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ABSTRAKT

Tato bakaladiskd prace se zabyva problematikou tvorby webovych stranek po strankach
grafického, obsahového a technicko-ergonomického zpracovani. V teoretické Casti je obsa-
zena taktéz analyza navstévnosti a webového provozu a analyza optimalizace pro vyhleda-
vace. V praktické ¢asti jsou vybranymi metodami analyzovany webové stranky spolecnosti
Fysiomed CS, a to po vSech zminénych strankach jmenovanych v teoretické ¢asti. Vysled-
kem je syntéza nékolika typt analyz a hodnoceni webovych stranek, kterd se spolu s na-

vrhy na zlepSeni predklada firmé Fysiomed CS.

Kli¢ova slova: firemni webova prezentace, optimalizace pro vyhleddvace, Google Analy-

tics, webdesign, strukturované rozhovory

ABSTRACT

This bachelor thesis is concerned with creating web pages in terms of graphics, content and
technical processing. In theoretical part is contained web-traffic analysis and search engine
optimization analysis. In practical part is being analyzed web pages from Fysiomed CS
company in terms that has been mentioned in theoretical part. Final result is synthesis of all
used analysing methodes of web pages, that is sent with suggestions for improvment to the

Fysiomed CS comapny.

Keywords: company web presentation, search engine optimization, Google Analytics,

webdesign, structured reviews
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UvVOD

Jako téma své bakalarské prace jsem zvolil firemni webovou prezentaci, coz je téma, o

které se aktivné zajimam, a se kterym mam jiz urcité zkusSenosti.

Béhem poslednich péti let jsem se postupné snazil zdokonalit v tvorbé webovych stranek a
sledovat soucasné trendy, coz je nezbytny predpoklad pro udrzeni aktualnosti vlastni prace.
Web firmy Fysiomed CS, ktery jsem se rozhodl analyzovat, je ve své soucasné podobé¢ jiz

rok v provozu a diky této praci lze mimo jiné udélat zpétnou revizi této mé vlastni prace.

S ohledem na zaméfeni firmy na B2B trh v oblasti zdravotnictvi bude v priab&hu prace nut-
né poukazat na urCité specifické rysy webovych stranek v tomto oboru a konfrontovat
dlouhodobé¢ zazité zvyky s rostoucimi pozadavky uzivatell internetu na rozsah funkénosti,
ale i obsahové pestrosti webu.

Do teoretické Casti chei zahrnout veskeré technické, grafické a obsahové nalezitosti webu,
vcetné objasnéni soucasnych standardu, zasad uzivatelské privetivosti a pristupnosti webo-
vych stranek. Dale se v ni zamétim na zpUsob analyzy statistik webového provozu i zptisob

optimalizace pro vyhledavace. Vybrand teoretickd vychodiska pak budu chtit aplikovat

Vv nasledujici, praktické ¢asti prace.

V té se budu vénovat n¢kolika oblastem, a to analyze grafického, obsahového a technicko-
ergonomického zpracovani. Z velké ¢asti ptjde o hodnoceni prvkli a zasad pouZitelnosti
webovych stranek, ale také vyhodnoceni technického zpracovani jako takového. DalSimi
oblastmi bude analyza optimalizace pro vyhledavace a analyzu navstévnosti a webového
provozu skrze data z Google Analytics. Zavére¢nou oblasti praktické ¢asti bude vyhodno-

ceni ziskanych poznatki ze strukturovanych rozhovort s nékolika Klienty firmy.

V idedlnim piipad¢ bude vystupem této prace doporuceni pro konkrétni zmény ve vSech

analyzovanych oblastech, kde se zjisti pochybeni ¢i nedostatky.
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. TEORETICKA CAST
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1 GRAFICKE ZPRACOVANI

Grafické zpracovani webu, neboli webdesign, byva definovan riizn€ a chapani toho, co vse
ma webdesign zahrnovat, se velmi lisi. Bez dostatecného chapani souvislosti, které
s webdesignem souvisi, jako je tvorba dokumenti, programovani vysledného designu, pro-
voz a rozdéleni siti, pouzitelnost a pfivétivost k uzivatelim, nemiizeme pln¢ pochopit pro-

ces tvorby webdesignu dle nejaktualnéjsich standardu.

1.1 Napln webdesignu

Vhodn4 a vystizna definice webdesignu miize znit tedy takto: ,, Viceoborova cinnost tykaji-
ci se planovani a tvorby webovych serverii, véetné (avsak nikoli pouze) technického vyvoje,
struktury informaci, vizualniho designu a prenosu prostiednictvim site.” (Powell, 2004,

str. 13)
Mezi zakladni prvky, tvofici dohromady webdesign, patii:

e Obsah — primarné zptisob uspotadani obsahu na webu, potazmo struktura stranek,
ktera je nejcastéji tvofena skrze HTML kod.

e Vizualni prvky — definuji, co a jak se zobrazi po pfipojeni k serveru a zobrazeni
stranky v prohlizeci. Jde o kombinaci HTML koédu a CSS stylovani, miize ovSem
zahrnovat také Flash. Obsahovat mize jak grafické prvky dekoraéni, tak navigacni.
Vizualni stranka webové prezentace je velice dilezitd, v ramci webdesignu nejvice
zietelna cast. Je praveé tim, co na navstévnika spolu s obsahem zaptisobi.

e Technologie — nezahrnuji zakladni webové technologie, ale pokro¢ilé programova-
né skripty, diky kterym je web interaktivnéj$i a nabizi vice funkci. Typickym pfti-
kladem je JavaScript.

e Vykon — rychlost pfipojeni a zpracovani webové stranky, ktera je ovlivnéna hard-
warovym i softwarovym vybavenim na obou stranach, jak na strané serveru, tak na
stran€ navstévnikova PC ¢i jiného zafizeni s pfipojenim na internet

e Ukel — nejpodstatngjsi aspekt webdesignu, ktery by mél byt zietelny ve viech
ostatnich oblastech tvorby webdesignu. NejcastéjSim ucelem byva ekonomicky pii-

nos pro vlastniky webovych stranek. (Powell, 2004)
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Webové stranky se dale mohou ¢lenit nasledovné:

Abstraktni ¢lenéni

Jednim z mala neménicich se ¢lenéni webovych servert je rozdéleni dle organiza-

ce.

Komeréni — veskeré webové stranky, které jsou vytvoieny a nasledné provozo-
vany pro komer¢ni Gcéely. Provozovatelem mize byt jak jednotlivec, tak organi-
zace. Nejcastéji jde o webové prezentace firem s nabidkou produktii ¢i sluzeb.
V piipad¢ vétstho mnozstvi zbozi s moznosti zakoupeni online hovofime o
elektronickém (internetovém) obchodu

Statni — webovy server, ktery provozuje jakakoli statni slozka. Miva informacni
charakter, vét$i mira interaktivity byva ojedingla.

Vzdélavaci — provozovatelem webového serveru jsou vzdélavaci instituce, sou-
kromé ¢i statni, a svym obsahem a sluzbami ma poskytnout podporu pro vzde-
lani a vyzkum

Dobrocdinné — provozovateli jsou neziskové organizace, nadace a charity
Osobni — webovy server prezentujici osobni nazory ¢i tvorbu, jednotlivce ¢i

skupin. Oblibenou tvorbu tvofii takzvané blogy. (Powell, 2004)

Vizualni déleni

Vizualnim délenim je mysleno pfedevSim rozvrzeni a vyuZiti textu na obrazovce

webove stranky, ale také zptisob vyuziti grafickych prvki.

Orientované na text — Jde o webové servery, u kterych je obsah nejpodstatnéj-
$im prvkem a vyuZivaji co nejméné grafickych prvkd, které by naruSovaly pre-
hlednost samotného obsahu. Do této kategorie patii i pomérné rozsifeny a obli-
beny minimalismus v oblasti grafického navrhu webové stranky.

Styl rozhrani GUI - zkratka GUI, graphical Use Interface, je oznacenim pro
standardy a zasady v oblasti tvorby softwarového designu. Jde o piejimani sys-
tému navigace, ikon, grafickych prvki a struktury obsahu z oblasti pocitacové-

ho softwaru a implementace téchto prvku do webdesignu. (Powell, 2004)
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1.1.1 Pouzitelnost

Zakladnim méfitkem pouzitelnosti webdesignu je vzdy uZivatelska zkusenost (user experi-
ence). Kazdy webdesign by m¢l primarné plnit funkce a potieby, které¢ uzivatel webu vy-
zaduje, avSak s ohledem na cil a kyzeny pfinos provozu webové stranky (naptiklad eko-
nomicky pifinos). Vzhledem k diferenciaci navstévnik a uzivateld webi je nutné tvorit
web pfistupny pro vSechny uzivatele, ptfesto si vSak musime uvédomovat rozdilnost

Vv chapani a potiebach riznych skupin uzivatelt.
Standardni norma ISO definuje pouzitelnost nasledovné:

,, Pouzitelnost je rozsah, v jakém miize byt webovy server pouzivan definovanou skupinou
uzivatelii k dosazeni urcitych cilii prostrednictvim ucinnosti, vykonnosti a splnéni potreb. *

(Powell, 2004, str. 22)

Pii zaméfeni se na pouzitelnost je tedy nutné definovat ¢i najit si skupinu uZzivateld, pro
kterou je primarné web uréen. Nasledn¢ je nutné zndmé rysy a chovani této skupiny pre-

nést 1 do filozofie daného webdesignu.

Ackoli je pouzitelnost tézko prokazatelna a méfitelna, rozhoduje o schopnosti uzivatelii
splnit urcity tkon na webu samotném, a to co nejrychleji a bez komplikaci. Web by mél
obsahovat co nejméné logickych chyb, mél by celkové jit cestou piehlednosti a jednodu-
chosti. Pti koncepci obsahu i grafickych prvki se musi myslet na riznorodost technické
zdatnosti a zkuSenosti uzivatelll s pouzivanim webovych stranek samotnych. Ackoli nelze
vyhovét pozadavkim kazdého uzivatele, je nutné drzet se zavedenych trendl a tvofit véci
ve standardizovanych formdach, které valna ¢ast uZivateld ocekéava, a na které je zvykla 1

Z jinych webovych stranek.

Rozhodné vSak pouzitelnost webu nema stat v cesté implementaci technickych novinek,
které stranky obohacuji po funkéni strdnce a pfidavaji nové moZnosti interakce uzivateld.

Vse vSak musi byt v rozumném, vyvaZzeném poméru.

(Powell, 2004)

1.1.2 Piistupnost

-----

mnozstvi lidi. Jde o kombinaci vhodnych pfistupti k funkcnosti a koncepci webu, pii které

se snazime vzit v potaz co nejvice skupin uzZivatelii. A je nutné chapat, Ze se tyto skupiny
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lisi fyzickymi i odbornymi schopnostmi. Dlouhodobé se o vytvafeni webovych stranek s

ohledem na pfistupnost zasazuje organizace W3C.

Uzivatelé¢ webovych stranek mohou stranky pouzivat rliznymi zpusoby, jejich parametry
pocitace Ci ptipojeni se mohou znacné lisit.

Mezi uzivatele webu mohou patftit lidé s riznymi vadami, omezenou moznosti pohybu ale i
chapani poskytovanych informaci. Problémy mohou byt s ¢tenim samotnym, velikosti

pisma, Citelnosti pisma v zavislosti na zvoleném fontu i barevné kombinaci textu a pozadi.

(Powell, 2004)
Dulezité je proto dbat na nasledujici faktory:

e Kombinace vizualniho a zvukového obsahu. V piipadé zvukovych zdznami je
vhodné myslet na textovy prepis ¢i titulky. V pripadé grafickych bannert a tlacitek
je nutné dbat i na moznost zobrazeni textovych odkaz.

e Dodrzovani dostatecnych kontrastii v barevnosti prvkil na webu. Zobrazovaci zafi-
zeni mohou mit riizné parametry, setkat se 1ze i s ¢ernobilymi displeji. Myslet se
musi také na lidi s poruchou zraku ¢i zhorSenym vidénim.

e Dodrzovéani standardizovanych znacek vramci HTML a CSS. Web musi byt
funkéni a zobrazitelny ve vSech prohliZecich a vSech zatfizenich a fungovat musi
vSude stejné.

e Uzivani kontextovych informaci. Na webu muize byt zna¢né mnoZstvi prvki, je-
jichz pouziti ¢i ovladani nemusi byt viibec jasné. Diky kontextovym informacim se
mohou objasnit naptiklad formulare, at’ uZ slouzi pro dotazniky, objednavky ¢i jiné
ucely.

e Piehledna navigace. Je nutné vyuzit ustalené pozice menu, standardni velikosti a

zpusoby ¢lenéni polozek v navigaci. (Van Duyne, 2005)

1.1.3 Navigace

Zasadni funkci navigace na webovych strankach tvofii totéZ, co navigace jakakoli jind. Ma
za kol dovést uzivatele na dané misto, a to co nejlepSim zpiisobem. Musi dat moznost
uzivatelim zjistit, kam vSude se mohou dostat a jak se tam dostanou. V idedlnim ptipadé

také musi dat jasné znat, kde se zrovna nachazi uzivatel a kde jiz byl. (Beaird, 2010)
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Nelze tedy rozhodné oznacit navigaci za synonymum ovladacich menu webovych stranek.
Ty tvofi pouze jednu cast. Navigace zahrnuje nazev a oznaceni webu samotnému, at’ jiz
textove, ¢i grafické. V ramci rtiznych podstranek pak mize vyznacovat zvolenou kategorii,
nazvem oteviené stranky s dodate¢nou informaci, a samoziejm¢ by méla obsahovat i zmi-

flované menu, a to na statické ¢i fixni pozici.

Zahrnovat by m¢la také celou cestu k dané oteviené strance, na které se uzivatel naléza,
tedy vCetn¢ vSech nadfazenych stranek ¢i kategorii. Jde o indikator cesty a zobrazuje
hloubku samotné navstévy, kterd se nasledné také méfi a analyzuje na strané provozovateli

webovych stranek.

Samotné umisténi hlavniho navigaéniho menu se lisi dle rozsahu webovych stranek. Za-
timco béznou praxi je vyuziti zdhlavi pro zakladni menu, které mize a nemusi byt vice
uroviiové, v levém ¢i pravém sloupci zpravidla byvaji obsahlejsi navigacni menu. Pro e-
shopy a firemni stranky s velkym mnozstvim produkti byva obvyklé vyuziti stromového
menu, které I1ze dle potieba rozevirat a mé jasné danou hierarchii. Je vSak nutné zvazit, do

kolik podurovni je roz¢lenéni menu stale snesitelné a pouzitelné pro uzivatele. (Krug,

2010)

1.14 Vyhledavani

Pfi koncepci vyhledavani zaloZzeném na internim systému je nutné myslet na mnoho hledi-
sek. At uz jde o technickou stranku, kterd zahrnuje zvoleni indexovaného obsahu, tak i o
mechanismy samotného hledani, pfesnost a relevanci vysledkd. Z vizudlniho hlediska je

pak potteba zvazit zptisob zobrazovani a pocet odkazli zobrazenych na jedné strance.

Dulezité je myslet na zdiraziiovani hledanych klicovych slov v nalezenych vysledcich,

vhodné je také vypsat shodu v procentech i poctu nalezenych kli¢ovych slov.

vvvvvv

Za zvazeni pak stoji vyuziti externiho mechanismu hledéni, které nabizi kuptikladu Goo-
gle. Nejen, ze je zajiSténa technickd stranka hledani, ale uzivatelé ziskavaji vysledky ve

formatu, na ktery jsou zvykli. (Van Duyne, 2005)
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1.15 Text

wewvr

Textova stranka webu je nositelem informaci, a proto je také tou nejpodstatnéjsi strankou
webu. MozZnosti textového rozvrzeni webu jsou nyni diky pokrocilym technikam formato-
vani v CSS znacéné rozsifeny. Rovnéz se s pokrokem vyuzivani externich zdroja pro webo-
vé stranky skrze API dosahlo moznosti vyuzit mnoha nestandardnich fontd, které nabizi

kuptikladu Google Fonts ¢i Cufon.

V zésad¢ plati, ze pro web samotny nelze globalné urcit ani nejidealnéjsi velikost pisma,
ani typ pisma (tedy webového pisma). Pti vybéru je vSak nutné dbat na to, aby §lo o stan-

dardni font, ktery obsahuje téméi kazdy pocitac v samotném zakladu.

Velikost pisma se muze liSit a je vhodné nastavit pismo i grafické prvky o relativnich veli-
kostech. Diky toho se pismo zvétsi umérné vizualnim prvkim a ptizplsobi se také rozlise-
ni monitoru daného pocitace ¢i jiného zatizeni.

Kazdy web by mél dbat na spravné rozc¢lenéni typl nadpist, textli obsahu, navigac¢nich
prvki ¢i odkazi.

Zarovnani textu se rovnéz lisi dle potieb daného webu, ovSem mélo by mit ustdleny cha-
rakter, ktery se nelisi s riznymi podstrankami. S tim se poji 1 mezery mezi fadky, které je
nutné nastavovat opét dle potieby a ptizpisobit obsahu. Automatickym nastavenim byva
standardni mezera, pro zvyraznéni ¢i lepsi Citelnost u nékterych pisem byva uzivano vét-

Sich mezer.

Definovat se da skrze CSS samoziejmé také mezery mezi pismeny ¢i slovy, coz nachézi

nejvice uplatnéni u nadpisu. (Powell, 2004)

1.1.6 Barvy a jejich pouziti

Pti volbé barev na webu, at’ uz jde o definované objekty, ohraniceni ¢i texty, je nutné mys-
let na rozmanité zobrazeni vyslednych smiSenych RGB barev na riznych displejich.
¢end metoda, kterou by se barevnost obrazkl konvertovala do formatu, ktery by se zobrazil

vSem uzivatelim na vSech zafizenich stejné.

Pro volbu barev textd a grafickych prvkll je samoziejmé nutné myslet na spravnou miru

kontrastu, dbat na Citelnost texti a vyraznost grafickych objektu. (Simmons, 2009)
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2 TECHNICKE ZPRACOVANI

Prvky webdesignu zminované v piedeslé kapitole jsou viditelnou strankou prezentace.
Web samotny vSak ma strukturu, kterd se lisi dle pouzitych technologii a programovaciho
jazyka. A samotny webdesign je zna¢n¢ limitovan moznostmi kodovani vysledné webové

Sablony.

Mezi vyznamnou zménu také patii prechod k vétsi interaktivité webovych stranek a zapo-

jeni uzivateld, coz je trend, ktery se projevuje i v ramci firemnich webu. (Powell, 2004)

2.1 Doména
Doména oznacuje nazev, pod kterym lze webové stranky najit a zobrazit na internetu.

Déli se na nékolik fadti. Doménu prvni adu tvoii koncovky, jako naptiklad ,,.cz*. D¢€li se
na generické domény, coz jsou domény nevztahujici se k Zddnému statu ¢i narodu (napft.
.com, .org., .net) a domény narodni.

Doménu druhého fadu tvofi samotny nazev, ktery voli majitel domény. Je-li doména volna

se da ovefrit u kteréhokoli registratora domén.
Doménu tietiho fadu, ¢asto oznaovany jako subdomény, tvoii podnazev domény. (Vse o

hostingu, [online])

2.2 Webhosting

Webhsoting je ve své podstaté placeny prondjem dané¢ho mista, spojeny s garanci dostup-
nosti, funkénich sluzeb a technické podpory. Cena se 1isi podle poZadované specifikace

webhostingu.

(Vse o hostingu, [online])

2.3 Webové technologie

HTML - zékladni technologie definujici znacky pro formatovani stranky a dokument
obecné. Ma standardizovanou formu, kterou je nutné dodrZovat. Vyvojem je dale XHTML,

ktery ptedpokladé vyuziti samostatnych styld pro Sablony.
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CSS - kaskadové styly neboli formatovaci sady. Slouzi pro udavani vzhledu navrhované

webové stranky. Definuje pozice, vzhled a chovani prvka na webové strance.

PHP — Zkratka oznacujici vyraz ,,Hypertext Preprocessor® oznacuje skriptovaci jazyk,
ktery umozituje tvorbu dynamickych webovych stranek s napojenim na databdzové sys-

témy. (Slovni¢ek pojmi | Hosting Blueboard.cz, 2012 [online])

2.4 Principy webu 2.0 a soucasny vyvoj

Ptichod Webu 2.0 naprosto zménil chovani uzivateli na internetu. Hlavnim pilifem
se stalo jednoduché a rychlé sdileni obsahu, vétsi segmentace, vznik socidlnich siti a
novych webovych technologii. Vznikly tak weby umoziiujici sdileni videi a tvorbu

vlastnich video kanald, ale velky vyznam si ziskaly také blogy.
Web 2.0 se da rozd¢lit na nékolik casti:

1. Socialni sité jsou stranky, kde lidi schazeji za ucelem sdileni napadii, mysle-
nek a komentati. Piiklady: Facebook, LinkedIn, MySpace

2. Socialni média jsou mista, kde mizete sdilet obsah s celym svétem a rozsi-
fovat o né¢em povédomi. Ptiklady: YouTube, Scribd, Flickr

3. User-generated content je tim, co bylo nejvice diskutovano v souvislosti
s Web 2.0. Uzivatelé sami vytvareji, spravuji a aktualizuji informace. Ptikla-
dy: Squidoo, blogy, Wikipedia.

4. Social news a bookmarking umoziuji uZivatelim organizovat a uspofadavat

webovy obsah. Piiklady: Digg, Dlicious, StumpleUpon. (Tasner, 2010)

Prvky Web 3.0

V soucasné dobé zatim nebyl Web 3.0 vSeobecné definovan, ale v zasad€ pijde o
dalsi soubory technologickych vymozenosti v rdmci internetu, které budou schopny

znovu zmeénit uzivatelské a ndkupni chovani na internetu.

Mezi ty nejnovéjsi soucasti potencidlniho Web 3.0 v ndvaznosti na marketing se da

zatadit nasledujici:
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e Micro-blogging je nespornym aktualnim trendem. Jde v zasadé o formulo-
vani informace do velice kratké zpravy a nasledné sdileni. Lidé jsou velmi
zam&stnani a maji omezeny Cas, proto se ujimaji sluzby, jako jsou Twitter,
Plurk a dalsi.

e Virtualni svéty tvofi mista, kterda mohou uzivatelé interaktivné navstivit
skrze internet po celém svété. Dobrym piikladem muze byt Second Life,
ktery ma dobry potencial pro vyuziti v oblasti marketingu

e Personalizace je dalsim z trendd, ktery ovliviiuje vyvoj mnoha interneto-
vych sluzeb. Potencialni zakaznici na internetu nebo uzivatelé ur€ité sluzby
o¢ekavaji co nejvétsi moznosti individudlniho nastaveni dle svych potieb.

e Mobilni telefony jsou rozsifené v celosvétovém meéftitku ve vEtsi mite, nez
samotny samotné pocitae. Spolu s pfichodem internetu v telefonech se
z vyvoje webovych aplikaci pro telefony s opera¢nimi systémy vznikl ob-
rovsky trh s velkym potencidlem. Neni neobvyklé, Ze 1idé kupuji skrze sviij
mobil na e-shopu. Vyuzivaji multimedialni vybavy telefonu k pifimé aktua-
lizaci svych fotogalerii a videi na internetu.

e On-demand collaboration spoc¢iva v interakci mezi uZivateli v realném ¢a-
se, a to naptiklad pfi prochdzeni, spolutvoreni ¢i zménach riznych doku-
mentll. Mnoho softwarovych vyvojaii nyni pracuji na webovych verzich
svého softwaru a néasledného nabizeni softwaru coby internetové sluzby.

Nejlepsim ptikladem miize byt Google Docs (Tasner, 2010)
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3 ANALYZA NAVSTEVNOSTI A WEBOVEHO PROVOZU

Diky sou¢asnym moznostem analyzy webového provozu se stava web nééim daleko hod-
notnéjsim, nez pouze nositelem informaci o firmé¢ a produktech pro zakazniky. M¢fit 1ze
Jiz témef vSe a vystupni data mohou utvotit kompletni profil ¢i profily navstévnikli webu.
Zjistit se da, jaké stranky je nejvice zajimaji, jakou primérnou dobu na webu stravi, jaka
slova hledaji a z jakych stranek ptisli. Navaznost je pak i na reklamni PPC kampané, které
muzeme vyhodnocovat také na jednotném misté a srovnavat piichozi navstévniky

z placené inzerce s navstévniky prichazejici naptimo, a nebo skrze klasické vyhledavani.

Nejrozsitengj$im a nejpouzivanéj§im systémem pro analyzu webového provozu je

V soucasnosti systém Google Analytics, ktery je nabizen zdarma.

Rozbor zékladnich funkci webové analytiky a zplsoby fungovani bude rozebran

Vv naslednych podkapitolach pravé na piikladu Google Analytics. (Clifton, 2009)

3.1 Zpusob méreni navstévnosti

Stejné jako vétSina systému méficich uzivatele na webu, pouziva 1 Google Analytics sou-
bory cookie. Co do velikosti jde o malé textové soubory, které nesou informaci spojenou
s uzivatelem navstivené domény. S kazdym navstévnikem webu je spojen urcity soubor
cookie, ktery uzivateli pfidéluje anonymni ID a pracuje s nim pro pozdé;si sbér dat. Diky

toho se d4 zjistit, kolik pfichazi na web novych ¢i vracejicich se navstévnika.

Tyto soubory se ukladaji v samotném PC navstévnika. V ptipad¢é vyuzivani urcitych bez-
pecnostnich programti miize dochazet k castecnému blokovani souborti cookies, coz na-
sledné ale komplikuje vyuzivani mnoha soucasnych webovych sluzeb. Zaroven to zne-

moznuje analyzovat v budoucnu navstévnikovu dalsi aktivitu.

Samotny Google Analytics méti skrze Javascritovy kod, obsazeny v hlavicce (oblast ozna-

¢ena <head> v zdrojovém kodu). Google nasledné pfijme informaci o navstévnikovi, tedy
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jeho ID, adresy, které prochdzi, adresu ze které web navstivil, rozliSeni obrazovky apod. a

vznikne unikatni sada cookie soubortl, ktera ma identifikovat tohoto navstévnika.

Na pozadi webu je umistén prihledny obrazek ve formatu GIF o minimalnich rozmérech
Ix1 pixel, ktery je nacitan ze serveru Google Analytics a na ktery jsou zaslany informace

o navstévnikovi, ktery tento obrazkovy objekt nacetl na danych webovych strankach.

Data jsou dale zpracovavana co hodinu a administratofi ¢i marketingovi pracovnici mohou
s daty nasledn¢ nakladat dle svych potifeb. VSe je piehledné zobrazeno v pirehledech

v administraci Google Analytics.

Pro méfeni skrze Google analytics je nutné vlastnit Google tcet. Po zaregistrovani se do
sluzby Google Analytics se nasledné pro jednotlivé webové stranky vytvari profily.
V zavéru vytvareni takového profilu je poskytnut kod s oznacenim unikatniho ID webu.
Cely kod je nutné nasledné implementovat do hlavicky webovych stranek skrze editor
zdrojového kodu. Google nasledné ovéri, zda kéd nalezl, a po uspésném ovéieni dochazi

k okamzitému sbéru dat. (Clifton, 2009)

3.2 Vybrané funkce a piehledy v Google Analytics

Srovnani ¢asovych obdobi

Jednou z kli¢ovych funkci pro analyzu efektivity webové prezentace po mnoha riznych
strankach je srovnani Casovych obdobi. Veskera data Ize porovnavat v libovolnych ¢aso-
vych usecich, nejcastéji se pak vyuziva snadno dostupnd funkce porovnani se stejnym use-
kem loniského roku. Snadno tak ziskdme piehled o zvySeni/snizeni konverzi z placenych
kampani, plnéni nami stanovenych cilli, zméné€ miry opusténi a mnoha dalsich uzite¢nych
funkcich, které systém nabizi. Data jsou srovnavana v prehlednych grafech, které lze ex-
portovat do PDF pro prezentaci vysledk. Export dat plati pro veSkeré piehledy, které
Vv systému lze zobrazit. (Clifton, 2009)

Prekryvna data mapy

Diky pouziti dat, zobrazovanych na map¢, 1ze pii aplikaci kiizovych segmentaci kuptikla-

du zjistit, jaké vyhledavace vyuzivaji v daném méste ¢i lokalité. Barevné znaceni a velikost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

vyznacenych bodli na mapé znazoriuji hodnotu pro dané misto. Spolu s tmavsi barvou se

zvysuje hodnota, kterou prave sledujeme.

Zakladni funkci je tedy demografické Clenéni a zjiSténi, odkud uzivatelé prichazeji. Diky
pokrocilym filtrim a segmentaci pak ale lze zjistit, v kterém meésté travi lidé nejdelsi dobu

na strankach. Moznosti vystupnich dat je nespocet.

Vizualizace cesty

Diky této funkci lze piehledné zjistit, jakym zplisobem se zakaznik ¢i uzivatel dostal
k definovanému cili. Pti cili definujeme i cestu a dle statistik nasledné porovnavame, do
jaké miry se uzivatelé stanované cesty drzi. Pokud dochazi k ¢astym odbockdm, zménam
vystupnich stranek ¢i naprostému nedosazeni cile, slouzi tento ptehled jako vystup pro

analyzu pravdépodobné chyby v nastaveni struktury stranek a cesty k cili. (Clifton, 2009)

Zdroje provozu

Diky vyznaenym zdrojim navstév je mozné zjistit pfistup navstévnikl z placenych i ne-
placenych odkazli ve vyhledavacich, ale také jakychkoli jinych odkazii z webovych stranek
i emaild, které sméfuji na méteny web. Udaje jsou pak piehledné k dispozici a da se

snadno zjistit, z jakych prohlizect ptichazi vice uzivateld, ale také jaké weby na nas odka-

Zuji.

Hlavni obsah

V komplexnim piehledu jde zobrazit obsah webu riznymi zptsoby. Hlavni obsah ovSem
zobrazuje nejnavstévovangjsi stranky a vypocitava také dobu na strance, navratnost, pro-
centudlni podil rtiznych zdrojl na celkovych névstévach a dalsi informace. Pii detailu dané
stranky se da prohlédnout navigacni analyzu, tedy zpusob, jakym se lidé na stranku dosta-
vaji. Zobrazitelné je samoziejme 1 procento opusténi po shlédnuti této stranky, ¢i pokraco-

vani na konkrétni dalsi stranky. (Clifton, 2009)
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4 OPTIMALIZACE WEBOVYCH STRANEK

4.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEQO)

Anglicka zkratka SEO oznacuje ,,search engine optimalization®, ¢esky se da prelozit jako
optimalizace pro vyhledavage. V ramci CR dominuji dva velké fulltextové vyhledavade, a

to tuzemsky Seznam a mezinarodni Google.

Proces optimalizace se sklada z mnoha dil¢ich ¢innosti a jde o ¢innost dlouhodobou, které
by se mélo vénovat systematicky pozornost a vysledky prubézné vyhodnocovat. Zatimco u
placeného pfednostniho vypisu ve vyhledavani (skrze reklamni systémy vyhleddvacii) je
mozné upravovat klicova slova a zpisob vypisu témét okamzité, u SEO optimalizace jsou

reakce na upravy a zmény mnohem del$i a dosahuji fadove tydnti.

Vysledky optimalizace spocivaji jak na odbornosti toho, kdo ji provadi, tak na tom, do jaké
miry ma web optimalizovany konkurence. Casto viak niroénost &i nemoznost domoci se
lepSich vysledkl ve vyhledévani zptisobuje prosty fakt, Ze zdkladni klicova slova pro nasi
¢innost pouzivd neskute¢né mnozstvi dalSich webt a konkurence je opravdu velka.
Stoji proto také za zvazeni, kdy a za jakych podminek provadi firma optimalizace interné,

a kdy je naopak vhodné vyuzit odbornikii a provést outsourcing. (Kubicek, 2010)

4.1.1 Principy fungovani vyhledavaci

Zmifované vyhledavade Seznam a Google jsou v ramci CR dominantni a oba vyhledavaji
fulltextové — tedy prochazi obsah webi stranku po strance a snaZzi se ptredlozit co nejrele-
vantnéjsi vysledek k hledani. Pfesto je mezi nimi zna¢ny technologicky rozdil a Google je
dnes povazovan za nejpokrocilejsi vyhledavac, ktery nabidne nejrelevantnéjsi vysledky na
vétSinu dotazil.

V modernim pojeti, které prosazuje piedevsim Google, jiz nehraji roli pouze klasickd me-
ta-data, ale vyslednou pozici udava na zékladé¢ kvality obsahu, webového provozu, struktu-
ry obsahu a mnoha dalSich kategorii.

JiZ na zacatku ne nutné diky dat z webovych statistik zjistit, jaky vyhledavac klienti vyuZzi-

vaji nejvice a porovnavat, jak reaguje vyhledavac na rizné prvky optimalizace stranek.
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Roboti vyhledavacii prochazeji nové stranky automaticky a po jejich dikladnéj$im prove-
feni je zarazuji do vysledkl vyhledavani. Piesto je mozné zazadat o ptidani stranky manu-

aln¢ skrze formulaf na strankach vyhledavace.

Vysledky dotazii jsou zobrazeny na SERP — search enginge result page. Cilem je dostat se
co nejvySe v téchto vysledcich. Vysledek samotny obsahuje titulek, ndhled webu, Gryvek

textu (také zvany snippet), samotnou URL adresu a ptipadné dalsi informace.

Snippet neboli uryvek webu je bud’ nejblizsi relevantni souvisly text, ktery vyhledavaé
pouzije automaticky, pfipadné jej lze cilené ovlivnit skrze meta znacku ,,description, kte-
rou se vSak neni vyhledédvac¢ povinen fidit. Tuzemsky Seznam navic vyuzivé informace ze
svého katalogu a rejstiiku firem, a tak pti klicovém slovu, které obsahuje nazev firmy, zob-
razuje i vypis z firem, véetné mapy, adresy a kontaktd. A to ptednostné, coz ma své opod-

statnéni, jde o zviditelnéni vlastni sluzby Seznamu.

Google naproti Seznamu zobrazuje jesté rozsifené odkazy, s podkategoriemi ¢i podstran-
kami u vysledku hledani. Skrze Google Webmaster tools jde tyto odkazy pouze promaza-
vat, ne vSak nastavit své cilené. Google sam vyhodnocuje, které kategorie zobrazi ¢i doplni

za smazany odkaz. (Prochazka, 2012)

4.1.2 Indexace stranek

Indexace stranek do vyhledavact probiha skrze roboty vyhledavacl, coZ jsou programy,
které neustadle monitoruji internetovy prostor a piidavaji zcela nové webové stranky, na
které narazi, a zaroven prochézeji vyvoj soucasné indexovanych webovych stranek. Do-
chazi k tomu v pravidelnych intervalech, které se lisi mezi kazdym jednotlivym vyhleda-

vacem.

4.1.3 Klicova slova
Pii vybéru kli€ovych slov je nutné zvazit nejen to, kterd slova vystihuji webovou stranku,
ale také jakym zpusobem lidé hledaji, jaka klicova slova a spojeni slov pouzivaji a na za-

kladé toho vybrat ta nejvhodnéjsi.
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K tomu dopomaha ve znaéné mife Keyword Suggestion Tool AdWords, coz je sluzba
slouzici primarné pro zdjemce o inzerci skrze PPC systém AdWords od Googlu. Je vsak
dostupny pro kohokoli, a tak pii optimalizaci mizeme snadno zjistit, jaky mési¢ni objem
hledani daného slova Google zaznamenal a dle toho vytvofit seznam vhodnych klicovych
slov. Seznam nabizi o dost jednodussi, ale také piehlednou moznost zobrazeni ptibuznych
slov k zadanému klicovému slovu, resp. najde spojeni slov se zadanym klicovym slovem.

(Prochazka, 2012)

Podstatnou metodou, jak dosahnout lepSich konverznich pomért a zvyseni ucinnosti opti-
malizace je vyuZiti tzv. ,long tail“. Jde o oznafeni metody, kdy se na zakladé hlavnich a
podstatnych klicovych slov odvozuji dalsi, sice méné hledand, ale konkrétnéjsi slovni spo-
jeni. Diky toho se v mnoha piipadech podafi dostat na pfedni pozice a v celkovém poctu
zacileni na konkrétni slovni spojeni ziskame leps$i zacileni na konkrétni skupinu zékaznik,
a v neposledni fad¢ docilime lepsiho konverzniho poméru. Pravé vybér velice specifickych
slovnich spojeni a pojmi dopomaha k tomu, ze tyto vyrazy s nejvétsi pravdépodobnosti

hledaji relevantnéjsi lidé, kteti budou mit o obsah webu zdjem.

Tato metoda se ptirozené uziva hlavné v piipadé webid s mnoha kategoriemi a Sirokou pa-

letou produktii a pro e-shopy.

Klicova slova by se m¢la mimo meta znacky vyuzivat vSude, kde je to mozné, coz zahrnu-
je titulky stranek, ndzvy odstavcl a podnadpisy, vyskytovat by se mély v samotném obsa-
hu, avSak v co nejpiirozengjsi formé a zakomponovana v textu. Zapominat by se nemélo
ani na popisy a nazvy obrazki, které se mnohdy poji s kliCovym slovem pro danou stranku.

(Kubicek, 2010)

4.1.4 On-page optimalizace

Pfi on-page optimalizaci jde o Upravy obsahu, navigace, titulkli a dalSich prvka webovych
stranek za ucelem lepSich pozic ve vyhledavaci. Druhou formou optimalizace je pak oft-
page optimalizace, zahrnujici zejména ziskavani zpétnych odkazii neboli linkbuilding.
(Smicka, 2004)
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4.1.5 Optimalizace obsahu
Optimalizace obsahu spoc¢iva v upravach vsech jeho ¢asti.

Titulek — pro kazdou stranku by m¢l byt unikatni a mél by vystihovat to, o ¢em dana
stranka pojednava obsahové. V mnoha piipadech, pfedev§im pak u e-shopu, se do samot-
ného titulku pfidava nazev firmy samotné. Ten byva Casto hledanym slovem a je dilezité,
aby byl zminén na kazdé podstrance. Podstatné je také poradi slov v titulku i samotném
obsahu. Google totiz text analyzuje a po¢ita vyskyt daného slova. Spolu s t€émi nejpouziva-
n¢j$imi tvoii slovni spojeni, a to skrze nejblizSich slov. Pfi psani samotného obsahu tak

musime mit na paméti, na jaka klicova slova ma byt stranka, a tedy i text, optimalizovan.

Vhodné je také obsah pravidelné aktualizovat a obménovat. I ty nejmensi zmény casto
zpusobi, Ze je stranka ohodnocena jako aktualizovana, coz je kladny jev z hlediska Googlu

a ve vysledcich tak stoupa odkaz na danou stranku nahoru. (Prochéazka, 2012)

4.1.6 Mapa stranek

Mapa stranek, neboli sitemap, je v praxi soubor s danym pojmenovanim sitemap.xml, ktery
se nachéazi v kofenovém adresafi webové stranky. Slouzi pro urychleni a ulehCeni prace
robota, a to tak, ze tento soubor obsahuje mapu celych stranek s odkazy na jednotlivé pod-
stranky. Vyhledava¢ pak nejcastéji pfevezme tento seznam a zaindexuje automaticky

Vv ném uvedené adresy.

NejlepSim zptsobem, jak na nasi mapu stranek upozornit, je nastavit na n&j pfimo cestu
vV Google Webmaster Tools, skrze které se dozvime i kolik stranek z naSi mapy stranek
Google pfijal a zaindexoval, pfipadné nas informuje o chybé pii procitani naSeho souboru

S mapou.

Pfi nastavovani mapy stranek mame moznost nastavit nékolik parametrti. Jednim z nich je
frekvence, neboli jak Casto udavame, Ze ma robot vyhledavace pfijit a nacerpat aktudlni
data. Je rozumné a dulezité, aby byla frekvence vhodné a spravné zvolena. V ptipad¢, ze
webové stranky maji frekvenci upozoriiovani vyhledavacii naprosto nesmysiné a robot tak

prochazi sitemap zbytecné, mize se to projevit pozastavenim procitani souboru sitemapy.

Dle naSich potieb lze tedy nastavit frekvenci ndsledovné:
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* NEVER: vhodné pro archivované zpravy, u kterych uz k zadnym aktualizacim do-
chézet nebude

* YEARLY: obecné stranky s kontakty na danou firmu, bez $ir§iho obsahu

= MONTHLY: stranky s obCasnou aktualizaci

= WEEKLY: on-line katalogy produktii a vyrobk, sluzby

= DAILY: hlavni stranka u blogti a denn¢ aktualizovanych magazinii

= HOURLY: informace o aktudlnim pocasi, zpravodajstvi na internetu, internetové
deniky

* ALWAYS: sluzby s online nepfetrzitym pienosem informaci

Mezi dal$i parametry patii priority, diky kterému nastavujeme hodnotu od 0 do 1 po dese-
tindch. P¥i neudani priority je robotem automaticky ohodnocena na 0,5. Cim bliz se hodno-

ta blizi k 1, tim dulezitéji hodnotime danou stranku. Obvykle tedy nejvyssimi Cisly ohod-

notime tivodni stranku a nékteré landing page.

Soubor s mapou lze vytvofit pfes rizné generatory a prace spociva pouze v pridavani jed-

notlivych odkazl a nastavovani parametru. (Kubicek, 2010)

4.1.7 URL adresy

V ptipadé adresa a SEO se hovoti o pratelské URL adrese, nebo v origindle SEO friendly
URL. Za vyuziti ptikazi rewrite v souborech .htaccess 1ze docilit zmény adres, a to z pui-
voich, pro vyhledavade neptijatelné formy, ktera neobsahuje slova podstranky v URL, do

nové do podoby, kterd ma za lomitkem obsahuje samotny nazev dané stranky.
Priklad: http://www.domena.cz/index.php?p=124
V porovnani s

http://lwww.domena.cz/nazev-podstranky

Samotnd zména URL adresy zna¢né dopomaha k jednodussi identifikaci obsahu stranky
vyhledéavaci, ale Iépe ptisobi i po estetické strance na koncové uzivatele.
V ptipadé, ze webové stranky vyuzivaji n¢které z dostupnych CMS systémt, je tato funkce

nastavitelnd v samotném administracnim rozhrani. (Kubicek, 2010)


http://www.domena.cz/index.php?p=124
http://www.domena.cz/nazev-podstranky
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4.1.8 Komunikace s roboty

Diky moznostem komunikace s roboty je mozné v ptipadé potfeby nastavit urcité stranky
tak, aby nebyly zobrazeny ve vysledcich vyhledavani. V ptipad¢ interaktivnich prvki a
moznosti komunikace skrze komentare a foéra neni vzdy vhodné, aby byla firma spojovana

S ptispévky, které nejsou jejimi nazory.

Zaroven se da vyhnout strankam, které z riznych divodd potiebujeme mit na webu dva-
krat, nebo se jejich obsah malo lisi, a hrozilo by podezieni na duplikovany obsah, ktery

vyhledavace hodnoti negativné.

4.1.9 Rychlost naditani stranek

Rychlost nacitani stranek je dan mnoha faktory, mezi které patti rychlost pfipojeni na obou
stranach (serveru 1 navstévnika), vyuzity hardware, software ale také samotny obsah webu.
Pfi tvorbé vizualni stranky webdesignu by se mélo myslet na rozumnou komprimaci gra-

fickych prvku, pti vkladani obsahu totéz plati o obrazcich a videich.

Rychlost odezvy webu se da také upravit zptisobem, jakym probih4 ukladéani stranek do
mezi paméti, i odkud Cerpa web sva data — zda jde o0 data z databaze, nebo textové soubory

uloZené na serveru. (Kubicek, 2010)
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5 WEBOVE STRANKY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Webové stranky se v soucasnosti zafazuji do komunika¢niho mixu firem. Poskytuji komu-

nika¢ni prostiedek v prostoru internetu.

Zaclenéni webovych stranek do konkrétni kategorie neni jednoduché, protoze kombinuji
prvky n¢kolika soucasti komunika¢niho mixu. Diky dne$nim technickym moznostem lze
unifikovat obsah webu pro jednotlivce. Webové stranky tak oslovuji cilené a uzpiisobené
prohlizejicimu. V tomto sméru by se webové stranky dalo oznacit za soucast direct marke-
tingu. Vzhledem k obsahovym mozZnostem jsou webové stranky také nedilnou soucasti
public relation, které jej mohou hojn¢ vyuzivat pro ucely komunikace se vSemi zaintereso-
vanymi skupinami nav§tévnikl. Neobvyklym neni ani chapani webu jako prostiedku pod-
pory prodeje, pokud je jeho primarnim obsahem kuptikladu soutéz.

Setkat se mizeme také se zaClenovanim webovych stranek do prostfedkti pro posileni

image firmy ¢i znacky. A nelze zapominat ani na to, Ze stale pfibyva internetovych obcho-

da, které jsou beze sporu ndstrojem piimého prodeje. (Karli¢ek, 2011).
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6 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

Hovoiime-li o analyze webovych stranek, jde zpravidla o ucelené testovani a hodnoceni
webovych stranek pomoci riznych pohleda. Existuje mnoho odlisSnych zpusobl analyz,
které se lisi zpisobem provedeni i svym vystupem. K uréitym typtim analyz webovych
stranek pred samotnym nasazenim by mélo dochédzet uz jen z divodu ovéfeni budouci
Gispé$nosti u uzivateltt webu. Casové vSak neni provadéni analyz nijak vymezeno a miiZze

probihat v jakékoli fazi fungovani webovych stranek.

Po uskuteénéni jakéhokoli typu analyzy je jejim vystupem vycet nalezenych nedostatkti
vcetné navrhli na feSeni. Do pribéhu analyzy vSak nespada samotnd realizace opatieni.

(Strupl, 2008)

6.1 Individualni osobni dotazovani

Individualni osobni dotazovani je jednou z moznosti ziskani kvalitativnich dat. Jeho vyuzi-
ti jako jediny zdroj kvalitativni dat je mén¢ Casty, ale obCasné¢ také pouzivany. Vysledkem
takovéhoto dotazovani by mély byt individudlni ndzory uzivateld webtl na jeho zptsob

fungovani, vzhled a obsah. (Strupl, 2008)

6.2 Strukturované rozhovory

Strukturované rozhovory tvoii jednu ze zakladnich vyzkumnych metod pro ziskavani kva-
litativnich dat. Dle striktnosti dodrzovani pfedem danych otazek se déli na standardizova-

né, polo standardizované a volné.

., Strukturovany rozhovor je forma rozhovoru, jehoz cilem je ziskani odpovédi na predem
pripraveny soubor otazek. Tento soubor otazek je pak v nezménéné podobe predkladan
v§em jedinciim z urcitého souboru respondentii. Formulace otdzek by proto méla byt stalad
a standardizovana, protoZe pouZiti jiného vyrazu miize mit za nasledek riuzné odpovédi.

(Metodické pokyny pro zpracovani diplomovych praci, 2007 [online]).
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6.3 Analyza navStévnosti

Primarnim vystupem analyzy navstévnosti je ziskani odpovédi na otazky tykajici se webo-
vého provozu, chovani uzivateli na webu a technické vybavenosti uzivatela. Otazky for-

muloval Strupl nasledovné:

o Kolik lidi navstévuje muj web za zvolené obdobi (den, tyden, mésic, ...)?

e Jaky je podil novych a vracejicich se navstevniku?

o Kolik casu prumerné lidé travi na mém webu, kolik za svou navstévu zhlédnou stra-
nek a kterym strankam/sekcim vénuji nejvetsi pozornost?

e  Odkud lidé nejcastéji na web prichdzeji? Pres jaka klicova slova (z vyhledavacu) a
z jakych odkazujicich webii?

e Jakymi technickymi prostiedky navstévnici disponuji — tzn. jaky pouZivaji operacni
systém a prohlizec, jaké maji rozliSeni monitoru a podporuje jejich technické vyba-
veni moderni technologie (JavaScript, Flash apod.)?

o Jaké jsou nejcastejsi vstupni stranky a ze kterych stranek naopak lidé nejcastéji
web opoustéji?

e Kdyz shrneme tyto otdzky a dokazeme na né odpovédet, ziskame predstavu o tom,
Jjak asi vypada typicky navstévnik naseho webu a castecné také o tom, jak se na na-

Sem webu chovd. (Strupl, 2008, str. 46).
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7 METODIKA A CiLE PRACE

Cilem této bakalatské prace je analyza webové prezentace firmy Fysiomed CS. Prace se
zaméiuje na webovou prezentaci jako celek a pouziva nékolik typt analyz, jejichZ postup
je popsan nize. V celém rozsahu praktické prace se opira o teoreticka vychodiska uvedena

V této praci.

7.1 Postup analyzy grafického, obsahové a technicko-ergonomického

Pro analyzu uvedenych tfi prvki byla individudlni vyzkumna metoda, kterd kombinuje
hodnoceni zasad pouzitelnosti a hodnoti se stanovena kritéria v ur¢ené bodové skale od 1
do 10 bodl. Hodnoceni je uvedeno na konci analyzy v piehledné tabulce a vysledek se

prameéruje.
7.2 Postup analyzy optimalizace pro vyhledavace

V ramci analyza optimalizace pro vyhleddvace se zkoumaji klicové slova, pro ktera je web
optimalizovan. Dale se hodnoti soucasny efekt optimalizace vyhledavani pomoci manual-
niho hledani skrze vyhledavace a zjistovani dosazenych pozic. Uspésnost ¢i netispéSnost

dané podstranky se dava do souvislosti s on-page faktory.

7.3 Postup analyzy navStévnosti

Pii analyze dat z Google Analytics se vyuziji pfedev§sim data, diky kterym bude moZzné
zhodnotit dvouro¢ni vyvoj zakladnich statistickych udaji, které Google Analytics poskytu-
je. Tedy mimo samotnou navstévnost také zdroje navstévnosti, preferované vyhledavace,
Casova délka navstévy, pomér stranek na navstévnika ¢i zhodnoceni proklikdi na hlavni
strance. Data z Google Analytics také méla poskytnout pohled na uzivani webovych stra-
nek uZivateli, a diky pfehledu nejnavstévovanéjsich stranek plijde dat do souvislosti Uspes-

nost dobfe optimalizovanych stranek spolu s poctem jejich zobrazeni.

7.4 Postup analyzy rozhovoru

Pro ziskani kvalitativnich dat byla zvolena metoda strukturovanych rozhovora, pfi kterych
se individualné dotazuje na ptredem dané otazky. V idedlnim ptipadé se budou odpovéedi a
nazory znacné lisit. Vystupem by mélo byt subjektivni zhodnoceni nékterych prvka pouzi-
telnosti webu klienty firmy, ale také zjisténi nedostatku, které web obsahuje z jejich pohle-
du.
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Vysledkem této prace maji byt odpovédi na tyto vyzkumné otazky:

VOL1: Je mozné na zdkladé dat z Google Analytics ziskat uceleny pohled na cilovou skupi-

nu navstévujict firemni webové stranky?

VO2: Lze pomoci SEO optimalizace vyrazne zviditelnit produkty pred konkurenci a zvysit

tak konkurenceschopnost?

VO3: Poskytuji vysledky ziskané strukturovanymi rozhovory moznost ziskani konkrétniho

nahledu na vanimani webu cilovou skupinou?
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II. PRAKTICKA CAST
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8 SPOLECNOST FYSIOMED CS

8.1 Zaméreni a plisobnost

Firma Fysiomed CS pusobi na ¢eském trhu od roku 1992, kde rozviji vyhradni zastoupeni
renomované belgické spolecnosti Fysiomed NV-SA, kterd vyrabi a distribuuje celosvétove
Siroky sortiment rehabilitacni a medicinalni techniky. Mezi stéZejni produktové kategorie

patii fyzioterapie, ergoterapie, mechanoterapie a vodolécba.

Krom zminované belgické firmy tvoii firma vybrané produkty sama, z vlastnich zdroji,
ptipadné spolupracuje s Ceskymi firmami, které pro né vyhradné produkty vyrabi. Dale
rozviji spolupréci s nadnarodni spole¢nosti AC International, kterd sdruzuje dvé velké fir-
my — Technomex (Polsko) a Cosmogama (Italie), které se snazi sjednotit nékolik dil¢ich
firem ve vSech zemich EU a nabizet jednotnou produktovou linii s cilem uSetfit za naklady

na vyrobu nékterych marketingovych materiali.

Od roku 2011 ma firma také vyhradni zastoupeni na sportovni a rehabilitaéni bézecké pasy

americké spole¢nosti Woodway.

Krom obchodni ¢innosti se spolecnost Fysiomed CS zamétuje také na servis, jak pfistrojii
vlastnich, tak pfistroji jinych firem. Poskytuje komplexni sluzby spojené s prodejem tech-
niky — instalaci, zaskolenim obsluhy, zaruénim a pozaruénim servisem, pravidelné pro-
hlidky a revize pfistroji. Ma zkuSenost s dlouhodobou servisni ¢innosti pro n¢kolik ne-

mocnic v CR. Mezi provedené zakazky patii i kompletni stavba rehabilitaénich bazéni.

Svou poboc¢ku ma také na Slovensku, kde ptisobi od roku 1997. Od roku 2009 ma zastou-

peni v Saudské Arabii, kde realizuje vybaveni rehabilitacnich center a zaSkoleni personalu.

Fysiomed CS nabizi Siroky sortiment produktt pro fyzioterapii (skladajici se z elektrotera-
pie, laserové terapie, magnetoterapie, teploterapie, razové vina), vodolécbu (balnegologii),
ortopedickou rehabilitaci, a dale vyrabi nékolik typd rehabilitacnich lehatek a stold. Také

nabizi kosmetickd a gynekologicka kiesla.

Nové se zaméfuje také na pokrocilou techniku v oblasti rehabilitaénich diagnostiky, kdy
piistroje pro méfeni stability a mobility koncetin jsou propojeny s pocitatem a vysledky
1é¢by jsou tak jasné prokazatelné. Nove nabizi rehabilitaéni pasy Woodway, které se uplat-
ni predev§im v posturdlni terapii a rovnéZ umoznuji pokrocilé zpracovani vysledku terapie

skrze propojeni s PC. Mezi okrajovou ¢ast pak spadaji sportovni a fitness produkty.
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8.2 Cilova skupina

Cilova skupina firmy je tvofena piedevsim l1ékafi a zdravotnimi sestrami z vefejnych
i privatnich nemocnic a rehabilitaénich center. Dale se do ni ale musi zahrnout také eko-
nomy a servisni techniky danych nemocnicnich zatizeni. Mén¢ ¢asto to pak byvaji sou-
kromé osoby, pro které jsou produkty pii samostatném vyuzivani nepraktické ¢i finanéné

nedostupné.

V¢ék cilové skupiny se pohybuje ve velkém rozmezi 25 — 65 let, coz obCas zptuisobuje
rozpolcenost ve vyuziti nastroji marketingové komunikace, zvlasté pak v ptipad¢é novej-
Sich technologii. VSeobecné vzato je zde velké procento nizké pocitacové gramotnosti,
ktera neziidka kon¢i u vyuzivani emailu a textového editoru Microsoft Word ¢i prohlizeci
PDF souborii. Z téchto diivod je potieba pocitat s obcasnymi nelogickymi postupy pfti hle-
dani informaci a chapani webu z pohledu cilové skupiny. Primarné plati, ze jde bez vyji-
mek o osoby velice zaneprazdnéné, které chtéji ziskat co nejjasnéjsi informaci v co nej-

kratS$im Case.

Zpiisob nakupniho rozhodovani se spolu s technickym vyvojem ¢astecné presouva
na internet. A ackoli jde povétSinou o B2B trh, ziskavaji se informace stale vice z webo-
vych stranek. Oproti normalnimu nakupnimu rozhodovani zde hraje roli systém grantti a
projektli na statni trovni, které urcuji nejen finan¢ni rozpocet, ale vétSinou také technické
pozadavky na vyrobky.

Firma ptisobi v ramci Ceské republiky a Slovenska. V ramci Ceské republiky nelze
hovofit pfimo o regiondlnim ¢lenéni, avSak je zde urcita prevaha klienti v rdmci Moravy a

Slezska.
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9 HODNOCENI GRAFICKEHO ZPRACOVANI

9.1 Prehlednost, barevnost a logo

Webové stranky jsou ladény do modro-Sedé barevné kombinace. Tyto barvy se nasledné
prolinaji do mnoha prvk, at’ uz efekti menu ¢i tlacitek. Mezi barevné vyjimajici se prvky
patii kromé fotek produktti pfedevsim slideshow na hlavni stran¢, na které se barevné stii-

da vice barev.

Obsah stranek zabird na Sitku 940 pixell a je vystiedén, coz je dnes bézny standard. Diky
uzité Sitky je mozné web bez vétSich problému zobrazit jak na mini noteboocich, tak i na

tabletech s rozlisenim 1024 pixeli na Siiku.

f'YSiomed CS é \\|// AKTUALITY KESTAZENI ONAS CENIK KONTAKTY WOODWAY

Vas dodavatel rehabilitacni techniky $ 7/T\\

Fyzioterapie  Vodolécba  Ortopedicka rehabilitace Lehatkaastoly Diagnostika Fitness  CviCebnipomiicky  Spotiebni material  Iktova centra

NOVINKA!

REHABILITACNI
DIAGNOSTIKA

Obr. 1: Hlavicka, dvé navigacni listy a slideshow na homepage

Zminovana slideshow je zna¢né dominantnim prvkem na hlavni strance a pouziva kombi-
naci promo fotek a Gisporné mnozstvi textd pro upoutani pozornosti navstévnikti. Vzhledem
k tomu, Ze vSechen obsah, ktery ma byt vidét bez rolovani, je hned nad slideshow, je moz-

né obhajit 1 vétsi vysku této slideshow, dosahujici tak nadstandardnich 400 pixeld.

Vyuzité barvy, tedy modré a Sedd, koresponduji s logotypem a jejich kombinace, kdy syté
modré tvoii pozadi slideshow, je vyuZzita vV rozumné mife a nijak nenarusuje celistvost we-
bu. Této barevné kombinace vSak vyuZivaji téméf vSechny konkurencni firmy, a proto stoji

za zvazeni, zda pro potencialniho zakaznika nedochazi touto skutecnosti k ptipadné zame-
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né€, nebo alesponl horsi orientaci a zapamatovani si konkrétni firmy. To se ovSem tyka pou-

ze potencialnich zakaznikd s téméf nulovou znalosti firem v oboru.

Logo samotné je umisténo typicky, V levé horni ¢asti stranek. Svymi rozméry se da fici, ze
je jesté v unosné velikosti. Trendem vSak zlstava nadale loga zmensSovat. ZmensSeni v tom-
to pripad¢ je vSak o néco komplikovanéjsi, protoze logo vyuzivd hned dvou symboll a
sloganu pod délici ¢arou symbolti. Po zmenSeni by tak samotny nazev firmy byl az piilis
nevyrazny. Tim, ze je za logem barevny piechod ze svétle modré do bilé, neni logo zby-

te¢né razici a plni svou funkci obstojné.

U loga samotného by bylo vhodné zvazit redesign a ptiblizeni se sou¢asnym trendiim. To
by zahrnovalo zjednoduSeni a vyuziti pouze jednoho symbolu. Totéz plati i o piipadné

zméné barevnosti a odliSeni se tak od konkurence.

9.2 Navigace

Webové stranky vyuzivaji dvé horizontaln€ orientované navigacni liSty. Prvni je soucasti
zahlavi s logem a na webu se znan¢ vyjima. VyuZziva nadstandardné vétSiho pisma a ma
pouhych Sest polozek. Ty jsou vSak vSechny velice podstatné a v mnoha piipadech na-
vs§tévnici hledaji pravé pouze kontaktni informace ¢i ceniky. Pro tyto ucely tak plni tato

navigacni liSta svou ulohu velmi dobfe.

Druhé navigaéni liSta vyuZiva plnou §ifi obsahové ¢asti stranek, tedy 940 pixell. Obsahuje
hlavnich devét polozek, které jiz tvori konkrétni kategorie produktli firmy. Kazdé menu je
zéaroven vicetroviove, V tomto piipade jde o dropdown (menu se vyroluje nize pod vybra-
nou hlavni kategorii a nabizi dalsi poloZky). V nékolika pfipadech se jesté 1 podmenu ¢leni

do dalSich podmenu.

Horni navigacni liSta je pak jest¢ dodatecné duplikovéana v zapati ve formé vertikdlniho

menu.

Mezi navigaci lze dale zahrnout 1 tlacitko ,,Rychla poptavka®, kterd se nachdzi fixné uchy-
ceno Vv pravé cCasti obrazovky. Tlacitko je fixni, to znamend, Ze pii rolovani stranky nize

zustava tlac¢itko 1 nadale viditelné.

9.3 Typografie

Na webu je vyuzito dvou pisem. Prvnim pismem, uzivanym v dominantngjsi horni navi-

gacni liSt¢ a v nadpisech, je pismo Myriad Pro. To vSak je soucasti baliku Adobe Suite a
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bézny uzivatel jej v mnoha pripadech na pocitaci nema. V tom piipadé se mu na webu zob-
razi pouze pismo Arial, které jinak tvoii i zbytek obsahu webu.

Velikosti se pisma lisi dle potieby, v navigacich je uzivano tu¢né a vétsi pismo. U produk-
ti a ¢lankl je hojné uzivano neékolika typa nadpist, které jsou velikostné odstupniovany.
Pismo je vsude citelné a neda se fici, Ze by nékde bylo vyuzito pro dilezity text ptili§ malé

pismo, ¢i naopak.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

9.4 Kvantitativni hodnoceni

Tabulka 1 Hodnoceni typografie

Kritérium Bodové hodnoceni
Nadpisy 8
Velikost pisma zakladnich texti 7
Velikost pisma v navigaci 8
Stiidani typi pisem 8
Primér 7,75

Tabulka 2 Hodnoceni prehlednosti, loga a barevnosti
Kritérium Bodové hodnoceni
Umisténi a rozméry loga 8
Grafické provedeni loga 4
Siika stranky 9
Vhodnost vyuZité barevnosti webu 7
Pramér 7

Tabulka 3 Hodnoceni produktové navigacni listy

Kritérium Bodové hodnoceni
Pocet odkazii a podirovni 4
Grafické zpracovani menu efektii 7
Pi‘ehlednost 5
Primér 5,3

CELKOVY PRUMER: 6,7 bodii z 10
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10 TECHNICKO-ERGONOMICKE ZPRACOVANI

10.1 Doména

Pro webové stranky byla pochopitelné vyuzita ¢eskd narodni doména obsahujici nazev
firmy bez ptipony ,,CS*. Doména fysiomed.cz je tak logicky a spravné zvolena. Jedno-
slovny nazev je i tak ale dosti slozity a pro lidi bez spontadnni znalosti firmy je tézké si ten-
to nazev zapamatovat. Zkraceniny slov ,,fysioterapie” a ,,medicina®, které tak utvati nazev
»Fysiomed®. Je zde tedy nutno fesit hned n€kolik problematickych aspektti. Za prvé, jak jiz
bylo zminéno, lidé si nemusi slova ihned spojit a nazev pro né zni slozité. V tivahu by se
tak mélo vzit uziti doménového aliasu, ktery by pouzival jen obecny vyraz tykajici se obo-
ru, jako naptiklad ,,zdravotnické potieby*, ktery by se uzival pro zjednodusSeni pfistupu na

web.

Druhym problémem jsou pak uz samotna pismena v ndzvu. Mnoho lidi ma sklon vyslovo-
vat a nasledné i psat slovo ,,fysiomed* s pismenem ,,z* a vytvoii tak ,,fyziomed*. BohuZzel
doména ,,fyziomed.cz* je jiz mnoho let zabrana a uzivana firmou potadajici kurzy, semina-
fe a konference, které se zamétuji na fyzioterapii a rehabilitaci. ReSenim maZe byt jak na-
vrh odkupu domény, tak i pfipadné reklama na soucasnych strankédch. To pravé v piipadé,

ze by odkup nebyl mozny.

Problémem pfi ¢teni nazvu firmy a zdméné pismen mize byt i zapsani ve formatu ,,physi-
omed®. Tento piipad je jesté citlivéjsi, protoze existuje konkurencni firma, kterd se takto

jmenuje, a na ¢eské doméné s timto nazvem provozuje e-shop s konkuren¢nimi vyrobky.

Vzhledem Kk ptsobnosti na slovenském trhu je dale velkou chybou, Ze zatim stale neni za-
registrovana slovenska narodni doména. Ackoli s vlastnictvim slovenské domény byly
legislativni problémy, kdy ¢esky pravni subjekt nemohl vlastnit slovenskou narodni domé-

nu, je mozné vyuzit ¢eskych registratort, ktefi tento ndkup zprostiedkuji.

10.2 Webhosting

Webové stranky vyuzivaji CMS systém, a tak pouzity webhosting vychazi mimo jiné 1
z pozadavkil na provoz tohoto CMS systému. Webové stranky nejsou po strance grafické
nijak naro¢né, a tak se hosting vybral také dle dobrych referenci a dostatku prostoru pro
interni ulozisté dat, ale také téméf neomezenych emailovych schranek. Momentaln¢ je tedy

web provozovan u spolec¢nosti Blueboard, s.r.o.
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Diky velkému diskovému prostoru se vyuziva FTP pfistuptd pro partnery a dava se jim

k dispozici interni marketingové materialy, brozury a videa ke stazeni.

Nejvyuzivangjsi sluzbou v ramci webhostingu jsou pak vlastni emaily, které tvoii schranky

jednotlivych zaméstnanct a jedna obecna adresa ve formatu ,,info@fysiomed.cz*.

Ackoli webhosting nabizi jednoduchou aplikaci Google Apps pro firmy, zahrnujici pouziti
Gmail emailu pro vlastni doménu, a s tim spojenou synchronizaci a spole¢ny kalendat,
zustava vyuzit i nadale pouze klasicky email u webhostingu. To je dano vyuzivanim desk-
topovych emailovych klientl u vSech pracovnikl firmy, a tedy nevyuziti vyhod Google

aplikaci.

10.3 Webové technologie

Stranky aktivné bézi na Liunxovém serveru, ktery podporuje PHP skriptovaci jazyk a da-

tabazi MySQL. Ob¢ zminéné technologie web vyuziva skrze CMS systém.

10.4 Zdrojovy kod a validita

Zdrojovy kod stranky je ve velké mife generovan skrze CMS systém, ktery pouziva zabu-
dovany editor obsahu. Ten bohuzel ¢asto generuje nevalidni kod, a tak v samotnych pod-

strankach, zvIaste téch obsahlejsich, Ize narazit na vice chyb.

Web dodrzuje standardizovanou formu, kdy Sablona pouzivd samostatné PHP soubory se

zéhlavim a zépatim. Zahlavi obsahuje meta data a vSechny formalni nalezitosti.

Dle W3C validatoru je aktudlné hlavni stranka webu naprosto validni a bez chyb, spliiuje

tim XHTML 1.0 normy. To miZe pozitivn€ ovlivnit nasledné hodnoceni vyhledavaci.

10.5 Kompatibilita

P11 kontrole kompatibility v rdmci zobrazeni v riznych prohlize€ich a pfi riznych rozlise-
nich se naskytlo hned nékolik chyb. Cilova skupina mimo jiné stale vyuziva zastaraly a
Microsoftem jiz ani nepodporovany Internet Explorer 6. Praveé u néj doslo k nejcitelnéjsim

komplikacim pfi testovani zobrazeni.
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Skrze software Microsoft Expression Web 4.0 SuperPreview se pii kontrole zobrazovani

Vv Internet Exploreru objevily nasledujici chyby:

.w . 9 aﬁ. ll — !. 100% M Location: http://www.fysiomed.cz/

oo 150‘ m‘ zso m‘ 350\ 500
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¥ Vas dodavatel rehabilitaéni techniky $

AKTUALITY KESTAZENI ONAS CENIK KONTAKTY WOODWAY

fapies| Vodolécba  Ortopedicka rehabilitace  Lehatkaastoly Diagnostika  Fitness  Cvicebni pomiicky  Spotfebni material  Iktova centra

NOVINKA!

REHABILITACNI
DIAGNOSTIKA

DOM  BrowserSize: 1280x 1024 [

Obr. 2 Zobrazeni hlavni stranky webu v Internet Explorer 6

Zdroj: vlastni

Homepage — v zahlavi je pouzito obrazkové logo ve formatu PNG s transparentnim poza-
dim. To vSak Internet Explorer 6 nepodporuje, a tak se misto prithlednosti zobrazuje Seda
plocha. Obdobny problém je u oznaceni polozky v druhé navigacni listé. Navic je zde bily

pruh na plnou Sitku prohliZzec¢e hned nad menu.
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Obr. 3 Zobrazeni kategorie produktit v Internet Explorer 6

Zdroj: vlastni

Kategorie produktii — na podstrance kategorie produkti vodolécby je sice zobrazen vypis

produktti ve ¢tyfech sloupcich, ov§em nahledy jsou zcela nefunkéni.

V zapati webu se pak dale vytvarel 40 pixell vysoky ¢erny pruh, ktery vSak nijak nenaru-

Soval prohliZeni webu.

Pouzitelnost webu je témito problémy tedy notné snizena. U rolovaciho menu dochazelo
k zasekavani se a nefunkénosti Java skriptu, ktery ono rolovani fidi. Opét to znemozinovalo

ptistup k informacim.

Web byl dale testovan v prohlizecich Google Chrome, Opera, Safari, Firefox a Internet
Explorer 7, 8, 9 a 10 (ve verzi beta). U zadného z uvedenych prohlizeci nebyla nalezena
zadna vaznéjsi zavada, kterd by znemoznila web tadné vyuzit a ziskat pozadované infor-
mace. Dochéazelo pouze krozdilnému vykreslovani ostrosti i velikosti pisma, ale

V minimalnich rozdilech.

Pfi testovani rozliSeni nebyla rovnéz nalezena Zadné zavada, pokud se pomine fakt, ze pii
uziti rozliSeni 800 x 600 pixeld zptisobi slideshow a koncepce webu na Sitku 940 pixelt

zobrazeni horizontalniho posuvniku u prohliZece.
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V piipad¢ pouziti zvétSovani a zmenSovani prvkd na webu skrze prohlize¢ opét nenastal
problém, text a prvky se proporcidlné¢ zvétSovaly a nedoslo k zddnému nec¢ekanému odsa-

zeni Ci uskoceni prvki na webu.

10.6 Vyuzity CMS systém

Web pro sviij chod vyuziva CMS systém Wordpress. Ten je v soucasnosti nejpopularnéj-
Sim a nejrychleji se vyvijejicim open-source systémem na internetu. Dle tohoto systému se

odviji funkéni moznosti, vyhody ale i nevyhody webovych stranek.

Pro ucely firmy je systém dale rozsifen o nutné ptidavné funkce, které zajist'uji naptiklad
propojeni se statistikami Google Analytics, nebo také davaji moznost vkladani a obsluhy
zminované slideshow, editace souborii ke stazeni, moznost spravy odesilacich formularu ¢i

optimalizaci pro vyhledavace.

Nejvétsim benefitem systému je moznost zaskoleni zaméstnanct firmy a vytvoreni pfistu-
pu do administrace. Pfi vyuziti zabudovaného editoru je sprava obsahu relativné jednodu-
chou ¢innosti, ktera nevyzaduje pfili§ odborné znalosti. Obeznamenost s HTML jazykem

je vsak vétSinou vyhodou.

v

Mezi nejvétsi nevyhody naopak patii velkd zranitelnost systému. Kviili své rozsifenosti a
otevienosti je ¢astym teréem utoki hackeri. Weby byvaji zneuzity pro tzv. ,,pishing®, kdy
dochdzi k pfesmérovavani ¢i nacitani obsahu na pozadi. Zaroven neexistuje v€asné varo-

vani ani vydavani bezpecnostnich zéaplat tak, aby se témto Gtokiim v budoucnu zabranilo.

Stejny problém muze nastat i pfi vyuZziti konkuren¢nich open source systémii, jako jsou
Drupal ¢i Joomla. Jedinou moZnosti je vyuzit systém od firem, které vyvijeji vlastni CMS
systémy, které dale upravuji na miru zdkaznikim. Ty se vSak nakladové pohybuji fadové

v desitkach tisic korun.

10.7 Mobilni verze

Pfi testovani zobrazeni webovych stranek na tabletu iPad a telefonech iPhone se systémem
10S a telefonech HTC se systémem Android 2.3 se vyskytla zdsadni chyba. Ackoli web
vyuziva roz§ifeni pro mobilni verzi stranek, tak kvuli neodbornému zasahu do kédu a pfi-
dani dodatecné navigacni liSty neni mozné zobrazit navigaci. Pohyb po webu je tak znacné

omezen.
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Obr. 4 Zobrazeni webovych stranek v mobilni verzi

Zdroj: vlastni

Pti zobrazeni odkazu na danou kategorii produktii se navic narusilo zobrazeni ve sloup-

cich. Webova verze je tedy naprosto nedoladéna a nepouzitelna.

Naopak pfi nevyuziti nabizené mobilni verze a vyuziti klasické si s webem poradil velice
dobfte iPad, ktery web v prohliZze¢i zmensil pro zobrazeni celé stranky, a nedoslo

K jedinému problému.

10.8 Kvantitativni vyhodnoceni

Doména

Tabulka 4 Hodnoceni domény
Kritérium Bodové hodnoceni
Nezaménitelnost 9
Obsah kli¢ového slova v nazvu 10
Jednoduchost 3
Zapamatovatelnost 4

Pramér 6,5
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Zdrojovy kod
Tabulka 5 Hodnoceni zdrojového kodu
Kritérium Bodové hodnoceni
Jednoduchost 5
Validita 10
Kompatibilita 8
Primér 7,6

CMS systém

Tabulka 6 Hodnoceni CMS systému

Kritérium Bodové hodnoceni
Funkénost 9

Rozsititelnost 10

Jednoduchost 8

Bezpecnost 4

Priamér 7,75

CELKOVY PRUMER: 7,3 bodii z deseti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

11 OBSAH WEBU

11.1 Prehlednost a logika usporadani
Homepage, zahlavi a zapati

Hlavni stranka je rozvrzena po strance obsahové velice piehledné. Na novinky a podstatné
informace poutd slideshow, nad kterou jsou dvé navigacni liSty. V zadhlavi je proklik na
hlavni stranku skrze logo, coz je velice bézné, ale chybi zde i textova verze v prvni navi-
gacni liste.

Druhd navigaéni liSta pak obsahuje devét odkazl na jednotlivé kategorie produktii. To je
Vv porovnani s konkurenci vcelku normalni, ackoli n€které firmy pouzivaji souhrnné ctyii
hlavni kategorie, které se po otevieni dale, prehlednéji vétvi do jednotlivych podkategorii a
produktii ve stromové vertikalni navigaci. To by bylo lepsi pfedevSim pro navstévniky,

ktefi s oborem nejsou natolik obeznameni a pfili§ podrobny vypis kategorii nevyuZziji.

V zahlavi by jinak mélo byt také dostupné vyhledévani, to je vSak posunuto az zcela do
zapati, které je tvofeno 5 sloupci. Zapati v zasadé obsahuje podruzné, dodatecné informa-
ce, jako je zkracena verze kontaktl, seznam prodavanych znacek, ale nalezneme i dupliko-
vané menu ze zahlavi. Dale obsahuje zapati také kratky tGsek z textu o firm¢. A kone¢né
zminované hledani. Ac¢koli se obc¢as vyskytuje na webech vyhledavaci formuléf 1 v zapati,
byva to spis jako doplnéni k odkazu ¢i formulari, ktery se nachazi né€kde jinde a je vyrazné
oznacen. Zvlasté u webu s tak rozsahlym a ¢lenitym sortimentem je vyhledavani znaéné

podstatné a mélo by byt rozhodné v zdhlavi.

v

Zbytek hlavni stranky tvoii vyrazngj$i informace o zaméfeni firmy, certifikaci, zkuSenos-

tech, referencich a je zde také vhodné umistén odkaz na PDF katalog produktu.

Stranka kategorie

Stranky kategorii se déli dle toho, zda se dand kategorie dale ¢leni. V takovém piipadé
nabizi filtraci produktl na jednotlivé podkategorie, jak tomu byva bézné napftiklad v e-
shopech. To vSe probiha skrze ajaxovy skript, coZ v praxi znamend, zZe se produkty dané

podkategorie zobrazi ihned, bez znovu nacitani stranek pii zménach filtrovani.

Produkty se zobrazuji ve ctyfech sloupcich s nahledem a kratkym popisem. Systém zobra-

zeni opét ptipomind znacné e-shopy. Jediné, co pak chybi, jsou ceny.
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Stranka produktu

Stranky s konkrétnimi produkty obsahuji vyrazny nadpis a ve dvou sloupcich zobrazuji
detailni informace o produktu. Vpravo je uzsi sloupec, ktery zpravidla zobrazuje technické
informace. Nad samotnym nadpisem s ndzvem produktu se nachazi pribézna navigace,
ktera ma zobrazovat souCasné¢ zatazeni produktu v kategoriich. ZjednodusSen¢ tedy zakaz-
nik ma zjistit, kde se pravé nachazi, Tato navigace vSak vlivem kombinace nevhodného
rozSifeni systému Wordpress, ktery neni kompatibilni s automaticky generovanou navigaci
tohoto typu, nezobrazuje zafazeni produktu v danych kategoriich. Zakaznik tak neméa moz-
nost zjistit, v jaké kategorii se pravé pohybuje. To je nevyhoda piedevsim tehdy, pokud je
vstupni strankou jiz konkrétni stranka s produktem, na kterou navstévnik ptijde skrze vy-

hledavac.

Stranka s formulafem pro zaslani ceniku

Jde o jedinou stranku, ktera nabizi interakci na webu, tedy moznost néco vyplnit a zaslat.
Ceniky nejsou volné ke staZeni, nejprve totiZ vyzaduji uvedeni kontaktnich tidajt, zahrnu-
jicich pouze jméno a piijmeni, nazev firmy a zarovei nabizi dobrovolnou moznost ptihlé-

Seni se k odbéru informaci o novinkach na uvedeny e-mail.

11.2 Rozsah textu a multimedialniho obsahu

Rozsah textd i multimedialniho obsahu u produkti je velice nevyvazeny. U mnoha produk-
ti, ke kterym by mély byt materialy ve velice podrobné podobé, jsou jen zevrubné popisy.
Stranky s produkty nemaji jednotnou formu. Nékteré zobrazuji vzorniky barev, podrobné
fotogalerie a technické popisy, jiné tyto informace postradaji. Pokud uZ tyto informace u

produktu jsou, ¢asto se objevuji pokazdé jinde.

Texty samotné byvaji velice nekvalitni, misty se projevuje Spatné provedeny pieklad
z ciziho jazyka. Po strance formatovani textu je velkym problémem misty roztfisténé od-
stavce, nezvyklé mezery a jiné chyby. Velice Casto se najdou v textech také gramatické ¢i

faktické chyby.
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Kvalita fotografii je v mnoha piipadech velice nizkéd a k dispozici je Casto pouze jedina
fotografie. Videi u produktu je jen nékolik, avSak to je dano také tim, ze neni mnoho pro-

duktt, které by byly natolik sofistikované, aby se pro né vytvately video demonstrace.

11.3 Propojeni na socialni sité

Na webu neni k dispozici nikde moznost doporucit stranku skrze Facebook, Twitter ¢i Go-
ogle+. Firem se zaméfenim B2B, jesté pak ve zdravotnictvi, je na socialnich sitich mi-
nimum a firma Fysiomed CS v tomto neni vyjimkou. Pfesto jsou ale tlacitka pro doporuce-
ni dnes jiz formalitou. A ackoliv by se nemusela setkat s piili§ velkym uspéchem, tak jejich

implementace na web je snadna a prakticky bez nakladu.

Firma ma funk¢ni Youtube kanal, ktery ale na webu nema nikde vyhrazeny prostor. Nikde

na néj neni ani odkazovano, pouze se skrze tento t€et vkladaji videa na web.

11.4 Kvantitativni vyhodnoceni

Tabulka 7 Hodnoceni obsahového zpracovani

Kategorie
Homepage Stranky produktii Primér

produktii

Piehlednost

9 6 4 6,3
a logika
Rozsah a ucele-

8 7 6 7
nost obsahu
Propojeni na
soc. site€ a inter- 2 0 4 2

akce

Priumérné hodnoceni obsahového zpracovani: 5,1 z 10 bodi.
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12 SEO OPTIMALIZACE

12.1 Zpiisob optimalizace stranek

Pro optimalizaci stranek je pouzit externi rozsifeni pro CMS systém Wordpress.

Snippet Preview: Zebris Posturomed - Fysiomed CS
www.fysiomed.cz/display/zebris-posturomed/ - Cached
MNestabilni ploina POSTUROMED se systémem pro analyzu rovnovahy- Systém Zebris
Posturomed.

Focus Keyword: posturomed

Your focus keyword was found in: Find related keywords
Aricle Heading: Yes (1)

Page title: Yes (1)

Page URL: Yes (1)

Content. Yes (4)

Meta description: Yes (2)

SEOQ Title: Zebris Posturomed - Fysiomed C5

Title display in search engines is limited to 70 chars, 39 chars left. Cenerate SEO title
Ifthe SEQ Title is empty, the preview shows what the plugin generates based
an your fitle template.

Meta Description: Mestabilni ploZina POSTUROMED se systémem pro analjzu rovnovahy- Systém Zebris
Posturomed.

The meta description will be limited to 156 chars, 66 chars left.

[fthe meta description is empty, the preview shows what the plugin generates based on your meta
description template.

Meta Keywords: posturdini terapie posturomed

Ifyou type something above it will override your meta keywords template.

Obr. 5 Nahled administracniho rozhrani s obsluhou parametrii pro SEO

Zdroj: vlastni

Optimalizace probiha samostatné u kazdeé stranky zv1ast’ a nabizi rychly ndhled vysledného
vzhledu odkazu ve vyhleddvani Google. Dale je k dispozici piehled uziti klicového slova
V nadpise, adrese URL, samotném obsahu a meta popisku. Lze tak jednoduse zjistit, jak na
tom ktera stranka momentalné je, i co se ty¢e samotné optimaliazce textu. Uvedeny screen-
shot vySe je pravé prikladem spravné provedené optimalizace konkrétni stranky

s produktem.

V piipad¢ vkladani obrazkd je dbano na titulky a popisky obrazkd, které napomahaji jed-

nodusSimu nalezeni naptiklad skrze Google hledani v obrazcich.
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Nedostatecné se vSak mysli na optimalizaci samotnych textd, které nejsou vytvareny a
psany v souladu s vhodnymi kli¢ovymi slovy a spravnym ¢lenénim nadpisi. A kuptikladu

Google na obsahovou relevantnost a kvalitn¢ strukturovany text reaguje velice citlive.

12.2 Kli¢ova slova a meta data

Web obsahuje vSechny nalezitosti v hlavicce webu, tedy jak ,,meta description®, tak kli¢o-
va slova. Zvolena slova se lisi stranku od stranky, samotna homepage vSak obsahuje tato
slova: rehabilitace, fyzioterapie, vodolécba, hydroterapie, elektroterapie, diatermie, teplote-
rapie, diagnostika. Zvoleni je relativné vhodné, jde o konkrétni kategorie produktd ¢i za-

meéfeni v oboru a stupnuji se od téch obecnéjsich po konkrétni.

12.3 URL adresy

Na strankéch je pouzito zabudované funkce CMS systému Wordpress, diky které 1ze na-
stavit zplisob utvareni ndzvu URL adresy utvafenych podstranek. Automaticky je vytvare-
na tak, Ze kopiruje samotny hlavni ndzev konkrétni stranky. To byva zpravidla nazev pro-
duktu. U kazdé podstranky je ale opét moznost manualni Gpravy. Je-li to pak nutné, lze
jesté adresu manualni piepsat a zadat vlastni. To se hodi naptiklad v ptipadé, ze chceme do
URL adresy dostat klicové slovo, které je spojené s produktem ¢i danou kategorii, ale ne-

chceme toto slova zadavat do samotného nadpisu.

U kategorii adresy funguje naprosto jasn¢, ve vysledku je ve formatu ,.fysio-
med.cz/kategorie/podkategorie”. Problém nastava pii zobrazeni konkrétniho produktu.
Kvili nepfili§ dobie zvolenému pluginu pro zobrazovani produktt ve stylu e-shopu se tak
adresa neutvafi logicky, ale ma format ,,fysiomed.cz/display/nazev-produktu®. Slovo ,,dis-
play” v adrese je pravé vysledkem tohoto technicky nedobie zvladnutého rozsifeni. Jak
z hlediska logiky, tak optimalizace, by bylo spravné, aby nazev produktu nasledoval za

vypisem kategorii v URL adrese.

12.4 Pozice ve vyhledavacich

Vysledky spravné €1 nespravné optimalizace jsou patrné na pozici webu pro dana klicova
slova ve vyhledavacich. Pomér vyhledavani na webu je zhruba ptl na ptl mezi vyhledava-

¢em Googlu a Seznamu. Kazdy vSak funguje jinak, a tak se rizni zna¢né i vysledky.

Zvlasté v ptipadu Googlu, ktery je vyvijen velice intenzivné, dochdzi v posledni dobé ke

zméndm, které zneptijemiuji a ztéZuji praci pii optimalizaci. Nové totiz zapojil Google do
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vysledkl nejen lokaci uzivatele, ktery hleda, ale také vSechny informace o n¢j v ramci Go-
ogle uctu. Dlouhodob¢ jde tak o snahu personalizovat vysledky hledani na miru danému
uzivateli. To ovSem znemoznuje rozumné vyhodnocovani vysledka optimalizace, protoze

se budou ¢im dal vice lisit u jednotlivct.

Zatimco pro vSeobecné kategorie ¢i pojmy z oblasti ptisobnosti firmy, jako jsou naptiklad
slova ,,zdravotnické potieby* ¢i ,,rehabilitace®, je web naprosto nedohledatelny, u konkrét-
n¢jSich podkategorii ¢i typa produktii se jiz dafi o poznéni 1épe.
Mezi nejlépe umisténé vysledky dlouhodobé patii z fad kategorii produktii tyto hledané
vyrazy:

e Trakce patefe (Seznam — 1. pozice, Google — 5.pozice)

e Celotelové vany (Seznam — 2. Pozice, Google — 1.pozice)

e Gynekologicka kiesla (Seznam — 3. Pozice, Google — 6. Pozice)

e Ergoterapie ruky (Seznam i Google — prvni pozice)

e Elektroterapie (Seznam — 1. Strana, Google — piedposledni odkaz)

Jde o vybér nékolika kategorii a nasly by se 1 dalsi. Zpravidla jde o velice specifické kate-
gorie, které maji ale na druhou stranu nizkou miru opusténi a jsou relevantnimi vysledky.
Kupftikladu dobrych vysledkl se dosahuje shodou okolnosti 1 u vyrazu ,,dfevéna lehatka®,
kdy na Seznamu jde o paty odkaz v potadi. Ziskava se tak urcity pocet navsteév, ze kterého

vSak ve vét$ing ptipadl dochdzi k okamzitému opusténi webu.

U samotnych nazvl produktl by bylo vypisovani zdlouhavé a nerelevantni. Ve vétSing
pripadl jsou ndzvy pomérné unikatni a tvoii nejhlife nizsi pozice prvni stranky hledani.
Cetnost vstupnich stranek s konkrétnim produktem je viak opravdu mala.

Dlouhodobé vzato se nedafi optimalizovat mnoho stézejnich produktt i kategorii. Zaroven
se dostatecné nevyuzivd Google AdWords ¢i Sklik reklamy, které by pomohly tyto pro-
dukty zvyraznit, byt’ placenou formou, ne optimalizaci.

U vétSiny vyraza se tézko dohledava cetnost hledani, protoze Cisla jsou pftili§ nizkd pro

zobrazeni objemu hledani za mésic.
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12.5 Mapa stranek a sitelinks

Web ma generovanou mapu stranek pro Google a aktualnost souboru sitemap.xml je kon-
trolovana skrze Google Webmaster Tools. Pomér odeslanych a zaindexovanych odkazl
skrze mapu straneje na prvni pohled opravdu $patny, jde konkrétné o 264 zaslanych stra-
nek k 11 zaindexovanym. Na druhou stranu byla mapa stranek vytvofena az po uréitém

Case, kdy Google jiz stihl vétsi cast stranek zaindexovat.

Na mapu stranek se ¢astecné vaze i tzv. ,,sitelinks, coz jsou vypisy kategorii a diilezitych

podstranek, které se zobrazi pti hledani webu firmy skrze Google.

Fysiomed CS | fyzioterapie, rehabilitace, zdravotnicka technika
www _fysiomed cz/

Dodavatel rehabilitaéni a medicinské techniky. Nas sortiment nabizi produkty pro
fyzioterapii, vodoléébu a rehabilitaci jako takovou.

Tuto stranku jste navBtivili Skrat. Posledni navitéva: 29.10.11

Spotiebni material Ctyfkomorova ldzefl TASMAN
Spotfebni material - elektrody, Ctyfkomorova lazen kombinuje
pistrojové kabely, fixaéni pasy ... hydrogalvanickou lazef a ...

Laser Kryoterapie

Laserova terapie - terapie svétlem. CRYO - T duo - pristroj pro lokalni
Terapeutické lasery a skenery. kryoterapii. Prenosny pfistroj ...
VACO 2000 Podvodni masdz

Vakuova jednotka pro aplikaci Agregat pro podvodni masaz. K
elektroterapie pomoci ... pouZiti ve vané, hubbartové ...

Dal3i vysledky z webu fysiomed.cz »

Obr. 6 Zobrazeni webové stranky ve vysledcich hledani na Googlu

Zdroj: http://goo.gl/VOnaV

Zobrazované stranky si vybird Google automaticky, ve zminovaném Google Webmaster

Tools lze pak pouze nékteré ptipadné vymazat z vypisu, pokud je to nutné.
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13 ANALYZA DAT Z GOOGLE ANALYTICS

13.1 Priimérna navstévnost a jeji vyvoj

30.4.2011-30.4.2012

Prehled naVSteanku Porownat s hodnotou: 28.4.2010 - 29.4.2011

30.4.2011 - 30.4.2012
e Podil z celkového poctu metrikynavstévyv %: 100,00 %
28.4.2010-29.4.2011

e Podil z celkového poétu metriky navstévyv %: 100,00 %

Piehled

®Naktey  ® Nawtéw
80

io N ‘ i ."M«.! [\ ¥ .HW i \,(\ L\ ."i "‘ PN Wi i A

Cve 201 Rj 2011 Led 2012 Dub 2012

Pocet navstévniku tohoto webu: 7 002

b Navstévy: 28,95 %
9394 vs. 7 285

Wbt Unikatni navstévnici: 27,89 %

7002 vs.5 475

sl Zobrazeni stranek: -35,93 %
31133 vs. 48 594
‘ m 72,73 % New Visitor

dililesbais  Stranky/navstéva: -50,32 % 6 832 Navstévy

3,31 vs. 6,67
m 27,27 % Returning Visitor
taslishiiss Pram. doba trvani navstévy: -19,01 % 2562 Navstévy

00:02:17 vs. 0002:49

vl \ira okamzitého opusténi: 3 533,75 %

48,88 %vs. 1,35 %

FIRRSYSS procento novych navitév: -3,31 %

72,65 % vs. 75,14 %

Graf 1 Piehled rocniho srovndni navstévnosti a dalsich dat

Zdroj: http://google.cz/analytics

Diky zavedeni Google analytics pfi prvni verzi webu se systémem Wordpress, tedy v dub-
nu 2010, je mozné jako jednu z nejdlouhodobéjsich srovnani vyuzit porovnani navstévnosti
za dva roky provozu. Mimo jiné Analytics generuji i procentudlni zmény v dalSich parame-

trech, které jsou déle analyzovany samostatné.

Graf vySe zobrazuje denni navstévy v rozmezi 30. 4. 2011 — 30. 4. 2012 a srovnava je s
minulosti. Na prvni pohled zaujme procentudlni nariist ve srovnani s predeslym rokem.
Ackoli jde o zvySeni o necelych 30%, coz je obstojné ¢islo, ostatni ukazatele jsou naopak

negativni. Zobrazeni stranek, pocet stran na navstévu i priméma doba stravena na webu
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klesaly. Pfedev§im u poctu stranek na navstévu jde o markantni sniZzeni a koresponduje to
s jednoznacné nepfirozen¢ velkym nartistem miry okamzitého opusténi. Patrné musi jit o

chybu v zaznamech Analytics.

U navstév v prvnim ¢asovém obdobi, tedy aktudlnim roce, dochézi k vyrazné vétsim vyky-
vum v navstévnosti. Mimo klasicka obdobi letnich mésict, kdy je navstévnost pravidelné
nizsi, a dale totéz plati u vikendti, dochazi k vétsim rozdilim pfedevSim v prvni pracovni
dny tydne. Nejvyssi pocet navstév dosahl hodnoty 64 navstév. Celkoveé vyssi navstévnost
dlouhodob¢ byva po zaslani newsletteru a GiCasti na veletrzich. Prekvapivé silnym mésicem

byl letos leden, ktery byva zpravidla obdobim ttlumu.

Zajimavym ukazatelem je jisté i poméer novych navstév k vracejicim se navstévnikim we-
bu. Aktudlnich 27,27% vracejicich se navstévnikli poukazuje na ustalenou skupinu zakaz-
nikd, kteti maji dlivod se na web pro informace pravidelné vracet. Cislo by na druhou stra-

nu mohlo byt o néco vyssi, vzhledem k zakaznické zakladné firmy.

13.2 Demografické udaje

Tabulka 8 Zobrazeni navstev dle zemé piivodu

Zeméiteritorium Havitévy W Strankyinavitéva
1. Czech Republic 748 3,22
2. Slovakia 54 3.30
3. Poland 8 3.00
4. China 5 2,40
5. Germany 5 2,20
6. United Arab Emirates 4 4,25
7. Saudi Arabia 4 19,50
8. United Kingdom 3 4,33
9. ltaly 3 8,00
10.  (not set) 3 2,33

Zdroj: http://google.cz/analytics
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Z hlediska demografického je velice podstatnym faktorem podil navstév ze Slovenska. Ten
je dlouhodobé neménny a neni dan pouze mensim trhem, ale z velké ¢asti 1 nedostate¢nou

marketingovou komunikaci na Slovensku jako takovém.

Ne¢kolik navstév z Polska a Némecka byvaji s nejveétsi pravdépodobnosti ze strany dvou

vyznamnych obchodnich partnert a dodavatel, totéz plati jeste o Italii.

V piipadé Saudské Arabie a Spojenych arabskych emiratii, jde o navstévy soucasnych i
potencialnich klientd. V tomto pfipad¢ je jasné, Ze anglicka mutace webu by méla byt sa-

moziejmosti a jeji absence tak odrazuje potencidlni zahrani¢ni klienty.

13.3 Technologie

Tabulka 9 Poradi poctu navstev dle pouzitého prohlizece

B Inteenet Explorer 373 4342%
| 1 1211 %
im 147 711%
4 41 417 %
5 7 081 %
; 5 0.58 %

Zdroj: http://google.cz/analytics

Podstatnou informaci po strance technologické jsou uzivateli pouzivané prohlizece interne-
tu. Ze statistiky za posledni mésic webového provozu je patrna stdld dominance Internet
Exploreru. Ten se ¢leni do Ctyf stale vyuZivanych verzi. NejpouZivangj$i verze 8 tvoii pres
60% uzivateld Internet Exploreru, nasleduje verze 9 s 26%, déle verze 7 s necelymi 10% a

jeste stale se objevuji ndvstévy skrze verzi 6.

V celkovém piehledu vSech prohlizecl nasleduje na druhém misté Firefox, az po ném dale
Chrome, Opera a Safari. Vzhledem ke globalnimu nérGstu Google Chrome prohliZzece se

da ocekavat jeho dalsi rist.
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13.4 Klicova slova

Tabulka 10 Poradi klicovych slov v poméru k navstévam

Klicove slovo Navstevy Navstévy v %
1. fysiomed 531 | 7.32%
2. goniometr 158 | 218 %
3. (not provided) 121 | 1,67 %
4. motodlaha 115 | 1.58 %
5. vaco 112 | 154 %
6. trakce patefe 102 | 1.41%
7. vertikalizatni stojan 100 | 1,38 %
8. gynekologické kieslo 90 | 1,24 %
9. trakce 89 | 1.23%
10. balancni plosina B2 | 113 %

Zdroj: http://google.cz/analytics

Z kli¢ovych slov je patrné, Ze se v navs§tévach opét promitaji ty vyrazy, které si vedou nad-
standardné dobie v ramci vysledkl vyhledavani. Potvrzuje to tedy nutnost prace na opti-
malizaci pro mnoho dal$ich, daleko podstatnéjSich vyrazu, které by v tomto seznamu

nejpouzivanéjsich deseti klicovych slov mély byt obsazeny.

Neuspéch optimalizace ukazuje i to, ze zadné z hlavni klicovych slov, na které je optimali-
zovand samotna homepage, neni v seznamu prvnich deseti klicovych slov s pomérem na-

vStév nad 1%.
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13.5 Vstupni a vystupni stranky

Tabulka 11 Poradi vstupnich stranek

Vstupni stranka NavEtévy - Strankyinavitéva
1./ & 2219 5.06
2. Jevicebni-pomucky/ergoterapie-ruky/ e 326 413
3. /display/goniometry/ (e 274 211
4. [fyzioterapie/trakce-patere/ ] 244 213
5. Jlehatka-a-stoly/gynekologicke-kresla/ @ 168 3,64
6. /display/balancni-plosina-sigma/ @ 147 182
7. llehatka-a-stoly/vysetrovaci-lehatka/ ] 142 3.58
8. Jortopedicka-rehabilitace/vertikalizacni-stojany/ e 135 3,66
9. /display/pomucky-pro-balancni-cviceni/ (e 13 2,28

10, .fldoiigl}]ag;.ﬁ:;odrgstoifzouane-zarizenim—pro-lokomucni-terapii@ 126 179
11.  fevicebni-pomucky/balancni-cviceni/ el 125 210
12.  [display/ergoterapie-ruky-stolek-a-14-nastavcu/ & 125 2,90
13.  [display/vaco-2000/ (e 123 1.1
14, [kontakty/ & 123 3.62
15. fevicebni-pomucky/vybaveni-telocvicny/ P 13 3.24

Zdroj: http://google.cz/analytics

Pfi seznamu nejzobrazovanéjsich stranek se na prvnich pozicich zobrazuji nékteré produk-
ty a kategorie, které se pii SEO analyze zminovali a dosahovaly obzvlasté dobrych vysled-
ki v umisténi se ve vyhledavani. Tyka se to témé&f vSech vyse uvedenych odkazu. Je tedy
jasné patrné a prokazatelné, ze kvalitni optimalizace stranek pro vyhledavac¢ je spravnou

cestou, a o to vice by se na ni mélo v budoucnu pracovat.

Uvedené vstupni stranky koresponduji s ptedeSlymi klicovymi slovy.
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13.6 Prumérna doba na strankach

Tabulka 12 Primérnd doba na strankach

stranek

Doba trvani navitévy MNavitévy Zobrazeni
Pocet sekund: 0-10 L. 565
Pocet sekund: 11-30 57 137
Pocet sekund: 31-60 82 279
Pocet sekund: 61-180 122 617
Pocet sekund: 181-600 91 695
Potet sekund: 601-1800 45 449
Pocet sekund: 1801+ 15 289

Podil z celku
W navEtEvy Zobrazeni stranek

500

18,64 %

s10% [N

452%

ares [

9,20 %

12065 [

20,26 %

a,74% [N

2292 %

432%

14,81 %

161% I
9,52 %

Zdroj: http://google.cz/analytics

Mezi navstévniky firemniho webu je zfetelné skupina uzivatell, kterd travi na webu vice

jak minutu. Pfedevs§im u této skupiny je pak vidét velky rozdil mezi poctem névstév a po-

¢tu zobrazenych stranek. Nejmarkantnéjsi je to u skupiny v rozmezi 181-600 sekund stra-

venych na strankach, kdy na 91 navstév vychazi 695 zobrazenych stranek.

13.7 Zdroje navStévnosti

m 77,25 % Provoz z vyhledavani
7 257 Navitévy

‘ m 9,76 % Navétévnost z odkazujicich stranek

917 Navitévy

m 12,99 % PFfima navétévnost
1 220 Nawstévy

Graf 2 Zdroje navstévnosti

Zdroj: http://google.cz/analytics

Pii pohledu na pomér navstévnosti v rdmcei zdroje se potvrzuje dileZitost kvalitni SEO

optimalizace, jakozto vyznamného nastroje pro zvyseni navstévnosti. Vzhledem k tak mar-

kantnimu zastoupeni navstév skrze vyhledavani by bylo na misté také zaradit do marketin-

gové komunikace v ramci internetu prednostni placené vypisy odkazl skrze reklamni sys-

témy AdWords a S-klik, ke kterym v soucasnosti nedochazi.
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13.8 Analyza proklikii na hlavni strance

GOugle Analytics

Prokliky v |sviceneZ 040% E.J Zobrazit barvu Exit
0.9% (6% s T |
fysiomed CS -
Vas dodavatel rehabilitatni techniky \ AKTUALITY KESTAZENI ONAS CENIK KON WOODWAY

Rychld poptavka

Moderni pristroje pro
stabilometrii

- cviceni rovnovahy a zatiZeni koncetin
- nacvik dynamickych odrazii

- neuromuskularni koordinace

- video-analyza

- propojeni na PC

~1% Prokliky:ménénez..

Obr. 7 Vizualizace proklikii s procentudlnim podilem na homepage

Zdroj: http://google.cz/analytics

Diky nové funkci v Google Analytics lze velice snadno zjistit pfimo na strankach pocet
proklikii a jejich procentudlni zastoupeni v navstévach. V ramci hlavni stranky webu vcel-
ku nepiekvapi, ze nejvice proklikt, konkrétné 17%, zaznamenala polozka ,,Kontakty*
Vv hlavni navigaéni li§té. Dal§imi poloZkami s nejvétSsim procentem prokliku bylo samotné

logo vedouci na homepage a vcelku nec¢ekané také tlacitko ,,Rychla poptavka®.

I ptes velkou rozmérost slideshow dosahuje nejvyssiho procenta hned prvni snimek, 0

hodnoté pouhych 1,6% z celkového objemu proklik.
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14 STRUKTUROVANE ROZHOVORY

Pro ziskani kvalitativnich dat byla v ramci vyzkumu zvolena metoda strukturovanych roz-
hovora. Jde o polostandardizovany typ, kdy jsou dany pfedem urcené otazky, ze kterych se

ovSem v pripad¢ logické potfeby miize odbocit a polozit doplitujici otazky.

Testovanym vzorkem bylo pét osob z fad klientd, obchodnich partneri a servisnich techni-
kt. Testy probéhly v rizné dny a v rizném prostiedi, dle casovych dispozic téchto osob.
Vzhledem k riiznorodosti testovanych osob, piedev§im pak v internetové gramotnosti, jsem
zvolil v Givodu i1 nékolik podptrnych otazek, které se tykaji zpiisobu vyhledavani na inter-

netu a jeho pouzivani obecné.

Casové rozmezi testll se pohybuje okolo deseti minut, odchylky jsou pfitom 1 tff minutové.
Dlvodem muze byt do zna¢né miry komunikativnost konkrétniho respondenta. Zatimco
dva respondenti pfi otazkach vnimani samotného webu pii jeho otevieni a pouzivani sku-

te¢né sdélovali své myslenky, dojmy a pocity podrobnéji, zbyli tii respondenti byli o po-

wewvr

Kazdy rozhovor zacal otdzkou pro identifikaci a zatazeni respondenta v rdmci vékové ka-
tegorie a pracovniho zaméteni. Cely rozhovor byl nahravéan na diktafon a zdznamy rozho-

vortl jsou obsazeny na ptilozeném CD.

14.1 Prubéh rozhovoru

Otazka ¢. 1:

,, Miizete prosim sdelit svuj vék a svou pracovni pozici? *

Na zaklade¢ této otazky byli respondenti identifikovani nasledovné:

Respondent €.1 (R1): 32 let, jednatel spolecnosti

Respondent ¢.2 (R2): 29 let, servisni technik a technicky referent v oblasti zdravotnické
techniky

Respondent €.3 (R3): 44 let, servisni technik

Respondent ¢.4 (R4): 48 let, jednatel spolecnosti
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Respondent €.5 (R5): 31 let, manazer technicko-provozniho oddéleni v nemocni¢nim za-

fizeni

Otazka ¢. 2:

., Vybirate pri vybéru novych produktu ¢i firmy na servis na zdkladé internetu? *

Vsech pét respondenti se shoduje, Ze jim internet pii vybeéru vyrazné napomaha a vyuziva-
jijej, ackoli primarné se vyuziva dosavadnich zkuSenosti s partnerskymi firmami. Casto se

pak internet vyuziva ne ani tak k vybéru, jako k porovnani a kontrole.

Otazka ¢. 3:
., Vybrané produkty hledate primo na webech vyrobcu, které jiz zndte, anebo pouzivaite

vyhleddavac? “

Z vypovédi respondentt vyplynulo, ze zpravidla davaji na pfedchozi zkusenost a pouze
navstivi stranky konkrétniho vyrobce, zkontroluji pfipadné zmény u produktu. Pokud jde o

novy produkt a neznaji konkrétniho vyrobce, vyuZivaji vyhledavac.

Otazka ¢. 4:
,, Pokud pouzivate vyhledavac pro hledani produktii, ktery preferujete a proc? “

U této otdzky stoji za zminku odpovéd’ respondenta €. 4, ktery reagoval nasledovné: ,, Pre-
feruji ten vyhledavac, ktery mam nainstalovany, anebo domovskou stranku, ze které vycha-
zim.* Pt jeho vybéru tedy nehraje roli zkusenost s vysledky vyhledavani, ale ptedinstalo-
vané nastaveni v pocitaci. Respondent ¢.1 zase poukézal na to, ze vyuzivad Google prede-

v§im kvili technickému néskoku oproti konkurenci a relevanci vysledkd.

Otazka ¢. 5:

., Kolik vysledkit vyhleddvani priimérne projdete? *

U této otazky respondent €. 1 poznamenal: ,, Tak ja to jako projizdim docela rychle opticky,

abych neztracel cas, a co mi prijde relevantni, tak na to klikam. Ale asi tak ctyri?
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Ostatni respondenti se ale shoduji na tom, ze pro vyhleddvani relevantni informace procha-
zeji maximalné prvni dvé strany vyhledavani.
Respondent €. 4 také piipomind, jak je podstatné umét hledat skrze relevantni klicova slo-
va.

Otazka ¢. 6:

,, Otevirate i placené odkazy, které se vypisuji prednostn? “

Respondent ¢. 1 ihned poznamenal, ze se jim zpravidla vyhyba. Na dodate¢nou otazku
., Ma to nejaky ditvod? ** déle vysvétlil:

., Bud’ je tam néco co nehledam anebo to tieba vitbec neni relevantni. Nebo spis uvazuji o
tom, nebo da se rici Ze mam takovy predsudek, Ze se tam bude nachdzet néco s vyssi ce-
nou.

U respondenta ¢.5 doslo k neporozuméni otazky a bylo nutné doplnit a objasnit téma. Prv-
n¢ povazoval za prednostni vypis polozky ze Zbozi.cz, které se taktéz objevuji pti hledani
na Seznam.cz. Tento respondent tedy jako jediny prochdzi i placené odkazy a povaZzuje je
za vypis prvnich, vyhleddvacem vybranych odkazi, které by mély byt nejrelevantnéjsi.
Zbyli tii respondenti se v odpovédich viceméné shoduji, kdyz poukazuji na nizkou rele-
vanci placenych odkazii v pfednostnim vypisu. Vnimaji je tedy spise jako reklamu a vyhy-
baji se jim.

Respondent ¢€.3 dodava: ,, Casto je tam zaplacenda firma, kterd to zboZi ani nema, to co hle-

6

dam.

Otazka ¢. 7:

,, PFistupujete na web také s mobilniho telefonu ci jinych zarizeni?

Odpoveédi respondentii na tuto otazku se prili§ neliSily. Respondent 2 internet v mobilu
nevyuziva viibec, zbyli Ctyii jej vyuzivaji pouze na piijem emailu a v nutnych ptipadech

pro prochdzeni webu. Tablety nikdo z dotazovanych nepouziva.

Otazka ¢. 8:
., PFi zobrazeni samotného hledaného produktu — ovliviiuje Vas zdjem také pritomnost mul-

timédii — primarné tedy ukazkovych videi? *
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Respondenti ¢.1 a 4 se shodné vyjadiuji k otdzce videi v tom smyslu, Ze je dilezita jejich
ptfidana hodnota. Respondent €. 4 konkrétné zhodnocuje nasledovné:

,,Pokud je to néjakym zpiisobem opravdu ne reklamni demo produktu, ale primo video o
pouZziti dané veci, pro to, aby si ten zakaznik nebo zajemce udélal predstavu, jak to viastné
funguje — tedy kdyz nestaci textovy popis — tak je to urcité dobré. Ale musi byt udélano tak,
aby to ten clovek opravdu pochopil. *

Zbyli respondenti v méné obsahlé formé souhlasi, ze v ptipad¢ videi nebo 3D vizualizaci

produktu se jedna o jasny benefit a stranku to ¢ini zajimavé;si.

V této pasazi kon¢i obecna ¢ast rozhovoru, kterd zmapovala zpiisob hledani informaci a
vnimani jich na internetu. Nasleduje cast, kdy se pii oteviené homepage firemni webové

prezentace Fysiomed CS vede diskuze na n€kolik danych otazek a témat.

Otazka ¢.9

,,Jaky na Vas webové stranky deélaji prvni dojem?

R1: Hned v uvodu hodnoti kladné vizualni stranku a barevnost a déla na néj celkové pozi-
tivni dojem. Jako primarni véci si v§imé velké slideshow, ktera upoutava jeho pozornost.
Déle vyjadiuje trochu rozpacité pocity, protoze si neni jisty, zda jde o e-shop nebo firemni
webovou prezentaci. To je ddno tim, Ze v jedné ze slideshow je uveden produkt také
dve navigacni liSty, nedochazi k zddnému pokusu o posunovani se na webu smérem k za-

pati.

R2: Respondent zminuje piehlednost a jednoduchost, nevidi zadné rusivé prvky, prohliZi si

cely web, vCetné zapati. Nic konkrétniho ho na druhou stranu ale ani neupoutava.

R3: Web je hodnocen pozitivné hlavné kvili uzité modré barvé a velkého pisma v naviga-
ci, které si v§ima respondent jako prvni. Pochvalné se dale vyjadiuje o absenci jakychkoli

reklamnich bannert, které by narusovaly koncepci webu.

R4: Respondent hodnoti neutralni, naSedlou barvu hlavniho pozadi. Vzhledem k testovani

stranek na respondentové stolnim pocitaci v kancelari, kde vyuziva znateln¢ pomaleji rea-
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gujici Windows XP s prohlizecem Internet Explorer 8, dochazi k problémtim s animaci
slideshow, ktera se zasekava a neptepind se plynule. Respondent to dava za vinu pomalé-
mu piipojeni a hodnoti slideshow negativné. Pfedevsim kvtli datové naro¢nosti obrazka ve
slideshow a povazuje to za mozny prvek, ktery lidi odradi a z webu odejdou ihned po na-

vstiveni homepage.

R5: Web je hodnocen pozitivn€ po strance piehlednosti i grafického zpracovani.

Otazka ¢. 10:
,,» Web mimo jiné pouziva na uvodni strance dost rozmérnou slideshow. Ovliviiuji Vas néjak
vice tyto nabidky ze slideshow, nebo u webu primarné hledate skrze menu to, co opravdu

zrovna potiebujete?

R1: Respondent poznamenal: ,, Kdyz mi piimo na prvnich strankdch e-shopii se mi okamzi-
te objevi néjaké nabidky aktualnich produkti, tak jakoby veétsinou jde o néco, co mé neza-
Jjima. Mozna jestli by tam nemeél byt radéji néjaky rozcestnik, kam okamzité potiebuju.

Dale vysvétlil, ze u tohoto webu by pravdépodobné musel déle zvazit, na kolik jsou i na-

bidky ve slideshow pro né&j relevantni, ale primarné€ pouZziva navigaci nebo vyhledavani.

R2: Slideshow si podle slov respondenta nelze nevSimnout a velikostn€ ji povazuje za

vhodnou. Rychlost stfidani snimki také hodnoti jako dostate¢nou.

R3: Ze zvédavosti miva sklon stravit chvili u slideshow, zvlasté je-li v takovéto formé,
tedy rozmérné a dominantni. Pokud jej mezi prvnimi tfemi az ctyfmi snimky néco zaujme,

tak obsah zobrazi, v opacném piipadé€ pokracuje v prohliZeni webu skrze navigaci.

R4: Slideshow jej upouta, ale poukazuje znovu na datovou naroc¢nost. Slideshow ale vnima
spisSe jako zvyraznovani produktl skrze reklamu a na web stejné vétsSinou pfistupuje skrze

hledéni, takze ho dost Casto slideshow jako takové zcela mine.

R5: Nabidka ze slideshow respondenta nijak nerusi, ale spise si ji nev§ima a uziva prede-

v§im navigaci.
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Otazka ¢. 11

., PFijde Vam rozmisténi navigace a dalsich ovladacich prvkii prehledné? *

R1: Respondent bere rozdéleni navigace na webu do dvou horizontalnich menu jako dobré
¢lenéni, ovSem upozornuje na velké mnozstvi polozek. Pochvalné se zminuje o rychlém
nalezeni podstatnych odkazii, jako jsou ,.kontakty* ¢i ,,cenik. Uvetejnénim ceniku u firmy
s B2B je obecn¢ piekvapen.

U druhé navigaéni liSty se samotnymi kategoriemi produktli hodnoti pocet poloZek jako
krajni mez, co do prehlednosti. Stale vSak menu povazuje za pouZzitelné. Negativné hodnoti
efekt ptfimo rolovani menu i ozna¢ovani aktudlni polozky v prvni urovni menu, kdy docha-
zi k efektim dle respondenta piili§ dynamicky a rychle a nekoresponduje to s jinak klid-

nym dojmem z webu. Srolované menu rychle mizi a pfi uziti touchpadu se mu menu Spatné

ovlada.

R2: Setazeni polozek hodnoceno kladné a prochazeni v menu mu piijde rychlé a piehled-
né. U prvni navigacni liSty v urovni loga pozitivn€ hodnoti vyrazné pismo a jednoduché

nalezeni kontaktu.

R3: Menu je hodnoceno kladné, opét pochvalné vyjadieni na rychlou dostupnost polozky

,kontakty*.

R4 a R5: Roz¢lenéni navigace povazuji za vhodné a nenarazil na Zadny problém pfi pro-

chazeni.

Otazka ¢. 12
,Nezamenite web kvili dominujici modré barvé s ostatnimi, konkurencnimi firmami, které

vesmeés uzivaji tytéz barevné kombinace?

R1: Dle respondenta je barevnost v potadku, pisobi dobfe a zaména nehrozi.
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R2, R3, R4 a R5: Web respondentim nepfipomind zadny konkurenc¢ni web, pokud jde o
rozlozeni prvkil na webu. VétSina na druhou stranu dodéva, ze to mize byt ddno znalosti
vSech webt v oboru.

Otazka ¢. 13

., Ocekaval byste na webu volné dostupné ceny a funkcnost e-shopu? *

R1: U produkti této firmy respondent rozumi situaci na B2B trhu v oblasti zdravotnictvi,
kdy jde Casto o vétsi zakdzky a individudlni jednani. Moznost e-shopu tedy vidi sice jako
zjednoduseni, ale pochybuje nad vyuzitim cilovou skupinou, ktera nekupuje po jednotli-
vych kusech a zpiisob nakupu je velice odlisny od B2C trhu. Na druhou stranu chépe, ze by
takova funkce webu mohla zpisobit jakousi zménu na trhu, otdzkou vsak je, jakou.

Namisto funkei eshopu by vSak uvital jednodussi moznost zaslani poptavky skrze formulaf

u kazdého jednotlivého produktu.

R2: Vetejné ceny by respondent spiSe uvital. Konkrétné objasiiuje svilj postoj takto: ,, Ur-
cité bych ty ceny uvital. Jelikoz kdyz clovék néco shani a musi napsat mailovou poptavku,
pak cekat, nez nékdo odpovi s nabidkou. Pripadné se nabidky ani nedockate a musite zase
volat a urgovat to znovu. Tak moznost najit si cenu urcitych produktii by byla velkou,
opravdu velkou vyhodou. Ale chapu, ze maloktera firma chce ceny zverejnit, protoze jejich

¢

utajeni je vvhoda proti konkurenci.

R3: Vetejné ceny by nechtél, v piipad¢ opravdového zajmu sta¢i moznost stdhnout cenik.

V ptipadé€ néjakého spottebniho zbozi by ale naopak mozZnost e-shopu uvital.

R4: Podle respondenta by tam ta cena byt méla. Ceny by vSak nezvefejiioval ihned u pro-
duktu, protoze pii nezvetfejnéni ceny odpadd mozZnost, ze by navstévnik zcela vynechal
precteni si charakteristiky a parametrit produktu. V pfipad¢ z4jmu pak ale hodnoti respon-
dent negativné nutnost pamatovat si nazev nebo katalogové ¢islo produktu a dohledavani
jej v souhrnném ceniku. Uvital by tedy individualni poptavkové formulafe na cenik kon-

krétniho produktu. Ten by mohl byt u kazdého produktu zv1ast.

R5: Absence cenikll a jejich nevetfejnost vnima respondent jako nevyhodu, zpomaluje to

jeho préci. Sviij postoj konkrétné objasiiuje nasledovné:
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,,Je to véc, kterd neskutecné zpomaluje mou prdci. A témér vsechny firmy v oboru zdravot-
nické techniky maji neverejné ceniky. Coz znamena, ze je nutné vyplnovat riizné formulare,
a to je zdlouhavé a nékdy dost nudné. Chapu, Ze pro to mate néjake své duvody. Ale mozZna

by bylo lepsi myslet vice na zakazniky a jejich pohodli.

14.2 Vysledky rozhovori

Z odpovédi respondentil se da vyvodit né¢kolik zavért, které se tykaji samotného fungovani

webu:

e Soucasny systém ziskavani cen a zasilani poptavek je nevyhovujici a zaslouzil by

pfepracovat tak, aby co nejvic uSetfil ¢as navstévnikiim webu

e Upvertejnéni cen a prepracovani webu do formy standardniho e-shopu by nékterym

klientim znac¢né uSetfilo ¢as a brali by to jako vstficny krok smérem k zdkaznikim.

e Na rozhovorech se odrazily rizné potieby a pozadavky na fungovani webu, a odli-
Sené je 1 jejich chapani hledani informaci na internetu. To mtiZze byt rozdilnosti v¢-

kového 1 profesniho zaméteni klientd z fad cilové skupiny.

e Rozhovory ukazaly také nutnost opakovat obdobné vyzkumné metody v budoucnu,
protoze neexistuje doposud realnd zpétna vazba ze strany klientli a vedeni firmy tak

nema druhy thel pohledu pfi svém rozhodovani.

Pivodni zamér utvoftit rozhovory jako podplirny prostiedek pro uzivatelské testovani nara-
zil na problémy pii samotné realizaci. Vzhledem k tomu, ze web funguje primarné jako
staticky online katalog produktil, neexistuje zde Zadnd jind interakce, neZ je vyplnéni for-
muléfe pro ziskani ceniku. Pfi prvni testu se ukédzalo, Ze by analyza méla natolik nizkou
vypovédni hodnotu, Ze z ni seslo. Pouziti focus group, kde by se dalo ocekavat vzajemnou
interakci mezi klienty a tim podpofenou otevienéjsi diskuzi nad tématy, nebylo mozné
realizovat z ¢asové narocnosti na stran¢ klientd. Je téméf nemozné sehnat pét riznych kli-

entd firmy v jeden ¢as na jednom mist¢.
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15 DOPORUCENI FIRME FYSIOMED CS NA ZAKLADE
VYSLEDKU ANALYZ

Ackoliv dnesni doba piinasi mnohé technologické novinky na poli webovych stranek a
hlavnim ucelem webu je poskytovat informace. Proto jako prvni navrhované zmény uva-
dim prave Upravy obsahové casti webu. Celkové zkvalitnéni obsahové ¢asti webu bude

vyzadovat zaméstnani zkuseného copywritera.

Pti tvorbé textl je pak nutné jiz pfedem myslet na vhodna kli¢ova slova pro dany produkt a
kategorii. Zvyraznit by se mélo vice samotné reference, které jiz firma ma a v idealnim
pripad¢ vydavat pravideln¢ aktuality. V pfipadé absence aktuality tykajicich se samotného
chodu firmy by pro lepsi vysledky ve vyhledavac¢ich pomohlo vydavat ¢lanky se zaméie-

nim na aktualni trendy v rehabilitaci a vést tak formu odborného blogu.

Vzhledem K zacileni i na zahrani¢ni trhy bude nutné vytvotené kvalitni texty taktéz pielo-
zit do anglického jazyka. Dale by se méla zaregistrovat slovenska doména pro uzivani

v materidlech slovenské pobocky firmy.

V oblasti grafického zpracovani navrhuji vyclenit se viici konkurenci pouzitim jinych, nez-
li kombinaci modrych odstinli a Sedé. Zménu barev je pak samoziejme nutné promitnout
do corporate designu v ramci vizualniho stylu firmy. Redesign by si zaslouzilo také sou-
Casné logo, které funguje beze zmén jiz od vzniku firmy. Kli¢ovym by mélo byt zjednodu-

Seni loga, vyuziti aktualnéjsiho typu pisma a ubrani symbolti ze dvou na jeden.

fy)iomed

Vas dodavatel rehabilitacni techniky

Obr. 8 Vizualni zpracovani navrhovanych zmen v logu
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Po strance funk¢éni by se mélo zapracovat na zobrazovani kategorii produktti a produktii

samotnych. Chybi jednoducha navigace a zobrazeni, kde se uzivatel stranek pravé nachazi.

Vzhledem k zaméfeni na B2B trh a s tim spojené nezvefejnovani ceniku, ale pouze zasilani
na vyzadani skrze formulaf, navrhuji maximalné zptijemnit a zjednodusit tento proces.
Web by mél mit jesté vice styl a charakter e-shopu, u spotfebniho materialu dat moznost
objednéavky. U zbylych zadat u cen policko ,,na dotaz*. Stejnym zptisobem, jakym se zada-
vaji polozky do kosiku v e-shopu, by zde existoval systém pro piidavani produktii na se-
znam poptavanych produkti. Ty by Slo pak hromadné odeslat a k tonu ptidat své kontaktni
informace. Zaméstnanci firmy by se pak starali o co nejv¢asnéjsi kontaktovani téchto po-
ptavajicich.

Problémovou druhou navigaéni liStu by bylo vhodné zjednodusit a urcit pét hlavnich kate-
gorie, coz je zpusob, kterym funguje i konkurence. Po vybrani jedné ze péti stéZejnich ka-
tegorii - pristrojova technika, vodolécba, fitness a wellness, lehdtka a stoly, spotiebni ma-
terial — by se zobrazovalo do levého sloupce koncipované stromové menu, na které jsou

zadkaznici zvykli jiz z predeslého webu, a které vyuziva i konkurence.

Posledni poloZkou by bylo zavedeni sekce ,,Servisni centrum®, kde by §lo jednoduSe na-

hlasovat poruchy a objednavat servis.
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16 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Je mozné na zdikladé dat z Google Analytics ziskat uceleny pohled na cilovou skupi-

nu navstévujict firemni webové stranky?

Na zéklad¢ dat z Google Analytics lze ziskat pouze omezeny pohled na uzivatelské chova-
ni na webu, kdy lze navstévniky filtrovat dle zdroje navstévy, demografickych udaja, ale
také podle délky a hloubky navstévy. Lze tedy urcit kvantitativni pocet navstévnika, kteti
se dle vlastnich kritérii svym chovanim stavaji potencialnimi zdkazniky. V piipad¢ webo-
vych stranek Fysiomed CS ale posledni zminiovana moznost vylucuje, jelikoz by vyzado-

vala vice méfitelnych interakci a konverzi na webu.

VO2: Lze pomoci SEO optimalizace vyrazné zviditelnit produkty pred konkurenci a zvysit

tak konkurenceschopnost?

Jednoznaéné ano. Potvrdily to pfedevs§im vystupy z analyzy optimalizace pro vyhledavace
v kombinaci s daty z Google Analytics, kdy dobfe umisténé odkazy ve vyhledavani tvoii

hlavni vstupni stranky, a tvofi tak velkou ¢ast navstév na webu.

VO3: Poskytuji vysledky ziskané strukturovanymi rozhovory moznost ziskat konkrétni na-

hled na vnimani webu cilovou skupinou?

Kvalita vypovédni hodnoty strukturovanych rozhovori, co do oblasti vnimani webu, do
znacné miry kolisala. To bylo dano také samotnou komunikativnosti konkrétnich respon-
denti. Vzhledem k omezenym moznostem uzivatelského testovani je tedy nutné pro struk-
turované rozhovory vybirat jesté 1 peclivé z fad samotnych klientd. Ne kazdy je totiz scho-
pen formulovat hloubé&ji své vnimani obsahové 1 grafické casti. Ale i1 ze zde provedenych
rozhovorii vyplynulo nékolik podstatnych informaci, které¢ by jinymi formami, nez jsou
rozhovory, na povrch nevyplynuly. To se tyka pfedevsim pozadavkim na vétsi funkEnost

webu ve smyslu e-shopu nebo ziskani nazort klientti na cenovou politiku v oboru.
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ZAVER

Analyza webovych stranek v praktické ¢asti této bakalarské prace pfinesla stanoveny vy-
sledek, a tim je souhrn vSech nalezenych problematickych atributii a z néj vyplyvajici do-
poruceni pro firmu Fysiomed CS. Navrhované upravy se tykaji vSech analyzovanych c¢asti,
od obsahového, grafického a technického zpracovani, ptes optimalizaci pro vyhledavace az
po komplexnéj$i zmeény fungovani webu. Posledni zminovany navrh vzesel ze strukturo-

vanych rozhovort, které probéhly s klienty firmy.

Jsem piesvédcen, ze na zékladé vyuziti alesponn n¢kterych z uvedenych doporuceni v zave-
ru praktické prace miize webova prezentace firmy znacné zlepsit svou informacéni hodnotu
pro klienty, ale také se vice vymezit vii¢i konkurenci.

M¢ vyzkumné otdzky se z vétsi ¢asti potvrdily, ackoli je Skoda, Ze vlivem koncepce webu,
ktery nenabizi témét zadné moznosti interakce, ale zaroven velice specifické cilové skupi-
n¢, nebylo mozné vyuzit n¢které z pokrocilejSich metod kvalitativniho vyzkumu, jakymi
by dozajista byly uzivatelské testovani pouzitelnosti s nahravdnim pribéhu, nebo dokonce

vyuziti oni kamery.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SEO  Search engine optimization — optimalizace pro vyhledavace.

CMS Content managment system — systém pro spravu obsahu webu.
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