu podle PageSpeed Insights a GTmetrix

Metrika PSI stav GTm stav

prvni vykresleni 0,9s dobry 862 ms dobry
index rychlosti 2,2s uchazejici 13,55 Spatny
vykresleni nejvétsiho obsahu 12,4 s Spatny 9,0s Spatny
celkovd doba blokovéni 0 ms dobry 26 ms dobry
kumulativni zména rozvrzeni 0,479 Spatny 0,48 Spatny
doba do interakce neuvedeno | neuvedeno 1,2s dobry
vykon 49 Spatny 52% Spatny

PSI = PageSpeed Insights; GTm = GTmetrix; Zdroj: vlastni zpracovéani podle PageSpeed Insights

(©2023)
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Pii srovnani vysledkd prezentovanych v Tabulce 8 lze pozorovat, ze jednotlivé metriky
pii métfeni nedosahly zcela stejnych hodnot. NejvétSim rozdilem pfi méfeni se ukazaly hodnoty
pro index rychlosti (rozdil 11,3 s) a dobu vykresleni nejvétSiho obsahu (rozdil 3,4s).
Hodnoty pro metriku ,,doba do interakce™ nebylo mozné porovnat, protoze tato hodnota nebyla
nastrojem PageSpeed Insights (©2023) vyhodnocena. K rozdilnosti ve vysledcich méteni
spole¢nost GTmetrix (2020) uvadi, ze Google v ndstroji PageSpeed Insights pro hodnoceni
vykonu pouziva odlisné faktory a metodiky, nez jsou pouzity pro nastroj GTmetrix (©2023).
Mezi nejzasadnéjsi faktory ovliviiyjici vysledky méteni podle GTmetrix patii geograficka
lokace testovacich serveri (u GTmetrix Ize lokaci rucné nastavit, zatimco PageSpeed Insights
toto neumoziuje), hardwarové rozdily a rozdily v sitovych pfipojenich. Jak lze v uvedené
Tabulce 8 ddle pozorovat, testovany web v oblasti vykonu pifi meéfeni nastrojem
PageSpeed Insights dosdhl skére 49, zatimco pii méfeni nastrojem GTmetrix hodnota vykonu
dosahla urovné 52%. Na zaklad¢ tohoto 1ze konstatovat, ze navzdory rozdilim v nameéfenych
hodnotach jednotlivych metrik, dosdhlo celkové skére vykonu webu v obou pfipadech testovani
podobné hodnoty. Toto tvrzeni je v souladu s tvrzenim spolecnosti GTmetrix (2020), kterd
uvadi, ze skore vykonu ziskané z uvedenych nastroju sice neni piimo srovnatelné, mélo by ale
dosahovat podobnych hodnot.

Treti méfeni prob&hlo pomoci nastroje Ubersuggest (©2023), ktery analyzuje rychlost webu
na zakladé€ doby nacteni stranky, doby do interakce a vizualni stability. V1iv na rychlost stranky
maji podle Ubersuggest i dal§i faktory, které ale nejsou nastrojem blize specifikovany.
Vysledky tfetitho méteni jsou prezentovany v Tabulce 9.

Tabulka 9 Rychlost webu podle Ubersuggest

Metrika PC idealni stav mobil idealni stav
nacteni obsahu 12,70 s <2,5s Spatny 76,92 s <255 Spatny
doba do interakce 0 ms <200 ms | optimalni 29 ms <200 ms | optimalni
vizudlni stabilita 1,00 <0,1 Spatny 0,00 <0,1 optimaln{

idedlni = idedlni hodnota uvedend ndstrojem Ubersuggest; Zdroj: vlastni zpracovani podle
Ubersuggest (©2023)

Jak 1ze pozorovat z vysledk méfeni prezentovanych v Tabulce 9, web v z hlediska nacitani
obsahu pro pocitac¢e 1 mobilni zafizeni n€kolikanasobné piesahuje idealni hodnotu. Vysledky
meéfeni jsou k dispozici v Pfiloze A na Obrdzcich 13 a 14.

Celkové skore vykonu bylo vSemi testovanymi nastroji vyhodnoceno jako Spatné. Z hlediska
SEO je proto zadouci, aby web v oblasti vykonu dosahl vyrazného zlepSeni skoére vykonu, které
by se podle PageSpeed Insights (©2023) mélo dosahovat minimalné hodnoty 90.

3.2.3 Mobilni zobrazeni

Pro test pouzitelnosti webu na mobilnich zafizenich byly pouzity nastroje od spole¢nosti
Google, a to konkrétné Test pouzitelnosti v mobilech (©2023) a Google Search Console
(©2023).

Jak uvadi Google (©2023f), pfi testovani pomoci Testu pouzitelnosti v mobilech (2023) muze
byt dosazeno Ctyf nasledujicich vysledku:

- adresa neni na mobilnich zafizenich pouzitelna;
- adresa URL neni na Googlu dostupna;
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- stranka je pouzitelna na mobilnich zafizenich,;
-k dispozici nejsou zadné udaje.
K tomuto Google (©2023f) uvadi, ze pokud pfi hodnoceni stranky neni piekroCen limit®

vyskytujicich se chyb, bude stranka oznacena jako pouzitelna na mobilnich zafizenich, coz
ale nutné neznamena, ze se na strance zadné chyby neobjevuji.

Pfi testovani prostrednictvim Testu pouzitelnosti v mobilech (2023) byl web vyhodnocen jako
pouzitelny pro mobilni zafizeni. Vysledky testu jsou zobrazeny v Tabulce 10.

Tabulka 10 Test pouzitelnosti v mobilech

Metrika vysledna hodnota

prohledavac Googlebot pro chytré telefony

je povoleno prochdzeni? ano

nacteni stranky uspeésné

je povoleno indexovéni? ano

vysledek testu stranka je pouzitelna na mobilnich zafizenich

Zdroj: vlastni zpracovani podle Testu pouzitelnosti v mobilech (©2023)

Vysledky testu uvedené v Tabulce 10 jsou zobrazeny také v Pfiloze A na Obrazku 15.
Na Obréazku 16, ktery je rovnéz soucasti Prilohy A, jsou prezentovany dodatecné informace
k provedenému testu. Pfi bliz§im prizkumu téchto dopliujicich informaci bylo zjisténo,
Ze pii nacitani stranky se nepodafilo nacist 12 z celkovych 64 zdroji. Dva z téchto zdroji
predstavovaly skripty, zbytek nenactenych zdrojii bylo tvofeno obrazky s velkou velikosti.
Pocet chyb vSak neptrekrocil Googlem stanoveny limit chyb, a proto byl web vyhodnocen jako
pouzitelny pro mobilni zafizeni.

Mobilni zobrazeni bylo testovdno také ndstrojem Google Search Console (©2023)
prostfednictvim ptfehledu Pouzitelnosti v mobilnich zafizenich. K tomuto ptehledu
Google (©2023c) uvadi dva mozné stavy testovanych stranek — pouzitelné a nepouzitelné.
Z hlediska pouzitelnosti v mobilnich zafizenich bylo vSech pét stranek webu vyhodnoceno jako
,pouzitelné“ s dodatkem, ze jednotlivé stranky neobsahuji zadné nebo pouze minimalni
problémy. Celkovy dojem ze strdnek byl nastrojem Google Search Console vyhodnocen
jako dobry. Zjisténé vysledky jsou prezentovany v Pfiloze A na Obréazcich 17 a 18.

Z hlediska mobilniho zobrazeni nebyly pouzitymi nastroji zjiStény zadné signifikantni
problémy. Jako zadouci se ukazala potfeba zmény velikosti obrazku, protoze vzhledem k velké
velikosti nebyly nékteré obrazky na webu v mobilnim zobrazeni nacteny.

Je ale ovSem nezbytné vzit v potaz vysledky z méfeni rychlosti webu na mobilnich zafizenich,
které jsou prezentovany v Tabulkdch 6 a 9 v predchozi Casti této podkapitoly, kdy byla v obou
ptipadech méfeni rychlost nacitani webu vyhodnocena jako Spatna. Pro ucely testu mobilniho
zobrazeni bylo pomoci néstroje Google Analytics (©2023) zjisténo, ze 55,4 % uzivatell web

6 Google (©2023f) hovofi o existujicim limitu pro maximalni pocet piipustnych chyb, konkrétni hodnotu tohoto
limitu ov§em neuvadi.
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navstivilo na pocitaci, 42,4 % z mobilniho zafizeni a 2,2 % z tabletu. Zji§téna data 1ze pozorovat
na Obrazku 19 v Piiloze A. Vzhledem ke skuteCnosti, ze téméf polovina uzivatelti navstévuje
web skrze prohlize¢ v mobilnich zafizeni, se optimalizace vykonu webu pro mobilni zafizeni
jevi jako nezbytna.

3.2.4 Validita kodu

Ke kontrole validity kédu webu byl pouzit nastroj W3C Validator (©2023), kterym byla
jednotlivé oveéfena validita kédu vSech péti stranek. Vysledky kontroly jsou prezentovany
v Tabulce 11.

Tabulka 11 Kontrola validity pomoci W3C Validator

Cislo stranky 1 2 3 4 5
chyby obrazku 42 5 28 3 3
ostatni chyby v kédu 10 6 19 9 12
celkem nalezeno chyb 52 11 42 12 16

Zdroj: vlastni zpracovani podle W3C Validator (©2023)

Jak 1ze vycist z vySe uvedené Tabulky 11, na webu bylo nalezeno celkem 133 chyb v HTML,
pficemz 81 (60,9 %) téchto chyb piimo souviselo s obrazky. Konkrétnim problémem, ktery
se v souvislosti s obrazky vyskytoval na kazdé testované strance, byl chybéjici altr popisek.
Druhou nejcast€jsi chybou byl vyskyt uzaviracich tagi </div> a </span>, které ovSem
nekorespondovaly s zddnym predchozim oteviracim tagem. V men$i mife se na strankach
vyskytovaly také neuzaviené tagy, chybéjici ID a predCasné ukonceni tagti. Nahled vysledka
testovani validity je k dispozici v Pfiloze A na Obrézcich 20 a 21.

Na zaklad€ uvedenych vysledku lze konstatovat, ze z hlediska validity kodu je zddouci doplnéni
alternativnich popiskid u vSech obrazkt vyskytujicich se na webu, a dale také odstranéni
nadbyte¢nych uzaviracich tagi, doplnéni chybéjicich ID a Giprava hierarchie tagu.

3.2.5 Nadpisy

Kontrola vyskyti nadpist byla provedena pomoci nastroje HTML Headings Checker (©2023),
kterym byla samostatné testovana kazda z péti stranek webu. V Tabulce 12 jsou prezentovany
souhrnné vysledky ze vSech péti testovanych stranek.

Tabulka 12 Vyskyt nadpist podle HTML Headings Checker

Typ nadpisu H1 H2 H3 H4 H5 H6

pocet vyskyta 0 1 12 8 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani podle HTML Headings Checker (©2023)

Jak 1ze z vysledkt v uvedené Tabulce 12 pozorovat, nadpisy trovné H1, HS a H6 na webu zcela
chybély. Nadpis urovné H2 se vyskytl pouze jednou, pro nadpisu H4 bylo nalezeno
osm vyskytt. Nejveétsi zastoupeni mél nadpis arovné H3, ktery se na webu vyskytoval celkem
dvanactkrat. Nadpisy navic nedodrzovaly spravnou hierarchii, kdy byl na nékterych
strankach nadpis tirovné H4 pouzit ve vyssi drovni nez nadpis H3. Nahled vysledka pro hlavni
stranku webu je k dispozici v Pfiloze A na Obrazku 22.
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Jak uvadi Hardwick (2021a), absence nadpisi trovné H1 miize zpusobit nesrozumitelnost
a neptfehlednost obsahu. Na zakladé tohoto by bylo zadouci do obsahu vsSech stranek
zakomponovat nadpisy urovné€ H1 a zaroven upravit také hierarchii dalSich nadpist.

3.2.6 Celkovy audit webu

Pii celkovém auditu webu pomoci nastroje Ubersuggest (©2023) byly zistén vyskyt
celkem 27 problémt majici dopad na SEO. Web v oblasti on-page SEO dosdhl skore
53 z celkovych 100 bodi. Vysledky auditu a vycet zjiS§ténych probléml jsou prezentovany
v Tabulce 13, a také na Obrézcich 23 a 24, jenz jsou soucasti Piilohy A. Testované oblasti,
ve kterych nebyly nalezeny chyby, jsou prezentovany v Pfiloze A na Obrazku 25.

Tabulka 13 Zjisténé problémy podle Ubersuggest

Problém pocet stranek dopad
nizky pocet slov 3 vysoky
duplicita <title> tagu 5 vysoky
absence nadpisu urovné H1 5 stfedni
absence tagu meta description 5 stfedni
prili§ kratky <title> tag 5 stfedni
nevhodny zvoleny format URL 4 stfedni

pocet stranck = pocet dotCenych stranek z celkovych péti; dopad = uroven dopadu pro SEO;
Zdroj: vlastni zpracovani podle Ubersuggest (©2023)

Jak Ize pozorovat v uvedené Tabulce 13, auditem pomoci ndstroje Ubersuggest (©2023) bylo
zjisténo Sest riznych druhti probléma, které se ve vétsine piipadi opakovaly na vSech strankach
webu. Dal§i testované oblasti auditu pak byly ndstrojem Ubersuggest vyhodnoceny jako
bezproblémové, viz Obrazek 25 v Priloze A. Mezi testované oblasti, ve kterych nebyly
nalezeny chyby, patfilo napfiklad ovéfeni vyskytu souboru sitemap.xml, platnost SSL
certifikatu, blokace nékterych stranek pro vyhledavace, nefunkcnost odkazd ¢i vyskyt
docasnych pfesmérovani stranek.

3.2.7 Dalsi testovana Kkritéria

Pomoci nastroji Ubersuggest (©2023) a Backlink Checker (©2023) byl testovan vyskyt
zpétnych odkazu na externich webech. Obéma nastroji bylo zjisténo, ze pro web neexistuji
zadné zpétné odkazy. Vysledky testovani jsou k dispozici v Pfiloze A na Obréazcich 26 a 27.

Dale byla prostiednictvim Kontroly adresy URL (Zivy test) byla v ndstroji Search Console
(©2023) ovétena spravna indexace stranek. Provedenou kontrolou bylo zjisténo, ze stranky
lze indexovat a jsou pro vyhledavace dostupné. Vysledek kontroly je k dispozici v Pfiloze A
na Obrdzku 28.

Nastrojem PageSpeed Insights (©2023) byl web analyzovan také z hlediska pfistupnosti a SEO
faktort a doporucenych postupd. Z hlediska pristupnosti byla jako nejzavaznéjsi vyhodnocena
absence atributu alt u obrazka a absence pristupnych ndzvii u nékterych odkazu a tlacitek.
Z hlediska SEO faktoru byly jako nejzavaznéjsi nedostatky vyhodnocena absence tagu meta
description a absence jiz zminéného tagu alt u obrazkt. V Casti doporucené postupy bylo déle
zjisténo, ze web vyuziva nékteré javascriptové knihovny, u kterych se v minulosti objevily

27



chyby se zabezpeCenim. Vysledky kontroly jsou k dispozici v Pfiloze A na Obrazcich 29
az 31.

3.2.8 Shrnuti

Na zakladé vySe uvedenych vysledkd testovani jednotlivych kritérii lze konstatovat,
ze zkoumany web obsahuje z hlediska optimalizace pro vyhledavace znacné nedostatky.

Mezi zjisténé nedostatky patii napiiklad absence tagu meta description a alternativnich popiska
obrazku, duplicita titulki a také iplna absence nadpist urovné€ H1. Za dalsi zavazny nedostatek
lze rovnéz povazovat pomalé nacitani webu zplisobené nadmérnou velikosti obrazkl, které
negativné ovlivnilo vysledné hodnoceni vykonu webu. Z hlediska obsahu a umisténi webu
ve vyhledavaci je mozné povazovat za zasadni nedostatky také vyskyt malého mnozstvi textu
na strankdch a nedostateCnou praci s kliCovymi slovy.

Vsechna testovand kritéria jsou z hlediska SEO kli¢ova, a lze tedy konstatovat, zZe uvedené
nedostatky kriticky zhorSuji umisténi zkoumaného webu ve vyhledavaci. Zjisténé nedostatky
ale zaroven poskytuji znacny prostor pro moznou optimalizaci, kterd bude podrobnéji rozebrana
v nésledujici podkapitole.

3.3 Navrh konkrétniho reSeni optimalizace webu

Obsah této podkapitoly je zaméfen na navrh konkrétniho feSeni pro optimalizaci feSeného
webu. Podkladem pro uvedena doporuceni jsou vysledky testovani webu ziskané v rdmci
podkapitoly 3.2.

Vzhledem k aktualnimu nedostatecnému stavu feseného webu z pohledu SEO je nutné nejprve
provést pocatecni jednorazovou optimalizaci feSené¢ho webu tak, aby spliioval vSechny zakladni
SEO kritéria. Po implementaci této pocateCni optimalizace je pfipadné mozné zacit podrobné
sledovat organickou navstévnost a konverze webu, a na zakladé téchto dat dale pribézné
optimalizovat web z pohledu SEO.

V ramci této podkapitoly jsou na zakladé vysledka z testovani jednotlivych kritérii navrzena
opatfeni pro vySe zminénou pocateCni jednordzovou optimalizaci feSeného webu. Dalsi
piipadné budouci pribézné optimalizace nejsou v ramci této prace feSeny z divodu absence
potiebnych dat. Cilem této podkapitoly je navrhnout konkrétni opatieni, diky kterym web muze
dosahnout vyssi pozice ve vysledcich vyhledavani. Vzhledem k preferencim majitele podniku
budou pii tvorbé uvedenych doporuceni uvazovany primarné varianty spojené s nizsimi
ndklady. U navrhovanych feSeni bude uveden i odhad ¢asové narocnosti. Tento odhad vychazi
pravé z uvedenych preferenci — tedy minimalistické feSeni s co nejniz§i casovou a finan¢ni
naroCnosti.

3.3.1 Kilicova slova

Umisténi ve vysledcich vyhleddvani bylo testovano pro kategorie znackovych a neznackovych
slov. Pro znackova kliCova slova web pii vyhledavani dosahoval nejvyssich pozic v SERP.
Pfi druhé fazi testovani bylo zjisténo, ze web pro neznackova klicova slova dosahuje velmi
nizkych pozic (druha a vyssi strana SERP). V této souvislosti je nutné zdiraznit skutecnost,
ze analyza kli¢ovych slov nebyla pro web podniku nikdy provedena, a na webu se nachdzi
pouze malé mnozstvi obsahu, ktery kli¢ova slova témet opomiji.

Navrh reSeni

Na zakladeé zjiSténych dat provedena analyza klicovych slov, jejiz cilem je identifikace
klicovych neznackovych slov vhodnych pro dany web. Tato slova budou nasledné slouzit jako
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podklad pro navrhy na optimalizaci webu. Analyza byla provedena vyuzitim nastroji Google
Ads (©2023), Google Analytics (©2023), Google Search Console (©2023), Semrush (©2023)
(2023), MOZ Pro (©2023), Ubersuggest (©2023) a Keyword Tool (©2023).

Prvnim krokem pfi analyze klicovych slov bylo ovéfeni toho, zda existuji neznackova slova,
skrze kterda web aktualné ziskava navstévy. Na zakladé blizsiho prozkoumani dostupnych dat
z nastroju Google Search Console (©2023) a Google Analytics (©2023) bylo zjisténo, ze web
nema zadné prokliky ze zadnych neznackovych klicovych slov, a prokliky ziskava pouze ze
znackovych slov, viz Obrazek 32 a 33 v Piiloze B. Byl tedy namisto toho proveden prizkum
neznackovych kliCovych slov, skrze ktera konkurencni weby aktualné ziskavaji navstévy,
viz napt. Obrazek 34 v Ptiloze B. Z neznackovych kli¢ovych slov ziskanych pomoci tohoto
prizkumt byla vybrana klicova slova relevantni k feSenému webu (napf. ,,bio obchod Praha
6%), a z téchto relevantnich kli¢ovych slov byl vytvofen seznam klicovych slov pro feSeny web.
Dale byl tento seznam doplnén o kliCova slova tzce souvisejici s predmétem podnikani
feSeného podniku (napt. ,kolace”, ,kafe”,  snidan¢”). Vzhledem k tomu, ze web neni
provozovan jako e-commerce a slouzi jako vizitka pro konkrétni provozovnu podniku, bylo
zamérem cilit na segment zakazniku, u kterych lze s vétsi pravdépodobnosti predpokladat, ze
provozovnu fyzicky navstivi. Proto byly mezi klicova slova rovnéz zafazeny nazvy samotnych
lokalit, ve kterych se podnik vyskytuje (napf. ,,Dejvice™ nebo ,,Praha“). Pomoci téchto nazva
byla nasledné vytvotena dalsi kli€¢ova slova obsahujici zaméfeni podniku a nazev lokality (napf.
,,kolace Dejvice™). Na zakladé vytvoreného seznamu klicovych slov byla za pomoci nastroji
doporucuyjicich souvisejici klicova slova (napt. Semrush (©2023), Google Ads (©2023)
a Keyword Tool (©2023) identifikovana dalsi relevantni klicova slova (napf. ,kavarna
Dejvice®), viz Obrazek 35 v Pfiloze B. na zékladé toho vseho byl vytvofen seznam
relevantnich kli¢ovych slov.

2 2

Po vytvoreni seznamu relevantnich klicovych slov byl nasledné proveden detailni rozbor téchto
klicovych slov. K tomu bylo vyuzito ¢tyf nastroji, a to Google Ads (©2023), MOZ Pro
(©2023), Semrush (©2023) a Ubersuggest (©2023). Jak jiz bylo uvedeno, dle nastroje Google
Search Console (©2023) web nemél zadné prokliky ze zadnych neznackovych slov. Tato
skutecnost byla ovéfena pro vytvoreny seznam vybranych klicovych slov, a to nejen pomoci
nastroje Google Search Console, ale rovnéz nastrojem Semrush. Pii ovéfeni byl zjistén stejny
vysledek, tedy nulova mirou prokliku pro vSechna testovana neznackova slova. Z toho davodu
neni mozné vhodnost klicovych slov pro dany web hodnotit na zakladé této metriky (prokliku).

Hlavni ukazatele, které byly pro dana kliCova slova sledovany, a pomoci kterych bude
hodnocena vhodnost klicovych slov pro dany web, jsou celkovy objem vyhledavani kli¢ového
slova v Google a mira obtiznosti (konkurencnosti) kli¢ového slova. Papagiannis (2020, p. 46)
uvadi, ze pfi analyze klicovych slov lze vysledky hledani limitovat pouze na urcitou lokalitu.
Vzhledem k tomu, ze zamérem podniku je cilit pfevazné na zakazniky v lokalité prodejny, byl
pii sledovani ukazateli tento pfistup pouzit. Pro méfeni celkového objemu vyhledavani
byl okruh hledani omezen na lokalitu podniku s co nejvétsi presnosti umoznénou nastrojem,
tj. Praha (pro Google Ads (©2023) a Ubersuggest (©2023) a Ceska republika (pro MOZ Pro
(©2023) a Semrush (©2023)). Po zji§téni hodnoty objemu vyhledavani pomoci jednolitych
nastroju byla na zakladé téchto hodnot spocitana praimérna hodnota objemu vyhledavani pro
kazdé zvolené klicové slovo.

Pro sledovani obtiznosti klicovych slov byl aplikovan stejny postup, jako u objemu
vyhledavani. V tomto ptipadé€ vSak nebyly uvazovany hodnoty z nastroje Google Ads (©2023),
jelikoz tento nastroj tuto metriku neuvadi. Jak uvadi Soulo (2022a), mira obtiznosti klicového
slova vyjadiuje na stupnici od 1 do 100, jak naro¢né je dosahnout umisténi webu na prvni
strance SERP, pficemz pro hodnotu 100 je umisténi nejobtizn&jsi. Stejnou definici uvadeji
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i ndstroje, pomoci kterych byla tato metrika sledovdna. Podle Walsh (2022) je pro zacinajici
weby vhodnéj§i zaméfit se nejprve na klicova slova s nizsi obtiznosti. V pifipadé analyzy
klicovych slov pro feseny web je tedy vhodné preferovat klicova slova, pro ktera byla pouzitymi
nastroji vyhodnocena niz§i mira obtiznosti.

Hardwick (2020c) uvadi, ze pii vybéru vhodnych kli€ovych slov se nelze fidit pouze samotnou
hodnotou objemu vyhledavani, ale je nutné zohlednit také to, jak relevantni je konkrétni klicové
slovo pro dany web. Vzhledem k tomu, ze feSeny web ma nulovou miru prokliku pro v§echna
neznackova slova, a tedy 1 nedefinovanou pozici v SERP pro dana klicova slova, neni mozné
tyto metriky pouzit pro hodnoceni relevance téchto kli¢ovych slov. Z tohoto divodu byla pro
ucely této konkrétni analyzy vytvorena alternativni metrika — Relevance podniku. Tato metrika
predstavuje relevantnost podniku vzhledem k danému klicovému slovu z pohledu zaméfeni
a lokality podniku — Cislo v zasadé vyjadiuje, jaka je pravdépodobnost, ze pomoci daného
klicového slova bude zakaznik hledat feSeny podnik nebo ze si pod danym pojmem podnik
vybavi. Zavedeni této metriky je v tomto pripadé dilezité zejména pro snizeni vahy obecnych
améné relevantnich slov (napf. ,Dejvice” a ,Dejvickd”). Relevance v tomto piipade
predstavuje velice hruby odhad toho, jaka je pravdépodobnost dosazeni vysokého CTR
pro jednotliva kli¢ova slova po implementaci navrhovanych feSeni v ramci SEO — napiiklad
u vysoce relevantnich slov (napt. ,kolace Dejvice™) lze predpokladat vyssi pravdépodobnost
vysokého CTR, nez je tomu u obecnych slov (napf. ,,Dejvice™). Relevance podniku vzhledem
k jednotlivych kli¢ovym sloviim byla stanovena na zakladé zaméfeni podniku.

Pro vSechna feSena neznackova slova byly tedy zjistény hodnoty tfi metrik, a to objemu
vyhledavani, miry obtiznosti a relevance podniku. Jak uvadi Lahey (2022), neexistuje zadny
obecné platny vzorec, pomoci kterého by bylo mozné na zakladé uvedenych metrik stanovit
jednu hodnotu vyjadiujici vhodnost daného klicového slova pro dany web. Lahey déle uvadi,
ze vysledné vyhodnoceni klicovych slov je vzdy individuélni, a je nutné pouzit lidsky usudek
pro urCeni toho, jakou vahu maji jednotlivé metriky pro konkrétni feSeny web. Na zakladé
uvedeného byla vytvorena hodnota ,Celkova vhodnost slova“ umoziujici piehledné
vyhodnoceni kliCovych slov. Vzorec pro vypocet této hodnoty byl navrzen tak, aby vypoctena
hodnota vérné reprezentovala vhodnost klicovych slov pro dany podnik. Vzorec pro vypocet
této hodnoty (5) byl navrzen jako:

CVS = V—=R, (5)
KD

kde CVS je celkova vhodnost daného slova, V je objem vyhleddvani daného slova, (1/KD)
je prevracena hodnota k obtiznosti slova, ktera vyjadiuje, jak snadné bude pro web dosahnout
prvni strdnky v SERP pro dané slovo a R je relevance podniku pro dané slovo.

Uvedeny vzorec (5) byl vytvoren timto zpisobem proto, aby rostouci hodnota CVS znamenala
vys$$i vhodnost slova a také proto, aby vSechny vstupy mély stejnou vahu.

Rovnéz bylo nutné, aby vzorec adekvatné zohlednil hodnotu vstupll — tedy aby metriky, jejichz
rostouci hodnoty zvySuji pravdépodobnost prokliku (V a R), zvySovaly vhodnost slova,
anaopak, aby metrika, jejiz rostouci hodnota snizuje pravdépodobnost prokliku (KD),
snizovala vhodnost slova. Z toho divodu je ve vzorci pouZzita prevracena hodnota obtiznosti
slova.

Hodnota CVS byla vypocitana pro kazdy pouzity nastroj na zaklade zjiSténych vystupnich
hodnot pomoci daného nastroje, viz Tabulka 17 v Piiloze B. V pfipadé, ze pro dané slovo

nebyla nektera ze sledovanych metrik v pouzitém nastroji uvedena (napf. objem vyhledavani
pro slovo , kavarna Dejvice™ v nastroji MOZ Pro (©2023)), byla pro dany ptipad vyuzita
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prumérna hodnota této metriky vypocitana na zakladé hodnot metriky z ostatnich pouzitych
nastroju. Ze Ctyf vypoctenych hodnot CVS pak byla vypocitana primérna hodnota CVS.
Klicova slova dosahujici nejvyssich praimérych hodnot CVS jsou slovy nejvhodnéjsimi pro
pouziti na feSeném webu, a proto budou tato slova v nasledujici ¢asti prace pouzita pii navrhu
opatteni.

Lahey (2021) k tomuto uvadi, ze po vytvofeni seznamu relevantnich kli¢ovych slov je vhodné
rozttidit jednotliva slova do kategorii, které nejvic odpovidaji strankam webu, na kterych budou
pouzita. Na zakladé toho bylo kazdé zvolené kli¢ové slovo zafazeno do kategorie odpovidajici
prislusné strance fesené¢ho webu, coz usnadni jejich pozdé&jsi implementaci. Pro prehlednost
byla vysledna data pro jednotliva kliova slova zpracovana ve formé tabulky, viz Tabulka 18,
kterd je k dispozici v Priloze B.

Prinos a ¢asova narocnost

Provedent analyzy kli¢ovych slov umozni podniku optimalizovat obsah webu tak, aby pro dand
klicova slova dosahoval vysSich pozic ve vysledcich vyhledavani. Casovy rozsah vyse
provedené analyzy byl 20 hodin préce.

3.3.2 Obsah a nadpisy

V oblasti obsahu feSené¢ho webu byly pfi testovani kromé absence kli€ovych slov zjistény také
dal$i nedostatky. Kromé jiz zminéné absence prace s klicovymi slovy bylo zjisténo,
ze se na webu vyskytuje pouze malé mnozstvi obsahu, ktery je strukturovdn nespravnou
hierarchii nadpist. Pro vyhledavace nejdulezitéjsi nadpisy urovné H1 se pfitom na webu
nevyskytovaly vibec. Uvedené nedostatky 1ze pozorovat naptiklad na Obrazku 38 v Priloze C.

Navrh reSeni

V ramci vySe uvedeného je zadouci celkové rozsifit obsah na vSech strankach webu a vhodné
do n¢& zakomponovat slova z provedené analyzy klicovych slov. Déle je vhodné upravit
hierarchii stavajicich nadpist v nizsich drovnich a obsah stranek pravidelné aktualizovat.

V prvnim kroku je nutné do kazdé stranky je doplnit nadpisy urovné H1 se zakomponovanim
zvolenych kli¢ovych slov, pfipadnéjejich synonym. Na zakladé analyzy kli¢ovych slov a jejich
zatazeni do kategorii podle jednotlivych stranek webu bylo vytvoreno celkem pét nadpisu
urovné H1, jeden pro kazdou stranku webu. Analyza klicovych slov, ze které bylo pfi tvorbé
nadpist vychazeno je k dispozici v Pfiloze B v Tabulce 18. Nize je uveden nadpis pro stranku
webu, jejiz obsahem je popis nabizenych produkti (dale jako Stranka 1). Pro nadpis byla
pouzita klicova slova , farmatrské“, ,bio“, a  potraviny”. Umisténi tagu H1 v rdmci kédu
stranky je prezentovano na Obrazku 39 v Piiloze C.

<H1> VSechny farmarské a bio potraviny pro vas stlil na jednom
misté </H1>.

Nadpisy urovné H1 pro dalsi stranky webu jsou k dispozici v Pfiloze C. Celkova doba upravy
uvedeného kédu nepresahla pét minut. Pti tvorbé novych stranek je nutné vzdy dbat na to, aby
kéd stranky obsahoval nadpis urovné H1, ktery bude obsahovat klicova slova z provedené
analyzy, a tato slova budou rovnéz vhodné korespondovat s obsahem dané stranky.

Zadouci je také na webu upravit hierarchii stavajicich nadpisti niz§ich Grovni tak, aby byla
v souladu s pravidly HTML a dodrzovala fadu 1 az 6 (Duong, 2019, p. 68). Jak lze pozorovat
na Obrazku 38 v Priloze C, na feSené Strance 1 se jako prvni vyskytoval nadpis trovné H4,
nasledovan nadpisem drovné H3. Po vySe uvedené implementaci nadpisu urovné HI je tieba
upravit Cislovani nadpisu tak, aby nasledovaly urovné H2 a H3. V konkrétnim uvedeném
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ptipadé je uprava provedena prepisem tagu H4 na odpovidajici uroven, tedy H2. Samotna
uprava pak vypada tak, ze nasledujici nadpis

<H4> Na cem si pochutnate? </H4>
bude pfepsan na
<H2> Na cem si pochutnate? </H2>.

Implementace feSeni je k zobrazena na Obrazku 39 v Priloze C. Celkovd doba tdpravy
uvedeného kodu nepiesahla pét minut. Stejnym postupem je zadouci upravit i nadpisy
na dalSich strankach webu. V budoucnu je pfi implementaci dalSich nadpist nutné dodrzovat
jejich hierarchii, tedy fadu 1 az 6.

Dal§im zjisténym nedostatkem na webu je malé mnozstvi obsahu. Tento nedostatek se tyka jak
jiz uvedené Stranky 1, tak i dalSich stranek webu, jako naptiklad stranky obsahujici pouze
seznam dodavateld a jejich loga (déle jako Stranka 2). ReSenim je implementace nékolika
odstavcu textu, ve kterych budou vhodné zakomponovana zvolena klicova slova. V Priloze C
je prezentovano konkrétni feSeni jak pro Stranku 1, tak pro Stranku 2. V Priloze C je dale
na Obrazcich 38 a 39 zobrazen puvodni stav a implementace nového textu pro Stranku 1.
Celkova doba vytvoreni uvedeného textu byla 20 minut. Podobnym zpiisobem je vhodné
roz§ifit 1 dals§i stranky webu. V budoucnu je pfi rozSifovani obsahu nutné dbat
na zakomponovani zvolenych klicovych slov do textu tak, aby cely text byl pro ¢tenare snadno
Citelny a srozumitelny.

Prinos a ¢asova narocnost

Rozsiteni obsahu s vyuzitim kliCovych slov, doplnéni nadpist urovné H1 a uprava hierarchie
dalsich tGrrovni nadpisti umozni crawleriim snazsi prochazeni webu, coz miize mit za nasledek
lepsi umisténi ve vyhledavacich pro zvolend neznackova klicova slova. Strukturovani pomoci
vhodné zvolenych urovni nadpist zaroven zvysi uzivatelsky komfort a zlepsi Citelnost obsahu.
Celkova casova narocnost implementace nadpist urovni H1 a Gprava hierarchie je vzhledem
k uvedenému piikladu a poctu stranek odhadovana na dobu jedné hodiny. Rozsifeni samotného
obsahu je odhadovano na rozmezi v fadech desitek minut az nékolika hodin, v zdvislosti
na schopnostech konkrétniho copywrightera.

3.3.3 Rychlost nacitani a velikost obrazku

Jednim z testovanych SEO faktord byla rychlost nacitani webu. Ta byla ve vSech pouzitych
nastrojich celkové zhodnocena jako Spatna, a v nékterych pripadech méfeni dosahovala vyrazné
podprimérnych hodnot. Pfi bliz§im zkoumani bylo zjisténo, Ze pomala rychlost nacitani
je zpusobena pirenosem nadmérného mnozstvi dat, a to zejména obrazky s vysokym rozliSenim
a nevhodn¢ zvolenym forméatem.

Navrh reSeni

Resenim je sniZeni celkové velikosti jednotlivych soubort. Pii testovani bylo zji§téno,
Ze vétSina obrazka na webu je ulozena ve formatu PNG. Vzhledem k tomu, ze se ve vSech
ptipadech jedna o fotografie, je podle Hardwicka (2020a) v tomto ptfipadé vhodné&jsi uziti
formatu JPEG, u kterého je celkova velikost souboru nékolikandsobné mensi bez vyraznéjsi
ztraty kvality. Proto byla prvnim krokem uprava formatu obrazku z plivodniho PNG na JPEG.
Pro dpravu byl vyuzit nastroj Cloud Convert (2023). Ve druhém kroku byla provedena
komprese, kterou podle Gregorovice (2020) lze rovnéz docilit snizeni celkové velikosti
souboru. Pro provedeni komprese byl pouzit online nastroj TinyJPG (©2023).

Uvedeny postup je nize podrobné popsan na konkrétnim obrdzku ze Stranky 1 na feSeném
webu. Celkova velikost byla ptivodniho obrazku byla 583 kB. Po pfevedeni obrazku na format
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JPEG byla velikost zmenSena na 98 kB. Naslednou kompresi doslo k dodatecnému snizeni
velikosti souboru na 86 kB. Zména formatu a komprese obrazku meély za nésledek
snizeni celkové velikosti souboru z ptivodnich 583 kB na 86 kB, tedy na pfiblizn€ 15 % ptivodni
velikosti. Celkova doba upravy nepiesahla pét minut. Stejnym zpisobem pak byly upraveny
i dalsi obrazky z konkrétni stranky webu. Ndhled uvedeného obrdzku pied a po optimalizaci je
k dispozici v Pfiloze C na Obrazcich 36 a 37. Jak lze na Obrazku 37 pozorovat, zménou
formatu ani kompresi nedoslo k vyrazné zmeéné kvality obrazku. Vysledky udprav dalSich
obrazkl ze Stranky 1 jsou k dispozici v Tabulce 19 v Piiloze C.

Stejnym postupem je vhodné upravit i zbyvajici obrdzky na webu. V budoucnu je nutné
pii vkladani novych obrazk dbat na to, aby byl pro obrazky zvolen odpovidajici format
aobrazky byly zkomprimovany na co nejniz§i moznou velikost. Hardwick (2020a)
v souvislosti s rychlosti nacitani stranky doporucuje implementaci odlozeného nacitani obrazkt
(lazy loading). To spociva v naCteni obrazkli umisténych v niz§i ¢asti stranky az tehdy, kdy
se k nim uzivatel pii prohlizeni stranky posune, coz miize pozitivn€ ovlivnit vyslednou dobu
nacitani. Implementace odlozeného nacitani bude zohlednéna v nasledujicim oddilu.

Prinos a ¢asova narocnost

Vyse uvedenou optimalizaci obrazku je mozné dosahnout vyrazného snizeni objemu
prenaSenych dat, a tim i zvySeni rychlosti nacitani webu. Rychlost nacitani a uzivatelskou
piivétivost pozitivné ovlivni také implementace pomalého nacitani obrazk(i. Vzhledem k tomu,
ze délka ukonu pro jeden obrazek pét minut a na webu se nevyskytuje velké mnozstvi obrazka,
1ze celkovou Casovou narocnost této upravy odhadnout na neékolik hodin.

3.3.4 Popisky obrazku

V souvislosti s obrazky byly zjiS§tény kromé nadmérné velikosti zjisténé dalsi nedostatky,
konkrétn€ absence alt popisku u vSech obrazkl vyskytujicich se na webu a nevhodné zvolené
nazvy jednotlivych soubori, viz naptiklad Obrazek 38 v Priloze C.

Navrh reSeni

Na zakladé vySe uvedené, je zadouci doplnit alt popisky u vSech obrazki vyskytujicich
se na webu. Zaroven je vhodné upravit nazvy samotnych obrazka tak, aby vhodné zahrnovaly
zvolena klicova slova, a dale doplnit kody obrazka o atributy lazy loading, coz povede
k rychlej§imu nacitani stranky. Konkrétni zapis HTML kodu pro vlozeni obrazku, ktery
je rovnéz prezentovan na Obrazku 38 v Piiloze C, vypadal nasledovné:

<img src="img/fot/kol2.PNG">.

Jak lze v uvedeném koédu pozorovat, obsahuje pouze odkaz na umisténi obrazku v adresafi
webu bez jakychkoliv dodatecnych parametri. Vzhledem k tomu, Zze na obrazku byla fotografie
jednoho z vyrobku — kolace, byla pfi opraveé kodu vyuzita kliCova slova z provedené analyzy.
Zaroven byly doplnény atributy konkrétnich rozmért obrazku. Podle Ofiwe (2021) je uvedeni
rozmérd obrazku vhodné z hlediska nacitani, kdy je pro obrazek podle zadanych rozméra
predem vyclenéna urcita ¢ast stranky, ve které se obrazek nacte. Ofiwe uvadi, ze diky tomuto
lze predejit preskakovani obsahu stranky pfi nacitani, coz vede k lepsi uzivatelské zkuSenosti.
Kod byl zarovent doplnén o atribut lazy loading, ktery rovnéz pozitivné ovliviiuje rychlost
nacitani stranky. Upraveny kdd s pouzitim zvolenych klicovych slov ,,doméaci“ a , kolace”
vypada nasledovné:

<img src="kynute-tvarohove-kolace.jpeg" alt="Domaci kynuté
kolace s tvarohem" width="400" height="534" loading="lazy">.
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Celkova doba tpravy kédu v tomto piipade nepiesahla pét minut. V budoucnu je pti vkladani
obrazku nutné dodrzet nasledujici postupy:

- pojmenovat obrdzek tak, aby ndzev vystihoval vyobrazeny obsah;

- vlozit alternativni text popisujici obsah obrazku;

- vnazvu i alternativnim textu vyuzit zvolena klicova slova (pouze pokud skute¢né
odpovidaji obsahu obrédzku);

- uvést konkrétni rozmery obrazku;

- vyuzit atribut lazy loading.

Prinos a ¢asova narocnost

Uprava nazvi soubord a doplnéni alternativnich popisk umozni snaz§i prochazeni a Gteni
pro vyhledavaci roboty i1 navstévniky webu. Rychlost nacitani a uzivatelskou piivétivost
pozitivné ovlivni také implementace pomalého nacitani obrazka. Casova naronost v piipadé
tpravy nazvu a kédu je vzhledem k poctu obrazkti na webu odhadovana na nékolik hodin.

3.3.5 Meta Description a Title

Pii celkovém auditu webu byla na vSech péti strankach webu zjiSténa absence tagu meta
description a zaroven také duplicitni vyskyt titulka stranky (tag title). Pii kontrole tagu title
na strankach webu bylo zjiSténo, ze je obsah tagu je ve vSech péti pripadech identicky
a obsahuje pouze ndzev podniku. Uvedené problémy lze pozorovat naptiklad na Obrazku 38
(tfadky 3 az 8) v Priloze C.

Navrh reSeni

Do vsech stranek webu je nejprve nutné implementovat tag meta description. Jak uvadi MOZ
(©2023a), pii tvorbé meta description popisku je vhodné pouzit pro kazdou stranku webu
odlisny popis, ktery bude korespondovat s obsahem konkrétni stranky. Do popisku by rovnéz
méla byt zakomponovana vhodna klicova slova.

Tag pro Stranku 1 s pouzitim zvolenych kliCovych slov (jidlo, farmaiské, bio, potraviny,
domaci, kolace, pecivo, kava, chlebicky, lahtdky) vypada nasledovné:

<meta name="description" content=" Pro milovniky kvalitniho
jidla nabizime Siroky vybér farmarskych a bio potravin,
domacich kolacl a peciva, kvalitni kdvy, chlebickl a dalsSich
lahldek.">

Doba vytvoreni uvedeného popisku nepiesahla dobu deseti minut. Implementace tagu do kédu
Stranky 1 je prezentovano v Pfiloze C na Obrazku 39 (fadek 4). Stejnym postupem je nutné
doplnit meta description 1 do dalSich stranek webu. Pfi tvorbé dalSich stranek je v budoucnu
nutné dbat na to, aby kazda stranka popisek meta description obsahovala. Text popisku
by nemél presahnout délku 156 znaku, zadouci je také uZiti zvolenych kli¢ovych slov.

Dale je na zaklad€ zjisténé duplicity tagu title zadouci upravit obsahy téchto tagu tak, aby byly
pro kazdou stranku webu jedine¢né, a zaroveni byly v souladu s obsahem dané stranky.

Jak 1ze pozorovat napiiklad na Obrazku 38 (fadek 6) v Ptiloze C, Stranka 1 obsahovala titulek
v nasledujici podobg:

<title>Nazev podniku</title>.

Identicky titulek se vyskytoval i na zbyvajicich Ctyfech strankach webu. K tomuto Shepard
(2020) uvadi, ze nelze jednoznacné urcit, zda je uziti ndzvu znacky v tagu title z hlediska
umisténi ve vyhledavaci vyhodné. Jako pomicku pro vyhodnoceni toho, zda znacku do titulku
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zakomponovat, doporucuje Shepard vyuziti nastroje Google Search Console (©2023), kde lze
zjistit navstévnost webu na dotazy zahrnujici znackova klicova slova. Jak jiz bylo v této praci
(viz oddil 3.2.1) uvedeno, web pro znackova klicova slova dosahoval nejvyssich umisténi
a rovnéz tato znackova klicova slova tvorila vétsinu vyhledavacich dotazi, skrze které byl web
navstiven. Na zékladé toho lze zachovani nazvu v titulku stranek doporucit, zaroven
je ale vhodné je doplnit je o dalsi stru¢né informace souvisejicimi s konkrétnimi strankami.

Riserbato (2020) v této souvislosti doporucuje umisténi ndzvu podniku az na konec titulku
stranky, coz zduvodiiuje tim, Ze vyhledavace prikladaji prvni Casti titulku vétsi vahu. Riserbato
uvadi, ze ve vétsSiné ptipadi weby pro znackova klicova slova dosahuji vysokych pozic
umisténi, je proto je vhodné zdaraznit predev§im neznackova klicova slova.

Na zakladé vysSe uvedeného je feSenim uprava titulku s pouzitim zvolenych neznackovych
klicovych slov (farmatské, potraviny, domaci, kolaCe, kava) a ndzvu podniku. Podoba
upraveného titulku je ndsledujici:

<title> Farmarské potraviny, domaci kolace a kava - Nazev
podniku </title>

Doba vytvoreni uvedeného titulku neptesahla dobu péti minut. Implementace titulku do kédu
stranky je prezentovana na Obrazku 39 (fadek 7) v Priloze C. Vytvorené titulky pro dalsi
stranky jsou k dispozici v Priloze C. Pro tvorbu dalSich titulkd stranek je nutné dodrzet
maximdlni délku 60 znak, a také vhodné zakomponovani zvolenych kliCovych slov.

Prinos a ¢asova narocnost

Implementace meta description popisku a dprava titulkl stranek potencialnim navstévnikim
webu poskytne lepsi predstavu o jejich obsahu, a muze tak pozitivné ovlivnit miru prokliku.
Podle Cuttse (2009) mize mit vliv i na samotné umisténi ve vysledcich vyhledavani.
Pii odhadované dobé¢ deseti minut pro vytvoreni jednoho meta description tagu lze celkovou
dobu implementace feSeni odhadnout na dobu jedné hodiny. Pro vytvoreni titulkii vSech
péti stranek webu je odhadovand doba prace jedna hodina.

3.3.6 Nastaveni méreni konverzi

Pti testovani webu bylo také zjisténo, ze feSeny web nemél v nastroji Google Analytics (©2023)
zvoleny zadné konverzni uddlosti. Absence konverznich cilti pfedstavuje problém zejména
z hlediska méfeni u€innosti marketingovych kampani a vypoctu navratnosti jejich investic.
Zkoumany podnik tedy nemél zddnou moznost, jak sledovat ucinnost pripadnych opatieni
v oblasti SEO.

Navrh reSeni

Pro hodnoceni uspésnosti investice do SEO (a pfipadné dalSich marketingovych kampani)
je zadouci, aby si podnik v néstroji Google Analytics (©2023) co nejdiive nastavil konverzni
cile.

Vzhledem k tomu, ze web neni provozovan jako e-commerce, neni v tomto pfipadé mozné
zvolit jako cilovou konverzi konkrétni prodeje. Jak uvadi Papagiannis (2020, p. 53), je za téchto
okolnosti jednim z moznych feSeni nastaveni konverzni uddlosti pro zobrazeni stranky
s kontaktnimi idaji. Na zékladé tohoto je doporuceno, aby byla pro feSeny web v ndstroji
Google Analytics vytvorena konverzni udalost, kterd bude stanovena pro zobrazeni stranky
s kontaktnimi udaji. Zde je ovS§em nutné poznamenat, ze pouhé zobrazeni nutné neznamena,
ze potencialni zdkaznik pozdéji nakup v prodejné skutecné zrealizuje.

S ohledem na to, ze podnik mimo jiné poskytuje také cateringové sluzby, se jako vhodné feSeni
jevi také vytvoreni a implementace objednavkového formulafe, jehoz odeslani by bylo
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povazovano za konverzi. V tomto ptipadé by navic bylo mozné sledovat skutecnou hodnotu
pfijatych objednavek.

Prinos a ¢asova narocnost

Nastaveni konverznich cild umozni podniku sledovat dopady SEO opatieni a ptipadnych
marketingovych kampani. Zaroveni bude mozné na zakladé uskutecnénych konverzi presnéji
vypocitat navratnost investice do optimalizace webu. Co se Casové narocnosti tyce,
ta se v tomto pfipadé odviji od konkrétniho typu konverzni udalosti. Pfi zvoleni zobrazeni
stranky lze dobu implementaci odhadnout na délku nékolika desitek minut. V pfipad€ vytvoreni
funk¢niho objednavkového formulate, jehoz odeslani by bylo povazovano za konverzi, mize
realizace v zavislosti na zkuSenostech programdtora trvat v rozmezi nékolika desitek minut
az nekolika hodin.

3.3.7 Dalsi navrhy
Mezi dalsi zji§téné problémy na webu z hlediska optimalizace pro vyhledavace patii:

- nevhodny vyskyt taga (pfedCasné uzavieni tagu, duplikace tagu, neuzavieni tagu);
- nevyplnéna hodnota atributu ID;
- absence zpétnych odkazi.

Konkrétni feSeni pro jednotlivé problémy budou uvedena v nasledujicim odstavci.
Navrh reseni

Z hlediska optimalizace je nutné uvedené problémy odpovidajicim zpusobem napravit.
Pro zajisténi spravné struktury zdrojového kodu je tfeba upravit spravné uzavieni tagu tak,
aby uprava byla v souladu s pravidly HTML. Stejné tak je nutné doplnit chybéjici atributy ID.
K upravé obou zminénych problémia byl vyuzit nastroj W3C Validator (©2023), ktery
prehledné odkazuje na presné vyskyty konkrétnich chyb, ¢imz je snizena ¢asova narocnost
celého procesu opravy chyb. Vzhledem k poctu zjisténych chyb (56) byla celkova Casova
naro¢nost téchto oprav nékolik hodin. Odstranéni nadbyteCnych tagh je prezentovano
na zdrojovém kédu Stranky 1 na Obrazcich 38 a 39 v Priloze C.

V oblasti off-page SEO je pro feSeny web zadouci ziskani zpétnych odkazu. Jednim
z nejsnazsich feSeni je vyuziti dodavatelské sité podniku. Pfi bliz§im prizkumu webt
jednotlivych dodavateld bylo zjisténo, ze néktefi dodavatelé na svych strankach informuji
o prodejnach, kde je mozné nabizené produkty zakoupit, ale neodkazuji se na web feSeného
podniku. Je tedy nutné, aby zastupce feSeného podniku oslovil tyto dodavatele s zadosti
o umisténi odkazu na web feSeného podniku web na jejich stranky. Dal$i jednoduchym feSenim
pro ziskani zpétnych odkazu je zalozeni profili podniku na riiznych webovych strankach, které
to umoziuji, napt. zivefirmy.cz, penize.cz, foursquare.com, goout.net a touristinspiration.com.
Dalsi moznosti je osloveni riznych relevantnich webli o umisténi odkazu na web podniku
najejich strankach, napf. kudyznudy.cz. Dal§i moznou variantou pro organické ziskani
zpétnych odkazll je vytvoreni kvalitniho obsahu s informacemi zajimavymi pro cizi weby, které
by se natento obsah odkazovaly. Tento obsah vSak musi byt kvalitni a pravidelné
aktualizovany, a zaroven relevantni vzhledem k zaméfeni webu. Vzhledem k povaze webu
a samotného podniku by v tomto pfipade€ bylo mozné uvazovat naptiklad o vytvoreni obsahu
s recepty na domaci pecivo. Vzhledem k povaze navrzenych feseni, tj. komunikace s dodavateli
a osloveni dalSich potencialnich partnerd jménem podniku, je nutna, aby tato feSeni byla
provedena osobu opravnénou k zastupovani feSeného podniku. Z tohoto divodu neni toto feSeni
dale implementovéino v této ramci této price.
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3.3.8 Shrnuti

Na zakladé vysledkl z testovani soucasného stavu feSeného webu, uvedenych v podkapitole
3.2, byly v této podkapitole shrnuty zjisténé nedostatky a zaroven uvedeny konkrétni navrhy
feSeni, kterymi lze tyto nedostatky napravit. Do navrha feSeni byly zaroven zahrnuty odhady
Casové narocnosti jednotlivych uprav. V odhadech byl zohlednén hlavni pozadavek majitele
webu o vynalozeni co nejnizsich ¢asovych a finan¢nich naklada.

Celkova Casova narocnost je na zakladé vyse uvedeného odhadovana na nékolik desitek hodin
prace. Implementace navrhovanych feseni zajisti lep$i Citelnost a srozumitelnost obsahu webu
pro crawlery 1 navstévniky, a zaroven zvySeni celkového vykonu webu. Uvedené skuteCnosti
by mohly mit pro web za nésledek dosazeni vysSich pozic ve vysledcich vyhledavani, coz
by v kone¢ném dusledku mohlo znamenat osloveni vétSiho poctu potencialnich zakaznika,
a s tim i souvisejici potencidlni zvySeni trzeb.

3.4 Naklady spojené s implementaci navrzenych SEO opatieni

V ramci této podkapitoly je na zakladé podkapitol 3.2 a 3.3 vypracovdn odhad financ¢nich
nakladq, které by v ptipad€ implementace navrhovanych feseni bylo nutné vynalozit. Vzhledem
k tomu, ze v ramci prace je feSena pouze pocatecni jednorazova optimalizace feSeného webu,
jsou pii vypoctu nakladu jsou uvazovany pouze fixni naklady spojené s touto jednordazovou
investici. Dalsi ptipadné budouci prubé€zné optimalizace nejsou v ramci této prace reSeny
a z toho divodu nejsou v této podkapitole stanoveny ani variabilni naklady spojené s t€mito
pfipadnymi prabéznymi optimalizacemi.

Cenovy odhad je vypracovan pro nekolik riznych variant v zavislosti na poskytovateli sluzeb.
Varianta vyuziti sluzeb konzultanta nebude vzhledem k vysokym nakladim, popsanym
v podkapitole 2.6, pro dany web uvazovana. Vzhledem k tomu, ze v ramci podniku je na pozici
administrativniho pracovnika zaméstnan zameéstnanec, ktery mimo jiné zastava i pozici spravce
webu, ktery by teoreticky mohl na zakladé doporouceni v této praci implementovat navrzena
opatfeni sam, bude v cenovém odhadu uvazovana i in-house varianta feSeni. Vzhledem k tomu,
ze v ramci podniku je na pozici administrativniho pracovnika a sprdvce webu zameéstnan
zaméstnanec, ktery by teoreticky mohl na zékladé doporuceni v této praci implementovat
navrzena opatfeni sam, bude v cenovém odhadu uvazovana i in-house varianta feSeni.
Pti kalkulaci ndkladu na in-house feSeni budou uvazovany hodinové naklady ve vysi 500 K¢.
Pii vypoctd nakladi pro in-house variantu feSeni je vychazeno z primérné hrubé mzdy
na pozici spravce webu, kterd podle serveru Platy (Profesia, ©2023) v Praze ¢ini 58 335 K¢.
K nakladim na mzdu jsou rovné€z pfipocteny naklady na odvody na strané zaméstnavatele
vevysi 19 717 K¢ (33,8 % z primérné hrubé mzdy). Pii pfepoCtu meési¢nich naklada
na hodinové naklady je pak uvazovana klasicka pracovni doba, tj. 160 hodin mésicné. Hodinové
ndklady tedy v tomto pifipadé ¢ini 488 K& (= 74 797 / 160). Vzhledem k tomu, ze se mzda
v jednotlivych pfipadech podle odbornosti a seniority konkrétniho pracovnika odliSuje, bude
pro cely dalSich vypocti uvazovana zaokrouhlena hodnota ve vysi 500 K¢.
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V Tabulce 14 jsou na zakladé podkapitoly 3.3 uvedeny jednotlivé polozky navrhovanych feSeni
veetné odhadované celkové Casové narocnosti.

Tabulka 14 Odhadovana ¢asova naro¢nost

Polozka Pocet polozek Trvani (h)
analyza klicovych slov 1 30
rozsifeni obsahu 6 6
doplnéni a tprava nadpisu 27 2
uprava velikosti obrazkt 32 3
uprava kédu pro obrazky 32 3
doplnéni meta description 6 1
Uprava titulkt 6 1
nastaveni konverzi 1 2
uprava validity kédu 1 3
zpétné odkazy — osloveni dodavatelt 1 3
Celkova odhadovana ¢asova narocnost 54

trvani = celkova odhadovand doba trvani prace; Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze pozorovat v Tabulce 14, vétSina navrhovanych feSeni je odhadovana v fadech nékolika
hodin, s vyjimkou analyzy kli€ovych slov, pro kterou je Casovy rozsah odhadovan v radech
desitek hodin prace.

V néasledujici Tabulce 15 je uveden piehled celkovych nakladd pro in-house feSeni
a pro variantu zadani sluzby externim poskytovatelim. Piehled vychazi z vyse odhadnutého
rozsahu hodin préce, tj. 54 hodin.

Tabulka 15 Odhadované naklady na implementaci navrhovanych feseni (v K¢)

Poskytovatel hodinova sazba celkova castka projektova sazba’
in-house 500 27 000 -
freelancer 1 500 81 000 50 662
agentura 2 000 108 000 205 094

Zdroj: vlastni zpracovéani

Jak 1ze v Tabulce 15 pozorovat, pro implementaci navrhovanych feSeni v rdmci in-house jsou
naklady (pfi uvazovani hodinové sazby) né€kolikanasobné nizsi nez piipady vyuziti sluzeb

7 Projektovou sazbu u in-house feSeni neni mozné odhadnout, jelikoZ zcela zavisi na piipadné domluvé mezi
majitelem podniku a zaméstnancem. Stejné tak je nutné uvazovat, Ze uvedend projektova sazba vychazi
ze zjisténych z primérnych hodnot, a v zdvislosti na rozsahlosti projektu se muze zna¢né lisit.
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freelancera Ci agentury. V piipadé projektové sazby, kdy neni Castka pro provedeni in-house
k dispozici, dosahuji nejnizsich naklada sluzby freelancera. Z hlediska naklada na optimalizaci
webu se tedy nabizi dvé varianty — levnéjsi provedeni optimalizace in-house a draz§i najmuti
externiho odbornika.

Jako levngjsi varianta se na zakladé vySe uvedeného jevi provedeni optimalizace in-house,
pti které ndklady dosahuji v porovnani s ostatnimi poskytovateli nékolikanasobné mensi
Castky. V pripadé implementace feSeni v ramci bézné pracovni naplné spravce podnikového
webu, by nebylo nutné vynalozit zadné dodatecné naklady, v opacném ptipadé by jednorazové
naklady predstavovaly Castku pfiblizn€ 27 000 K¢&. Zaroven je ale ovSem nutné uvazovat
omezené zkuSenosti a pfipadny nedostatek obornych znalosti daného zaméstnance v oblasti
SEO. Vzhledem k tomu, ze byl feSeny web vytvoren timtéz zaméstnancem, lze ale predpokladat
dostatecné znalosti pro implementaci a realizaci navrhovanych feseni.

Druhd varianta, pfi které by bylo vyuzito sluzeb freelancera ¢i agentury, by pro podnik
v porovndni s prvni variantou predstavovala vynalozeni nékolikanasobné vyssich nakladi. vSak
vhodné uvazit rozdil v kvalité¢ poskytovanych sluzeb, kdy by sluzby odborniki mohly
dosdhnout rychlejsich a efektivnéjsich vysledka. Celkové naklady by (dle provedeného odhadu)
pravdépodobné mohly dosahovat fadu desetitisict az stovek tisict korun, a to jak pii uctovani
hodinovou sazbou, tak i v pfipad€ vyuziti mésicniho tarifu.

Na zakladé vySe uvedeného lze zavérem konstatovat, ze v pifipad€, ze podnik disponuje
dostateCnymi zdroji, které je ochoten do oblasti optimalizace webu investovat, se jevi jako
vhodnéjsi varianta najmuti externiho odbornika, jehoz sluzby podniku by pfinesly rychlejsi
a efektivnéjsi vysledky. V pfipadé omezeného rozpoctu je mozné implementovat navrzena
feSeni in-house. Vzhledem k aktudlnimu velmi neuspokojivému stavu webu by obé feSeni
je mozné predpokladat, ze by obé& varianty feSeni pfinesly znaCny posun, co se umisténi
ve vysledcich vyhledavani tyCe. Je ovSem nutné zdUraznit, Ze pfi vyuziti in-house feSeni muze
byt dosazeno nizsich vysledki nez v pripad€ vyuziti sluzeb odbornika.

3.5 Zisk podniku z implementace SEO opatieni

Pro moznost zhodnoceni investice do SEO je nejprve nutné stanovit, jaky finan¢ni pfinos
(zvySeni ziskt) bude optimalizace mit pro dany podnik. V této podkapitole je uveden vypocet
odhadu zisku diky SEO, tedy zvySeni ziskd, které muze podnik ocekavat po implementaci
navrzenych SEO opatieni.

Jak jiz bylo zminéno v oddile 2.7.2 v teoretické Casti prace, pro odhad ziskt diky SEO je nutné
provést SEO predpovéd’, kterou lze provést bud’ jednoduchym odhadem, pfedpovédi na zaklade
historie webu podniku nebo predpovédi na zaklade€ klicovych slov a miry prokliku. Jednoduchy
obecny odhad neni pro hodnoceni navrzenych SEO opatieni v této praci piili§ vhodny kvali
jeho nedostatecné piesnosti. Pfedpovéd na zakladé historie webu podniku neni v feSeném
piipadé mozné vyuzit, jelikoz nejsou k dispozici historicka data. Z téchto divodt bude v této
praci pro odhad ziskti diky SEO pouzita SEO predpovéd’ na zaklade klicovych slov a modelt
popisujicich miry prokliku.

Tato podkapitola déli odhad ziska diky SEO na nasledujici oddily:

- SEO predpoved (rozdélenou do oddili “Odhad pozice webu v SERP” a “Pocet
organickych proklik(”);

- vypocet konverzniho poméru a poctu konverzi;

- urCeni hodnoty jedné konverze a celkovych ziskt ze vSech konverzi.
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3.5.1 Odhad pozic webu v SERP

Pro odhad toho, na jakych pozicich v SERP pro jednotlivd klicova slova se web umisti
po implementaci SEO opatteni, byl vyuzit postup popsany Nemzerem (©2023)

Nejprve byly provedeny SERP analyzy pro jednotlivad klicova slova. V ramci kazdé analyzy
byla analyzovana prvni strana SERP vyhledavace (t. prvnich 10 organickych vysledkt
v SERP). Pro analyzu byl pouzit nastroj MozBar (©2023) a jako poloha vyhleddvani byla
nastavena lokalita podniku (Praha 6). V ramci analyzy bylo nejprve zjisténo, jaké webové
stranky se umistuji v SERP, a jakeé jsou jejich webové adresy, viz Tabulka 20 v Ptiloze D.
Nasledné byla pro kazdou webovou adresu zjiSténa Autorita domény (DA), viz Tabulka 21
v Priloze D, a Autorita stranky (PA), viz Tabulka 22 v Ptiloze D.

Pro moznost odhadu budouciho umisténi feSeného webu v SERP je kromé DA a PA webovych
stranek aktualn€ umisténych v SERP rovnéz nutné stanovit DA a PA feSeného webu. Aktualné
ma feSeny web obé autority (DA a PA) nula, a to z toho divodu, Ze SEO zcela opomiji.
Pro odhad budouciho umisténi tedy neni mozné pouzit aktualni hodnoty DA a PA feSen¢ho
webu. Namisto aktualnich hodnot autorit feSeného webu budou tedy pro odhad budoucich
umisténi feSeného webu v SERP pouzity odhady budouci autority webu po implementaci SEO
opatfeni. Pouziti odhadu budoucich autorit webu v ptfipadé absence soucasnych autorit webu
doporucuje napt. Nemzer (©2023).

Odhady téchto hodnot jsou provedeny a zdavodnény v Priloze E. Zavérem této piilohy jsou
celkem tfi odhady budouci autority webu po implementaci opatieni, a to:

- pesimisticky odhad: PA = 18,0 a DA = 14,5;
- realisticky odhad: PA =23,5 a DA =22,5;
- optimisticky odhad: PA = 29,0 a DA = 34,3.

Na zakladé autorit webovych stranek aktualn€ umisténych v SERP a odhadt budoucich autorit
feSeného webu (po implementaci SEO opatieni) byly stanoveny odhady budoucich pozic
(tj. pozic, kterych muaze feSeny web dosahnout po implementaci SEO opatieni) feSeného webu
v SERP, viz Tabulka 23 v Pfiloze D. Pii stanovovani pozic, kterych mize feSeny web
dosahnout, bylo vychéazeno z predpokladu, ze pokud autorita feSeného webu bude vyssi nez
autorita webu aktualné umisténého na dané pozici v SERP, feSeny web obsadi tuto pozici.
Nemzer (©2023) uvadi, ze tento predpoklad sice nevystihuje algoritmus urCujici pozice
webovych stranek v SERP zcela presné, ale pro ziskani odhadu je tento pristup dostateCny.

3.5.2 Pocet organickych prokliki

Pomoci odhadnutych budoucich pozic v SERP pro jednotliva klicova slova bylo nasledné
mozné urcit miru prokliku (CTR) pro jednotliva klicova slova, tj. kolik procent osob, které
vyhledaji dané klicové slovo, navstivi feSeny web. Pro ureni miry prokliku na zaklade pozice
v SERP byla pouzita data uvedena v Tabulce 35 v Ptiloze F.

Pomoci uréené miry prokliku pro dané klicové slovo a mésicniho objemu vyhledavani daného
klicového slova byl nasledné vypocitan poCet mésicnich proklikd na feSeny web pro kazdé
klicové slovo, viz Tabulky 24 az 29 v Ptiloze D. Objemy vyhledavani klicovych slov jsou
prevzaty z analyzy kliCovych slov provedeného v ramci této prace, viz Podkapitola 3.3.

Miry prokliku a pocty prokliki byly vypocitany pomoci pesimistického, realistického
i optimistického odhadu budoucich autorit feSeného webu, a to jak pro budouci autority stranky

(viz Tabulky 24 az 26 v Ptiloze D), tak pro budouci autority domény (viz Tabulky 27 az 29
v Priloze D).
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3.5.3 Pocty konverzi

Pocty proklikii na feSeny web vypoctené v predchozim oddile vyjadiuji organickou navstévnost
feSeného webu pro dana klicova slova. Pro moznost vypoctu ziskt diky této navstévnosti
je nutné urcit, jaky je konverzni pomér pro feSeny web. Jak uvadi MOZ (©2023c), konverzni
pomér vyjadiuje pomér mezi poCtem osob, které uskutecni ndkup na zakladé organické
navstévy webu, a poctem vsech osob, které web organicky navstivi. Na feSeném webu nejsou
provadény zadné prodejni transakce. Chaffey a Smith (2023, p. 396) uvadéji, ze v tomto piipade
by web mél mit zvolen jiny konverzni cil. Papagiannis (2020, p. 53) doplilyje, ze typ zvolené
konverze je zcela na rozhodnuti daného podniku. Vzhledem k zaméfeni podniku se jako
nejvhodnéjsi konverzni cil pro vypocet ziski z investice do SEO jevi uskute¢néni fyzického
nakupu v prodejné podniku na zakladé navstévy jeho webu.

Odhady konverznich pomért jsou provedeny a zdivodnény v Ptiloze G. Zavérem této piilohy
jsou celkem tfi odhady konverznich pomérti, oznaCované v této praci jako “zakladni konverzni
poméry (ZKP)”, a hodnoty téchto zakladnich konverznich poméra jsou:

- pesimisticky odhad: 2,35 %;
- realisticky odhad: 12 %;
- optimisticky odhad: 18,2 %.

Jak uvadi Pavlik (2022) pii vypoctu poctu konverzi (uskutecnéni nakupt v prodejn€) na zakladé
pocCtu navstév webu a konverzniho poméru je rovnéz vhodné zohlednit, s jakym zdmérem
clovek dané kliCové slovo vyhledava, a jestli tento zdmér povede k uskuteénéni nakupu.
Napriklad v pripadé, ze c¢lovek vyhledava obecné klicové slovo “Dejvickd”, je mala
pravdépodobnost, ze vyhledava obchod s potravinami, a tedy i mala pravdépodobnost konverze
(uskutenéni nakupu) 1 v pripadé, ze se feSeny web umisti na vysoké pozici v SERP. Naopak,
pokud ¢loveék vyhledava klicoveé slovo “dejvice jidlo”, je velka pravdépodobnost, ze vyhledava
obchod s potravinami, a tedy i velkd pravdépodobnost konverze (uskute¢néni nakupu)
v pfipadé€, Ze se feSeny web umisti na vysoké pozici v SERP. Pro vyjadfeni souladu mezi
zamérem vyhledavani daného klicového slova a zaméfenim podniku byla jiz v této praci
zavedena hodnota “Relevance podniku (R)”, viz oddil 3.3.1. Tuto hodnotu je tedy mozné i nyni
vyuzit prave pro upiesnéni konverznich pomeéra pro jednotlivy klicova slova.

Pro vypocet konverzi ziskanych z kazdého individualniho kli¢ového slova byl pouzit konverzni
pomér oznaCeny jako “konverzni pomér slova (KPS)”, ktery zohlednuje jak zakladni
konverzni pomeér, tak relevanci podniku k danému kli¢ovému slovu. Pro vypocet konverzniho
poméru slova je navrzen nasledujici vztah (6):

KPS = ZKP - R, (0)

kde KPS je konverzni pomeér klicového slova, ZKP je zakladni konverzni pomér
a R je relevance podniku.

Pomoci vypoctené organické navstévnosti feSeného webu pro dané klicové slovo (ONS)
a vypocteného konverzniho poméru daného klicového slova (KPS) byl nasledné vypocitan
pocet konverzi pro kazdé klicové slovo (PKS), a to pomoci nésledujictho vztahu (7):

PKS = ONS - KPS, (7)

kde PKS je pocet konverzi pro klicové slovo, ONS je organicka navstévnost pro klicové slovo
a KPS konverzni pomér kli¢ového slova.
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Pocty konverzi byly opét vypocitany pro pesimisticky, realisticky i optimisticky odhad
budoucich autorit feSeného webu, a to jak pro budouci autority stranky (viz Tabulky 24 az 26
v Priloze D), tak pro budouci autority domény (viz Tabulky 27 az 29 v Priloze D).

3.5.4 Zisky z konverzi

Patel (©2023d) uvadi pro hodnotu organickych konverzi z kli¢ového slova rovnici (4), ktera
zavisi na celkovém poctu vyhledavani daného klicového slova, mite prokliku (CTR) a hodnoté
jedné navstévy. Pocet vyhledavani a mira prokliku jsou jiz zohlednény v odhadnutém poctu
ziskanych konverzi v predchozim oddile. Heitzman (2019) taktéz uvadi, ze pii vypoctu ziska
ze SEQ je konverzim nutné piifadit pen€zni hodnoty. Pomoci tohoto poctu konverzi a praimérné
hodnoty jedné konverze je tedy mozné urcit celkovy zisk podniku z konverzi ziskanych diky
implementaci SEO opatieni.

S ohledem na to, ze podnik v tuto chvili nema nastavenou financni hodnotu konverze, bude pro
ucely stanoveni zisk diky SEO jako hodnota konverze uvazovan prumérny zisk z jednoho
uskutecnéného ndkupu v dané prodejné. Tento primérny zisk byl vypocitan z prumérné
hodnoty jednoho nakupu v dané prodejné a primérné marze podniku. Na zaklad€ internich
ucetnich informaci podniku (tj. rocnich trzeb, ro¢nich naklad( spojenych s nakupem zbozi
a poCtu nakupt za rok) byla vypoCtena primérna hodnota jednoho nakupu jako 310 K¢
s prumérnou marzi podniku jako 58 %. Hodnota jedné konverze (zisku z jednoho ndkupu) pak
byla stanovena jako 180 K¢ (58 % z 310 K¢).

Pti vypoctu celkového zisku podniku z konverzi ziskanych diky implementaci SEO opatieni
byly nejprve vypocitany zisky z kazdého klicového slova (jako nasobek poctu konverzi
z kazdého kli¢ového slova a hodnoty konverze) a nasledné byly tyto dil¢i zisky secteny,
viz Tabulky 24 azZ 29.

Celkovy zisk podniku z konverzi ziskanych diky implementaci SEO opatfeni byl vypocitan pro
pesimisticky, realisticky i optimisticky odhad budoucich autorit feSeného webu, a to jak
pro budouci autority stranky (viz Tabulky 24 az 26 v Pfiloze D), tak pro budouci autority
domény (viz Tabulky 27 az 29 v Ptiloze D).

Souhrn vS§ech odhadt ziskl na zakladé autorit stranek feSeného webu je uveden v Tabulce 30.
Souhrn vSech odhadi ziskli na zakladé autority domény feSeného webu je uveden v Tabulce
31. V Tabulce 32 je nakonec uveden prameér z odhadt podle autorit stranek a autorit domén.
Jak 1ze pozorovat v Tabulce 32:

- pro nejvice pesimisticky scénar 1ze o¢ekavat zisky ve vysi 1 458 K¢/ mésic;

- pro realisticky scénar 1ze ocekavat zisky ve vysi 10 827 K¢ / mé&sic;

- pro nejvice optimisticky scénar 1ze ocekavat zisky ve vysi 18 048 K¢/ mésic.
Na zakladé vySe zjisténych odhada zisk bude v nasledujici podkapitole zhodnocena
efektivnost investice do SEO opatieni.

3.6 Hodnoceni efektivnosti investice do optimalizace webu

Na zaklad¢ naklada na implementaci navrzenych SEO opatieni a odhadu ziskd z organickych
konverzi ziskanych diky implementaci SEO opatieni vypocCitanym v predchozich dvou
podkapitolach je v této podkapitole zhodnocena efektivnost uvazované investice
do optimalizace feSen¢ho webu.

Odhad naklada na investici do SEO byl proveden v podkapitole 3.4 a odhadnuté ndklady jsou
nasledujici:
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- 27000 K¢ v ptipadé in-house feSent;
- 81000 K¢ v ptipadé vyuziti sluzeb freelancera;
- 108 000 K¢ v pripadé vyuziti sluzeb agentury.

Odhad ziskd podniku z organickych konverzi ziskanych diky implementaci SEO opatieni byl
proveden v podkapitole 3.5 a odhadnuté zisky jsou nasledujici:

- 1458 K¢ za mésic v nejvice pesimistickém scénafi;
- 10827 K¢ za mésic v nejvice realistickém scénafi;
- 18 048 K¢ za mésic v nejvice optimistickém scénafi.

Pro hodnoceni efektivnosti investice do SEO bude pouzit obecné doporucovany klicovy
ukazatel ROI, ktery je ROI blize popsan v podkapitole 2.7. Vztah pro vypocet ROI je nasledujici

(8):

zisk z organickych konverzi diky SEO - naklady na investici do SEO
ROI = ganicly 4 y . (®)

ndklady na investici do SEO

Ukazatel ROI je vypocitan pro v§echny kombinace odhadnutych nakladti a odhadnutych ziskd,
a to pro zisky dosazené v obdobi jednoho roku po dosazeni plného piinosu SEO opatieni
(tj. zvySeni predpokladanych pozic v SERP), viz Tabulka 16. Jak je z tabulky zifejmé, v pripade
pesimistické varianty neni dosazeno kladného ROI ani pfi nejlevnéjSim, in-house zptusobu
implementace (ROI = - 35 %). Pti realistické varianté je vSak jiz dosazeno kladného ROI
pfi vSech zptsobech implementace (in-house, freelancer i agentura). Pii optimistické varianté
je pak dosazeno jeSté vysSich hodnot kladného ROI. Nejvyssiho ROI po jednom roce
(ROI = 702 %) je dosazeno pfi in-house feSeni v pripad€ optimistického scénare. Tato nejvyssi
hodnota je v souladu se statistikou uvadénou Marino (2023), ktera uvadi, ze 40 % lokalnich
SEO kampani dosahuje ROI pies 500 %. Pro vsechny zplsoby implementace plati,
ze nejvyssiho ROI je dosazeno pfi nejlevnéjsim zpasobu implementace (in-house).

Tabulka 16 Ukazatel ROI po jednom roce pro rizné scénare

Ukazatel ROI po jednom roce od dosazZeni plného pfinosu SEO opatfeni (zvyseni pozic v SERP)

Naklady
Prijmy In-house Freelancer Agentura
(27 000 K¢) (81000 K¢) (108 000 K¢&)
Pesimisticky scénar (17 496 K¢ za rok) -35%
Realisticky scénar (129 924 K¢ za rok) 381%

167% 101%

Optimisticky scénar (216 576 K¢ za rok)

Zdroj: vlastni zpracovéani

Pro doplnéni je na Obrazcich 40 az 42 prezentovan vyvoj ukazatele ROI v zavislosti na poctu
mésici od dosazeni plného prinosu SEO opatfeni. Jak je z Obrazku 40 ziejmé, v piipadé
pesimistického scénare je pii in-house zptisobu implementace dosazeno kladného ROI po roce
a sedmi mésicich, a pfi vyuziti sluzeb freelancera je kladného ROI dosazeno az po ¢tyrech
letech a osmi mésicich. Pfi vyuziti sluzeb agentury pak neni dosazeno kladného ROI ani
po péti letech. Jak je z Obrazku 41 ziejmé, v pripadé realistického scénare je kladného ROI
je dosazeno po tfech mésicich pii in-house zplsobu implementace, po osmi mésicich
pfi vyuziti sluzeb freelancera a po deseti mésicich v pripadé vyuziti sluzeb agentury.

V piipade realistického scénare je tedy pii vSech zpisobech implementace dosazeno kladného
ROI do jednoho roku od dosazeni plného ptinosu SEO opatieni. S ohledem na vétsi mnozstvi
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zkusenosti freelancertl a agentur oproti zameéstnanci podniku, ktery by opatfeni implementoval
v ptipadé in-house varianty, by tedy mohlo byt vhodné vyuzit téchto externich sluzeb. Je vSak
nutné vzit v potaz skutecnost, ze v ptipadé pesimistického scénare je kladného ROI dosazeno
az po Ctyfech letech a osmi mésicich pii vyuziti sluzeb freelancera, a po vice nez péti letech pfi
vyuziti sluzeb agentury. Oproti tomu je v pfipadé pesimistického scénafe pfi in-house feSeni
dosazeno kladného ROI jiz po roce a sedmi mésicich. Z téchto diivodu se jako nejbezpecné;jsi
varianta z hlediska ndvratnosti investice jevi in-house implementace navrzenych opatieni.

Z vySe uvedenych informaci je zifejmé, ze optimalizace feSeného webu z pohledu SEO
je pro dany podnik ekonomicky vyhodna. Na zakladeé vSech vyse uvedenych zavéra lze pro
feSeny podnik doporucit nasledujici postup optimalizace webu.

V prvni fadé je nutné implementovat navrzena opatfeni a web tak zacal splilovat vSechna
zdkladni SEO kritéria. Tuto implementaci je vhodné provést formou in-house feseni, které
predstavuje nejmensSi riziko z hlediska zaporné navratnosti investice (zaporné ROI). Vzhledem
k soucasnému nedostatecnému stavu webu z hlediska SEO lze ptedpokladat, ze i in-house
feSeni, které muze potencialné mit menSi pfinosy nez implementace pomoci externich
odbornikl, pfinese znatelné pozitivni zmény z hlediska pozice webu v SERP, coz povede
k predpokladanému zvySeni navstévnosti webu, poctu konverzi a zisku.

Po implementaci opatfeni in-house formou je vhodné zacit detailn€ monitorovat klicové
metriky — napf. poCty navst€v webu, mira prokliku pro jednotlivd kli¢ova slova, pocet
uskutecnénych konverzi atd. Na zakladé vysledkit monitorovani bude mozné v dlouhodobém
méfitku vyhodnotit u¢innost provedenych opatfeni. Na zaklad¢ ziskanych dat bude rovnéz
mozné presnéji vypocitat navratnost pripadné dalsi investice do dalsi podrobnéjsi optimalizace
webu z pohledu SEO, coz majiteli podniku usnadni rozhodovani, zda na tuto dalsi optimalizaci
jiz vyuzit sluzeb freelancerti nebo agentur. Tato dalsSi optimalizace by mohla pfinést dalsi
pozitivni zmeény z hlediska pozice webu v SERP, a tim pfispét k dal§imu zvySeni navst€vnosti
webu, a v konecném dusledku i ke zvySeni celkovych ziska podniku.
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4 Zavér

V ramci praktické ¢asti této bakalarské prace byl vyfeSen konkrétni prakticky problém
vybraného malého podniku, a to optimalizace webové stranky podniku z pohledu optimalizace
pro vyhledavace (SEO).

Pti feSeni tohoto problému byl nejprve vyhodnocen soucasny stavu feSeného webu z pohledu
SEO. V ramci tohoto vyhodnoceni byly odhaleny zdsadni nedostatky tykajici se SEO, kdy
feSeny web zcela opomijel téméer vSechny SEO faktory. Web zcela opomijel praci
s neznackovymi klicovymi slovy, nevyuzival H1 nadpisy ani popisky obrazkd, nevhodné
vyuzival titulky stranek a neobsahoval popisky stranky. Z téchto davodid web nemél zadnou
navstévnost skrze neznackova klicova slova. Na webu byly rovnéz umistény obrazky
v nevhodném formatu (PNG), coz zptasobovalo pomalé nacitani webu. Celkovy vykon webu
se pohyboval pouze mezi 46 % az 52 %. Z vyhodnoceni soucasného stavu tedy bylo ziejmé,
ze optimalizace webu z pohledu SEO je nezbytna.

V dalsi ¢asti tedy byla navrzena opatfeni pro optimalizaci webu napravujici vySe uvedené
nedostatky. V ramci této ¢asti byla provedena analyza neznackovych klicovych slov pro feseny
podnik, a tato klicova slova byla nasledn€ vyuzita pfi navrhu optimalizace webu, napt. tvorbé
titulkt, popiski a obsaht stranek. Rovnéz byla provedena konverze obrazki na vhodngjsi
format (JPEG).

Nasledné byl proveden odhad Casové narocCnosti implementace vSech navrzenych opatfeni
a vypocCet odhadu finan¢ni nakladt spojenych s touto implementaci. Vypocet byl proveden pro
tfi varianty implementace, a to: in-house implementace, implementace najatym freelancerem
aimplementace najatou agenturou. Z vypoctu nakladi vyplynulo, ze nejméné nakladnou
variantou je in-house implementace, kdy celkové naklady byly odhadnuty pfiblizné na 27 000
K¢. Naklady v pfipadé implementace najatym freelancerem nebo agenturou byly odhadnuty
na 81 000 K¢ a 108 000 K¢, tedy na nékolikanasobné vétsi Castku, nez v pripadé in-house
implementace.

V predposledni podkapitole praktické Casti byl proveden vypocet odhadu ziskl, které muze
optimalizace webu z pohledu SEO pfinést. V ramci tohoto vypoctu byla nejprve provedena
podrobna SEO predpovéd ve formé tabulkového vypoctu na zékladé objemu vyhledavani
klicovych slov, relevance klicovych slov k podniku, odhadnutych budoucich autorit feSen¢ho
webu a konkuren¢nich webt, a modelu popisujiciho miru prokliku pro jednotlivé pozice
v SERP. V ramci této predpoveédi byl odhadnuto, ze po implementaci navrzenych opatfeni
ma v pfipadé realistického odhadu web Sanci se umistit na prvni strance vyhledavani
pro 26 z 27 tesenych kliCovych slov. V pfipadé pesimistického odhadu pak ma web Sanci
se umistit na prvni strance vyhledavani pro 26 kli¢ovych slov, a v pfipadé optimistického
odhadu pro vSech 27 kli¢ovych slov. Pomoci vytvorené SEO predpovédi, odhadu konverzni
miry na zakladé dostupnych statistik a vypoctené hodnoty jedné konverze byl nasledné
vypocitan odhad ziskii diky SEO. Odhad ziskti byl proveden pro pesimistické, realistické
a optimistické scénafe. Pro nejvice pesimisticky scénai byl stanoven odhad ziskd ve vysi
1 458 K¢ za mésic, pro nejvice realistickych scénat ve vysi 10 827 K¢ za mésic a pro nejvice
optimisticky scénar ve vysi 18 048 K¢ za mésic.

V posledni podkapitole praktické Casti prace bylo zakladé vypocth odhada nakladu a zisk
z investice provedeno vyhodnoceni efektivnosti investice do navrzeného feSeni optimalizace
webu pro jednotlivé varianty poskytovateld (in-house, freelancer a agentura) a jednotlivé
scénare predpovedi zisku (pesimisticky, realisticky a optimisticky). Pro vyhodnoceni investice
byl vyuzit ukazatel navratnosti investice (ROI). Navratnost investice byla vypocitana pro
jednotlivé kombinace odhadi ziskti a nakladi po jednom roce od dosazeni plného piinosu
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implementovanych SEO opatieni (tj. zvySeni pifedpokladanych pozic v SERP). Rovnéz byla
provedena jednoduchd analyza doby ndvratnosti investice formou predikce vyvoje ukazatele
ROI v case. Z vyhodnoceni investice vyplynulo, ze pfi pesimistickém scénafi bude dosazeno
kladného ROI nejdiive po jednom roce a sedmi mésicich, a to v piipad€ in-house implementace.
V ptipadé implementace pomoci freelancera nebo agentury vy by pfipadé pesimistického
scénate bylo dosazeno az po vice nez Ctytech letech. V ptipadé realistického scénare by vSak
bylo dosazeno kladného ROI jiz béhem prvniho roku, a to v pripadé vSech variant
implementace. V piipad¢ realistického scénare by ROI po jednom roce bylo 381 % v pfipadé
in-house feseni, 60 % v piipad€ najmuti freelancera a 20 % v ptipadé najmuti agentury.

Na zakladé dat ziskanych v ramci vyhodnoceni byl vytvoren zavér, ze investice do optimalizace
webu z pohledu SEO je ekonomicky vyhodna, a nejvhodnéj§i variantou je in-house
implementace.

V ramci prace byla navrzena konkrétni opatfeni pro optimalizaci webu vybraného malého
podniku z pohledu SEO, a zaroveti byla zhodnocena ekonomicka efektivnost a navratnost této
investice, kdy tato investice byla vyhodnocena jako ekonomicky vyhodnd. Cile préace tak byly
naplnény.

Kromeé samotného podniku, pro jehoz webové stranky byla optimalizace navrzena, muze byt
tato bakalafska prace dale pifinosna pro dal§i podniky obdobného rozsahu s webovymi
strankami ve srovnatelné kvalité s feSenym podnikem. Metody a postupy pouzité v této praci
pak mohou byt pfinosné pro studenty zameétujici se na SEO problematiku, konkrétné na navrh
SEO a hodnoceni jeho ekonomické efektivnosti.
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Seznam zkratek

DA — Domain Authority

CTR - Click-through Rate

HTML — Hypertext Markup Language
KD — Keyword Difficulty

KPI - Key Performance Indicators
PA — Page Authority

ROI — Return on Investment

SEO — Search Engine Optimization
SERP — Search Engine Results Page
URL — Uniform Resource Locator

UX — User Experience
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Priloha A — Vysledky méfeni webu

V této priloze jsou na jednotlivych obrazcich prezentovany vysledky testovani feSeného webu
pfed navrhem optimalizace. Popis vysledkd prezentovanych na jednotlivych obrazcich
je uveden v praktické casti této prace, viz podkapitola 3.2.

A.1 Klicova slova

Na Obrazcich 1 az 4 jsou zobrazeny vysledky souvisejici s kliCovymi slovy feSeného webu
a vyhledavacich dotazti spojenych s feSenym webem.

Obrazek 1 Seznam nejcastéjSich dotazu pro fesSeny web podle Google Search Console

Typ vyhledavani: Web / Datum: Posledni 3 mésice /Z 4+ Nové Naposledy aktualizovéano: pred 6 hodinami

. s - 2 22 . o, Proklik:
* Nazev podniku a &asti jeho nazvu cenzurovany. ¥ "

w
o

ki 28 (

o I ) 14
I ) 10

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Search Console (©2023)

Obrazek 2 Vysledky vyhledavani pro znackova klicova slova feSené¢ho podniku

results - Google CZ d|®
# URL * Nazev podniku a éasti jeho nazvu cenzurovany.
1 Z N/
2 & firmy.cz/.../133390 NN - > 2 ha-bubenec.html
3 (£ facebook.com/di R/ ? ocale=cs_CZ

4 [ mapy.cz/?source=firmé&i N GG__m

5 (£ regionalnipotravina.cz/.../dej D

6 [£ zlatestranky.cz/profil/ NG

7 “ 2gis‘cz/.‘.,«’subway=1_121

8 £ instagram.com/d 4 - TH <! ffn/
9 [ mapotic.com/.../1175915-de/ N

10 £ citybee.cz/vizitky/ 1

Posledni aktualizace TOP vysledkd probéhla 26.03.2023 .

Zdroj: vlastni zpracovéani podle Collabim (©2023)


http://rmy.cz/
http://regionalnipotravina.cz/
http://2gis.cz/
http://instagram.com

Obrazek 3 Umisténi webu pro znackova kli¢ova slova

Hledanost Pozice Celkova Konkurencnost
Google Google CZ hledanost Google
* Nazev podniku a ¢asti jeho nazvu cenzurovany.

Kliové slovo Priim. pozice CTR Zobrazeni

4+

0 1 0 - B —

140 1 149 - - -

40 1 41

50 1 50

< 590 9 604 - - -
I 390 23 404

Zdroj: vlastni zpracovani podle Collabim (©2023)

Obrazek 4 Umisténi webu pro neznackova klicova slova

Kiioud stova Hledanost Pozice Celkova Konkurenénost Prim. porice CTR Zobrazent
Google Google CZ * hledanost Google =P
rodinna prodejna )
praha 6 g A6 0 :
kolace dejvice 0 21(+2) 0 -
pecivo dejvice 0 46 (+3) 0
farmarské :
produkty dejvice L S1H) Y
croissanty dejvice 0 0
chlebicky praha 6 50 58
kolace praha 6 0 0 -
dvoljfuhodne 0 0
kolace praha
kava dejvice 0 0 -
dofn&cl ek
omacn pekarna 0 0 )
dejvice
jidlo s sebou praha 0 0
6
croissanty praha 6 0 0
pecivo praha 6 0 0
catering praha 6 50 52 a=
dvojctihodné 0 0
kolace praha 6
kava praha 6 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani podle Collabim (©2023)
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A.2 Diagnostika vykonu webu

Na Obrazcich 5 az 19 jsou uvedeny vysledky z méfeni a vyhodnoceni vykonu (napf. rychlosti
nacitani, pouzitelnosti na mobilech atd.) feSeného webu pied navrhem optimalizace.

Obrézek 5 Méfeni vykonu webu pomoci néstroje PageSpeed Insights

Vykon
iSit ta
Zobr
A [

@ First Contentful Paint A Largest Contentful Paint

09s 12,4 s
@ Total Blocking Time A Cumulative Layout Shift

0 ms 0.479

Speed Index

2,2/8
3 Captured at 31.3.2023 12:23 SELC L0 Emulovana plocha with Lighthouse 10.0.2 & Jedno naéteni stranky
@ Prvni naéteni stranky 4 Viastni omezen @ Using HeadlessChromium 111.0.5563.110 witt

Zdroj: vlastni zpracovani podle PageSpeed Insights (©2023)

Obrazek 6 Méfeni vykonu webu pomoci nastroje PageSpeed Insights (mobil)

O mobi O potitac
Vykon
Hodnoty jsou odhady a mohou se lisit. Skore vykonu se poéita pfime
z téchto metrik. Zobrazit kalkulaéku.
A 049 50-89 ® 190100
METRIKY Rozbalit zobrazen
A First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
3,5s 118,0 s
@ Total Blocking Time Cumulative Layout Shift
60 ms 0.237
A Speed Index
19,6 s
ﬁ Captured at 4.4. 2023 14:09 SELC [0 Emulated Moto G Power with Lighthouse 10.0.2 & Jedno naéteni stranky
@ Prvni naéteni stranky “F Pomalé omezeni 4G (® Using HeadlessChromium 111.0.5563.110 with Ir

Zdroj: vlastni zpracovani podle PageSpeed Insights (©2023)
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Obrézek 7 Diagnostika vykonu webu v PageSpeed Insights

PRILEZITOSTI

PrileZitost

Odhad

A Zobrazujte obrazky ve formatech nové generace

A Pouzivejte spravnou velikost obrazka

Pouzivejte efektivni kodovani obrazku

Eliminujte zdroje, které blokuiji vykresleni

Tyto navrhy vam mohou pomoci zrychlit nagitani stranky. Na skére vykonu nemaiji pfimy vliv

DIAGNOSTIKA

A Predejdéte pfenaseni enormniho mnozstvi dat — Celkova velikost byla 35 032 KiB

A Obrazkové prvky nemaji explicitni oznaéeni width a height

Nezfetézuje kritické pozadavky Bylo nalezeno 26 fetézcl

Hodnoty ¢asovani uZivateld — 38 ¢asovani uzivatelu

Pouzivejte malo pozadavku a malé velikosti pienosti — 64 pozadavkul + 35 032 KiB

Prvek Largest Contentful Paint — Byl nalezen 1 prvek

Zajistéte, aby nedochazelo k velkym zménam rozvrzeni — Bylo nalezeno 5 prvku

A Statické podklady zobrazujte s efektivnimi zasadami pro mezipamét — Bylo nalezeno 37 zdroju

2548s

3,56s

0,68 s

0,28s

vana (spora

Zdroj: vlastni zpracovani podle PageSpeed Insights (©2023)

Obrazek 8 Zastoupeni prenesenych dat na webu podle PageSpeed Insights

Velikost pfenosu

35032,0 KiB

34 205,9 KiB

538,3 KiB

239,9KiB

423 KiB

5,6 KiB

0,0 KiB

0,0KiB

Pouzivejte malo pozadavkl a malé velikosti prenosi — 64 pozadavk( + 35 032 KiB
Pokud chcete nastavit rozpocet pro mnozstvi a velikost zdrojl na strance, pfidejte soubor budget.json. Dalsi informace o rozpoétech vykonu

Typ zdroje Pozadavky
Celkem 64,0
Obrazek 32,0
Skript 5,0
Pismo 1,0
Sablona stylt 14,0
Dokument 1,0
Media 0,0
Jiné 1,0
Treti strana 27,0

751,0KiB

Zdroj: vlastni zpracovani podle PageSpeed Insights (©2023)
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Obrazek 9 Méteni vykonu webu pomoci nastroje GTmetrix

Performance Metrics

The following metrics are generated using Lighthouse Performance data.

First Contentful Paint 2

862ms

Speed Index ? 1355

Largest Contentful Paint 2 9.0s

Much longer than recommended

Metric details [ oFF

Good - Nothing to do here

Time to Interactive 2
1.2s

Good - Nothing to do here

26ms

Cumulative Layout Shift 2 0 48

Total Blocking Time 2

Zdroj: vlastni zpracovani podle GTmetrix (©2023)

Obrézek 10 Skére vykonu webu podle GTmetrix

GTmetrix Grade

4 Performance ?

L 52%

Zdroj: vlastni zpracovani podle GTmetrix (©2023)

Obrézek 11 Diagnostika vykonu podle GTmetrix

Top Issues

IMPACT AUDIT

“ Avoid enormous network payloads LcP
“ Properly size images
Efficiently encode images

Avoid large layout shifts cLs

Serve static assets with an efficient cache policy

FCP LCP TBT as These audits are identified as the top issues impacting your performance.

Zdroj: vlastni zpracovani podle GTmetrix (©2023)




Obrazek 12 Zastoupeni prenesenych dat na webu podle GTmetrix

Page Details ?

Your page content is brok§ Images

33.4MB of 34.3MB size
97.4% of Total Page Size

31 of 64 requests
48.4% of Total Page Requests

Total Page Size - 34L. ._

IMG
33.4MB

Total Page Requests - 64

IMG
48.4%

By s PBcs PG B Video B Font B other

Zdroj: vlastni zpracovani podle GTmetrix (©2023)

Obrazek 13 Rychlost webu podle Ubersuggest (PC)

SITE SPEED

A fast site and smooth user experience are crucial to your SEO health. Based on real visitor experiences on your site in the last 28 days, we've broken down how
fast your pages loaded, how long visitors waited while interacting with your pages, and how shaky your pages were when they loaded.

He 0o

LOAD TIME INTERACTIVITY VISUAL STABILITY
The time it takes for the page’s main content to load. An The total time that a page is blocked from responding to How much your page layout shifts or jumps while it's
ideal speed is less than 2.5 seconds. user input, such as mouse clicks, or screen taps. An ideal loading. An ideal measurement is 0.1 or lower.

speed is less than 200 milliseconds.

[_] pEskTOP LOAD TIME [] DESKTOP INTERACTIVITY [] DESKTOP VISUAL STABILITY

12.70 seconds | POOR 0 miliseconds ~ GREAT 1.00  poor

12.70s IOms 1.00
d =0 —

0Os 25s 4s 10s+ Oms 200ms 600ms 2000ms+ 0 01 025 I+

Time in seconds (s) Time in milliseconds (ms)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ubersuggest (©2023)
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Obrazek 14 Rychlost webu podle Ubersuggest (mobilni zafizeni)

SITE SPEED

A fast site and smooth user experience are crucial to your SEO health. Based on real visitor experiences on your site in the last 28 days, we've broken down how
fast your pages loaded, how long visitors waited while interacting with your pages, and how shaky your pages were when they loaded.

£ ed

LOAD TIME

INTERACTIVITY

The time it takes for the page’s main content to load. An
ideal speed is less than 2.5 seconds.

The total time that a page is blocked from responding to
user input, such as mouse clicks, or screen taps. An ideal
speed is less than 200 milliseconds.

3 MOBILE LOAD TIME C MOBILE INTERACTIVITY

VISUAL STABILITY

How much your page layout shifts or jumps while it's
loading. An ideal measurement is 0.1 or lower.

[[] moBILE visUAL sTABILITY

76.92 scconds ~ POOR 29 miliseconds ~ GREAT 0.00  Grear
76.92s Izgms ]000
_
0s 25s 4s 10s+ Oms 200ms 600ms 2000ms+ 0 ['A] 025 I+

Time in seconds [s) Time in milliseconds (ms)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ubersuggest (©2023)

Obrazek 15 Test pouzitelnosti v mobilech

® https/d

Vysledky testu

Q Stranka je pouzitelna na mobilnich zafizenich

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné. Dalsi informace
ZOBRAZIT TESTOVANOU STRANKU

Podrobnosti

Prochazeni
0 Uspésné prochazeno 31. 3. 2023 19:26:43 A

Prohledavac Googlebot pro chytré telefony

Je povoleno prochazeni? Ano
Nacteni stranky Uspésné
Je povoleno indexovani? Ano
ZOBRAZIT ODPOVED HTTP

Zdroj: vlastni zpracovani podle Testu pouzitelnosti mobilech (©2023)
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Obrazek 16 Test pouzitelnosti v mobilech — detail

X Testovana stranka

SNIMEK DALSI
HTML
OBRAZOVKY INFORMACE
Typ obsahu
text/html

Odpovéd protokolu HTTP
200 OK

Zdroje stranky

12/62 se nepodarilo nacist

Zprava konzole JavaScriptu

Zadné zpravy

Zdroj: vlastni zpracovani podle Testu pouzitelnosti v mobilech (©2023)

Obrazek 17 Pouzitelnost v mobilnich zafizenich

Pouzitelnost v mobilnich zarizenich

Nepouzitelné Pouzitelné

0 5

Zadné problémy

Tyto stranky nemaji Zadné nebo jen

D Zobrazeni minimalni problémy s pouzitelnosti
v mobilnich zafizenich.

Stranky

6

4

2

0

311222 11.01.23 22.01.23 02.02.23 14.02.23 26.02.23

@&  Zobrazit data o pouzitelnych strankach

09.03.23

¥ EXPORTOVAT

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Search Console (©2023)
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Obrazek 18 Pouzitelnost v mobilnich zafizenich — detail

Pouzitelné stranky

U téchto stranek je dojem ze stranky dobry

DALSI INFORMACE

Stranky

5

0

31.12.22 11.01.23 22.01.23 02.02.23 14.02.23 26.02.23 09.03.23 20.03.23

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Search Console (©2023)

Obrazek 19 Zobrazeni webu podle typu zafizeni

Uzivatelé ¥ podle Kategorie zafizeni @ -
® DESKTOP ® MOBILE TABLET
55,4 % 42,4 % 2,2 %
Zobrazit kategorie zafizeni =

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Analytics (©2023)



A.3 Kontrola zdrojového kédu webu

Na Obrézcich 20 az 22 jsou uvedeny vysledky kontroly zdrojového kédu feSeného webu pred
ndvrhem optimalizace.

Obrazek 20 Kontrola validity podle W3C

Showing results for https:/d | < cZ
Checker Input

Show source outline image report Options...

Check by address @
https://d T - <=/

Check

Press the Message Filtering button to collapse the filtering options and error/warning/info counts.

Message Filtering
Errors (55) - Hide all errors - Show all errors
1 An ' img 'element must have an ' alt  attribute, except under certain conditions. For details, consult guidance on providing text alternatives for images. (42)
2 Stray end tag ' ___ . (10) - Hide all - Show all

21 Stray end tag | span .. (3)
22 Stray end tag | div . (7)

3 Bad value | : for attribute | id 'on element : div : An ID must not be the empty string.
4 End tag ' div | seen, but there were open elements.

5 Unclosed element | ul ..

Zdroj: vlastni zpracovani podle W3C (©2023)

Obrézek 21 Kontrola validity podle W3C — detail

32.  Error An img element must have an alt attribute, except under certain conditions. For details, consult guidance on providing text alternatives for images.
From line 427, column 72; to line 427, column 103
jce2.png"><img src="img/icons/mleko2.png"> w<img

33. Error An img element must have an alt attribute, except under certain conditions. For details, consult guidance on providing text alternatives for images.
From line 428, column 1; to line 428, column 31
02.png"> ~<img src="img/icons/veget.png">+

34. Error Endtag div seen, but there were open elements.
From line 431, column 7; to line 431, column 12

o </div>e

35. Error Unclosed element ul.
From line 395, column 8; to line 395, column 11

- <ul> <!—e

Zdroj: vlastni zpracovani podle W3C (©2023)




Obrazek 22 Vyskyt nadpisu podle HTML Headings Checker

SUMMARY

No H1 heading found on this page.

OVERVIEW

H1 H2 H3 H4 H5 HE

Zdroj: vlastni zpracovani podle HTML Heading Checker (©2023)

A.4 Celkovy audit webu pomoci nastroje Ubersuggets

Na Obrazcich 23 az 25 jsou uvedeny vysledky celkového auditu feSeného webu pred navrhem
optimalizace.

Obrazek 23 Audit webu podle Ubersuggest

site Audit - : R cz - Aol 2,205 oot | RECRAWL weBSITE EXPORT TO CSV
ON-PAGE SEO SCORE ORGANIC MONTHLY ORGANIC KEYWORDS BACKLINKS
TRAFFIC
53 8 0
120  crear

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ubersuggest (©2023)

X1




Obrazek 24 Audit webu podle Ubersuggest — zjistén¢ problémy

Site Audit Overview SEO Issues

SEO Issues : d-k-cz

ALL ISSUES CRITICAL ERRORS WARNINGS RECOMMENDATIONS

EXPORT TO CsV

SEO ISSUES DISCOVERED

s have a low word count What is t vd X it View Deta -
3ges with duplicate <title> tags  What is t i how fix it View -
without a H1 heading What is tf i how do | fix it View Deta =

1ges with no meta description  Wha 3 v do | fix View Deta -
s with a <title> tag that is too short W 5 i how fix it View Details —»

s with a poorly formatted URL for SEO Wha w fix it View Deta -

DIFFICULTY

Moderate

Moderate

Easy

Moderate

Easy

Easy

SEO IMPACT

High

High

Medium

Medium

Medium

Medium

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ubersuggest (©2023)

Obrazek 25 Audit webu podle Ubersuggest — oblasti bez zjisténych problému

SEO CHECKS PASSED DIFFICULTY
v 0 issues with no sitemap.xml to optimize interaction with bots Moderate
v 0 issues without a valid SSL certificate Moderate
+ 0 pages with duplicate meta descriptions Moderate
v 0 pages are blocked from appearing in search engines Moderate
v 0 pages with a long loading time Hard
v 0 pages with more than one <title> tag Easy
v 0 pages with no <title> tag Easy
v 0 pages with no content compression enabled Hard
v 0 pages have multiple meta description tags Easy
v 0 pages with broken links Easy
v 0 pages returned 4XX status code Moderate
v 0 pages with a <title> tag that is too long Easy
v 0 pages with URLs that are too long Easy
v D issues with a SSL certificate that is about to expire Easy
v 0 pages don't have doctype declared Moderate
v 0 pages don't have character encoding declared Moderate
+ 0 pages have temporary redirects Moderate

SEO IMPACT

High

High

High

High

High

High

High

Medium

Medium

Medium

Medium

Medium

Medium

Low

Low

Low

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ubersuggest (©2023)
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A.S5 Zpétné odkazy webu

Na Obrazcich 26 az 27 jsou uvedeny vysledky kontroly vyskyti zpétnych odkazi sméfujicich
na feSeny web pred navrhem optimalizace.

Obrazek 26 Vyskyt zpétnych odkazii podle Ubersuggest

Evaluate the link profile of a site or page URL

https://c - Domain Exclude subdomains m

_ALERTS
Get alerts for SEO Issues i H ]
e Ouch! It looks like you don't
_ TRAFFIC P have many backlinks and SEO
Watch your traffic grow < . e £ 1
P P traffic. Let's fix that!
~ . People who create a project average 38% more traffic. By
> » creating a project, you will be able to
ol ; ~ « Identify website SEO issues

o Track rankings for up to 200 keywords
« Get alerts for important changes

« Get personalized training and help

Keep track of your progress -

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ubersuggest (©2023)

Obrazek 27 Vyskyt zpétnych odkazii podle Backlink Checker

No backlinks for https://dIEE<IEEEN.cz/

There are no backlinks in our index for your URL

Domain Rating Backlinks Linking websites

O 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani podle Backlink Checker (©2023)
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A.6 Kontrola indexace

Na Obréazku 28 jsou uvedeny vysledky kontroly indexace (tj. zda je URL adresa webu dostupnd
pro Google) feSeného webu.

Obrazek 28 Kontrola indexace podle Google Search Console

https:ifd-l-.czn‘
Kontrola adresy URL INDEX GOOGLE ~ ZIVY TEST
[: an 02 21 C
o Adresa URL je Googlu dostupna
Pokud ji indexujeme a vybereme jako kanonickou, mize se zobrazovat ve vysledcich
Vyhledavéni Google se vSemi relevantnimi vylepsenimi. Dalsi informace
ZOBRAZIT TESTOVANOU STRANKU Zmeénila se strdnka? POZADAT O INDEXOVAN{
o Dostupnost stranky Stranku |ze indexovat v
VylepSeni a prostredi
Q Pouzitelnost v mobilnich zarizenich Stranka je pouzitelna na mobilnich zafizenich >

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Search Console (©2023)

A.7 Hodnoceni webu nastrojem PageSpeed Insights

Na Obrazcich 29 az 31 jsou uvedeny vysledky hodnoceni feseného webu néstrojem PageSpeed
Insights (©2023) z hlediska pristupnosti webu, SEO faktorti a doporucenych postupd.

Obrazek 29 Hodnoceni pfistupnosti webu podle PageSpeed Insights

80

Pristupnost

Tyto kontroly odhaluji prileZitosti ke zlepSeni pfistupnosti webove aplikace
Automaticky Ize odhalit jen ¢ast problému s pfistupnosti, proto obsah

doporucujeme otestovat i rucne

ARIA
V prvcich s atributem ARIA [rolel, jejichz podfizené prvky musi obsahovat konkrétni atribut [role], nékteré z téchto povinnych podfizenych
prvkud chybi.
A Zadavaci pole ARIA nemaji pfistupné nazvy v

Toto jsou prilezitosti ke zlepSeni pouzivani specifikace ARIA ve vasi aplikaci, které mohou zlepsit prostfedi pro uzivatele asistenénich technologii, jako jsou &teéky obrazovek

Zdroj: vlastni zpracovani podle PageSpeed Insights (©2023)
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Obrazek 30 Hodnoceni webu z pohledu SEO faktort podle PageSpeed Insights

80

SEO

Tyto kontroly zajistuji, aby vase stranka dodrzovala zakladni radu ohledné
optimalizace pro vyhledavace. Mnoho dalSich faktor(, které ovliviuji
umisténi ve vysledcich vyhledavani, Lighthouse nehodnoti, napf. vykon
metrik Core Web Vitals. Dalsi informace o zakladnich poZadavcich

Vyhledavani Google

DOPORUCENE POSTUPY PRO OBSAH
A Dokument neméa metaznacku ,description”

A Prvky obrazk( nemaji atributy [alt]

Naformatujte s

ibor HTML zpusobem, ktery umozni prohledavaéim lépe porozumé 1 vasi aplikace.

Zdroj: vlastni zpracovani podle PageSpeed Insights (©2023)

Obrazek 31 Doporucené postupy podle PageSpeed Insights

(100)

Doporucené postupy

OBECNE

Byly zjistény javascriptové knihovny

Zdroj: vlastni zpracovani podle PageSpeed Insights (©2023)
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Priloha B — Analyza klicovych slov

V této ptiloze jsou na jednotlivych obrdzcich prezentovany jednotlivé kroky a vysledky analyzy
klicovych slov provedené v této praci. Popis vysledkd na jednotlivych obrazcich je uveden
v praktické ¢asti této prace zabyvajici se analyzou klicovych slov, viz oddil 3.3.1.

B.1 Prizkum klicovych slov

V této podkapitole jsou uvedeny obrazky spojené s identifikaci neznackovych klicovych slov
souvisejici s webem feSeného podniku, viz Obrazky 32 az 35. Popis identifikace je uveden
v oddilu 3.3.1 praktické ¢asti této prace.

Obrazek 32 Prokliky pro klicova slova podle Google Search Console

DOTATY STRANK?Y ZEME ZARIZEN VZHLED VYHLEDAVAN

* Nazev podniku a éasti jeho nazvu cenzurovany. =

J Prokdiky Zolbrazer

1
o

50

5,

=

3 = [
o

=

& For
o

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Search Console (©2023)
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Obrazek 33 Prokliky pro klicova slova podle Google Analytics

O+ Dotazy: Dotaz organického vyhledavanigoogle © -~ ¥ posiednich 90 dnd 14.1.-13.4.2023 [ <
* Nazev podniku a ¢asti jeho nazvu cenzurovany.
. 0000 | 130 192 67.71% 1,01
2 I 49 85 57,65 % 1,00
N 000 42 61 68,85 % 1,00
4 dejvice obchody 0 1 0% 2,00
5  dejvick 0 9 0% 9,67
6  dejvicka 0 1 0% 96,00
7 dejvicka 0 55 0% 86,47
- 0 1 0% 80,00
o NN 0 1 0% 69,00
0 I 0 33 0 27,82
1 0 1 0 1,00
12 0 1 0% 25,00
13 0 86 0% 16,83
14 kolage dejvice 0 26 0% 26,08
15 local guide program 0 2 0% 1,00
16 mlékarna ohare 0 43 0% 35,84
17 pekafstvi pivak 0 a 0% 67,00
18 potraviny 0 1 0% 2,00
Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Analytics (©2023)
Obrazek 34 Prizkum klicovych slov konkurence
organic Research: | G-z 2, Export to PD
[._ CZ13| 10 M1 M USD | Device: DDeskiop Date: Apr 12,2023 ¥  Gumency: USD v

Overview Positions Position Changes Competitors Pages Subdomains

Q ~ w ~ v v v
(BuPosiions | orgarsc | seve Feotures @ * nazev konkurecni firmy a znackova klicova slova cenzurovany
Keywords Traffic Traffic Cos
13 513 s0
Organic Search Positions + Add to keyword list I ENEREEEESI I &, Export
Keyword Int Posi Traff URL 3 o
— 4 e e
4 - 16 3 2 Apr 0!
I ° 1 1 w0 B E
praha 6 8 9 X ] 2
prat 7 14 38

Zdroj: vlastni zpracovani podle Semrush (©2023)
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Obrazek 35 Priizkum ptibuznych klicovych slov

Keyword Magic Tool: dejvice
[ v v
fatch R v
= % " v o - V&
By number By All keywords: 16,995 Total volume: 113,630 Average KD: 19% c t &, Export
1k 99 Ke Vo= Tre KD pC (USD n. SERP Fea Re
hC
hC
21 hC
hC
thC
1 K hC
eks C'
T 1 1 1 ks C
T 1 thC
13 8 ne
1 214K he
13 hC
10 he
1 1K hC

Zdroj: vlastni zpracovani podle Semrush (©2023)

B.2 Hodnoceni klicovych slov

V této podkapitole jsou uvedeny tabulky spojené s vyhodnocenim vhodnosti jednotlivych
neznackovych klicovych pro feSeny web, viz Tabulky 17 a 18. Popis vyhodnoceni je uveden
v oddilu 3.3.1 praktické ¢asti této prace.
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Tabulka 17 Provedena analyza klicovych slov
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Tabulka 18 Navrh zarazeni klicovych slov

Navrh zafazeni klicovych slov na konkrétni stranky webu

Klicové slovo

CVS

kavarna dejvice

Kategorie

hlavni strana

snidané dejvice

dejvice jidlo 576 hlavni strana
dejvice jidlo 466 hlavni strana
cafe dejvice 280 hlavni strana
kafe dejvice 146 hlavni strana
farmarské potraviny praha 48 hlavni strana

_ hlavni strana / nabidka / objednavky

domaci kolace praha 149| hlavni strana / nabidka / objednévky
kolace dejvice 23| hlavni strana / nabidka / objednavky
jidlo dejvice 116 hlavni strana / objedndvky
Dejvicka 405 kontakty / zapati
Dejvice 157 kontakty / zapati
prodej masa z farmy nabidka
biopotraviny praha 635 nabidka
Farmarskeé trhy na Kulataku 587 nabidka

maso z pastvin 540 nabidka
farmarské trhy dejvice 341 nabidka

bio obchod praha 6 194 nabidka
lahdky dejvice 158 nabidka
chlebicky praha 6 150 nabidka
potraviny dejvice 130 nabidka

maso dejvice 113 nabidka

dobré jidlo dejvice 110 nabidka
chlebicky dejvice 98 nabidka

bio obchod dejvice 75 nabidka
biopotraviny dejvice 59 nabidka

kolace praha 123 nabidka / objednavky
pecivo dejvice 29 nabidka / objednévky

Zdroj: vlastni zpracovéani
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Priloha C — Navrh konkrétnich opatieni pro optimalizaci

V této priloze jsou prezentovana jednotliva navrzena opatteni pro SEO feSené¢ho webu. Popis
téchto opatieni je uveden v praktické ¢asti této préce, viz oddily 3.3.2 az 3.3.5.

C.1 H1 tagy na vSech strankach reSeného webu

V této podkapitole jsou uvedeny H1 tagy navrzené pro jednotlivé stranky feSeného webu.
Zduvodneéni téchto H1 tagti je uvedeno v oddilu 3.3.2 praktické ¢asti této prace.

Uvodni stranka (klicova slova: snidané, kava, domaci kolace)

<H1> Zacnéte den dokonalou snidani - cerstvou kavou a domacim
kolacem </H1>

Nabidka (klicova slova: farmarské, bio, potraviny)

<H1> VSechny farmarské a bio potraviny pro vas stlil na jednom
misté </H1>

Dodavatelé (klicova slova: farmarské, potraviny)

<H1> Farmarské potraviny od ovérenych prodejcl - nasi
dodavatelé</H1>

Objednavky (kli¢ova slova: snidané, domaci, kolace, jidlo, lahudky, chlebicky)

<H1> Idealni jidlo pro rodinné nebo firemni akce - objednejte
si snidané, kolace, chlebicky a dalsi lahddky, které udélaji
radost vasim hostlm </H1>

Kontaktni stranka (klicova slova: Dejvice, Dejvicka, Praha)

<H1> Jen kousek od zastavky metra Dejvickd - prijdte si vybrat
z nasi nabidky </H1>

C.2 Title tagy na vSech strankach reSeného webu

V této podkapitole jsou uvedeny title tagy (titulky) navrzené pro jednotlivé stranky feseného
webu. Zdivodneéni téchto title tagh je uvedeno v oddilu 3.3.5 praktické Casti této prace.

Uvodni stranka (klicova slova: snidané, kava, domaci kolace)

<title> Domaci kolaée a kava pro dokonalou snidani | Nazev
podniku </title>

Nabidka (klicova slova: farmarské, potraviny, domaci, kolace, kiava)

<title> Farmarské potraviny, domaci kolace a kava | Nazev
podniku </title>

Dodavatelé (klicova slova: farmarské)

<title> Nasi dodavatelé farmarskych produktl | Nazev podniku
</title>

Objednavky (klicova kolace, chlebicky)

<title> Kolace a chlebicky pro kazdou prilezitost | Nazev
podniku </title>
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Kontaktni stranka (klicova slova: Dejvice, Dejvicka)

<title> Najdete nas v Dejvicich - kontakt | Nazev podniku
</title>

C.3 Velikost obrazka na Strance 1 FeSeného webu

V této podkapitole je zobrazena ptuvodni fotka z feSeného webu a fotka po zméné formatu
a kompresi. Zdivodneéni téchto uprav je uvedeno v oddilu 3.3.3 praktické Casti této prace. Déle
jsou zde uvedeny vysledky optimalizace obrazki ze Stranky 1, viz Tabulka 19.

Obrézek 36 Optimalizace obrdzku — original
. a »
g
\ oLl A

Zdroj: prevzato z feSené¢ho webu (URL neuvedeno pro zachovani anonymity)

Obrazek 37 Optimalizace obrazku — vysledek po zméné formatu a kompresi
WYY . A A T Y

‘ g t “ RL - " F

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ fotky prevzaté z freSeného webu (URL neuvedeno pro zachovani
anonymity)

XXII



Tabulka 19 Vysledky optimalizace obrazku ze Stranky 1

Cislo puavodni velikost po zméné . . ,
obrazku | velikost formatu velikost po kompresi | uspora
1 583 kB 98 kB 86 kB 85 %

2 3584 kB 490 kB 177 kB 95 %

3 2253 kB 369 kB 138 kB 94 %

4 737 kB 133 kB 69 kB 91%

5 869 kB 178 kB 130 kB 85 %

6 909 kB 141 kB 84 kB 91 %
celkova puvodni velikost 8935 kB
celkova velikost po kompresi 684 kB
celkova uspora 92 %

velikost po kompresi = vyslednd velikost obrdzku; Zdroj: vlastni zpracovani

C.4 Obsah na strankach reseného webu

V této podkapitole jsou uvedeny nové obsahy (texty) navrzené pro Strdnku 1 a Stranku 2
feSeného webu. Zduvodnéni tvorby téchto novych obsahil je uvedeno v oddilu 3.3.2 praktické
Casti této prace.

Navrzeny obsah pro Stranku 1 (klicova slova: farmarské, bio, potraviny, jidlo, snidané,
domaci, kolace, chlebicky, pecivo, kiva, maso, z pastvin)

<p> Zajima vas, kde najdete ty cerstvéjsi a nejkvalitnéjsi
kvalitni potraviny? Navstivte nas na nasSi pobocce a objevte
nasi Sirokou nabidku farmarskych a bio produktl. Radi vam
poradime a pomiZzeme s vybérem toho nejlepSiho pro vasi rodinu
a vase zdravi. TéSime se na vas v nasi prodejné! </p>

<p> Protoze vic nez cokoliv jiného mame radi dobré jidlo,
najdete v nasi nabidce S$iroky vybér vynikajicich produktd
prevazné z nasi domaci pekarny a také z nabidky ceskych
farmarl. zZvlastni dlraz klademe na kvalitu a cerstvost nasich
vyrobkl. V nasem obchodé si mizete vychutnat bohatou snidani,
ktera vam doda potrebnou energii na cely den. Nabizime také
lahodné domaci kolace, chlebicky, pecivo a dalsi dobroty,
které jsou peceny primo v nasi pekarné. NasSe nabidka hotovych
jidel a polévek vam uSetri cas a zaruci vam chutné a rychlé
jidlo bez prace. </p>

XXII



<p> Kromé& naseho kulinarského uméni se mizete tésit i na naSi
vynikajici kavu. NasSe kava je vyrabéna z nejlepSich kavovych
zrn a zpracovavana s nejvétsi peclivosti, aby byla vzdy
dokonale pripravena. Pokud jste kavovy nadSenec, nevahejte
a navstivte nas, abyste si mohli vychutnat nas Siroky vybér
kavovych specialit. </p>

<p> Pro milovniky zdravého stravovani mame v nabidce také bio
potraviny, které si u nds miZete zakoupit za skvélé ceny.
Jsme také hrdi na to, Ze mlZeme nabidnout nasim zakaznikdm
i kvalitni hovézi maso z pastvin. NasSe hovézi maso pochazi
od farmdrd, kteri se specializuji na pastevni chov dobytka,
coz ma vliv na kvalitu masa a jeho vynikajici chut. Vétsina
z nasich produktl pochdzi od lokalnich vyrobcl a farmara,
miZzete si tak byt jisti, Ze u nds zakoupite pouze kvalitni
a Cerstvé produkty. </p>

Navrzeny obsah pro Stranku 2 (klicova slova: farmarské, potraviny, maso, pecivo,
obchod)

<p> Na této strance najdete seznam farmarl a dalSich
dodavatelld, kteri nam pravidelné doddvaji cerstvé pecivo,
mlécné vyrobky, maso a dalsi kvalitni potraviny pro pripravu
skvélych jidel. VSechny naSe dodavatelé peclivé vybirame tak,
abychom mohli garantovat cerstvost a kvalitu nabizenych
produktl. Vérime, Ze nasSe spoluprace ceskymi farmari zaroven
prispiva k podpore mistniho zemédélstvi. </p>

<p> Jsme hrdi na naSe uzké vztahy s dodavateli a radi bychom
je rozsirili o dalsi partnery. Pokud nabizite kvalitni
produkty, které by mohly zaujmout naSe zdkazniky, a chtéli
byste nabizet své zbozi i v naSem obchodé, radi se seznamime
s vasi nabidkou a probereme s vami moznost navazani vzajemné
prospésné spoluprace. </p>

<p> Pro vice informaci a dotazy ohledné spoluprace s nasSim
obchodem ndas nevahejte kontaktovat na emailové adrese
info@dk.cz. TéSime se na vase navrhy a pripadnou spolupraci.
</p>

C.5 Zdrojovy kod Stranky 1

V této podkapitole je uveden puvodni zdrojovy kod (viz Obrazek 38) a zdrojovy kod
po implementaci navrzenych SEO opatfeni (viz Obrazek 39) pro Stranku 1 feSeného webu.
Jednotlivé upravy zdrojového kddu jsou popsany v podkapitole 3.3 praktické ¢asti této prace.
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Obrazek 38 Puvodni kod Stranky 1

Zdroj: vlastni zpracovéani
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Obrazek 39 Zdrojovy kod Stranky 1 po implementaci navrzenych SEO opatfeni

Zdroj: vlastni zpracovéani
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Priloha D — Data pro odhad ziski

V této priloze jsou prezentovana vstupni data pouzita pro vypocet odhadi budoucich ziskt
diky implementaci navrZzenych SEO opatieni a vysledky téchto vypocti. Popis téchto dat
a vypocCta je uveden v praktické Casti prace, viz podkapitola 3.5.

D.1 Odhad pozic webu v SERP po implementaci opatieni

V této podkapitole jsou prezentovany tabulky obsahujici data pro odhad budoucich pozic webu
v SERP po implementaci opatfeni, viz Tabulky 20 az 23. Popis téchto dat a postupu stanoveni
téchto pozic je popsan v praktické ¢asti této prace, viz oddil 3.5.1.
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Webové adresy webovych stranek umisténych na prvni strance SERP

Klicové slovo Pozice 1 Pozice 2 Pozice 3 Pozice 4 Pozice 5 Pozice 6 Pozice 7 Pozice 8 Pozice 9 Pozice 10
snidané dejvice tripadvisor.com/Res|cafezahorsky.cz/ | mistoprovas.cz/ veggiezone.cz/mistg calma.cz/ hunger.cz/cz/snidan|cafeperfectday.cz/ |restauraceprahab.czcafesofa.cz/menu/ |santinka.cz/
kavarna dejvice tripadvisor.com/Res| cafeperfectday.cz/ |cafezahorsky.cz/ |nehladu.cz/kam-v-de mistoprovas.cz/ kudyznudy.cz/aktivit|kavarnadd.cz/ cafesofa.cz/ calma.cz/ firmy.cz/detail/ 1294
prodej masa z farmy farmajanovka.cz/ |masozfarmy.cz/ masoskodovi.cz/ |farmbox.cz/9-maso- hovezizfarmy.cz/ |farmaucechu.cz/ |najdizemedelce.cz/dfarmasokol.cz/masdmasozfarmy.eu/ farmaplacandu.cz/p|
biopotraviny praha countrylife.cz/ countrylife.cz/ countrylife.cz/ go-fresh.cz/ bionebio.cz/ idatabaze.cz/katalogidatabaze.cz/kataloqrozmaryna.cz/ bioaid.cz/ greenstore.cz/bio-p

1se[a :[oipz

Farmadfské trhy na Kulataku

trhynakulataku.cz/

facebook.com/farm

kudyznudy.cz/akce/

prague.eu/cs/objekt|

prague.eu/cs/detail-

praha.eu/jnp/cz/co_|

kdykde.cz/calendar/|

informuiji.cz/akce/p

firmy.cz/detail/2633

unesco-czech.cz/90

s

dejvice jidlo

dnesniobed.cz/resta

jidlovice.cz/

irozhlas.cz/zivotni-s

veggiezone.cz/misty

ceske-hospudky.cz/|

damejidlo.cz/restau

dejvice.stejkarna.cz/|

countrylife.cz/dejvic

dejvicka34.cz/cz/re

dejvice.fruitisimo.cz

maso z pastvin

masozpastvin.cz/

masozpastvin.cz/ob)

eshop.masozpastvi

pr.denik.cz/doporuc

facebook.com/mas

rejstrik-firem.kurzy.c.

anguso.cz/maso-a-

instagram.com/mas

youtube.com/chann

zooroyal.cz/edgard-

dejvice jidlo

dnesniched.cz/restq

jidlovice.cz/

irozhlas.cz/zivotni-s

veggiezone.cz/mistg

damejidlo.cz/restau

damejidlo.cz/restaul

countrylife.cz/dejvic

dejvice.stejkarna.cz/

dejvice.fruitisimo.cz

dejvicka34.cz/cz/re

Dejvicka

mapy.cz/?source=py

mapy.cz/?source=st|

cs.wikipedia.org/wil

dejvicka34.cz/

dpp.cz/cestovani/bg

suz.cvut.cz/cz/dlou

pid.cz/wp-content/u

czech-transport.co

metropraha.eu/dejvi

bubenec.eu/dejvick

farmarské trhy dejvice

trhynakulataku.cz/

trhynakulataku.cz/

trhynakulataku.cz/

facebook.com/farm

prague.eu/cs/objekt]

kudyznudy.cz/akce/

praha.eu/jnp/cz/co_|

kdykde.cz/calendar/|

firmy.cz/detail/1326

instagram.com/trhy

7

ueAooe1dz u

s

cafe dejvice tripadvisor.com/Res|cafeperfectday.cz/ |cafezahorsky.cz/ cafesofa.cz/ calma.cz/ nehladu.cz/kam-v-dq estellacafe.cz/ cafesestak.cz/ kavarnadd.cz/ mistoprovas.cz/
bio obchod praha 6 zdravavyzivapraha6.| countrylife.cz/prode|soucitne.cz/prodejny firmy.cz/Qbchody-a- firmy.cz/Obchody-a-{idatabaze.cz/katalodidatabaze.cz/kataloq zlatestranky.cz/profi onas.biooo.cz/bioog marama.cz/
lahldky dejvice liberskelahudky.cz/ |liberskelahudky.cz/n(liberskelahudky.cz/s|wolt.com/cs/cze/pri firmy.cz/detail/1336|lahudky.cz/nase-pro{damejidlo.cz/shop/q zivefirmy.cz/liberske idatabaze.cz/katalod mapy.cz/turisticka?
Dejvice cs.wikipedia.org/wik en.wikipedia.org/wi mapy.cz/?source=w{prahanadlani.cz/hla\ prague.eu/cs/precte prahaneznama.cz/p| zpravy.aktualne.cz/d zpravy.aktualne.cz/d prazsky.denik.cz/zpr idnes.cz/bydleni/na
chlebitky praha 6 liberskelahudky.cz/ |firmy.cz/Velkoobchg chlebickyletna.cz/ [ovocnysvetozor.cz/povocnysvetozor.cz/p kudyznudy.cz/aktuallmujchlebicek.cz/  [mujchlebicek.cz/korlahudky-palma.cz/ |cukrarnamarketa.cz]

domaci koléce praha

kolacovekralovstvi.c]

forbes.cz/osladte-si

forbes.cz/do-par-ho

prague.eu/cs/prectel

firmy.cz/detail/1330

firmy.cz/stitek/dom

domacidezerty.cz/p

apetitonline.cz/novi

forpraguelovers.col

kudyznudy.cz/aktivif

kafe dejvice

tripadvisor.com/Res

cafeperfectday.cz/

nehladu.cz/kam-v-dq

cafezahorsky.cz/

calma.cz/

cafesofa.cz/

kudyznudy.cz/aktivit

kavarnadd.cz/

mistoprovas.cz/

firmy.cz/detail/1311

potraviny dejvice

firmy.cz/detail/1305

firmy.cz/detail/ 1296

mapy.cz/?source=Tir|

mapy.cz/?source=fir

ceska-stodola.cz/

idatabaze.cz/katalo

zivefirmy.cz/potravi

theitalians.cz/prodej

countrylife.cz/prode

ruskepotraviny1.cz/

kolace praha

kolacovekralovstvi.c)

apetitpraha.cz/kola

forbes.cz/osladte-si

facebook.com/kusk

firmy.cz/detail/1330

prague.eu/cs/precte]

moravskacukrarna.c|

instagram.com/kus

gastromapa.hejlik.ca

bakeshop.cz/cs/es

jidlo dejvice

dnesnicbed.cz/restq

jidlovice.cz/

irozhlas.cz/zivotni-s

veggiezone.cz/mistg

ceske-hospudky.cz/

damejidlo.cz/restaul

dejvice.stejkarna.cz/|

countrylife.cz/dejvic

dejvicka34.cz/

dejvice.fruitisimo.cz|

maso dejvice

meatpoint.cz/

reznictvinamaso.cz/|

firmy.cz/detail/1281

firmy.cz/detail/1319

dejvice.stejkarna.cz/

krecekkk.cz/

facebook.com/peop|

nasemaso.cz/cz/

masojiko.cz/prodejn

mapy.cz/?source=fiif

dobré jidlo dejvice

dnesniobed.cz/restq

hodnedobrejidlo.cz/

irozhlas.cz/zivotni-s

firmy.cz/detail/1327

cs-cz.facebook.com

searchtest.seznam.

veggiezone.cz/mistq

ceske-hospudky.cz/

soucitne.cz/restaurg

dejvice.stejkarna.czj

chlebicky dejvice

liberskelahudky.cz/

wolt.com/cs/cze/pr:

ovocnysvetozor.cz/

firmy.cz/detail/ 1336

lahudky.cz/nase-pro

damejidlo.cz/shop/g

kudyznudy.cz/aktivit

firmy.cz/detail/ 1336

lahudky.cz/nase-pro

damejidlo.cz/shop/

IMAXX

bio obchod dejvice countrylife.cz/prode|marama.cz/ sklizeno.cz/o-nas/sHzlatestranky.cz/profi camellus.cz/cs/cour firmy.cz/Obchody-a-{ firmy.cz/detail/ 1785|veggiezone.cz/mistd ceska-stodola.cz/ |soucitne.cz/prodejn
biopotraviny dejvice countrylife.cz/prode| ceska-stodola.cz/  |firmy.cz/detail/1785|firmy.cz/Obchody-a- zlatestranky.cz/profi|idatabaze.cz/katalog azrodina.cz/915-bio{ dnesniobed.cz/restq activelifesport.cz/vy| veggiezone.cz/mist:
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koldce dejvice ovocnysvetozor.cz/f avocnysvetozor.cz/dm.facebook.com/stqwolt.com/cs/cze/pri wolt.com/cs/cze/prqsvickyzdejvic.cz/Vell firmy.cz/stitek/domd firmy.cz/Velkoobchg mapy.cz/?source=fir damejidlo.cz/restau
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http://firmy.cz/detail/1305
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http://ceska-stodola.cz/
http://idatabaze.cz/katalot
http://zivefirmy.cz/potravir
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http://countrylife.cz/prode
http://ruskepotraviny1.cz/
http://apetitpraha.cz/kolac
http://forbes.cz/csladte-si
http://facebook.com/kusk
http://firmy.cz/detail/1330
http://instagram.com/kusl
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http://iobed.cz/resta
http://jidlovice.cz/
http://irozhlas.cz/zivotn
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http://damejidlo.cz/restau

XIXX

JuseaA :foipz

7

TueAO0oRIdZ U

s

Autority domén (DA) webovych stranek umisténych na prvni strance SERP

Klicové slovo Pozice 1 Pozice 2 Pozice 3 Pozice 4 Pozice 5 Pozice 6 Pozice 7 Pozice 8 Pozice 9 Pozice 10
snidané dejvice 93 35 39 14 34 26 8 12 17 32
kavérna dejvice 93 8 35 30 39 76 11 17 34 55
prodej masa z farmy 12 28 16 25 9 8 17 23 3 7
biopotraviny praha 47 47 47 19 36 34 34 36 9 33
Farmafske trhy na Kulataku 41 96 76 71 71 63 38 46 55 38
dejvice jidlo 22 10 69 14 34 55 37 47 23 38
maso z pastvin 8 8 8 88 96 76 22 94 100 32
dejvice jidlo 22 10 69 14 55 55 47 37 38 23
Dejvicka 88 88 88 23 64 75 49 47 35 20
farmarskeé trhy dejvice 4 41 M 96 7 76 63 38 55 94
cafe dejvice 93 8 35 17 34 30 12 16 1 39
bio obched praha 6 19 47 37 55 55 34 34 41 55 26
lahtidky dejvice 38 38 38 66 55 12 55 4 34 88
Dejvice 88 98 88 33 7 38 82 82 88 92
chlebitky praha 6 38 55 22 42 42 76 13 13 32 14
domaci kolace praha 22 60 60 bl 55 55 8 49 10 76
kafe dejvice 93 8 30 35 34 17 76 11 39 55
potraviny dejvice 55 55 88 88 37 34 41 24 47 7
kolace praha 22 37 60 96 55 71 8 94 36 41
Jidlo dejvice 22 10 69 14 34 55 37 47 23 38
maso dejvice 24 2 55 55 37 27 96 47 34 88
dobré jidlo dejvice 22 19 69 55 96 88 14 34 37 37
chlebitky dejvice 38 66 42 55 12 55 76 55 12 55
bio obchod dejvice 47 26 46 41 23 55 55 14 37 37
biopotraviny dejvice 47 37 55 55 4 34 37 22 15 14
farmarské potraviny praha 55 55 37 44 63 4 14 41 39 14
petivo dejvice 1 39 55 55 66 34 38 38 46 |
kolaée dejvice 42 42 96 66 66 9 55 55 88 55
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Tabulka 22 Analyza SERP

62 L Le Lg 6 43 [43 09 [44 [44 20IAlaP 328I0Y
43 Lz 54 LE 9z 43 [ L€ LE ! 20Inlsp onigad
6L €2 62 6L €l ¥ 4 6¢ L€ L€ eyeud Auneiod oxsieue)
Ll 02 02 X4 9z 67 Le Le 62 6¢ 801Alap Aulaeiiodoig
£C 62 £ LE Sl 6¢ L ¥ 6 991Al3p poyago oig
9z Gl LE 7E 9z Sl Le [44 43 ¥E a0Infap £42108]Yo
4 4 12 LL 9 09 Le e SL 0z sa1Alap ojpIl 31q0p
L Ll [ 09 Ge LL Le Le g [ 90IABD 0SB
K4 61 33 £Z 67 14 L1 e ¥l 0z sa1nfep ojpil
1z 6L £9 6l 43 L€ £l 123 8z 5z eye.ld a9e|oy
ZL 62 ¥Z 8z 9z 67 L€ LE 3 Le 301Alap Auirenod
3 123 Gz 7E 14 67 Le 4 gl 5 a0IAlap 3Je)
43 7L 8z ZL 13 13 43 £ 123 5T eye.d 52e|0 10ewop
6L 43 8l /7 43 44 [44 43 Le 123 9 eyeld HRIgs|y2
54 07 07 6 14 43 57 4 /9 15 a0Ilag
L€ 9z 4 9z Gl 13 43 123 123 123 301Alap Hipnye|
¥Z 67 62 9z 97 13 Le £7 6 1z 9 eyeld poyago oig
123 5z 52 8l 17 67 57 Le gL S¥ 30IA[3p 3482
/5 Le ' 43 43 43 09 £l €L €L 90IAP Ayl s ieulle)
9L oz Le 67 44 13 6l 8¢ L€ 3 [2RIlIET|
5L K4 £z 33 67 67 {1 e ¥l 0z o|pil aIAlzp
0z 65 Jis 6l ce 09 4 ¥l ¥l ¥l Insed z osew
1z Gl 33 X4 67 14 {1 3 ¥l 0z o|pil 821Al3p
£C 5 L€ 9z [43 [43 [43 [43 09 €] mieleny eu Auyi @ysiewiey
9 6l 9g 9C 9z 8E (z [43 [ 45 eyeld Aulaesiodolg
€L S 8L 7l 0L ¥l 0g 6¢ 9z [ Auney 7 esew apoud
L€ 6C S¢ 14 7€ ¥E [ L€ 8L 57 30JAlBp BulEAR
(T €L 9l 8l 0z 67 L1 ¥E 9z 57 80JAlop guepjus

0L 891Zod

 801Z0d

g 01zod

£ 901z0d

9 801zod

g 801Z0d

¥ 801Z0d

£ 801Z0d

2 891Zod

| 801Z0d

OAO|S DAY

dy3s souens JuAld Bu yoAuglsiwin yauens yskrogam (vd) deuens Aoy

s

: vlastni zpracovéni

Zdroj

XXX



Tabulka 23 Odhad budoucich pozic feSen¢ho webu v SERP

Odhad pozic v SERP, kterych mizZe feSeny web dosahnout po implementaci SEQ opatfeni

Podle autorit stranek (PA)

Podle autorit domén (DA)

Klicové slovo Pesimisticky odhad | Realisticky odhad | Optimisticky odhad | Pesimisticky odhad | Realisticky odhad | Optimisticky odhad
(PA=18,0) (PA=23,5) (PA=29,0) (DA=14,5) (DA=225) (DA=34,3)

snidané dejvice 4 4 2 4 4 4
kavarna dejvice - 2 2 2 2 2
prodej masa z farmy 5 1 1 1 1 1
biopotraviny praha - 9 4 9 4 4
Farmafrskeé trhy na Kulatéaku 1 1 1 - -

dejvice jidlo 2 1 1 2 1 1
maso Z pastvin 1 1 1 1 1 1
dejvice jidlo 2 1 1 2 1 1
Dejvicka 10 4 4 - 10 4
farmarske trhy dejvice 1 1 1 - -

cafe dejvice - 2 2 2 2 2
bio obchod praha 6 - 1 1 - 1 1
lahtidky dejvice ) 6 6 6 ) 6
Dejvice - - 4 - - 4
chlebitky praha 6 - 4 4 7 3 3
domaci kolace praha 7 7 1 7 1 1
kafe dejvice - 2 2 2 2 2
potraviny dejvice 10 10 6 10 10 6
kolace praha - 7 1 7 1 1
jidlo dejvice 2 1 1 2 1 1
maso dejvice 2 2 2 2 2 1
dobré jidlo dejvice 2 1 1 7 1 1
chlebicky dejvice 5 3 3 5 5 5
bio obchod dejvice 5 5 2 8 8 2
biopotraviny dejvice 10 7 6 10 8 6
farmarské potraviny praha 6 6 6 6 6 6
pecivo dejvice 1 1 1 1 1 1
kolace dejvice 6 1 1 6 6 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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D.2 Odhad pozic webu v SERP po implementaci opatieni

V této podkapitole jsou prezentovany tabulky obsahujici data pro vypocet odhadu budouci
organické navstévnosti po implementaci SEO opatfeni, a s tim spojeny pocet konverzi a ziska
diky SEO, viz Tabulky 24 az 32. Popis postupu stanoveni téchto hodnot je popsan v praktické
Casti této prace, viz oddily 3.5.2 az 3.5.4.

Tabulka 24 M¢&si¢ni hodnota konverzi (v K¢) — pesimisticky odhad PA

Vypoget viech autority [ had (PA = 18,0)
‘odhad (z4Kl. kon. pomér = 2,35 %) ‘odhad (zdkl. kon. pomer = 12 %) odhad (zakI. kon. pomér = 18,2 %)
R

KiiEové slovo Volume Pozice cTR Prokliky p‘ﬁ:x’ "‘;"u";“"‘“ Konverzi m"':’; w":";fm | Konverai wv":r‘:l "a‘::‘" Konverzi mv";‘;
snidané dejvice 550 4 %) 46 80% 1.9% 1 130 9,6%| 4| 665 146% 7| 1009
kavama dejvice 550 - %) 0 40% 0,9%] 0| 0 4,8%| 0| 0 7.3%| 0] 0
prodej masa z farmy 550 5 %) 35 30% 0,7%] 0| 37 3,6%| 1 187 55% 2| 284
biopotaviny praha 550 0% 0 505 125 o 0 0% o 0 o1% 0 o
Farmafské trhy na Kulafdku 550 1 28%)| 152 A% 0,9%] 1 214 48% 7| 1093 73% 1 1658
dejvice jidlo 550 2 16%)| 87 50%, 1,2%] 1 153 6,0% 5 782 91% 8| 1186/
masa 2 pastvin 550 1 28% 152 50% 1.2% 2| 268 6,0%| 9| 1 366/ 9,1%| 14 2072
depvice Jidlo 550 2 T6% &7 50% 12% 7 18 0% B 782 1% 3 T186
Dejvickd 5500 10 2% 132 1% 0,0%| 0] 5 01% 0| 24 02% 0| 36
trhy dejvice 550 1 28% 152 40% 09% 1 214 4.8%| 7| 1093 73% n 1658
cafe dejvice 55 : % 0 90% 21% [ 0 105% 0 0 T64% 0 o
bio obchod praha 6 55 - 0% 0 50%, 1,2%| 0] 0 6,0% 0| 0 91% 0| 0
lahidky dejvice 85 6 5%| 3 0% 21% 0 9 108% 0 44/ 164% 0 &0/
Delvice 5500 : % 0 Ha 00% [ 0 1% 0 0 2% 0 0
chlebitky praha 6 55 - 0% 0 B0%) 1,9%| 0] 0 9,6% 0| 0 146% 0| 0
domaci koldte praha 5 7 I 2 100% 24%) q 8 1205 o B 182% [ 5
[kate dejvice 55 : 0% 0 90% 21%) [ 0 108% 0 0 164% 0 0
potraviny defvice 55 10 7 1 90% 21%) o 7 108% o 2 164% 0 =
kolate praha 55 - 0% 0 100%) 2.4%)| 0] 0 120% 0| 0 182% [ 0
jidlo dejvice 55 2 16% 9 50% 1,2% 0| 15 6,0%] 1 78 9,1%| 1 119
maso dejvice 55 2 16%) 5 50% 2% o B 60% 1 78 1% 1 119
dobré jidlo dejvice 55 2 16%)] 9 50%, 1,2%] 0] 15 60% 1 78 91% 1 119
chlebicky dejvice 55 5 6% 3 80% 19% 0] 10 9,6%| 0] 50 146% 1 76/
delvice 55 5 % 3 50% 12% 0 5 0% g 3 o1% 0 [
dejvice 55 10 2% 1 50%, 1,2%] 0] 2 6,0% 0| 12/ 91% 0| 18/
potraviny praha 55/ 6 5% 3 40% 09% 0 4 4.8%| 0 19 73% 0 29
petivo dejvice 5 7 7% 7 T00% 28%) [ 5 120% 0 75 T62% 0 %
koldce dejvice 5 [ 5% 0 100% 24% 0 1 120% 0 4 182% 0 7
CELKEM 1268 5in2 9816)

. . s .
Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 25 M¢ésic¢ni hodnota konverzi (v K¢) — realisticky odhad PA
W i e Sirinky Tefantio A EE

‘odhad (z4KI. kon. pomar = 2,35 %) ‘odhad (24KL. kon. pomer = 12 %) ‘odhad (24KI. Kon. pomér = 18,2 %)

Kligové slovo Volume Pozice cTR Prokliky “p‘:mm‘ ";"o:i""“‘ Konverzi x":"‘;"i .,'i."‘}.;‘}'.‘.’i’"“. Konverzi mv":‘;'l “‘:“q"';i""‘ Konverzi xv"":‘:i
snidané dejvice 550 4 8% 46 B0%) 1,9%| 1 130 9,6% 4 665 146% 7| 1009
kavama dejvice 550 2 16%)| 87 40%) 0.9%)] 1 123 48% 4| 626 73% 6| 949
prode] masa z famy 550 1 26% 152 30% 7% 1 161 36% 5 520 55% 8 1243
praha 550 B 3% B 503 125 o 26 0% i E] o1% 1 203
Farmafské trhy na Kulafdku 550 1 28%)| 152 AD%) 0,9%| 1 214 48% 7 1003 73% 1 1658
dejvice jidlo 550 1 28% 152 50% 1.2% 2| 268 6,0%| 9| 1 366/ 9,1%| 14 2072
maso z pastin 550 i 8% 82 505 125 2 268 0% g 1366 o1% T 2072
dejvice jidlo 550 1 28%)| 152 50%, 1.2%)] 2] 268 60% 9| 1366/ 91% 14| 2072
Dejvickd 5 500 4 8% 462 1% 0,0%] 0| 16 0,1%] 1 83 0,2%| 1 126
Tarmalské thy device 550 i 8% 182 0% 09%) i 714 18% 7 7093 73% i 7658
cafe dejvice 55 2 16% 9 0% 21%] [i] 28 108% 1 141 164% 1 214
IhIDUbEhDd praha 6 55 1 28% 15 50% 1.2% 0) 27 6,0%| 1 137 9,1%| 1 207
lahcky dejvice 55 3 5% 3 90% 21%) [ 9 108% o 4 164% 0 66
Dejvice 5 500 - 0% 0 1% 0,0%] 0] 0 01% 0| 0/ 0.2% 0] 0
|ch\=blﬁky praha & 55 4 8% 5 80% 1.9% 0) 13 9,6%| 0| 67 146% 1 101
domdci koldte praha 55 7 % 2 100% 24%) [ 5 120% o 39 162% 0 59
kafe dejvice 55, 2 16% 9 0% 21%] 1] 28 108% 1 141 164% 1 214
potraviny dejvice 55 10 2% 1 90% 2,1%| 0) 4 10.8% 0| il 164% 0 32
koliée praha 55 7 % 2 100%) 2.4%)| 0] 8 12,0% 0| 39 18.2% 0| 59
[idio dejvice 5 i 26% s 504 12% [ 7 0% [ 137 o1% [ 207
maso dejvice 5 2 16%) 5 50% 2% 0 B 0% i 78 1% 1 9
dobré jidio dejvice 55 1 28%) 15 50%, 1,2%] 0] 27 6,0% 1 137| 91% 1 207
chiebitky dejvice 55 3 11%] [ 80% 1.9%] 0] 17 96% 1 87 146% 1 132
bio obchod defvice 55 5 % 3 50% 2% 0 5 0% 0 3 1% 0 I
dejvice 55 7 4% 2 50%, 1,2%| 0] 4 6,0% 0| 19 91% 0| 29
potraviny praha 55 6 5% E 40% 0.9%] 0] 4 48% 0| 19/ 73% 0] 29
petivo dejvice 5 7 7% 7 T00% 24%) 0 5 T20% o %5 T62% 0 8
koldce dejvice 5 1 28%) 1 100% 24%)| 0] 5 120% 0| 25 18.2% 0 38
CELKEM 7919 5797 14859

Zdroj: vlastni zpracovéani
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Tabulka 26 M¢&si¢ni hodnota konverzi (v K¢) — optimisticky odhad PA

odnoty véech webu pr odhad (PA = 29.0]
odhad (zaKl. kon. pomer = 2,35 %) ‘odhad (zakl kon. pomer = 12 %) {zakl. kon. pomér = 18,2 %)
Relevance Konverzni Hodnota Konverzni Hodnota Konverzni Hednota
Kiigové slove Volume Pozice e Prokliky D o Konverzi et | paoreren, | Konverzi = Konverzi ]
snidane dejvice 550 7 0% 57 80% 19% 2 245 96% 8 1251 12.6%) 13 1898
kavama dejvice 550 2 16%) i 403 0.9%) [ 123 ) [ 626) 734 3 949)
prode] masa 2 farmy 550 1 283, 153 30% 7% [ 161 3% 5 820, 55% 8 1243
biopotraviny praha 550| 4 B%| 46 50% 1.2%) 1 81 6.0% 3 416 91% 4 631
Farmarske ty na Kulataku 550 1 26% 152 40% 09% 1 74| 4% 7 1093 73] i 7658
device jidlo 550 1 26% 152] S0% 1.2%) 2 268 60% [ 1366 9.1% 13 2072
masa z pastin 550 1 26% 152 50% 12% 2 268 6.0% 9 1366 9% 1 2072
delvice lidio 550 1 26% 152 50% 2% 2 268 6.0% 9 1366 91% 13 2072
Dejvicka 5500 4 &% 262 1% 00% [ 19 0% 1 &3] 023 1 120
farmarske trhy dejvice 550 1 26%) 152 0% 0.9%) 1 214 48% 7 1093 73% i 1658
cafe dejvice 55 2 16%) 9 90% 2% 0 2 T08% i 141 16.4%) 1 214
bio obchod praha 6 55 1 8% 15 50% 2% 0 27, B0% 1 137 1% 1 207
lahtdky dejvice 55 [ 5 3 90% 21% [ 9 08% 0 4] T64% 0 56,
Dejvice 5500 4 5% 262 1% 00% 0 16 [XE) [ 23] 075 1 126
chiebicky praha 6 55 3| 8%, 5 0% 19% 0 13 S6% 0 67| 12.6%) 1 01
[domic kolace praha 55 1 6% 15 100% 24% [ 54 12.0% 3 73 1825 3 44
kafe dejvice 55 2 16%)| 9| 90% 21%| 0| 28] 108% 1 141 164% 1 214
patraviny dejvice 55 [ 5% 3 90% 2% 0 9 08% 0 1] 164%) 0 o6
oldce prana 55 1 26% 15 100% 24% 0 54 1204 2 73 18.2%) 3 44
lidio defvice 55 1 8%, 15 50%] 2% 0 27, 60% i 137, 1% 1 07
maso dejvice 55 2 16% 9| 50% 1,2%) 0 15 60% 1 78 9.1%| 1 119
[dobré jdlo dejvice 55 1 26% 15, 50% 1.2% 0 77 60% 7 137 9.1% 1 207,
chiebicky dejvice 55 3 1% [ 80% 19% 0 17 56% 1 87| 14.6%) 1 132
bio obchod defvice. 55 2 16%) 9 50% 12%] [ 15 60% i 78| 91% i 119
biopotraviny dejvice 55| 6 5% 3| 50% 1,2%) 0 5| 6.0% 0 24 9,1%| 0 37
praha 55 [ 5% 3 403 09%) 0 4 45% 0 19) 73% 0 2
pecivo dejvice 5 1 26% 1 100% 24% 0 5 120% 0 25| 16.2%) 0 38
koléte dejvice 5 1 26%) 1 T00% 24%) [ 5 T20% 0 75| 18.2%) 0 38|
CELKEM 2211 11292 17 126|
. . s s
Zdroj: vlastni zpracovani
« rwy ; « e . .,
Tabulka 27 M¢ésic¢ni hodnota konverzi (v K¢) — pesimisticky odhad DA
Vypocet mesichl hodnaly véech Konverzi die odhadnuté budouci autority domeny reseného webu pro pesimisticky odhad (DA - 14,5)
odhad (zaKI. kon. pomer = 2,35 %) ‘odhad (25K kon. pomer = 12 %) {2akl_ kon. pomer = 18,2 %)
Klicové slovo Volume Pozice CTR Prokliky "m‘ "“;':'"‘:" Konverzi mv":' m Konverzi Hodnota "f'"'."';:“ Konverzi ""‘"""I
snidané dejvice 550 4 B% 46| B0%) 1,9%] 1 130 9,6%] 4 665 146% 7 1 Qm
kavama dejvice 550 2 16%) 87 0% 9% 1 123] a8% 1 628 73% b 929
prode) masa 2 farmy. 550 1 283, 152 30% 7% 1 161 36% B 820, 55% 8 1243
biopotiaving praha 550 q 3% 15 50% 1254 [ 2% 60% i 134 9% i 203
Farmafské trhy na Kulafaku 550 E| 0%| 0| 40% 09% [ [ 48% 0 0| 7.3%) 0 0
delvice lidlo 550 2 16%) 57 50% 1.2%) 1 153 b.0% 5 782 9.1% [ 1186,
maso z pastiin 550 1 265 152 50% 12% 2 268 5.0% 9 1366 9% 74 2072
delvice jidlo 550 2 16%) a7 50% 1.2% 1 153 60% 5 782 91% 5 1186
Defvick 5500 0% [ 1% 0.0% 0 0 0% 1) 0 0.2% 0 0
farmaské trhy dejvice | B 0% 0 A0%| 09%] 0 0 48%) 0| 0| 73% [ [0
cafe dejvice 55 2| 16% 9| 90% 21%) 0] 28 108% 1 141 16,4% 1 214
bio obehod praha 6. 55 ] 0% 0 50% 2% 0 0 60% ) 0 9.1% 0 0
lahioky dejvice 55| [ 5% 3 90% 2% 0 9 T08%) [ 4] 164% 0 66
Dejvice 5500 . 0% [ % 00% [ [ 0% 0 [ 0.2% 0 [
chiebitky praha 6 55 7 a5, 2 0% 9% 0 A 6% o 3 Ta.6%) 0 a7
[Gomac kolace praha 55 7 I 2 100% 24% 0 8 T20% ) 39| 18.2%) 0 5
[kate dejvice 55 2 16%) 5 903 21% 0 29 108% 7 41 164%) 1 214
potraviny dejvice 55 10 2% 1 90% 2% 0 4 108% ) 2 164%) 0 2
\olate prana | 7 % 7 100% 24%) o 3 120% o 39| 182%) [0 5
jidlo dejvice 55 2| 16% 9| 50% 1,2%) 0| 15 6.0% 1 78 9,1%) 1 119
masa dejvice 55 2 6% 9 50% 12% 0 15, 60% 7 78| 9.1% 1 119
dobré jidlo dejvice 55 7 - 2 50% 12% 0 4 60% [ 19 913 0 2
chiebicky dejvice 55 5 6% 3 80% 1.9% 0 10 96% 0 50 14.6%) 1 76
bio obchod defvice 55 B 3% 2 50% 2% 0 3 b0%, o 16 91% 0 25|
biopotraviny dejvice 55 70 iR 1 50% 12% 0 2 b0% ) 12 9% 0 18
farmafske potraviny praha 55 [ %) 3 0% 0.9%) 0 4 48% 0 19 73% 0 29
pecivo dejvice 5 1 28% 1 100% 24% 0 5 1204 0 23] 18.2%) 0 38
kolate dejvice 5 6 5 0 700% 24% 0 1 T20% 0 4 18.2%) 0 7
CELKEM 1162 5932 B 997
. . s s
Zdroj: vlastni zpracovani
« rwy ; « o e .,
Tabulka 28 M¢sic¢ni hodnota konverzi (v K¢) — realisticky odhad DA
Vypocel mesieni hodnaty vech Konverzi die odhadnute budouci aulorily domeny Teseneha webu pro realiolicky odhad (DA = 22,5]
odhad (zakl_ kon_ pomer = 2,35 %) ‘odhad (zakl_kon. pomer = 12 %) [z8k1_kon. pomér = 18,2 %)
Relevance Konverzni Hodnota Konverzni Hodnota Konverzni Hednota
Kiiove slove Volume Pozice cTR Prokliky S o Konverzi vt | pomte e | Xonverzi o Konverzi ]
snidane dejvice 550 4 B% 16 80% 19% 1 130 96% [ 665, 12.6%) 7 1009
avama dejvice 550 2 16%) w7 403 09%) [ 123 ) [ 626) 734 3 949)
prode] masa z farmy 550 1 28%, 153 30% 7% 1 161 36% 5 820, 55% 8 1243
biopotraviny praha 550| 4 B%| 46 50% 1.2%) 1 a1 6,0% 3 416 91% 4 631
Farmarske ty na Kulataku 550 ] 0% 0 0% 09% 0 0 ) 0 0 73% 0 [
device jidlo 550 1 8% 152] 50% 1.2%) 2 268 6.0% [ 1366 9.1% 14 2072
maso 2 pastin 550 1 26% 1 EI 50% 1.2% 2 268 6.0% 9 1366 9.1% 13 2072
delvice lidlo 550 1 26% 152 50% 2% 2 268 b0, 9 1366 51% 1a 2072
Dejvicka 5500 70 =) 132 1% 00% [ 5 0% 0 24] 0.2% 0 EQ
farmarske trhy dejvice 550 . 03| 0 403 09% 0 0 48% 0 0 7.3% 0 [
cafe dejvice 55 2 16%) 9 90% 2% 0 28 T08% 1 121 164% 1 714
bio obehod prana 6 55 1 28% 15 50% 125 [ 27 60% i 137, 91% i 207
lahadky dejvice 55 6 5 3 90% 2% [ 9 08% 0 a1 164%) 0 66
Defvice 5500 ] 0% 0 % 00% 0 0 o 0 0 0% 0 0
chiebicky praha 6 55 3 T1%) 5 0% 19% [ 17, 360 1 7] T4.6% 1 132
domic kolate praha 55 1 26% B 100% 24% [ 54 12.0% 7 73 1825 3 1]
kafe dejvice 55 2 16%)| 9| 90%) 21%) 0| 28] 108% 1 141 164% 1 214
patraviny dejvice 55 70, 2, 1 903 213 0 4 08%) 0 21 164%) 0 32
oldce prana 55 1 26% 5 100% 24% 0 54 204 2 73 18.2%) 3 44
lidio defvice 55 1 8% 15 50 12% 0 27, B0% i 137 91% 1 207
maso dejvice 55 2| 16% 9| 50% 1,2%) 0 15 6.0% 1 78 9,1%| 1 119
[Gobré jidlo dejvice 55 1 26% 5 50% 1.2%) 0 77 60% T 137 9.1% 1 207
chiebicky dejvice 55 5 b% 3 80% 19% 0 10 [ 0 50) 12.6%) 1 76
delvice 55 8 3% 2 50% 124] [ 3 60% [ 16 9% 0 %5
biopatraviny dejvice 55| 8 3% 2| 50%) 1,2%| 0 3| 6.0% 0 16 9,1%| 0 E‘
praha 55 [ 5% 3 403 0% 0 4 [ 0 19) 73% 0 i)
B 1 26%) 1 100% 24% 0 5 120% 0 25| 16.2%) 0 38
5 [ 5% [ 100% 24% [ 1 T20% 0 4 18.2% 0 7
1615 8248 12 510

Zdroj: vlastni zpracovéani
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Tabulka 29 M¢siéni hodnota konverzi (v K¢&) — optimisticky odhad DA

budouei autority y [l odhad (DA = 34,3)

odhad (z4kI. kon. pomér = 2,35 %) odhad (zakI. kon. pomér = 12 %) ‘odhad (zakl. kon. pomeér = 18,2 %)
Kiigové slovo Volume Pozice CTR Prokliky “m;z‘ "mg"f Konverz ] ;‘m p::l":;‘;v'a Konverzi :::v";:' "';';’m“:"" Konverzi :‘a":v":‘;
snidané dejvice 550 4 8% 4] 80%| 19% 1 130) 96% 4 665, 1456% 7 1009
kavama dejvice 550 2 16%) 87 40%| 09%| 1| 123 4,8% k] 626 73% [ 949
prodej masa z farmy 550 1 28% 152 30%| 0.7% 1 161 3.6% 5 820] 5.5% 8 1243]
biopotraviny praha 550 4 8% 4] 50%| 12% 1 81 6,0% 3 aig 91% 4 631
Farmaiské 1y na Kulatdku 550 - 0% 0 40%| 0% 0] 0 8% [ 0 73% 0 [
dejvice jidlo 550 1 28% 152 0% 1.2% 2 268 6.0% 9 1366 9.1% 14 2072]
maso z pastvin 550 1 28% 152 50%| 12% 2 268| 6,0% 9 1366 9,1% 14 2072
dejvice jidio 550 i 28%| 152 50%) 12%] 7 268| 6.0% q 1366 9% 14 2072
Dejvickd 5500 4 8%| 462 1% 0.0% 0 16 0.1% 1 83 0.2% 1 126
farmafskeé trhy dejvice 550 0%| 0 40%| 09% 0 0] 48% 0 ] 73% 0 0
cafe dejvice B 2 16% 9 90%| 21%| 0] 28| 108% 1 121 164% 1 24
bio obchod praha 6 55} 1 28%| 15 50%| 12% 0 27| 60% 1 137, 9% 1 207
lahddky dejvice 55| 6 5%| 3 90%| 21% 0 10.8% 0 44) 16.4% 0 66
Dejvice 5500 4 8% 162 % 00%)| 0] 16 1% 1 33 02% 1 126
chiebicky praha 6 55} 3 1% 6 80%| 19% 0 7 96% 1 a7 14,6% 1 132
domdci koldée praha 55| 1 28% 15 100%| 24% 0 54 12.0% 2 273 18.2% 3 414]
kafe dejvice 58] 2 16% 9 90%| 21%| 0] 28| 108% 1 141 16.4% 1 214
polraviny device 55| 6 5% 3 90%| 21% 0 108% 0 4] 16,4% 0 66
koldte praha 55 1 28% 15 100%) 24% 0 54 12.0% 2 273] 18.2% 3 414]
liclo dejvice 55| 1 28%| 15 50%| 1.2%] o] 27| 6.0% 1 137 91% 1 207
maso dejvice 55| 1 28%) 15 50%| 12% 0 27| 6,0% 1 137 9.1% 1 207,
dobré jidio dejvice 55| 1 28% 15 50%| 1.2% 0 27| 6.0% 1 137] 9.1% 1 207)
chisbitky dejvice 55| 5 6% 3 80%| 1.9%] o] 10 96% [ 50 146% 1 76
bio obchod dejvice 55| z 16% 9 50%| 12% 0 15 6.0% 1 78 9.1% 1 119)
biopotraviny dejvice 55| 6 5% 3 50%| 12% 0 5 6.0% 0 24 91% 0 37
farmarske potraviny praha 55| 3 5%, 3 40 0.9%| o [ 48% 1] 19 73% o 28
petivo dejvice 5 1 283% 1 100%| 24% 0 5 12.0% 0 25) 18.2% 0 38
iolate deice 5 3 55| 0 100%] 24% 0 1 12,0% 0 i 182% 0 7
CELKEM 1673 8541 12954

Zdroj: vlastni zpracovéani

Tabulka 30 Odhad mési¢nich zisku dle autorit stranky (v K<)

Autorita stranek webu (PA)

Zakladni konverzni pomér (ZKP)

Pesimisticky odhad
(ZKP = 2,35 %)

Realisticky odhad
(ZKP =12 %)

Optimisticky odhad
(ZKP = 18,2 %)

Pesimisticky odhad (PA = 18)
Realisticky odhad (PA = 23,5)
Optimisticky odhad (PA = 29)

1521

7767

11780

2302

11757

2654

13 550

Zdroj: vlastni zpracovéani

Tabulka 31 Odhad mési¢nich zisku dle autorit domény (v K¢)

Autorita domény webu (DA)

Zakladni konverzni pomér (ZKP)

Pesimisticky odhad
(ZKP = 2,35 %)

Realisticky odhad
(ZKP =12 %)

Optimisticky odhad
(ZKP = 18,2 %)

Pesimisticky odhad (DA = 14,5)
Realisticky odhad (DA = 22,5)
Optimisticky odhad (DA = 34,3)

1394

7118

10796

1938

9898

2007

10250

Zdroj: vlastni zpracovéani

Tabulka 32 Odhad mési¢nich zisku dle priméru autority stranky a domény (v K¢)

Autorita webu

Zakladni konverzni pomér (ZKP)

Pesimisticky odhad
(ZKP = 2,35 %)

Realisticky odhad
(ZKP =12 %)

Optimisticky odhad
(ZKP = 18,2 %)

Pesimisticky odhad
Realisticky odhad
Optimisticky odhad

1458

7443

11288

2120

10827

2330

11900

Zdroj: vlastni zpracovéani
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Priloha E — Odhad budoucich autorit reSeného webu

V této ptiloze je proveden odhad budoucich autorit feSeného webu po implementaci navrzenych
SEO opatieni. Tyto budouci autority jsou pouzity pro odhad ziski diky implementaci
navrzenych opatreni v praktické Casti prace, viz podkapitola 3.5.

Pro moznost odhadu budouciho umisténi feseného webu v SERP je nutné stanovit autoritu
stranky (PA) a autoritu domény (DA) feSeného webu. Aktualn€é ma feSeny web obé autority
(DA aPA) nula, a to z toho davodu, ze zcela opomiji SEO. Pro odhad budouciho umisténi tedy
neni mozné pouzit tyto hodnoty.

Nemzer (©2023) doporucuje v piipadé absence soucasnych autorit webu pouzit odhad
budoucich autorit webu na zakladé toho, co cloveék provadéjici dany odhad povazuje za
dosazitelné. V ramci této prace budou jako dosazitelné cile povazovany autority webt podniku,
které jsou srovnatelnymi konkurenty k feSenému podniku, tj. podnikd, které jsou ve stejné
lokalité jako feSeny podnik a maji obdobnou oblast a rozsah podnikani.

Pro co nejpresnéjsi odhad budoucich autorit feSeného webu byl proveden prizkum relevantnich
konkuren¢nich podnik(i a bylo vybrano celkem 12 relevantnich podnikd, které konkuruji
feSenému podniku, viz Tabulka 33. Pro webovou stranku kazdého konkuren¢niho podniku byla
pomoci nastroje MozBar (©2023) stanovena autorita domény a autorita stranky. Ze vSech
zjisténych hodnot autorit pro jednotlivé podniky byl vypocitdn median, prvni kvartil a tfeti
kvartil.

Tabulka 33 Autority webti relevantnich konkurenénich podniku

Nazev podniku Typ podniku PA DA
prodejna potravin 24,0 26,0
prodejna potravin 29,0 37,0
prodejna potravin 12,0 7,0
prodejna potravin 13,0 4,0
prodejna chlebi¢kl 32,0 22,0
prodejna chlebicku 27,0 13,0
cukrarna 19,0 15,0
kavarna 31,0 35,0
kavarna 29,0 34,0
restaurace 15,0 23,0
restaurace 23,0 37,0
jidelna 22,0 19,0
Prvni kvartil (25. percentil) 18,0 14,5
Median 23,5 22,5
Treti kvartil (75. percentil) 29,0 34,3

Zdroj: vlastni zpracovéani

Pro odhad budouciho umisténi feSeného webu v SERP budou pouzity vSechny tii vypoctené
statistické charakteristiky. Prvni kvartil bude pouzit pro pesimisticky odhad, median bude
pouzit pro realisticky odhad a tieti kvartil bude pouzit pro optimisticky odhad. VSechny hodnoty
jsou shrnuty v Tabulce 34.

Tabulka 34 Odhad budoucich autorit freSeného webu

Odhad budoucich autorit feseného webu

Typ odhadu PA DA
Pesimisticky odhad 18,0 14,5
Realisticky odhad 23,5 22,5
Optimisticky odhad 29,0 34,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha F — Mira prokliku

V této piiloze jsou prezentovany miry prokliku dle pozice v SERP pouzivané v ramci této
prace. Tyto miry prokliku jsou pouzity pro vypocet odhadu néavstévnosti feSeného webu
po implementaci navrzenych SEO opatfeni, viz oddil 3.5.2 praktické Casti této prace.

Pro moznost vypoctu organické navstévnosti stranek na zaklad€ umisténi webu s SERP je nutné
zndt miry prokliku pro dané pozice v SERP, tj. kolik procent z osob, které si vyhledaji dané
klicové slovo, klikne na odkaz na dané pozici v SERP. V této praci budou uvazovany hodnoty
miry prokliku dle Deana (2022). Tyto hodnoty jsou pro prehlednost uvedeny v Tabulce 35.

Tabulka 35 Mira prokliku dle pozice v SERP

Miry prokliku dle
pozic v SERP

Pozice CTR

27,60%
15,80%
11,00%
8,40%
6,30%
490%
3,90%
3,30%
2,70%
2,40%

Smmwmmhwm—t

Zdroj: vlastni zpracovani podle Deana (2022)
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Priloha G — Konverzni pomér

V této priloze je proveden odhad konverznich pomérta feSeného webu. Tyto konverzni poméry
jsou pouzity pro odhad ziski diky implementaci navrzenych opatieni, viz oddil 3.5.3
v praktické Casti této prace.

Pro moznost vypoctu ziski diky organické navstévnosti webu je nutné urcit, jaky je konverzni
pomer feSené¢ho webu. Vzhledem k tomu, za konverzi je v této praci povazovano uskuteCnéni
nakupu zakaznika, konverzni pomér musi vyjadfovat pomér mezi poctem osob, které uskutecni
nakup na zaklad¢ organické navstévy webu, a poctem vSech osob, které web organicky navstivi.

Vzhledem k tomu, Ze feSeny web doted’ zadnym zptasobem nesledoval konverze, neni mozné
konverzni pomér vypocitat z historickych dat. Z toho divodu budou v této praci pouzity odhady
budoucich konverznich pomérd, a to na zakladé dostupnych obecnych statistik.

G.1 Dostupné obecné statistiky

V této podkapitole jsou uvedeny statistiky tykajici se konverznich poméra webu. Podkapitola
je rozdélena na dva oddily. Prvni oddil uvadi statisticky konkrétné pro lokalni vyhledavani,
druhd podkapitola uvadi statistiky pro obecné vyhledavani.

G.1.1 Statistiky pro lokalni vyhledavani
V tomto oddilu jsou uvedeny statistiky tykajici se konverznich pomért pfi lokalni vyhledavani.

WebFX (©2023a; ©2023c) uvadi, ze 28 % z lokalnich vyhledavani vede k uskute¢néni nakupu.
Marino (2023) tuto informaci dopliiuje a udava, ze 28 % zlokdlnich vyhleddvani vede
k uskute¢néni nakupu do 24 hodin od vyhledavani.

WebFX (©2023a; ©2023c¢) uvadi, ze prumérny konverzni pomér pro lokalni vyhledavani je 80
%. Marino (2023) rovnéz uvadi konverzni pomér 80 % pro lokalni vyhledavani, ale dopliiuje,
Ze tento pomér plati pouze pii vyhledavani na mobilech. Lee (2014) rovnéz uvadi, ze konverzni
pomér pii lokéalnim vyhledavani na mobilech je 80 %. Marino (2023) v§ak naznacuje, ze tyto
konverze predstavuji pouze ziskani potencialniho zakaznika, nikoliv uskute¢néni nakupu.

Marino (2023) vSak rovnéz uvadi, ze 15 % potencialnich zakaznikli se stane zakazniky
uskuteciiujicich nakupy.

WebFX (©2023a) a Marino (2023) dale uvadéji, ze 78 % lokalnich vyhledavani na mobilech
vede k uskute¢néni nakupu ve fyzické prodejné.

WebFX (©2023a) rovnéz uvadi, ze 50 % osob, které uskutecni lokalni vyhledavani, navstivi
fyzickou prodejnu do jednoho dne.

G.1.2 Statistiky pro vyhledavani obecné

V tomto oddilu jsou uvedeny statistiky tykajici se obecn€ konverznich poméra bez zohlednéni
toho, zda se jedna o lokalni vyhledavani ¢i nikoliv.

WebFX (©2023c) uvadi, Ze primérna uspésnost konverze diky SEO je 6 %.

Ezzey (2022) uvadi, ze pramérny konverzni pomér v ptipadé online reklam je 2,35 % a 10 %
nejuspesnéjSich reklam ma primérny konverzni pomér 11,45 %. Ezzey vsSak dopliuje,
ze konverzni pomeéry pii lokalnim vyhledavani jsou vyssi.

Kim (2023) a Ozsahan (©2023b) uvidi, Ze primérny konverzni pomér napfi¢ viemi odvétvimi
je 2,35 % a dopliyje, ze 25 % nejuspésnéjsich firem ma konverzni pomeér nad 5,31 % a 10 %
nejuspesnéjsich firem ma primérny konverzni pomér nad 11,45 %.
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Ozsahan (©2023b) rovnéz uvadi, Ze v ptipadé organického vyhledavani je primérny konverzni
pomér 16 %.

Unbounce (©2023a) uvadi pramérné konverzni poméry pro jednotliva odvétvi. Nejblizsi
odvétvi k feSenému podniku, které Unbounce uvadi, je catering a restaurace. U tohoto odvétvi
Unbounce uvadi, ze pramérny konverzni pomeér je 18,2 %.

Mailchimp (©2023) a Adoric Team (2023) uvadéji, Ze obecné 1ze konverzni pomér v rozmezi
2% az 5 % povazovat za “dobry”.

Ozsahan (©2023a) uvadi, 7e konverzni pomér v rozmezi 2 % az 5 % lze povaZzovat za
“pramérny” a konverzni pomér nad 5% lze povazovat za “dobry az nadpramérny”. Ozsahan
doplriuje, ze nejuspésnéjsi web v daném oblasti dosahuji znac¢né vyssich konverznich poméra.

Unbounce (©2023b) uvadi, ze konverzni pomeér 12 % lze povazovat za “velmi dobry”,
kde “velmi dobry” znamena, ze dosahuje vyssiho konverzniho pomeéru nez 90 % konkurence.

Shift4Shop (©2023) uvadi, ze prumémy konverzni pomér je 2 % az 3,5 %, a ze “dobry”
konverzni pomér je vySsi. Shift4Shop dale uvadi, ze cilovou hodnotou pfi optimalizaci
pro zvyseni konverzniho poméru by mél byt primérny konverzni pomeér 10 % nejaspésnéjsich
podnikl, coz odpovida hodnoté 11,45 %.

Podle First Page Sage (Bailyn, 2021) je primérny konverzni pomér diky SEO 2,4 %.
Bullock (2023) uvadi, ze podniky majici nejlepsi SEO maji konverzni pomér 14,6 %.

G.2 Odhad budoucich konverznich poméri pro reSeny web

Statistiky uvedené v predchozi podkapitole naznacuji, ze konverzni pomeér se muze pohybovat
v rozmezi od 2 % do 80 %, a to v zavislosti na typu vyhledavani a kvalité webu.

Vzhledem k tomu, ze feSeny web se tyka lokalniho podniku s jednou prodejnou, je pro odhad
konverznich pomért vhodné vychazet prevazné ze statistik pro lokalni vyhledavani. Dilezitou
statistikou na zakladé¢ které 1ze odhadnout budouci konverzni pomeér je, ze 15 % potencialnich
zakaznikd se stane zakazniky uskutecnujicich nakupy. Pii zohlednéni statistiky, ze 80 %
navs§tévniki webu se stane potencialnimi zakazniky, ziskame konverzni pomér 12 % (=15 % -
80 %).

Dalsi dulezitou statistikou, v tomto pfipad€ obecnou statistikou, je, ze v pfipad€ organického
vyhledavani je primérny konverzni pomér 16 %. Vzhledem k tomu, ze SEO opatieni v této
praci jsou zameéfena na organické vyhledavani. Je tento odhad rovnéz vhodny pro feSeny web.

Dalsi relevantni obecnou statistikou je, ze primérny konverzni pomér v oblasti cateringu
arestauraci je 18,2 %. Vzhledem k tomu, ze feSeny podnik se zabyva primarné prodejem
potravin a zji§tovanim cateringu, je tento odhad rovnéz vhodny pro feSeny web.

Pro odhad konverzniho poméru je rovnéz mozné pouzit obecny primérny konverzni pomeér
napfi¢ v§emi odvétvimi, ktery je 2,35 %, nebo priméry konverzni pomér diky SEO, ktery
se pohybuje mezi 2,4 % az 6 %.

Na zaklad¢ téchto relevantnich statistik budou pro vyhodnoceni pfinost SEO v ramci této prace
vyuzity tfi odhady budoucich konverznich pomérti pro feseny web. Pro realistickou variantu
bude pro konverzni pomér uvazovana hodnota 12 %, kterd vychazi ze statistik specifickych
pro lokdlni vyhleddvani. Pro pesimistickou variantu bude pro konverzni pomér uvazovana
hodnota 2,35 %, ktera odpovida primérnému konverznimu poméru napfic vSemi odvétvimi.
Pro optimistickou variantu bude pro konverzni pomér uvazovana hodnota 18,2 %, ktera
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odpovida praimérnému konverznimu poméru v oblasti cateringu a restauraci, a ktera je mirné
vyssi (0 2,2 %) nez prumérny konverzni pomér pro organické vyhledavani.
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Piiloha H — Vyvoj ukazatele ROI

V této ptiloze je na jednotlivych obréazcich ilustrovana névratnost navrzené investice do SEO.
Popis vysledkt prezentovanych na jednotlivych obrazcich je uveden v praktické casti této
prace, viz podkapitola 3.6.

Obrazek 40 Vyvoj ROI pro pesimisticky scénar

ROI pro pesimisiticky scénar ziskd diky SEO (1 458 K& / mésic)

250%
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100%

50%

ROl index (Névratnost investice)

0%

-00%

-100%

Potet mésicli od dosaZeni plného piinosu SEO opatfeni (zvy3eni pozic v SERP)

In-house  — — —Freelancer — - — Agentura

Zdroj: vlastni zpracovéani

Obrézek 41 Vyvoj ROI pro realisticky scénar

ROI pro realisticky scénaf zisk( diky SEO (10 827 K& / mésic)

2900%

2400%
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1400%
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Zdroj: vlastni zpracovéani
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Obrézek 42 Vyvoj ROI pro optimisticky scénaf

ROI pro optimisticky scénar ziski diky SEO (18 048 K& / mésic)
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In-house = = =Freelancer = - = Agentura

Zdroj: vlastni zpracovéani
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Resena

problematika

uvod

Optimalizace webu

z pohledu SEO

je klicovym krokem
pro ziskavani novych

zakaznikd.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Optimalizace webu
vybraného malého
podniku z pohledu
SEO za UcCelem
zvy$eni prijmu.

VSEM

pristup

Cilem je zhodnoceni
stavajiciho stavu reseného
webu, navrh opatreni pro
FeSeni nedostatkl webu

a vypocet financni
navratnosti investice

do implementace
navrzenych opatreni.
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VSEM

- Sekundarni zdroje: - ReSerse - Teoreticky vyklad problematiky
odborna literatura - Vyuziti néstrojfl - Analyza soucasného stavu
a relevantni - Metoda ROI webu

- Analyza kliCovych slov

- Navrh konkrétnich opatreni

- Odhad Casové narocnosti

- Odhad celkovych nakladd

- SEO predpovéd

- Odhad budoucich ziskl

- Vypocet navratnosti investice
- Zavérecna doporuceni

internetové zdroje

- Vlastni analyza
reSeného webu
pomoci prislusnych
nastroju
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VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze feSeny web je z hlediska SEO v nedostate¢ném
stavu, a je proto zadouci provést jeho optimalizaci.

— Implementaci navrhovanych resSeni Ize oCekavat zvySeni navstévnosti webu, ziskani
novych zakaznikd, a tim i zvyseni ziskl podniku.
— Z dat lze vycist fakta:

— nejméne nakladna je varianta optimalizace in-house s celkovymi naklady 27 000 K¢

— pri realistické varianté Ize oCekavat meésicni zisk 10 827 K¢ (129 924 K¢ za rok)

— navratnost investice je pri realistické varianté 381% za 1 rok (862% za 2 roky)

— Na zakladé uvedenych dat Ize uskutecnéni investice do SEO doporudit.

Vysoka Ekola ekonomie a managementu Optimalizace webu malého podniku a jeji ekonomicky dopad



Vysledky prace - grafické znazornéni

Navrh reseni — analyza klicovych slov

\VSEM

Kiigové slovo Volume (V) Keyword difficulty (KD) Relevance (R) Celkova vhodnost klicového slova (CVS) |
Google Ubersuggest MOZ Pro SEMRUSH Pramér Google Ubersuggest MOZ Pro SEMRUSH Pramér Google Ubersuggest MOZ Pro SEMRUSH Primér

snidané dejvice 550 210 210 323 - 35% 21% 9% 22% 80% 2031 480 1232 1867

kavarna dejvice 550 1000 - 1000 850 - 37% 22% 24% 28% 40% 795 1081 1545 1667

prodej masa z farmy 550 170 170 297 - 18% 8% 9%, 12% 30%. 1414 283 1113 567

biopotraviny praha 550 110 300 590 388 - 38% 29% 29% 32% 50% 859 145 517 1017

Farmarské trhy na Kulataku 550 390 390 443 - 52% 24% 24% 33% 40% 660 300 739 650 587
dejvice jidlo 550 110 75 110 211 - 21% 11% 24% 19% 50% 1473 262 341 229 576,
maso z pastvin 550 170 360 - 53% 32% 26% 37% 50% 743 160 563 692 540
dejvice jidlo 550 110 75 110 211 - 37% 11% 24% 24% 50% 1146 149 341 229 466
Dejvickd 5 500 22200 2300 22200 13050 - 52% 23%. 24% 33% 1% 167 427 100 925 405
farmarské trhy dejvice 550 140 - 140 277 - 59% 24% 27% 37% 40% 600 95 461 207 341
cafe dejvice 55 90 - 90 78 - 38% 20% 22% 27% 90% 186 213 353 368 280
bio obchod praha 6 55 10 - 90 52 - 8% 17% 13% 13% 50% 217 63 152 346 194
lahidky dejvice 55 30 - 20 35 - 20% 20% - 20% 90% 248 135 158 90 158
Dejvice 5 500 9900 1276 9900 6644 - 67% 30% 32% 43% 1% 128 148 43 309 157
chlebiéky praha 6 55 50 30 45 - 26% 22% - 24% 80% 183 154 164 100 150
domaci kolace praha 55 10 20 28 - 22% 17% - 20% 100% 282 45 167 103 149
kafe dejvice 55 30 10 32 - 19% 20% - 20% 90% 254 142 143 46 146
potraviny dejvice 55 70 - 20 48 - 48% 22% - 35% 90% 141 131 198 51 130
kol4ce praha 55 40 10 35 - 27% 30% - 29% 100% 193 148 117 35 123
jidlo dejvice 55 90 10 52 = 42% 11%! = 27% 50% 104 107 235 19 116
maso dejvice 55 20 - 50 42 - 19% 18% - 19% 50% 149 53 116 135 113
dobré jidlo dejvice 55 50 10 38 - 17% 18% - 18% 50% 157 147 106 29 110
chlebicky dejvice 55 30 - 10 32 - 28%. 24%. - 26% 80%. 169 86 106 31 98
bio obchod dejvice 55 10 10 25 - 14% 19% - 17% 50% 167 36 66 30 75
biopotraviny dejvice 55 10 - 10 25 = 20%! 22%! = 21% 50% 131 25 57 24 59
farmarské potraviny praha 55 40 31 10 34 - 34%. 23%. - 29% 40%. 77 47 54 14 48
pecivo dejvice 5 - 5 - 17% 14% 21% 17% 100% 29 29 36 24 29
kolace dejvice 5 - 5 - 17% 24% 26% 22% 100% 22 29 21 19 23

. , ;s
Zdroj: vlastni zpracovani
Optimalizace webu malého podniku a jeji ekonomicky dopad 5
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VSEM

Vysledky prace - grafické znazornéni

Navratnost investice pro realisticky scénar na zakladé odhadovanych ziski

Odhad mési¢nich ziskd diky SEO

Vyvoj navratnosti investice v Case

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Zakladni konverzni pomeér (ZKP)
Autorita webu Pesimisticky odhad | Realisticky odhad | Optimisticky odhad
(ZKP = 2,35 %) (ZKP =12 %) (ZKP = 18,2 %)
Pesimisticky odhad 1458 7 443 11288
Realisticky odhad 2120 10 827
Optimisticky odhad 2330 11900

2900%
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1900%

1400%

900%

ROI index (Navratnost investice)

ROI pro realisticky scénaf ziska diky SEO (10 827 K& / mésic)

1008 L= =T
0 12 24 36 48 60
Polet mésichi od dosaZeni plného piinosu SEO opatieni (zvy3eni pozic v SERP)
In-house = — —Freelancer — - — Agentura
. s 7
Zdroj: vlastni zpracovani
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl Ize doporudit ndsledujici:

1. Na zakladé navrzenych opatreni provést in-house optimalizaci webu.

2. Zacit monitorovat klicové metriky.

3. V budoucnu provadét pravidelnou aktualizaci webu na zakladé zhodnoceni
sledovanych metrik.

Vysoka $kola ekonomie a managementu Optimalizace webu malého podniku a jeji ekonomicky dopad



VSEM
Zaver

Prace pfrinesla konkrétni opatreni pro optimalizaci FeSseného webu, a zaroven zhodnoceni
navrzenych opatieni z hlediska jejich nakladul, ziskovosti a navratnosti do investice.

® ®

Resenim je optimalizace redeného webu na zdkladé konkrétnich navrzenych opat¥eni.

Problematika byla posunuta zpracovanim podrobné teoretické reserse cizojazycnych
zdroji a poskytnutim uceleného textu obsahujiciho informace pro feSeni daného problému.
Problematika byla dale posunuta diky prezentovanému prikladu FeSeni problému.

®

Vysoka skola ekonomie a managementu
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