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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje optimalizaci webu www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz.
Prvni polovina teoretické ¢asti se vénuje vymezeni a vysvétleni pojmil z oblasti digitdlniho
marketingu a e-commerce. Druha polovina se poté zabyva optimalizaci webt pro
vyhledavace a nastroji pro tuto ¢innost vyuzivanymi. V praktické ¢asti prace je zpracovano
uzivatelské testovani a analyzy sekundarnich dat z rozdilnych marketingovych nastroju,
které poskytuji podklady pro zodpovézeni vyzkumnych otazek. Na zakladé dat ziskanych
z testovani a provedenych analyz jsou v projektové casti diplomové prace aplikovany
zjisténé poznatky, vytvotreny navrhy pro prepracovani struktury e-shopu a definovany kroky

potiebné pro optimalizaci webu pro vyhledavace.

Kli¢ova slova: digitalni marketing, e-commerce, SEO, e-shop, analyza webu, uzivatelské

testovani

ABSTRACT

The thesis focuses on the optimization of the www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz
website. The first half of the theoretical part is devoted to the definition and explanation of
concepts from the field of digital marketing and e-commerce. The second half is then
devoted to search engine optimization and tools used for this activity. In the practical part of
the thesis, user testing and analysis of secondary data from different marketing tools is
elaborated to provide the basis for answering the research questions. Based on the data
obtained from the testing and analyses, the project part of the thesis applies the findings,
develops suggestions for redesigning the e-shop structure and defines the steps needed to

optimize the website for search engines.

Keywords: digital marketing, e-commerce, SEO, e-shop, web analysis, user testing
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UvoD

Diplomova prace se vénuje optimalizaci vybranych webovych stranek, konkrétné e-shopu
od firmy ExpoWin www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz. Jak je jiz patrné z ndzvu,
e-shop se zabyva prodejem horizontalnich zaluzii a okenniho pfislusenstvi. Cilem
diplomové prace je zodpovézeni vyzkumnych otazek a zjisténi bariér, které brani umisténi
webu na vyssich pozicich v organickém vyhledavani, a kroku, které je nutné podniknout

k jejich odstranéni.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva definici digitdlniho marketingu a rozdélenim e-commerce
dle jednotlivych trhli a typ vyvojového feSeni e-shopt. Nasledné se vénuje optimalizaci
webovych stranek pro vyhledavace a nastrojim, které jsou pro tyto aktivity pouzivané. Na
zaver této Casti jsou definovany cile prace, vyzkumné otazky a metody, kterymi budou tyto

otazky zodpovézeny.

Prakticka ¢ast prace zaCina strucnym popisem firmy a analyzovaného projektu, poté se
vénuje uZivatelskému testovani, které probiha pomoci polostrukturovaného dotazniku,
a feSeni ukold, které jsou zadany participantim. Dal§im dil¢im prvkem je poté technicka
analyza webu, kterd zahrnuje analyzu sekundarnich dat z Google Analytics, analyzu
obsahové ¢asti webu, on-page a off-page SEO faktort a analyzu kli¢ovych slov. Nakonec se

vénuje zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Zaverecna projektova Cast se poté vénuje konkrétnimu odstranéni bariér a zahrnuje vytvoreni
navrhu na Gpravu webového feseni, navrhu struktury jednotlivych kategorii, optimalizace
e-shopu pro vyhledavace a navrzeni rozpoltu a realizace projektu. Dotykd se také

ptipadnych rizik a omezeni prace.


http://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz/
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing ma odpovédnost identifikovani, o¢ekavani a uspokojeni pozadavki

zakaznika efektivné skrze pouziti digitalnich nastroji a technik.

Definice od Hofackera je nasledujici: ,,Digitalni marketing je vyuziti siti vytvorenych
z hardware a software v marketingovém procesu.“ Digitalni marketing tak probiha na siti,

ktera je vytvofena pomoci jak hardwarove, tak softwarové ¢asti.

Hofacker poté rozepisuje definici digitalni ¢asti digitalniho marketingu. Digitalni je
oznaceni zpusobu, jakym nasSe stile inteligentnéjSi stroje ukladaji, komunikuji

a zprocesovavaji informace (Hofacker, 2018, s. 4).

Naopak Janouch ma definici mnohem ptesnéjsi a digitdlni marketing definuje nasledovné:
,,Digitalni nebo také internetovy marketing je zptsob, jakym Ize dosahnout pozadovanych

marketingovych cill prostiednictvim internetu. (Janouch, 2011, s. 19)

1.1 Charakteristika digitdlniho marketingu

Ve svém zékladu se digitalni marketing nijak nelisi od tradi¢niho marketingu. Stale se snazi
doru¢it zakazniktim informace, které potebuji k ndkupu. Co je na digitdlnim marketingu
rozdilng, jsou kanaly, kterymi jsou tyto informace doru¢eny. Na rozdil od vyuzivani tisku
a tradi¢nich médii se nyni pouzivaji média, jejichz fungovani je zaloZené na internetu, jako
jsou webove stranky, e-maily a socialni sit€. Zprava je totozna, zmeénilo se médium (Miller,
2012, s. 6).

1.2 Vyhody a nevyhody digitalniho marketingu

Obdobné jako tradi¢ni média i digitalni marketing se potyka se sadou vyhod a nevyhod,
které je nutné znat, vyuZzivat je ve sviij prospéch, anebo se jim naopak vyhybat a brat je

Vv potaz.

1.2.1 Vyhody digitalniho marketingu

Se stale vétSim rozSifenim internetu, uzivateld a také firem, které se snazi udrzet svoji
ptitomnost v online prostoru, je digitalni marketing idedlnim modernim médiem. Digitalni
marketing ma oproti tradiénimu marketingu také své nesporné vyhody, predevSim se

jednéa o:
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Néklady — digitalni marketing je moZné spustit v poméru s tradi¢nim marketingem,
s relativné nizkymi nédklady. Inzerovat v online prostoru je mozné jiz V iadu
stokorun.

Mc¢fitelnost — nespornou vyhodou, alesponi doposud, je méfitelnost. Digitalni
marketing poskytuje pfesné metriky ohledné zobrazeni reklamy, poctu interakeci
a konverznich akci.

Cileni — piesné cileni je jednou z nejsilngjSi stranek digitdlniho marketingu.
Informace sdilené uzivateli umoznuji reklamu cilit s obrovskou relevanci (Stella,
2022).

Agentura Instinct rozsifuje vyhody o:

Rychlost spusténi — rychlost spusténi reklamy se pocita na dny, piipadné na jednotky
tydnt. V pfipadé, ze jsou jiz kampané zab&éhnuté a jedna se o jejich upravy, tak se
muze jednat dokonce 1 o jednotky hodin.

Variabilita formati — jednotlivé reklamni platformy se neustale predhanéji ve
vyvijeni novych formati. Tato soutéz poté nahrava inzerentim, ktefi jsou nasledné
schopni vyuzivat Siroké mnozstvi typi reklam a ptizpusobit je tak svym potiebam.
Kontrola — reklamy v digitalnim marketingu je mozné monitorovat a sledovat
Vredlném case s minimdlni odchylkou. Neni nutné tedy cekat na piehledy po
dokonceni kampané, ale je naopak mozné velmi pruzné reagovat na piipadné vykyvy

trhu nebo zmény (Olsansky, © 2022).

1.2.2 Nevyhody digitalniho marketingu

Samoziejmé 1 v prostfedi digitdlniho marketingu existuji také nevyhody. BureSova

(2022, s. 23-25) je rozdelila do sedmi bodu.

Rozsah publika — i pies $iroké rozsiteni, ziistava internet v CR méné rozsifen mezi
obyvateli s niz§imi pfijmy, zakladnim vzd€lanim a lidmi nad 65 let. V téchto
segmentech je tedy nutné zvazit, zda je digitalni marketing vhodnym zptisobem pro
osloveni.

Klesajici Click Through Rate (CTR) — piesycenost reklamy vede k jeji ignoraci,
spolu s tim také meziro¢n¢ klesa interakce s reklamou.

Software blokujici reklamu — spolu s piesycenosti reklamy vznikaji softwary, které

funguji jako nadstavba prohlizece a blokuji reklamu.
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e Konkurence — presycenost reklamy je zpusobena také pravé konkurenci. Hon za
zisk&dnim zékaznika a navySeni zisku vede firmy Kk investicim do digitalniho
marketingu.

e Negativni recenze — zakaznik ma tendenci hodnotit spiSe negativné nez pozitivné.
Obdobné ma tak tendence hodnotit 1 sebemensi detaily, které v mnoha piipadech
firma ani ovlivnit nemiiZe.

e Cookies — po zméné zakona z ledna roku 2022 musi kazda stranka ziskat souhlas
o sdileni cookies s webem. Tento zakon zpusobil zna¢nou ztratu dat a zaroven
omezeni v rdmci marketingového cileni.

e ZKkracovani pozornosti — pozornost uZivatelli se s mnozstvim podnétu, které na né

pusobi, neustale snizuje (Buresova, 2022, s. 23-25).

1.3 Digitalni marketingové nastroje

Hanlon (2019, s. 52) hovoti o nastrojich digitdlniho marketingu jako online verzi Pandotiny
skiinky. Obdobné jako v feckém mytu do svéta uniklo veskeré temné zlo, které zahrnuje
spam, fake news, online Sikanu. Klic¢em je uvédomit si vSechny moznosti, které digitalni

marketing nabizi a pocitat i s jejich ptipadnym tskalim.

Digitalni marketingové nastroje se tedy ve své podstaté daji shrnout jako kanaly vyuZivané

k marketingové komunikaci v ramci internetového prostiedi.

1.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou nyni jiz prakticky nezbytnym médiem, které nesmi chybét
v marketingovém komunika¢nim mixu. Webové stranky lze povazovat i za nastroj direct
marketingu, jelikozZ umoziuji pfimy prodej, obdobné je 1ze chapat jako néstroj pro public
relations, protoze umoznuji komunikaci s klicovou skupinou dané organizace. Web je ve své

podstaté¢ ale predev§im marketingovym nastrojem (Karli¢ek, 2016, s. 184-185).

1.3.2 E-shopy

E-shopy neboli internetové obchody jsou ve zjednodusené podobé€ tzv. internetova trziste.
Lze je charakterizovat jako obchod, ke kterému dochazi v ramci komunikace na internetu.
Tento obchod probiha mezi provozovatelem e-shopu a uzivatelem, ktery ma zajem si

produkt nebo sluzbu na dané strance zakoupit. Tento obchod je specificky tim, Ze neni
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potieba, aby obchodni smlouvu uzaviely strany osobné, ale je pfenesena pomoci techniky,

ktera je vyuzita pro realizaci (Dorcak, 2012, s. 88).

Spravny e-shop poté rozdéluje definici e-shopu na dvé ¢asti. Na ¢ast technologickou, kdy je
e-shop definovan jako specialni webova aplikace, ktera slouzi jako elektronicky katalog
produktii a ma za ucel zprostiedkovani obchodni transakce, a na ¢ast pravni, kdy je e-shop
internetovym prostiednikem pro zprostfedkovani elektronické konverze bez piitomnosti

prodejce nebo nakupujiciho (Vankat, © 2021).

1.3.3 PPC reklama

Zkratka PPC reklama pochézi ze slov pay-per-click, tedy zaplat’ za klik. V principu se tedy
utracena Castka za reklamu uétuje pouze ve chvili, kdy na ni uZivatel klikne. Ve svém
zakladu jsou PPC reklamy zaloZeny na auk¢nim systému, samotna cena je poté ovlivnéna

dalsimi faktory, jako jsou naptiklad relevance, kvalita, historicka data a dalsi.

PPC reklama je jednou z nejucinngjsich forem reklamy na internetu, projevuje se v nizké
cené reklamy, ale také ve velice pfesném cileni na konkrétni zakazniky. Vysokou ucinnost
reklamy lze pfifadit ke dvéma hlavnim faktorim. Za prvé je reklama Gzce spojena
S vyhleddvanim informaci od uZzivatele, coz jim dava vysokou pravdépodobnost ziskani
navstévy a poté i ndkupu. Druhym faktorem je pak skutecnost, Ze lidé nerozliSuji mezi
ptirozenymi vysledky a vysledky poskytnutymi reklamnim systémem. Pokud je tedy odkaz
umistén dostatecné vysoko mezi vysledky vyhledavani, tak na n¢j lidé prosté klikaji a moc

nevnimaji, ze jde o reklamu (Janouch, 2020, s. 171).

V Ceské republice se nejéastdji mizeme setkat se dvéma reklamnimi systémy, jedna se
0 Google Ads vytvotfeny firmou Google a Sklik od firmy Seznam. Kazdy z reklamnich

systémd je uzce propojen s vlastnim vyhleddvacem.
Google Ads

Google Ads, diive Google AdWords, je reklamni systém spolecnosti Google, ktery

umoznuje firmam zobrazovat a inzerovat své produkty a sluzby ve vyhledavaci Google.
Sklik

Sklik je reklamni systém od spole¢nosti Seznam, naprosto logicky je tak priméarné propojeny
s vyhledava¢em Seznam.cz a dodava placené vysledky hledani pravé do néj (Domes, 2012,
s. 19).
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Marketing PPC popisuje Sklik jako jeden z PPC systémi, ktery umoziuje zobrazovat
reklamu ve vyhledavaci siti a cilit tak na uzivatele pomoci textovych inzerati, ktefi produkty
a sluzby aktivné vyhledavaji, anebo v siti obsahové, kde je mozné zobrazovat grafické nebo

textové reklamy na nékolika tisicich ¢eskych webi, které jsou soucasti partnerské sité

Seznam (Co je to Sklik, © 2022).

134 SEO

Zkratka SEO vychazi ze slov ,,search engine optimization®, coz je optimalizace stranek pro
vyhledavace. Samotny proces optimalizace stranek pro vyhledavace je dlouhodoby proces,
ktery vyzaduje peclivou pfipravu a delSi Casovy horizont pro vyhodnoceni (Kubicek,

Linhart, 2010, s. 19).

1.3.5 Socialni sité

Pospisil a Zavodna (2012, s. 99) definuji socialni sité jako: ,,virtualni misto — server, na
kterém se schazeji mnohdy statisice uZivateldl, jejichZ primarnim zamérem je sdilet osobni

informace®.

Socialni sité jsou nastrojem vyuZzivanym ke konverzaci mezi lidmi online. Kdyz je pouZit
marketingovymi pracovniky, jsou tyto nastroje pouZity pro posileni postaveni spotiebitelt.
Poprvé jsou spotrebitelé schopni komunikovat piimo s dalS§imi spotiebiteli, spolecnosti,
ptipadné s celou komunitou. Sociadlni média pak zahrnuji blogy, mikroblogy, podcasty
a socialni sité, jako jsou napiiklad Facebook nebo LinkedIn (Lamb, Hair, McDaniel, 2013,
s. 306).

Facebook

Facebook je nejpopularnéjsi socialni siti na svété. Byl zalozen v roce 2004, kdy jeho
puvodnim zamérem bylo pomoci lidem udrzet se ve spojeni. Postupné¢ se ale zménil v sit,

ktera funguje také jako inzertni sit’ pro spole¢nosti (Invictus Media, 2019, s. 3).

Instagram

Instagram je jednou z nejpopularnéjSich socialnich sitich, primarné se jedna o aplikaci na
mobilnich zafizenich zaloZenou na principu rychlého sdileni fotek s ptateli a sledujicimi.

Krom¢ toho, Ze slouzi jako zakladna pro lidi, ktefi cht&ji sdilet své fotky, Instagram také

pomaha znackam propojit se se svymi zakazniky. Vytvaii tak skvélou platformu, ktera jim
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pomé&ha komunikovat se stavajicimi zakazniky, ale zaroven oslovit zakazniky nové (Invictus

Media, 2018, s. 158).
Twitter

Spolecnost Twitter zalozil Ameri¢an Jack Dorsey v roce 2006, koncept vznikl na schlizce
zaméstnancu firmy Odeo, zakladni mySlenkou bylo posilani kratkych zprdv pomoci SMS.
Twitter tak byl prvni sluzbou ze skupiny oznaované jako mikroblog. Tyto sit¢ jsou zaloZeny
na principu blogovani — sdileni kratkych textovych zprdv. V poslednich letech patii
mikroblogy k jedné z hlavnich sluzeb socialnich siti (Murar, 2011, s. 28-29).

Tiktok

Tiktok je relativné mlada socialni sit’, ktera je zalozena na sdileni kratkych videi s hudebnim
podtextem. Tato sit’ se v poslednich letech stala velmi oblibenou, pfedev§im mezi mladsi
generaci uzivateld. Jeji vyhoda oproti ,,tradicnim* socidlnim sitim je i v tom, ze pro
sledovani obsahu neni nutné aktivné vyhledavat, sledovat jeho tviirce anebo jej oznacovat
jako ,to se mi libi“. JednoduSe si staci otevtit aplikaci a TikTok sam, v ramci svého

algoritmu, zobrazuje videa ur¢ena konkrétnimu uzivateli (BureSova, 2022, s. 246).
YouTube

Server YouTube byl nesmirné popularni jiz od svého spusténi, kdy v prvnim kvartalu se
pocet jeho uzivatelll ztrojndsobil a tento trend se opakoval 1 o dalsi tf1 mésice pozdéji. Diive

nez uplynul prvni rok od jeho spusténi, stala se z n¢j jedna z deseti nejnavstévovangjSich

stranek (Miller, 2012, s. 33).
LinkedIn

LinkedIn je socialni sit, ktera se jiz od zacatku profiluje jako sit’ zamétena na profesionaly
a odborniky. Vyuziva se k propojovani pravé téchto uzivateli a umoznuje jim sdilet obsah,
publikace a fotky tykajici se prace a odbornych informaci (Prochazka, Reznitek, 2014,
s. 129).

1.3.6 E-mail marketing

Jak pisi Vysekalova a Mikes (2018, s 159): ,,Email marketing je dlouhodob¢ vysoce tspésna
metoda online marketingu kdy prostiednictvim newsletterti nebo autoresponderti dochézi
K udrzovani a prohlubovani vztahu mezi odesilatelem a piijemcem, tedy (budoucim)

zékaznikem.
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E-mail marketing je jednou z nejlepsich a vSude pfitomnych metod retenéniho marketingu.
V jeho nejjednodussi formé se jedna o e-mail zaslany na seznam zakazniki, ktery obvykle
obsahuje prodejni sdéleni a ,,call to action* prvek. Vyhodou je, ze tato sd€leni jsou zaslana
publiku, které jiz ma urcitou uUroven propojeni se znaCkou a nejedna se tedy pouze

0 generické sdéleni (Ryan, 2017, s. 155).

1.3.7 Copywriting

Horndkova (2011, s. 11) definuje copywriting jako: ,,Tvarci ¢innost, pii které se vytvareji
Ctivé a poutavé texty, které prodavaji produkty a sluzby.*

Janouch (2020, s.100) poté piSe, Ze copywriting a vytvafeni obsahu je v oblasti
V budovani linkbuildingu, udrzeni pozornosti uzivatele nebo v disledku dohledatelnosti jsou
zaloZeny pravé na kvalitnim a poutavém textu. Definuje tak kvalitni copywriting jako

,»zaklad uspéchu na internetu®.

1.3.8 Statistické nastroje navstévnosti

Google Analytics je online analytické feSeni od spolecnosti Google Inc. Umoziluje
provozovatelim a majitelim webovych stranek, webovym agenturdm, marketingovym
poradciim a ostatnim zijemcim o informace ziskavat velmi piesnd statistickd data
0 uzivatelich méteného webového projektu. Diky této sluzbé€ je mozné sledovat zpracovana
aktualni i historicka data, naptiklad chovéni uZzivateld, jejich vlastnosti: konverze, dobu

stravenou na webu, prodeje, chovani navstévnika a dalsi ukazatele (Brunec, 2017, s. 18).
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2 E-COMMERCE

Jak uvadgji Chaffey a Smith (2022, s. 24): ,,E-commerce odkazuje na vSechny elektronicky
zprostiedkované informacni vymény mezi organizaci a zicastnénymi externimi stranami.
Casto také oznatuje online prodeje, kde probihd obchodni transakce. To zahrnuje
integrované procesy pro zobrazeni skladové dostupnosti nebo dostupnosti sluzeb, zadavani

a potvrzeni objednavek, zabezpeceni plateb, logistiku, ucetnictvi a finance.*

2.1 Tvorba e-shopu

Zakladnim krokem pii vytvareni e-shopu je vybrani CMS systému. CMS je zkratka
z anglického slovniho spojeni Content Management System a oznacuje tak systémy pro

spravu obsahu, je nazyvan také jako redakéni systém.

CMS lze rozd¢lit na tfi typy, konkrétné se jedna o Open source CMS, coz je fesSeni, které ma
otevieny zdrojovy kod. Closed source CMS je redakéni systém, ktery ma uzavieny zdrojovy
kod, takze neni mozné kymkoliv do kédu nahlédnout. A vlastni CMS, které nejcastéji
existuje v pripadech, Ze jsou majitelé nebo klicovi zaméstnanci velmi technicky zdatni nebo

dokonce programatofi.

Kazdy z téchto systémii ma své vyhody a nevyhody, a proto je spravny vybér CMS klicovou

investici e-shopu a rozhoduje také o jeho budoucim chodu (Dognet, 2021, s. 300-304).

2.1.1 Open-source ieSeni

Je forma fesSeni e-shopu, kterd je vhodna pro ty uzivatele, ktefi alesponi ¢aste¢n¢€ rozumi
programovani webovych stranek. Funguje tak, Ze si uzivatel stahne zdrojové kody e-shopu
a ty si pak na svém pocita¢i nainstaluje a piipadné upravi. Ziskava licence k uZzivani,
k pfeméné a nékdy také k Sifeni zdrojového kodu. Diky otevienému zdrojovému kodu si tak

muze e-shop dodate¢né upravovat.

Open-source systémy piedstavuji mnohdy pocatecni vyhodné nizkonakladové feseni, ale
skryvaji také nevyhody, které I1ze odhalit aZ pozd&ji. MiZe se jednat napiiklad o:

e problémy s vystavovanim faktur a vypoétem DPH;

e dodate¢né nastavovani dalsich funkci;

e obdobné grafické rozhrani”, jako je na jinych e-shopech.
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Vyvojafi open-source systému sice mohou pomadhat v ptipad¢ zavedeni dalSich funkeci,
nicmén¢ naklady za dodatecné Upravy jsou mnohdy vysSi nez pausSalni platby

u programovani na zakazku (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 98).

2.1.2 Komerc¢ni FeSeni

Komer¢ni feSeni e-shopu lze oznalit také jako prondjem nebo jako levny e-shop. Ma
nespornou vyhodu v tom, Ze uzivatel mize svij e-shop spustit bez technickych znalosti
a programovani, bez vysokych nakladt a lze jej spustit prakticky z hodiny na hodinu.
Vyhodou tohoto feSeni je jejich pfizpusobeni danému trhu, standardné také dostupna
podpora, kterd je schopna fesit urgentni problémy a piipadné zmény v legislativé. A obvykle

také uzivatelsky jednoduchd a pfivétivad administrace e-shopu.

Stejné jako u open-source feSeni e-shopu jsou i u tohoto feSeni e-shopii nevyhody. Jedna se
nejcastéji o:

e priplatky za dodate¢né pluginy a funkce;

e Sablonovitost technického feSeni;

e podobnost grafického rozhrani.

Celkové se tak komeréni feSeni da oznalit jako jednoducha vstupni brana do svéta
e-commerce. MuzZe slouzit jako vhodny zptsob, jak si otestovat fungovani e-shopt

a vydefinovat potieby e-shopu samotného (Vyhody a nevyhody pronajmu e-shopt, © 2018).

2.1.3 ReSeni e-shopu na miru

E-shopové feSeni na miru je forma e-shopu, kterd je naprogramovand dle potieb a specifik
uzivatele. Da se Fici, Ze e-shop na miru je opakem open-source i komeréniho feseni. Jeho
hlavni pfednosti je, Ze uzivatel si mize sam fici, co by mé¢l web umét, co vSe by mélo
obsahovat administraéni rozhrani a jak by mél vypadat jeho design. S e-shopem na miru se

tedy nepftizpiisobuje podnikani webu, ale web podnikani (Kod’ ouskova, © 2021).

Nicméné¢ i tento typ trpi svymi nevyhodami, velmi ¢asto jsou zde vysoké vstupni naklady
a oproti predchozim feSenim také mnohonasobné delsi doba dodani. Klicovym problémem,
ktery muze nastat, je neuspokojiva spolupréce s vyvojafi. Nejenze nemusi plnit zadané
programové Upravy V potiecbny cas, ale v pfipadé ukonceni spoluprace muze byt feSeni
natolik specifické nebo fungovat jako uzavieny redakéni systém, coZ znamena, ze stavajici

vyvojafi jsou jedinym subjektem, ktery miize na e-shopu pracovat.
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2.2 E-commerce v B2C sektoru

B2C (Business to Customer) sektor je nejpouzivanéj$i forma e-commerce. Jedna se
0 byznysovy model zaloZeny na transakcich mezi spole¢nosti, kterd prodava produkty,
a koncovym uzivatelem, ktery o né¢ ma zajem. Se vznikem online e-commerce se spousta
obchodil presunula na internet a byla ta schopna snizit ceny jednotlivych vyrobkt, protoze

ptestala potfebovat prostiednika na prodej (What is B2C eCommerce, © 2022).

2.3 E-commerce v B2B sektoru

Suchanek (2012, s. 17) popisuje B2B sektor jako ,,0bchodni vztahy a vzajemnou komunikaci

mezi dvéma spole¢nostmi‘.

Tento zpusob vedeni byznysu se vyvinul a vyrostl v poslednich letech relativné velmi rychle.
V roce 1995 byly e-commerce stranky, které existovaly, pouze statické a pouze nékolik
Z nich umélo pracovat se zadanymi daty. Dnesni B2B stranky pfipominaji spiSe zakaznické
weby spojené se socialnimi médii, pfinosnym obsahem a komunitou. Spole¢nosti, které se
sousted’uji na korporatni zékazniky, totiz celi stejnym marketingovym vyzvam jako vSichni

ostatni (Lamb, Hair, McDaniel, 2013, s. 110).
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3 OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE

Jak uvadé;ji Tonkin, Whitmore a Cutroni, optimalizace pro vyhledavace (SEO) by mohla byt
definovana jako uméni a technika optimalizace webu za ucelem zvySeni viditelnosti ve
vyhledévacich. SEO je tak asi o tyden mlads$i nez prvni internetovy vyhledavac, protoze

stranka vyhledavani je prasec¢ikem zajmu, obsahu a kli¢ovych slov.

Optimalizace pro vyhledavace neni jeden postup ani zaru¢ena metoda, je to soubor technik,
sledovani, optimalizace a testovani. VétSina technik neni ani nijak specidlni, vychazi
Zz ovétenych a otestovanych postupti, zdklad sémantiky a zakladnich doporuceni

jednotlivych vyhledavac¢t (Domes, 2011, s. 9).

K SEO existuji dva pfistupy, smyslem toho prvniho je zlepsit zobrazeni a pozici webu uméle
a bez jakéhokoliv pii¢inéni zlepsit relevanci a konkurenceschopnost webu, respektive se
tedy jedna o ucelové obalamuténi vyhleddvace za ucelem dosazeni lepSich vysledkt. Tim
druhym pfistupem je poté kladeni dirazu na potieby vyhledavajicich a zabyva se tedy
vytvofenim takového webu, aby slouzil zakaznikim 1épe nez konkurence, a tak aby ho
vyhledavace dokazaly snadno najit a rozpoznat (Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2011,
S. 293-294).

3.1 Parametry technického FeSeni

Parametry technického feSeni, tedy technické SEO, jsou jednou z podstatnych casti, se
kterou je nutné pocitat v rAmci optimalizace webu. Pokryt vSechny aspekty technického SEO
je velmi naro¢né, nicméné existuji zde casti, které jsou pro jeho spravné fungovani naprosto

kritické (Horelica, © 2019).

3.1.1 Rychlost

Rychlost nacitani stranky lze v dneSni dobé povazovat za kriticky faktor. I zpozdéni na
urovni vtefin ma negativni dopady na uZivatele a umisténi webu na vysSich organickych
pozicich. Vyhledavace tak povazuji rychlost na¢itani webu za jeden ze zakladnich faktort
hodnoceni, dlouhou dobu se brala v potaz pouze rychlost nacitani na pocitaci, od roku 2018

je novou metrikou u Google také rychlost naéteni na mobilnim zafizeni (Horelica, © 2019).

3.1.2 Responzivita

Responzivitou webu se rozumi jeho schopnost se ptizptsobit velikosti obrazovky zafizeni,

na kterém je prohlizen. V soucasné dob¢ se na responzivitu v rdmci SEO klade velmi velky
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duraz, divod je velmi jednoduchy, jedna se o jeden ze zédkladnich kament tspéchu. Pokud
uzivatel web najde, ale neni schopen na ném jednoduse nakoupit na svém zafizeni, ztraci to

svllj vyznam.

Dalsim divodem je samoziejmé také fakt, ze vyhledavace jiz delsi dobu sleduji, zda jsou
weby responzivni. Tento fakt také rozhoduje o umisténi webu na vyssich pozicich v rdmci

organického vyhledavani (Responzivni web, © 2021).

3.1.3 Struktura a sémantika

Pro vytvoieni dobrych webovych stranek a jejich optimalizace je potieba mit také dobrou
strukturu a ta na webu zac¢ind u dokumentu HTML. Bez ohledu na to, jaky web se vytvafi,
je solidni struktura prvofadym cilem u vyvoje. Diky dobré struktuife budou stranky
ptistupnéjsi a udrzovatelngjsi, a kromé toho také umoziuji jejich lepsi pochopeni pro
webovy vyhledavac. Ke struktuie je vhodné pak ptidat i sémantickou bohatost (Gasston,
2015, s. 35).

Sémantika by tak méla hrat pti vyvoji také svou roli, nékteré HTML zna¢ky mohou byt
stylistické a pak nemaji pro vyhleddvade vyznam, jiné jsou naopak sémantické

a vyhledavace se podle nich orientuji v diileZitosti obsahu (Janouch, 2021, s. 101).

3.2 Klicova slova

Klicova slova oznacuji slova, podle kterych uzivatelé naleznou web ve vyhledavaci. Mize
jim byt obor ¢innosti, nazev vyrobku, nabizené sluzby nebo cokoliv jiného, co odpovida
zaméteni webu. Klicova slova se poté Casto shlukuji do frazi, které obsahuji n€kolik slov

najednou (Domes, 2011, s. 41).

Spole¢nost Collabim pak popisuje kli¢ova slova jako souslovi, na kterd se idealné cili
webové stranky z hlediska optimalizace pro vyhledava¢e nebo PPC reklamy, tato slova
zjednodusené ftikaji, jaky obsah Ize na webu nalézt. Vyhledavace na zékladé téchto slov
zatadi web do urcité tematické skupiny a umozni tak jeho zobrazeni na vyhledavaci dotazy
uzivateld. Uvadi také, Ze vybér spravnych klicovych slov je vhodné nepodcenit a je také
vhodné zajistit jejich umisténi na dilezitych ¢astech webu. Konkrétné se tak jedna o:

e Meta title;

e Meta description;

e nadpisy a popisky;
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e popisky obrazki,;
e URL a drobeckové navigace (Klicova slova v SEO, © 2017).

3.3 Linkbuilding

Linkbuilding je jednim z off-page faktori pro optimalizaci webu nebo e-shopu. V piekladu
do cestiny se tedy jednd o budovani odkazii. Lze takto tedy oznacit ¢innost, pfi které se
ziskavaji odkazy na web. Linkbuilding 1ze rozd¢lit na dvé ¢asti, a to na interni a externi. Jako
interni link zpétny odkaz je oznaCovan ten, ktery odkazuje na jinou ¢ast vlastnich stranek:
e pasivni — kdy se snaZi zajistit, aby na web odkazovali lidé sami na zaklad¢ dobrého
obsahu, kvalitnimi ¢lanky a popularitou samotného webu,
e aktivni — kde se jedna o oslovovani majitelt jinych webt s Zadosti o vyménu nebo

placené umisténi odkazu (Kubicek, Linhart, s. 89).

Jak pisi Mikulaskova a Sedlak: ,,Da se fici, Ze linkbuilding je souhrn vSech odkazi, které
vedou zcizich stranek na web, ale i naopak a oznacuje se jako odkazovy profil.
U odkazového portfolia je vhodné dodrzovat nékolik zakladnich pravidel:
e relevance — je vhodné odkazovat na stranky, které jsou si podobné, ale vzajemné si
nekonkuruji;
e autorita— odkazované weby by mély mit vyssi nebo stejnou hodnotu v daném oboru;
e Vvisibilita a umisténi — odkazy je dobré umistit do hlavniho textu stranky a zaroven
tak, aby byly dobfe viditelné;
e kvantita — mnozstvi zpétnych odkazi by mélo byt v rozumné mire;

e Lifespan — odkazy maji mit dlouho platnost a mély by byt co nejdéle Zivotaschopné.
Link baiting

IT slovnik definuje link baiting jako ,,metodu pasivniho linkbuildingu, ktera ma za cil lakat
uzivatele na urcity obsah a ziskavat od nich zpétné odkazy napft. prostiednictvim sdileni na

socialnich sitich (IT slovnik, © 2008-2022).

Mikulaskova a Sedlak popisuji Link baiting jako pfirozené ziskavani odkazi, které uzivatelé
vytvareji, protoZe se jim obsah libi a poskytuje cenné informace. Link baiting je tedy velmi
dobra cesta k $ifeni povédomi o webu, je naro¢na, ale vysledky jsou bez dalSich nakladi
a Casto 1 vysoce hodnocené, protoze zvysuji autoritu webu (Mikulaskova, Sedlak, 2015,

5. 147-155).
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3.4 Zakazané techniky SEO

Zakazané techniky SEO neboli ,,Black Hat SEO* oznacuje techniky, které vyhledavace
penalizuji. Jedn4 se naptiklad o:
e Link Farmy, které vznikaji za u¢elem zvySovani hodnoceni stranek, kdy je jeden web
podpoien odkazy z vice stranek najednou, nejcastéji ve stejném casovém horizontu.
¢ Neviditelné texty, tedy texty, které uzivatel Spatné ¢te, protoze jsou napsany malym
pismem, jsou schovany pod kaskadovymi styly anebo splyvaji se svym pozadim.
e Cloaking — jde o situaci, kdy se vyhledavacimu robotovi prezentuje webova stranka

zcela odlisn€ nez navstévnikovi (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 156).

Domes poté tyto techniky rozsituje o:

e Duplikovany obsah, kdy automatické systémy tvorici obsah naplni danou stranku
anebo se text z konkurenéni stranky pfimo zkopiruje.

e Tapetovani klicovymi slovy — vyhledavace pozitivné hodnoti pfirozeny a hodnotny
obsah, coz samoziejmé reflektuje také hustotu klicovych slov, kterd by méla byt
zastoupena pouze v jednotkéach procent.

e Duplicitni strdnky — pokud se na dvou riznych adresach vyskytuje Gplné stejny
obsah, snazi se vyhledava¢ vyhodnotit, ktery z nich je primarni a druhou se snazi

z indexace vytadit (Domes, 2011, s. 26-27).

V momenté, kdy vyhledava¢ odhali nékteré z téchto metod na webovych strankach, které
jsou pouzity za ucelem zvySeni pozic ve vyhledavani, bude web penalizovat. Penalizace je
forma postihu, pifi které Casto dochazi k posunuti ve vysledcich vyhledavani dozadu
0 nekolik desitek pozic na dlouhou dobu. Obzvlasté u Google trva delsi Cas, nez opétovné

umozni navrat na vyssi pozice (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 156).

3.5 Nastroje pro SEO

V SEO existuje spousta problému vytesit spravnym pozorovanim a monitorovanim situace.
SEO nastroje dokazi specialistovi usetfit velké mnozstvi Casu, poskytnout SirSi data
a zaroven umoznit vytvaiet i komplexné€jsi analyzy, které by jinak bylo skoro nemozné
realizovat. Komplexni nastroje umoziiuji rychlé a pravidelné monitorovani situace

a poskytuji také piehledy o aktualnich problémech webu (Ungr, © 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3.5.1 Google Search Console

Google Search Console je nastroj znam také pod svym pivodnim nazvem Webmaster Tools,
jednd se o bezplatnou sbirku monitorovacich nastroji od spolecnosti Google, ktera
napomaha odhalit problémy webu z pohledu vyhledavace. Primarné se zaméfuje na
problémy v oblastech prochazeni webu Google botem, indexaci a chyby v pouzitelnosti
webu (Michalek, © 2016).

3.5.2 Seznam Webmaster

Seznam Webmaster je nastroj podobny Google Search Console. Zakladnim rozdilem je fakt,
7ze je primarné zaméfen na vyhledava¢ Seznam.cz. Sedlacek nastroj popisuje jako
,komunika¢ni kanal mezi vyhleddvacem a webmasterem®. Nastroj umoznuje jednodussi
komunikaci se Seznamem a monitoring statistik navs§tévnosti webu robotem a chybovymi

hlaskami (Sedlacek, © 2017).

3.5.3 Ahrefs

Abhrefs je nastroj, ktery je celosvétové znamy piedevsim jako nejlepsi néstroj pro kontrolu
zpétnych odkazl, ale umi toho mnohem vice. Nejenze nabizi cenné informace ohledné
zpétnych odkazii na webu, ale monitoruje také zpétné weby od konkurence. Umi také
sledovat rank webu a zpracovavat analyzy klicovych slov. Vyhodou Ahrefs je jeho vlastni
crawling software, ktery pomaha vizualizovat to, jak ho vnimaji vyhledavace (Web FX,
© 1995-2022).

3.5.4 Collabim

4

Umi méfit pozice webu na vybrana klicova slova, monitorovat PPC reklamu, monitorovat
organické pozice konkuren¢nich firem a posilat pfehledné chybové reporty. Zarovei je
schopen také ptipravovat jednorazové analyzy klicovych slov a obsahuje také funkce pro

monitorovani zpétnych odkaza (Collabim, © 2019).

3.5.5 Screaming Frog

Screaming frog je celosvétové znamy diagnosticky nastroj, ktery zjednoduSuje praci
optimalizatort a auditori webu. Vyuziva se predevsim pro SEO analyzy webovych stranek
a umoznuje jednoduSe prozkoumdvat metadata webu a vytvaret tak soubory webu —

sitemapy. Screaming frog se ¢asto vyuziva jako primarni nastroj na zacatku novych projekta,
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jelikoZ i ve své neplacené verzi dokaze pripravit velmi rychly vystup, diky kterému je mozné
ziskat po¢ate¢ni piehled o stavu a funkénosti monitorovaného webu nebo projektu (Alexa,

© 2021).

3.5.6 HotJar

Hotjar je aplikace, ktera se zamétuje na sbér dat ohledné behavioralniho chovani uzivatelt
na webu. Jedna se tak o Sikovny nastroj, ktery vykresluje tepelné mapy a poskytuje udaje

0 tom, ve kterych ¢astech webu a stranky se uzivatel pohybuje.

Hotjar také umi poskytovat videozdznamy realnych, nadhodné vybranych uZzivateld, nebo
sledovat trasy a monitorovat, zda zdkaznik chodi cestou, kterd pro néj byla zamyslena.
Nasazeni Hotjaru tak dokaze zodpovédét otazky, na které by pomoci klasickych nastrojt

bylo velmi t&€zké ziskat odpovédi (Aitom, © 2019).
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4 TESTOVANI WEBOVYCH STRANEK

Testovani stranek probiha casto jako sledovani lidi, zpasobu, jakym web pouZivaji.

Zamérem je umoznéni nebo usnadnéni pouzivani webu (Krug, 2010, s. 17).

Jak piSe Henney (2010, s. 178): ,,BéZnym tskalim testovani je ptedpoklad, Ze pfesné to, co

implementace d€la, je prave tim, co chcete testovat.*

Prestoze testovani dokaze vyznamné ovlivnit uzivatelskou zkuSenost, byva ¢asto posunuto
az na posledni cast zebticku priorit. Jedna se ale o ¢ast, kterd by rozhodné opomijena byt
neméla. Rascascone pfipravil seznam bodil, na které je potieba web a webové aplikace
testovat. Jedna se o:
e bezchybnost — jak po technické, tak obsahové strance by mél web zajistovat
bezproblémové prohlizenti,
e pouzitelnost — po designové strance by mél byt pro uzivatele co nejpiirozené;si
a nejintuitivnéjsi, nemél by zbytecné komplikovat obsluhu webu;
o efektivita — nemél by klast piehnané pozadavky na zatfizeni, na kterém je prohlizen;
e spolehlivost — i za zhorSenych podminek by nemélo dochazet k vétsim vypadkim
¢asti webu nebo ke kompletnimu omezeni jeho chodu;
e integrita — musi spliovat bezpe¢nosti standardy;

e robustnost — mél by zvladat praci s chybovymi inputy (Kod’ouskova, © 2022).

4.1 Metody pro testovani webovych stranek

Metody analyzy mtzeme rozdélit podle typu informaci na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni metody si za cil kladou zodpovézeni otazek pro¢ ¢i jak, primarné tak musi

pracovat s vétsim mnozstvim dat.

Druhou metodou jsou metody kvantitativni, ty pracuji nejcastéji se sekundarnimi daty
a zpracovavaji vystupy z analytickych nastroji. Uzivatel ma statisticky vyznam. Ve
vysledcich testovani neni mozné spravné priifadit osobu a vysledovand data (Farek,
© 2001-2022).

4.1.1 AJ/B testovani

A/B testovani je jednou ze zdkladnich metod vyuzivanou pfi testovani webovych stranek.

Metoda je zalozena na porovnavani dvou verzi webu a mé za cil zjistit, ktera z nich bude
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piinaset lepsi vykon. Teorie je takova, Ze jednotlivé verze by se mély zobrazovat v poméru

vvvvvv

Metoda A/B testovani mize v ptipad¢ nespravného nastaveni zkreslit vysledky. Nejcastéji
Vv piipadé testovani dochazi k nasledujicim chybam:

e malé mnozstvi zpracovanych dat;

e testovani malych nebo pftili§ velkych zmén;

e dlouha nebo kratka doba testovani.

Klicem spravného testovani je tedy informovana hypotéza, analyza statistik a chovani
uzivatell. Az na zaklad¢ téchto dat a definovani je vhodné vytvofit hypotézu, ktera bude

nasledné testovana (Marketing PPC, © 2022).

4.1.2 Heatmapy

Stemmark definuje heatmapy jako ,,grafickou prezentaci dat, nejcastéji ve dvourozmérné
podobg, kde jsou hodnoty prezentovany na $kale jedné nebo vice barev*. Vysledkem je tak
zjednoduseny piehled o tom, které casti webu jsou wuzivateli nejoblibené;si,

nejnavstévovangjsi anebo nejprohlizengjsi (Stenmark, © 2022).

O heatmapéach lze hovofit také jako o kli¢ovém UX nastroji, ktery umoZziuje nahlédnout za
oponu uzivatelského chovani na webu. Diky heatmapam tak lze zjistit, ve které ¢asti
nakupniho procesu uzivatelé web opoustéji, nebo naopak kam bez vysledku klikaji, protoze

tam hledaji dodate¢né informace (Brabcova, © 2021).

4.1.3 Statistické testovani

Statistické testovani je disciplina, ktera je velmi ¢asto opomijena a v testovacim procesu neni
nijak pevné zakotvena. Testovani zpravidla probihd na softwarovém projektu, aniz by byl
tento projekt spustén, anebo v nékterych piipadech, aniz by existoval. Statistické testovani
umoznuje najit chyby jesté pfedtim, nez se web za¢ne implementovat, anebo nez se dostane

ke koncovym uzivatelim (Bures, 2016, s. 99-105).

4.1.4 Uzivatelské testovani

Pouzitelnost webu a jeho srozumitelnost je hlavnim z faktort jeho uspé$nosti. Pro zjisténi,
zda je web opravdu takovy, jaky ma byt, se vyuziva metody uzivatelského testovani. Tato
metoda spociva v otestovani webu na vybraném vzorku uzivatelt, ktefi jsou pozorovani pii

praci a vyhledavani na webu.
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Internetovd agentura Sovanet vypracovala postup, jakym by mélo spravné testovani

probihat.

1. Pted testovanim webu je nutné se s nim podrobné seznamit, vydefinovat jeho cile,
poznat obsah a zjistit, jaké funkce ma web plnit.

2. Pro testovani musi byt vypracovana sada ukoli, ktera simuluje bézné chovani
uzivatelll na webu.

3. DalSim krokem je zajiSténi relevantniho vzorku, ktery je sledovan pii plnéni
zadanych Ukola. Jelikoz se jedna o kvalitativni vyzkum, neni potieba, aby byl vzorek
velky a dle agentury staci i pét uzivatell, ktefi odhali vice nez 80 % chyb
V pouzitelnosti.

4. Nasledn¢ probiha samotné testovani, vramci kterého jsou uZivatelé peclivé
pozorovani a dotazovani. Cely tento proces je nahravan.

5. ZavéreCnou casti je poté vyhodnoceni samotného testu a vypracovani navrhu

doporuceni pro zlepSeni webu (Sova Net, © 2022).
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5 METODIKA PRACE

Diplomova prace vyuziva primarni data ziskana z uzivatelského testovani webu, které bude
probihat v rdmci osobnich setkéni, a sekundarni data ziskand pomoci nastroji Google
Analytics, Google Search Console, Collabim, Ahrefs a nastroje pro monitorovani teplotnich

map Hotjar.

5.1 Cil préace

Cilem prace je na zéklad¢ ziskanych dat a poznatkli navrhnout vhodné feseni a optimalizaci
nového webového rozhrani, které bude mit pfedpoklady pro umisténi na vyssich pozicich
v ramci organického vyhledavani a zaroven bude pro uzivatele dostate¢né pichledné

a srozumitelné.

5.2 Vyzkumné metody

Vyzkum se bude skl&dat z primarnich dat ziskanych pomoci uzivatelského testovani webu.
Primarni data budou ziskana pomoci osobnich setkani s participanty vyzkumu. V ramci
vyzkumu budou participanti odpovidat na otazky a provadét pfedem stanovené tkoly na
webovych strankach Nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz. Bude se zjistovat, jakym
zpisobem se uzivatelé¢ pohybuji po webovych strankach, jaké informace na nich hledaji
as jakymi problémy se setkavaji. Tyto jednotlivé kroky budou zaznamenany pomoci

nastroje OBS pro sbér vizualniho i zvukového zaznamu.

5.3 U&astnici uZivatelského testovani

Pro uzivatelské testovani bude nahodné osloveno a vybrano Sest Gi¢astnikt. Uastniky budou
muzi i Zeny ve vékové kategorii mezi 25-55 lety. VEkova kategorie byla vybrana, jelikoz
koresponduje s hlavni cilovou skupinou e-shopu. Dalsi demografické nebo geografické

segmenty v ramci tohoto testovani nebudou zohlednény.

5.4 Casovy horizont

Sbér primarnich dat a uzivatelské testovani prob&hne v prvnim ¢&tvrtleti roku 2023. Ve
stejném terminu bude také probihat sbér dat pomoci teplotnich map. Sekundarni data ziskana
z Google Analytics a reklamnich nastroji budou analyzovana v obdobi od 1. ledna 2022 do
31. prosince 2022. I prestoze jsou data k dispozici za delsi obdobi, zdmérem je mit data co

nejméné zkreslend o dobu pandemie covid-19, kdy byly v riznych intervalech zaviené
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kamenné prodejny a data jsou tak znacné vychylena. Obdobné jsou pak data za obdobi ptred
rokem 2019 brana pro tuto praci jako nerelevantni, jelikoz se v priub¢hu let uzivatelské

chovani zménilo.

5.5 Rozpocet vyzkumu

Na vyzkum bude alokovan rozpocet v maximalni vysi 5 000 K¢, ze kterého budou hrazeny
vybrané marketingové nastroje pro sbér sekundarnich dat. Rozlozeni rozpoctu bude

nasledujici:

Tabulka 1 Rozpocet vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Hotjar 1840 K¢ / 80 dolard
Ahrefs 2277 K& /99 dolara
Collabim 543 K¢&

I prestoze maji vybrané nastroje neplacené verze, jejich pouZzitelnost je znaéné omezena.
Vyuziti placenych verzi nastrojii umozni ziskat vice dat o navstévnicich e-shopu a umozni

tak i Iépe analyzovat jeho pfipadné nedostatky.

Dalsi pouzité nastroje, které budou v ramci vyzkumu vyuzity, funguji bezplatné anebo byly

jejich free verze vyhodnoceny jako dostate¢né.

5.6 Technologie vyzkumu
Analytické nastroje

Kvantitativni data budou ziskdvdna pomoci néstroje Google Analytics a nastrojem pro
monitorovani teplotnich map Hotjar. Kombinace vystupi z téchto nastroju poskytne piehled
0 tom, jakym zptisobem se uzivatelé na webu pohybuji, jaké stranky nejCastéji navstévuji a
také na jakych strankadch web nejCastéji opoustéji. Ziskana data tak umozni navrhnout
vhodnou strukturu webovych stranek a eliminovat predCasné opousténi webu pred

dokonéenim konverzni akce.
Analyza technickych prvkii webu

Cilem analyzy technickych prvki webu bude vyhodnoceni a interpretovani
vysledkt technickych analyz z néstroji Ahrefs, Collabim a Google Search Console. Tyto

analyzy umozni odhalit nedostatky a chyby na webu, které¢ jsou podstatné pro optimalizaci
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pro vyhledavace a jsou tak jednim z negativnich faktort pfi indexaci obsahu a umisténi webu

na vyssich pozicich ve vyhledavani.
Analyza kli¢ovych slov

Soucasti vyzkumu bude také analyza kli¢ovych slov, ktera umozni zjistit, pomoci kterych
slov se uzivatelé na web dostavaji a jaka kli¢ova slova jsou v rdmci tohoto sortimentu
nejéastéji vyhledavana. Obdobné nam také pomuze odhalit slova, kterd jsou v ramci
optimalizace webu podcenéna. Pro tuto analyzu bude pouzit nastroj Collabim. Ze kterého

budou ziskdna data ohledné statistik hledanosti u daného sortimentu.

Na zakladé téchto analyz bude mozné zodpovédét vyzkumné otdzky a navrhnout vhodné
feSeni optimalizace webu Nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz z uzivatelského pohledu

I z pohledu optimalizace pro roboty internetovych vyhledavaca.

5.7 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka €. 1: Jaké jsou hlavni nedostatky, které brani lepSimu umisténi ve

vysledcich organického vyhledavani?

Vyzkumna otazka €. 2: Jaké kroky je nutné udélat, aby doSlo ke zlepSeni organickych

umisténi webu ve vyhledavacich?

Vyzkumna otazka ¢. 3: Jaké zmény na e-Shopu je nutné udélat pro zvySeni uzivatelské

interakce s e-shopem?

5.8 Bariery vyzkumu

U primarnich dat pti sbéru dat vznikaji dvé hlavni bariéry, a to bariéra lidského faktoru, kdy
se vybrani uzivatelé mohou citit nervozné a provadét tak kroky, které by v normalni situaci
na webu neudélali, a bariéra technickd, kdy mtize dojit k nefunk¢nosti softwaru pouzivaného
pro monitorovani uZivatele anebo nefunkEnosti webu. Prvni bariéra bude Castecné
eliminovana pomoci porovnani sekundarnich dat z nastroje pro monitorovani teplotnich
map, kdy budeme moci vyhodnotit, které kroky uzivatelé na webu provadé&ji naprosto
minimalné¢ a mohlo se tedy jednat o krok vyvolany stresem. V piipadé technologického

nedostatku by se vyzkum opakoval s novym uzivatelem.

Bariérou u ziskavani sekundarnich dat je spravnost méfeni a implementace nastroje Google
Analytics Universal, obzvlaste¢ v ptipadé nového rozhrani GA4, které se potyka s fadou

technickych nedostatki. GA4 ma také nevyhodu nedostatku historicky dat, bude tedy
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pouzito pouze pro ovéfeni a porovnani dat v obdobi prvniho ¢tvrtleti roku 2023. U Google
Analytics Universal je spravnost méfeni zkontrolovana a potvrzena jak marketingovou

agenturou spolupracujici s vlastnikem webu, tak vyvojafem webového rozhrani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

35

II. PRAKTICKA CAST
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6 EXPOWIN SPOL. S R. O.

Pro diplomovou préci byla vybrana spole¢nost ExpoWin spol. s r. 0., kterd sidli ve Zlinském
kraji a zabyva se prodejem a montazemi oken a okenniho piislusenstvi v Ceské republice

a dalsich sedmi zemich Evropskeé unie.

6.1 Historie spolecnosti

Firma ExpoWin byla zaloZena Jifim LeSingrem ve Zliné v roce 2006, svoji obchodni ¢innost
zacala primarné jako obchodné montdzni firma specializujici se na okna a okenni
ptislusenstvi ve Zlinském kraji. V roce 2008 vytvofila firma své prvni produktové stranky,
které ale byly pouze tzv. vizitkou. Neumoziovaly vytvafet nacenéni, objednavky ani
neobsahovaly kontaktni formulaf. Na e-commerce trh vstoupila firma o dva roky pozdé&ji,
kdy zalozila svij prvni e-shop na horizontalni Zaluzie. Ve stejném roce nasledovalo

vytvoieni e-shopti na prodej parapetl, vertikalnich zaluzii a rolet. Nasledn¢é firma oteviela

vvvvv

O rok pozdéji firma zahgjila svou expanzi do zahrani¢i a oteviela sviij prvni zahrani¢ni
e-shop na vertikalni zaluzie v Rakousku. Poté nasledovalo rozsiteni do dalSich evropskych

zemi, jako jsou Némecko, Francie, Slovensko a Italie.

V soucasné dobé firma prodava zbozi na vice nez 20 e-shopech do sedmi evropskych zemi
a zaméstnava okolo 20 zaméstnanct. Ro¢ni obrat firmy se pohybuje v desitkach miliond

korun.

6.2 Zakladni popis e-shopu

E-shop se primarn¢ zabyva prodejem horizontalnich zaluzii na miru, v jeho nabidce Ize také

najit sit¢ do oken a dvefi, plissé zaluzie nebo textilni rolety.

Prvni verze e-shopu nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz byla spusténa v roce 2010, o dva
roky pozd¢ji doslo k jediné vétsi vizudlni a pro uzivatele technické upravé, od té doby je

e-shop, kromé nabidky sortimentu, viceméné v nezméneéné podobg.

Opticky je e-shop rozlozen spise vertikalng, toto rozliseni poté reflektuje i hlavni menu, které
obsahuje piehled hlavnich kategorii a jednotlivych subkategorii, které jsou viditelné i bez
dalsiho prokliku. Sekundarni menu je poté vertikalni a je umisténo v horni ¢asti webu, toto

menu obsahuje ¢asti, jako jsou novinky, informace o firm¢ nebo kontaktni tidaje.
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Prvnim prvkem, se kterym se uzivatel setkd, je pop-up okno zakryvajici vEétsi ¢ast
obrazovky (viz Obrazek ¢. 1), které poskytuje zakladni informace o e-shopu, o jeho
vyhodéch a informace o osobé, kterd bude mit na starost zpracovani pfipadné objednavky.
Bezprostiedné po jeho uzavieni se tedy uzivatel dostane na hlavni stranku e-shopu, kde jsou
mimo menu vizualné nejvyrazné€jsi tii prvky — carousel banneri v hlavni ¢asti webu,

proménlivy a posuvny banner po pravé stran¢ a vyrazny piihlasovaci box v levé Casti webu.

~ Dobry den,

"Vizeni a mili zdkaznici,

srdedné Vas vitdm v nadem internetovém obchodé, ktery je
zejména na Zaluzie, sité proti

hmyzu a dalii okenni pFisiufenstvi. Jsem zde pro Vasa v

plipadé jakéhokoliv dotazu se na mé obrat'te. Rada Vim

pomohu a zodpovim Vase dotazy."

| Ing. Lucie Buriovh

U nas mate jistotu nejvyhodnéjsi nabidky na trhu, a to:

BEZ NUTNOSTI REGISTRACE
DOPRAVA ZDARMA NA VSE!
BALENI ZDARMA!
A A - KE KAZDE AVCE 0D NAS SKUTECNY DAREK
DOBA DODANI OD 3 DO 7 PRACOVNICH DN - DLE NAST vyTiZENOSTI

Obrazek 1 Hlavni strana — Pop-up (Zdroj: www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz)

Po uzavieni pop-up okna se Ize prokliknout do jednotlivych kategorii skrze vertikalni menu
v levé strané, nebo navigacni boxy v téle webu, které smetuji na jednotlivé produktové

stranky.
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HORIZONTALNI ZALUZIE Vadeni zékaznio,

B takase STANDARD Jednoduché
vitejte na strénkich nadeho e-shopu s okennim pisiudenstvim. Nabizime Vim ke koupi horizonthini

zaméfeni
Horizo ialuzie, plissé Zaluzie, textilni rolety a sitd proti hmyzu do oken a dvefi - pevné a rolovaci i montas!
& NAMRADNI DILY PRO ZALUZIE sitd.
TECHNICKE INFORMACE S okennim prisluSenstvim ExpoWin® ziskate vic:

* Technicks informace 1. uletfite 3. dostanete ke kabdému nikupy dérek
: 2. poradime Vim 4, ziskite prodioudenou zéruku
Vyberte si, prosim, z nasi nabidky:

Horizontilni Zaluzie] Plissé zaluzie
*  Otpednivia 2amideni 2adal
PLISSE ZALUZIE =
BB e i :
- -
. o Begantnl pis sty
Talu;

* Zamifeni pissé Saluzil

Zviadnete to
Siti do oken e-shop

Rt prog henyzu LUX

std do

& Rolowd sté

sami!

o0 Respicn

| WE poWn

@ Rolovad sité do stiednich oken

* Zamieni - pend okenni sit Je tolik ditvodd, pro zvolit Expowin® ...

o Zamioni - rokovad] oennl s
1. 100% spolehiivost - patfime k nejwittim Zesiym dodavatelle okenniha prisiulenstvi, jsme siing &
* Mortd - pevnd okeney st spolehiivy partner pro Vadi stavbu | domécnost.
® Mookf - roloved okennl ok 2. provéfend kvalita okenniho prisludenstvi - nabizime poure takové ckenni piistudenstyd, iteré
*  Technické informace - pevnd sami diouhodobd montuujeme, a se kterymi jsme my i Vy spokojeni.
okenri 5t
0 3. prodioulens qarance - Vime, co nabizime! Proto fe nade qarance prodloulens na 3 roky.

Obrazek 2 Hlavni strana — Naviga¢ni boxy (Zdroj: www.nejlevnejsi-horizontalni-

zaluzie.cz)

Na hlavni strané tak uzivatel duplicitné najde primarni vyhody e-shopu a po scrollovani dola
pod navigaéni boxy najde 10 divodu, pro¢ by praveé na tomto e-shopu mél nakoupit. Ve
spodni ¢asti stranky se poté duplikuji navigaéni boxy, které v tomto nahledu roz$ifuji

nabidku e-shopu o venkovni Zaluzie a rolety.

AR IV TE notebook, dovolend, atd.).

* Technicksé informace textini roleta

10. okenni prisluSenstvi od nés Setfi Zas | penize - nabizime Vam velky vibr typd, materdi,

i barev a dekord) okennho pfisiuSenstvi na trhu - vyberte si proto z pohodii Vageho domova a uletiete bl
* Zamieni textini roleta CLASSIC &as, penize | starosti s prepravou, Objednané zbali Vam dorudime a2 doml ZDARMA a Vy miidete 28k s zamereni
sme monta! i montaz!

* Zamifeni textini roleta INTIMA

*  Morthl textity roketa CLASSIC . 3 & 5
STYLE/CLASSIC STYLE DEN A NOC Zaujala Vas naSe nabidka?

o Mostich tetiied rolet

,_y * nevihejte nis kontaktovat na tel, Zisie: 731 616 323 nebo na zlevndné lince 810 222 777

INTIMAZINTIMA DEN A NOC * zafiete ném e-mall nd: Info@neilevneisi-horizontaini-zaluzie.cz

REFERENCE | ZALUZIE

*  Fotky horizorting Balusie

* Nopsa jste nbm

EXpoWin
/553

ExpoWin'
h g

2vladnete to

Venkovni Zaluzie

o= Mg

Venkovni rolety

sami!

I|PE poWn'

oq

Obrézek 3 Hlavni strana — Duplicitni naviga¢ni boxy (Zdroj: www.nejlevne;jsi-

horizontalni-zaluzie.cz)
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7 UZIVATELSKE TESTOVANI

Uzivatelské testovani probihalo za osobni pfitomnosti participantl V prostorech kancelari
marketingove agentury spolupracujici s vlastnikem e-shopu. Pro uzivatelské testovani byly

provedeny rozhovory se ¢tyfmi participanty.

7.1 Participanti

Participanty budou vybrani uzivatelé, muzi ve véku 25-45 let, potencialni zdkaznici e-shopu,

ktefi budou ndhodné osloveni.

Polostrukturovany rozhovor bude probihat v kancelafich majitele e-shopu pomoci nastroje
pro sbér audiovizualniho zaznamu. Rozhovory budou probihat v terminu od 27. Gnora do

30. bfezna.

Nize jsou participanti kratce predstaveni.

7.1.1 Participant €. 1 — zkracené P1

o 42 let;

o fitness trener;

e vysokoskolské vzdélani — inZenyr;

e prumérné travi na internetu nékolik hodin denné, poslouchd podcasty, sleduje filmy
a serialy;

e nainternetu provadi minimum svych nakupi;

¢ s ndkupem tohoto sortimentu nema zddné zkuSenosti.

7.1.2 Participant ¢. 2 — zkracené P2

o 33let;
e politik;
e MBA;

e U pocitace a na internetu travi v ramci prace i svého osobniho ¢asu vétSinu dne;
e pravidelné nakupuje v e-shopech;

e nyni fesil rekonstrukei svého bytu, ma tedy zkusenosti s nakupem zaluzii.
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7.1.3

Participant ¢. 3 — zkracené P3

30 let;

fotograf;

vysokoskolské vzdélani — bakalaf;

U pocitace travi ¢as primarné v pracovnich hodinach, okolo 12 hodin denn¢, zbytek
casu se snazi na internetu nepohybovat;

pravidelné nakupuje v e-shopech;

aktualné dokoncuje stavbu domu, bude tedy brzy tesit ndkup Zaluzii a parapeti.

Participant €. 4 — zkracené P4

25 let;

profesionalni sportovec;

sttedoskolské vzdélant;

pramérné travi na internetu nékolik hodin denné, primarné si prohlizi videa
a prochazi socialni sit¢;

vétsinu nakupti provadi online;

s ndkupem tohoto sortimentu nemé& zkusenosti a ani by ho nenakupoval online.

7.2 Scénar rozhovoru

Scénat polostrukturovaného rozhovoru tvoii ptilohu P 1. Sklada se z péti kategorii otazek,

které byly stanoveny v navaznosti na cile vyzkumu.

1) Demografické otazky slouzici pro segmentaci participant.

2) Otazky ohledné struktury a vnimani domovské stranky.

3) Otazky tykajici se kategorii a produktové stranky.

4) Kosik a nakupni proces.

5) Zavéreéné shrnuti a dojem z e-shopu.

7.3 Interpretace vysledktu vyzkumu

Polostrukturovany rozhovor a uzivatelské testovani probéhlo v uvedeném terminu. I pies

predchozi pretest a Casovy odhad rozhovoru mezi 20—30 minutami doslo v prubéhu ostrého
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testovani ke znaénému snizeni Casu straveného s participanty. Testovani finalné probihalo

mezi 15-20 minutami.
1) Segmentace uzivatelu

Participanty tvofi ¢tyfi uzivatelé, muzi, odpovidajici cilové skupiné e-shopu, a tedy
potencialni zakaznici. Jejich zkuSenosti s timto sortimentem anebo nakupem na internetu
jsou raznorodé, pravé tyto rozdilnosti umoznily ziskat zajimava data a odpovédi na

jednotlivé zkoumané ¢asti.
2) Domovska stranka

Prvni otdzka, kterd byla participantim zad&na, sméfovala prvni dojem z webu a na pop-up
okno, které¢ vyskoci pti kazdé navstéve hlavni stranky. Jak zminuje P2 ,,Pasobi to na mé
pozitivné, ale asi bych ubral ty barvy* (P2, 2023), co by naopak uvital by bylo viditelné;si

tlacitko, které umoziuje piejit na web.

Participanti P2 a P3 pop-up okno hodnotili veskrze pozitivné, oba ocenuji fotku sle¢ny, ktera

by se jim méla v pribéhu ndkupu vénovat.

Dobry den,

“Viieni a mili zhkaznici,

srdeénd Vis vitdm v nadem internetovém obchodé, Y
iali zejména na Zaluzie, sité proti

hmyzu a daldi okenni pFisluienstvi. Jsem zde pro Vas a v

piipadé jakéhokollv dotazu se na mé obrat'te. Rada Vam

pomohu a zodpovim Vase dotazy.”

Ing. Lucie BurSova

U nas mate jistotu nejvyhodnéjsi nabidky na trhu, a to:

BEZ NUTNOSTI REGISTRACE
DOPRAVA ZDARMA NA VSE!
BALENT ZDARMA!
A A - KE KAZDE £ 0D NAS SKUTEENY DAREK
DOBA DODANI OD 3 DO 7 PRACOVNICH DNI - DLE NAST VYTIZENOSTI

Obréazek 4 Pop-Up (Zdroj:www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz, vlastni zpracovani)
Naopak P1 uvedl, ze mu pop-up okno pfijde zastaralé, nejc¢astéji mu nevénuje pozornost,
protoze ocekava, ze se jedna o reklamni sdéleni nebo jinou nabidku a ihned jej zavira.

,»Pop-up okno mn¢ prijde trosicku zastaralé, vétsinou jakékoliv vyskakovaci okno, které

vidim, okamzité zaviram.* (P1, 2023)
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Pti nésledujici otazce, jak na participanty ptsobi hlavni strana a jeji rozlozeni, se P4 a P3
vénovali okamzZité ptihlaSovacimu oknu v levé €asti webu. Oba zminuji, Ze se nejedna
0 tradi¢ni umisténi ptihlasovani. VétSinu participanti zaujaly také bannery, které jsou

neustéle viditelné, rychlost, jakou se méni, povazuji za rusivy element.

_ ONKS  NOVINKY  JALCTEEXONIND  DOPAVAATERMINY  OOCHOON| POOMINRY  KONTAKT
e-shop horizontaini 2aluzie

Horizontalni Zaluzie 7
ExpoWin, vie kolem)zaluzii... - .

Zaluzie, sité a rolety ExpoWin®

Videni zékamid,

vitefe na strinkach naseho e-shopu s okennim pisiuSenstvim. Nabizime Vam ke koupt horizontéini
Zaluzie, plissé Zaluzie, textilni rolety a sité proti hmyzu do oken a dvefi - pevné a rolovac
sité.

E

S okennim prisluSenstvim ExpoWin® ziskate vic:

* Technické informace 1. uletfite 3. dostanete ke kadému nikupu direk

2, poradime Vim 4. ziskite prodioulenou zéndu
Vyberte si, prosim, z nai nabidky:

Obrézek 5 Bannery na hlavni stran¢ (Zdroj:www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz,
vlastni zpracovani)

Otéazka smetujici na prehlednost a srozumitelnost prodavaného sortimentu pak jednoznacné
prokézala, Ze na zéklad¢ produktovych boxii v prostiedni ¢asti obrazovky byli vSichni

participanti okamzité schopni spravné rozpoznat, jaky sortiment je v rdmci e-shopu nabizen.
Pravé tyto produktove boxy P4, zminuje, Ze naptiklad ani nevédél, co to plissé zaluzie jsou,
a diky tomuto nahledu mél ihned piedstavu, 0 jaky sortiment se jednd a nemusel ho hledat.

P2 tyto produktové boxy také ocetiuje, nicméné pii scrollovani na hlavni strance webu byl

zmateny z duplicitnich produktovych boxu, které se zobrazuji jak v horni ¢asti webu, tak

i ve spodni, ale nejsou identické.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

10. okenni prisiusenstvi 0d nas setn Cas | penize - nabaime Vam velky vyber typd, matenad,
barev a dekord okenniho prisiulenstvi na triw - vybeste si proto 2 pohodii Vadeho domova & ubetiete ﬂlf
o Zamifeni textii roleta CLASSIC Zas, penize i tarosti s prepravou, Objednané 200K Vém dorulime a2 Gonv) ZDARMA a Vy milfete zalit s

montaB! mo“
HMYZU
Zaujala Vas nase nabidka?

* nevihejte nds kontaktovat na
* zadlete ndm e-mall na: In

tel. Zisle: 731 616 323 nebo na zlevnéné lince 810 222 777
§ 0DOLNOU

* mite jakykoliv dotaz: volejte, péte, savtase B SﬁOVINOU
PETSCREEN

Expowin
‘g’g@" Venkovni zalizie | Venkovni rolety —
= - |y B —
O) Rl

Obréazek 6 Duplicitni produktové boxy (Zdroj:www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz,

vlastni zpracovani)

Participant 2 nabyl dojmu, Ze se muze jednat 0 technickou chybu e-shopu. Zbytek
participantl se na tuto spodni ¢ast e-shopu nepodival, zlstal pouze v ¢asti e-shopu, ktera

byla viditelna na obrazovce.
Obecné se participanti shodli, ze na né hlavni stranka e-shopu pisobi relativné zastarale.
3) Kategorie a produktové stranky

Zkoumana oblast kategorie a produktd se vénovala srozumitelnosti této kategorie,

vvvvv

objednavani tohoto sortimentu.

Prvni otazka sméfovala k rozdé¢leni kategorie produktu a piehlednosti. Kategorie pisobila
na vétSinu participantii pijemné a uvedli, Ze by na ni nasli v§echny potiebné informace.
Vyjimkou byl P3, ktery uvedl, Ze se na strance ztracel a Ze tlacitko pod produkty je pro néj
lehce matouci Nazev tlacitka ,,Vstup do e-shopu zde* pak smétuje na produkt horizontalni

zaluzie Standart.
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5 Lragani

Zaluzie ExpoWin® eshop

Horizontdini Zaluzie ELEGANCE  Horizontalni Zaluzie STANDARD

(obly horni profil) (rovny horni profil)

vstup do e-shopu
ZDE ¥

wrim postinim rasho weboviho obchadu Je poskytovat Vim ty meflepd Zatuzie 3 dalli chenn

Obrézek 7 Kategorie zaluzie (Zdroj:www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz, vlastni

zpracovani)

Participantim na této produktové strance souhrnné chybéla informace o cené produktu,

kterou o¢ekavali uvedenou pravé pod jednotlivymi nahledy kategorii produkti.

Produktovy konfigurator se uzivatelam libil a pfisel jim dostate¢né srozumitelny.
V piipadech, kdy reagovali nejisté, vzdy ocenili jednotlivé ndpovédy u jednotlivych casti,

nebo piimo zakliknuté doporucené konfigurace.

Nedostatek, na ktery upozornil P4, je poté umisténi ceny produktu v konfiguratoru, ktery
podotkl Ze: ,,Na prvni pohled se mi zda, Ze je cena zbyteéné nizko, v prvnim kroku bych si
ji nev§iml, kdybych nescrolloval dold.” (P4, 2023). Stejny nedostatek zminuje i P3, ktery

dodava: ,,Jesté je neptehledné, Ze je to uvedené i v eurech. (P3, 2023)
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TECHNICKE INFORMACE

Obrézek 8 Detail produktu (Zdroj:www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz)

p—
Sirkn tamet: @ [T 16 ™
provedeni: @ [ELmmaal Coosnsi
Barva profil; ) 834 v
Barva lamely: ) sndhovt bR, leskld 1 v

Sifa: @ 500 mm (200 - 2500)

Vyika: @) 500 mm (300 - 2400)
0
omam:ouum = o

) Tyooxna: @ (Bl oo oo
Podiozky: @ 1pér  2pley
oeesis posisa: @ ([0
Brzds: @ ﬂ ano
Prevodovia: @ u ano
Potek kust: 1 ks
Vase poznamka:

Parnatoat hodnoty, budu vidédat podobné Eauzie

VioZit do koSiku

19.83€ bex DPH

€ 2399€ w.DPH

I pfes navedeni na stranku k zaméteni a montazi zaluzii bylo ziejmé, Ze neni dostatecné

viditeln¢ umisténa, jelikoZ ji participanti museli hledat. Samotna informace o zaméfeni

zaluzii je uvedena pomoci hypertextového odkazu nad konfiguratorem produktu a je soucasti

textu popisujiciho produkt.

Horizontalni Zaluzie ELEGANCE

Zde si nakonfigurujete vSechny parametry pro své nové horizontalni Zaluzie. HorizontaIni zaluzie
STANDARD maji rovny horni kryci profil, horizontalni Zaluzie ELEGANCE maji horni kryci profil obly.
Lamely horizontdlnich Zaluzil jsou standardné 25x0,18mm, 40 odstin{l, doporuéujeme Zaluzie v
domykavém (celostinicim) provedeni . Volitelné je mozno dodat horizontalni Zaluzie s lamelami
16x0,21mm, 9 odstind, v nedomykavém provedeni.

Nas tip: Pred zadanim rozmérd navitivte nasi sekci "ZAMERENT HORIZONTALNICH ZaLuzii",

Barva profilu

Obrézek 9 Zaméfteni zaluzii (Zdroj:www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz)

Sleva 12 %

Sitka lamel: @ m 16 mm
Provedeni: @ BSCIEECUN Celostinici

Barva profilu: @) | Bila v
Barva lamely: @) | snéhové bila, leskia 1 v
Sitka: @ 500  mm (200 - 2500)
Vyska: @ 500  mm (300 - 2400)

oviadani: @ BELH pravé
Typ okna:o dfevo  hlinik
Podlozky: ) 1par 2 pary
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Pti zbézném prochazeni stranky se zaméteni zaluzii a dotazu, zda by na zaklad¢ této stranky
dokazali Zaluzie zaméfit a nakoupit, se shodli, Ze informace by pravdépodobné byly na
strance dostatecné, ale uvitali by rozsahlejsi popis, pripadné video, které by ukazalo, jak
zaméfeni Zaluzii provést. Participant P1 zminil: ,,V objednavacim boxu bylo mnoho
informaci na doplnéni a nevim, zda pokud podle navodu zmétim zaluzie, budu mit v§echny

potiebné tidaje nebo mi budou nékteré chybét.“ (P1, 2023)
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Obrazek 10 Reference (Zdroj: www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz)

Na detailu produktu poté P2 a P4 ocenili referené¢ni fotky z jiz hotovych realizaci. Barvu
lamel znazornénou niZe poté nikdo nekomentoval a v pribéhu testovani ji nikdo z uzivateli

nevénoval vétsi pozornost.
4) Kosik a nakupni proces

Ctvrtd zkoumana ¢ast se vénuje struktuie kosiku a ndkupnimu procesu, participanti zde
hodnoti prichodnost koSikem, faktory, které jim nakupovani ztizily a také odpovidaji, které
definuji, do jaké miry je pro né¢ motivacni darek a jak vnimaji zdvérecnou nabidku na

moznost okamzité¢ vymény produktu.

P2 v této Casti jesté zpétné hodnoti ptidani produktu, kdy by uvital grafické zpracovani, tak
aby vidél, ze se produkt pridal do kosiku a on tak zjistil, kde je kosik umistén. Aktualné na
webu neni pfidani produktu do kosiku nijak zvyraznéno, jedinou viditelnou zménou je

informace o tom, kolik koSik obsahuje produktii a jakou ma jeho hodnotu. Nicméné
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V ndvaznosti na jeho statické umisténi v pravé horni ¢asti obrazovky je uzivatel nucen jej

najit.

Na strance kosiku zaujala P3 moznost smazani obsahu kos$iku, konkrétné vyskakujici okno
S ujisténim, zda chce obsah kosiku opravdu vymazat. Po negativnich zkuSenostech z jinych
e-shopii testoval, zda bude produkt vymazadn okamzité, zda na tuto akci bude upozornén.

Také ocenil moznost objednavku si okamzité vytisknout.

Samotny nékolikakrokovy prichod kosikem byl pro vSechny participanty bezproblémovy
a piehledny. P1 a P3 poté upozoriiuji, Ze spojeni zpisobu dopravy a platby jiZ neni

tradi¢ni a prijde jim jako zastaraly zpisob zobrazeni.
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Obrézek 11 Kosik (Zdroj:www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz, vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla sméfovana na darek k objednavce a jeho motivaéni hodnotu. Participant
P3 tekl ze: ,,Informace o darku je tak mald, Ze jsem si ji ani nevSiml, jedna se o darecek,
ktery potési. (P3, 2023) Uvital by tak jeji vétsi grafické zvyraznéni, naptiklad pomoci
nahledového obrazku darku. Obdobny fakt, Ze informace o darku je skrytd, zminuji i ostatni
participanti, kteti méli také problém tuto informaci nalézt. Stejné jako P3 tak vnimaji
i hodnotu darku, kdy se shoduji na tom, Ze se jedna o néco, co je potési, ale neni to v zadném
pripadé nic motivujiciho k vétSimu nebo dalsimu nakupu.

Zavérecna otazka v této kategorii sméfovala na prodej dodatecné sluzby — moznosti
okamzité vymény zbozi pii reklamaci. P1 tuto nabidku oznacil jako skrytou, jeji umisténi je

v ¢asti doprava a platba, a pravé z tohoto divodu by ji tam nehledal. Pro P3 a P4 je tato
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nabidka zajimava pravé z toho divodu, ze se jedna o zbozi na miru a nechtéli by ¢ekat na
posouzeni reklamace delSi dobu. V navaznosti na tuto otdzku a nabidku sluzby byl
participantim zadén ukol, aby na webu nasli reklamacéni formulaf. Primarné prvni kroky
vSech participanti sméfovaly do patiCky webu, kde o¢ekavali tyto informace. Kdyz je tam
nenasli, relativné rychle se ptesunuli do zdhlavi, kde nasli obchodni podminky, ve kterych
dohledali potiebné informace. P3 poté uvadi, Ze pokud by tyto informace hledal, nejspiSe by

je hledal ptimo ptes vyhledavac Google, a ne timto zpisobem na webu.
5) Zavérec¢né shrnuti a celkovy dojem ze stranek

Posledni ¢ast testovani s participanty se tykala zavére¢ného shrnuti a celkového dojmu ze
stranek, dotazy byly pokladany na to, co se jim na e-shopu nejvice libilo, co se jim naopak
nejvice nelibilo. Jaké informace by na webu uvitali a zda méli dopliujici ptipominky
a vytky.

Pro participanta P1 byla nejzajimavéjsi funkce objednani zaluzii na miru a jejich variabilita,
kdy ani netusil, ze je mozné tento sortiment objednavat online. Sam uvadi, ze: ,,Povazoval
jsem to za velmi slozity sortiment, na ktery potiebuji specialistu, ktery provede zaméteni

amontaz.“ (P1, 2023) P3 naopak ocenil rozdéleni kategorii na hlavni stran€ a vyzdvihl je

jako nejzajimavéjsi cast celého webu. Toto potvrzuje také zbytek participantt.

Mezi vSemi respondenty je poté pozitivné hodnocenym prvkem v rdmci grafického

rozvrzeni webu pouziti zivych barev v kombinaci fialovo-rizové a bilé.

Negativné hodnocenym prvkem webu byl rychle se ménici banner po pravé strané webu,
ktery po celou dobu nakupniho procesu ztstava viditelny a posouva se v piipadé pohybu po
webu dolu. Participanti jej ¢asto oznacovali jako rusivy prvek, a to i pres fakt, Ze je v prvnich
okamzicich testovani vSechny zaujal a oslovil je s informaci o probihajici slevé na sortiment
webu. Obdobné ¢asto negativné hodnocenou ¢asti bylo grafické rozlozeni a zpracovani
webu, kdy participanti uvadéji, ze piisobi zastarale a téZce i piesto, Ze jeho dodate¢né funkce,

jako je konfigurator, vyhodnocuji jako jednoduché a intuitivni.

Po obsahové strance hodnoti participanti web jako dostate¢ny, zodpovidé jim na vSechny
zakladni dotazy potiebné pro zakoupeni produktu, jako je naptiklad zaméfeni zaluzii.
Nicmén¢ by naptiklad v této kategorii uvitali podrobné rozepsany ¢lanek. Participanti také
uvadéji, Ze by namisto textu uvitali také produktova videa zaluzii nebo videa s navodem, jak

spravné Zaluzie zamé&fit, namontovat.
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Participant P2 by uvital mnohem vice obsahu, jak sam ftika: ,,Vice bych nazornéji odlisil
jednotlivé typy zaluzii, rozliSil mezi vhodnosti zaluzii do jednotlivych typt domu, jako jsou

novostavby nebo byty a pridal cenové srovnani produkti.” (P2, 2023)
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8 TECHNICKA ANALYZA WEBU

Technicka analyza webu se sklada z vyhodnoceni sekundarnich dat z bezplatného nastroje
Google Analytics. Nastroj je na webu naimplementovan dlouhodobé a méfi jak navstévnost
uzivatell z jednotlivych kanald, tak i pfesné hodnoty konverzi. Pro tuto technickou analyzu
bylo zvoleno obdobi poslednich 12 po sobé jdoucich mésict, tedy od 1. bfezna 2022 do
1. biezna 2023.

8.1 Analyza nav§tévnosti z Google Analytics

Néstroj Google Analytics, velmi piehledné umoznil rozpad dat dle jednotlivych kanalt
V ndvaznosti na poCty objednavek a procento realizovanych nékupt. Na zéklad¢ Zadosti
majitele e-shopu jsou veskera uvedena data vynadsobena koeficientem a nejedna se tedy
0 pfesné tudaje e-shopu, jejich pomér vSak odpovida a reflektuje navstévnost, pocty

objednavek i konverzni pomér.

Tabulka 2 Analyza navstévnosti (Zdroj Google Analytics, vlastni zpracovani)

Kanal Médium Pocet navstév | Pocet objednavek % Nakupt
PPC Google Ads 55924 4 483 50 %

PPC Sklik 23 907 2 596 29 %
Socialni sité Facebook 619 0 0%
Organické Google 4610 448 5%

vyhledavani

Organické Seznam 1061 287 3%
vyhledavani

Referral Nejlevnejsi- 2 493 538 6 %

parapety.cz

Direct Direct 4578 628 7%

Celkem 93193 8 980 100 %

Z uvedenych dat v tabulce lze vidét, Zze vétSina navstévnosti a také objednavek prichazi
pouze z placenych kanalii. Navstévnost z organického vyhleddvani tak ¢ini zlomek celkové

navstévnosti a poukazuje na zjevny nedostatek v optimalizaci webu pro vyhledavace.
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8.2 Analyza OnPage faktort

Tato kapitola se vénuje nastrojiim a analyze webu po technické a obsahové strance, tedy
OnPage faktorim, které se nachazeji ptimo na webové strance a které lze ovlivnit

a doséhnout tak lepsiho hodnoceni z pohledu vyhledavaci.

8.2.1 Responzivita a pristupnost webu

Responzivita a pristupnost webu na mobilnich zafizenich je v dne$ni dob¢ zaklad jakékoliv
optimalizace weboveé stranky. Nejen z pohledu uzivatelskych piistupt, kdy navstévnost na
mobilnich zafizenich se dlouhodobé dostava na prvni pozice, ale také z pohledu
vyhledavaci. Naptiklad u vyhledavace Google je mobile-first jednou z klicovych metrik, na
zaklad¢ kterych je web hodnocen. Pravé z tohoto divodu jsou testy provedeny pouze na

mobilnich zafizenich.

8.2.2 Technické realizace

Pro technickou analyzu byly zvoleny online néstroje od spolecnosti Google, konkrétné se
jedna o test pouzitelnosti v mobilech dostupny na: https://search.google.com/test/mobile-

friendly a nastroj Page Speed Insights.

Test z prvniho zminovaného nastroje prob¢hl negativné, hodnoceni je, Ze stranka neni
pouzitelna na mobilnich zafizenich — viz Obrazek ¢. 12. Webové stranky tedy nejsou
uzpusobeny zobrazovani na mobilnich zafizenich, zobrazuji se naprosto stejné jako na
pocitaci pouze s tim rozdilem, Ze jsou znacné¢ zmenSeny. Pro uzivatele je tak proces nakupu

nebo ziskani informaci zna¢né znesnadnén nebo 1 znemoznén.

o Stranka neni pouzitelna na mobilnich zafizenich

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni muze byt obtizné. Dalsi informace

ZOBRAZIT TESTOVANOU STRANKU

Obrazek 12 Mobile friendly test — Pouzitelnost stranky (Zdroj:
https://search.google.com/test/mobile-friendly)
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Proc neni pouzitelna

@ Textje na Eteni piilis maly

@ Obsah je Sirsi nez obrazovka

o Klikatelné prvky pfilis blizko u sebe

@ Sitka viewportu neni nastavena na hodnotu device-width (7]

Obréazek 13 Mobile friendly test — Nedostatky (Zdroj:

https://search.google.com/test/mobile-friendly)

Mezi hlavni nedostatek patii Sitka viewportu, ktera neni pfizptisobena pro jednotliva
zafizeni, na néj poté navazuje obsah, ktery je SirSi nez obrazovka a velikost klikatelnych

prvku, které jsou v mobilnim rozhrani velmi blizko sebe.

Na obrazku ¢. 14 je poté analyza z nastroje Page Speed Insights, ktery potvrzuje pfedchozi
vysledek a dle stanovenych metrik v rychlosti nac¢itani webu, web pro mobilni zafizeni
nevyhovuje. Primarnimi problémy jsou First Input Delay (FID) a Interaction to Next Paint
(INP).

——a-  Vyhodnoceni metrik Core Web Vitals: nevyhovuje @

Rozbalit zobrazeni

® | argest Contentful Paint (LCP) First Input Delay (EID) ® Cumulative Layout Shift (CLS)
21s 260 ms 0,01

— - e T -—

DALSI DULEZITE METRIKY

® First Contentful Paint (FCP) Interaction to MNext Paint (INP) & ® Time to First Byte (TTFB) &
1,3s 410 ms 06s
C— m E— T it -
™ Posledni 28denni shromazdovaci obdobi L0 Rizna mobilni zafizeni & Mnoho vzorki (Chrome UX Report)

Cela delka navitévy @ RiOzna pfipojeni k siti Viechny verze Chromu
f 1 ¥

Obrazek 14 Core Web Vitals (Zdroj: https://pagespeed.web.dev)

4

First Input Delay mé&ii dobu od chvile, kdy uzivatel provede prvni interakci se strankou, tedy
naptiklad kliknuti na tlac¢itko do doby, kdy prohlize¢ tento pokyn zpracuje. Nejvyssi
optimalni hranici je hodnota 100 milisekund na zpracovani pokynu. V tomto ohledu jsou

hodnocené stranky znacné nevyhovujici.
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Interaction to Next Paint je experimentalni metrika, ktera vyhodnocuje latenci vSech
interakei, které uzivatel provede. Cim vyssi je hodnota odpovédi webu v milisekundach, tim

delsi je odezva webu. Obdobné i u této metriky je doporuc¢end hodnota znacné prekrocena.

8.2.3 Analyza technickych prvki
Crawling webu

Metrika piekladana do cestiny jako ,,prochazeni webu“ ukazuje historii prochazeni webu
GoogleBotem. Za poslednich 90 dnd probéhlo vice nez 9 560 Zadosti robota o prochazeni
webu. V pribéhu prochazeni nebyl zjistén zadny problém hostitelského serveru. Stranky

tedy byly z pohledu dostupnosti v daném obdobi naprosto bezproblémové.

Podle statistik GSC bylo v prub¢hu crawlingu nalezeno 279 soubori, nebo stranek s chybou
404 Nenalezeno. Tyto stranky je nutné zkontrolovat, zda se mezi nimi nenachazi dilezita

stranka, na kterou miii reklamni kampané nebo externi odkazy.
Sitemapa

Ze¢ standardniho pohledu robotii vyhledavacu je sitemapa spravné pojmenovana, tedy
sitemap.xml a po technické strance vhodné umisténa v kofenovém adresari domény, je tedy

velmi dobie dohledatelna.

Sitemapa je ve svém zaklad¢ vytvorena spravné, obsahuje spravné zapsanou URL a parovy
element <changefreg>, ktery je v tuto chvili nastaven na <weekly>. Tento element uvadi,
jak casto se informace na indexované strance méni. JelikoZ zmény na produktovych
strankach jsou naprosto minimalni a nepfili§ ¢etné, neni tedy potieba element upravovat.
Zaroven se z pohledu Google jedna o element, ktery je pouze doporucenim a nemusi na n¢j
brat ohled. Obdobné funguje také element <priority>, ktery se pohybuje na $kale 0,5-1

a ktery urcuje, jak je dana stranka dulezita. Tento element v Sitemap¢ uz kompletné chybi.

Chybgjicim elementem v sitemapé je také <lastmod>, ktery by v piipadé¢ spravného
a pravdivého zapisu generoval informaci o tom, kdy probéhla posledni vétsi zména na

danych strankach, coz vede k lepsi preindexaci obsahu.

Vyznamnym nedostatkem jsou poté stranky s nizkou Zzivotnosti, které jsou zasilané do
sitemapy. Jedna se naptiklad o https://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz/novinky/28-
rijna-2015-statni-svatek, obdobnych URL je do sitemapy =zasilanych nékolik desitek.
Novinky, které se tykaji akci, jsou poté stéle indexovény, ale takeé prolinkovany na

produktové stranky. V piipad¢ jakychkoliv dalSich zmén tedy dochazi k vytvofeni mnoha
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navazujicich problémi. Stejné tak je prace pro SEO specialistu nebo marketingového
pracovnika znacné ztizend, jelikoz mu néstroje mohou hlasit chyby na strankach, které

nejsou relevantni, ptipadné by jiz viibec nemély existovat.
Presmérovani 301

Presmérovani 301 neboli trvalé presmérovani je zpusob jak vyhledavaci, ale i uzivatelim
dat najevo zménu, ktera je trvala. Na sledovaném webu bylo nalezeno 56 piipadu trvalého
pfesmérovani, ¢ast téchto presmérovani je vedena na homepage. V tomto piipadée se jedna
0 chybu, i1 kdyz byl dany produkt odstranén nebo nahrazen jinym, je vhodné provést

pfesmérovani na nejblizsi kategorii nebo relevantni produkt.
Hreflang

Hreflang je atributem, ktery vyuzivaji vyhledavace Google a Yandex a je nezbytnou soucasti
vicejazycného webu. Vyuziva se primarné pro lepsi mezindrodni a regionalni cileni a feSeni
problému s jazykovymi duplicitami webu.

V pripadé aktualniho webu nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz neni hreflang nutny, jelikoz
je pouze v Ceské mutaci, jedna se tak o doporuceni, které v rdmci hodnoceni u Google
nehraje roli. Web vsak u veskerych produktt uvadi také prepocet do EUR a umoznuje
dopravu na slovensky trh. Lze zde tedy pfedpokladat, Ze v nejbliz§i dob& probéhne vytvoreni
slovenské mutace webu. V tom piipadé by web mél obsahovat atribut hreflang

v nasledujicim zapisu:

<link rel="canonical" href="https://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz" />

<link rel="alternate" href="https://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.sk" hreflang="sk />
Pfipadn¢ v alternativnim zépisu jako:

<link rel="canonical" href="https://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz" />

<link rel="alternate” hreflang="en-us” href=" https://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz />

Oba zapisy atributu jsou technicky spravné a je tedy pouze na vyvojafi, aby si vybral zapis

dle své preference.

8.3 Obsahové analyza

Obsahova stranka webu je dle uzivateli 1 hodnoceni marketingovych nastrojti velmi slaba.
Web neobsahuje dostate¢né pokryti kliCovymi slovy a obsahuje také spoustu chyb

a nevyplnénych kategorii.


http://nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz/
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Mezi konkrétni nedostatky patii:

e Homepage se primarné soustfed’'uje na konkurencni vyhody, které jsou ale schované
ve spodni casti webu. Obsahuje naprosto minimalni informace o kategoriich

produktu a stejn¢ tak minimum relevantnich klicovych slov.

e Nevyplnéné kategorie, naptiklad velmi dulezita kategorie ,,Technické informace

Zaluzie®, je naprosto prazdna.

e Kategorie obsahuji vice obecné popisy e-shopu a apelu na zdkaznika nez informaci
o produktu. VétSina kategorii obsahuje shrnuti nabidky e-shopu, konkurenéni
vyhody a hlavni poslani firmy. Uzivatel tak nejenze nenajde informace, které

potiebuje, ale opétovné Cte ty stejné.
e Produktove stranky neobsahuji naprosto minimalni popis produktu.

e Stranka ,,Zaméteni horizontalnich Zaluzii* obsahuje rizné fonty, velikosti pisma

a rozlozeni stranky. Zaroven neposkytuje dostatecné detailni popis zaméteni.
Duplicitni obsah

Uzkym mistem v ramci obsahové analyzy je poté duplicita, jak lze vidét na obrazku nize,
kdy 36 ze 48 meta description je uvedenych jako duplicitni popisek. Nejcastéji pouzivany
popisek je:

<meta name="description" content=" Nabizime Siroky sortiment a barevnou s$kalu
horizontalnich zaluzii. Pfipravujeme pro vas i montaz zaluzii, kterou budou zajist'ovat nasi

smluvni certifikovani partnefi." />

Tento popisek se zobrazuje naptiklad i1 na kategorii dvefnich siti. Nejenze tak vhodné
nepopisuje danou kategorii, ale pro vyhleddvac zobrazuje naprosto mylnou informaci. Pro
tuto kategorii by m¢l obsahovat klicové slovo, které je pro ni relevantni. Obdobné tak
informace ohledné¢ montdzi smluvnich partnert je zavad¢jici, jelikoz e-shop tuto sluzbu

prakticky pfestal nabizet a zajist'ovat.
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36 /48

— Duplicitni popisky

3/48

— Duplicitni H1

3/48

— Duplicitni titulky

Obrazek 15 Duplicitni obsah (Zdroj: www.collabim.com)

Obdobnou chybou jsou poté duplicitni H1 a Meta titles stranek, které se ale vyskytuji

vV mnohem mens$im mnozstvi piipadi.

8.3.1 Meta tagy

Aktualné pouzivané meta description a meta title jsou sice na webu pouzity a vyplnény, ale
z diivodu uvedenych niZe nespliiuji pozadavky na spravnou optimalizaci webovych stranek
pro vyhledavace. Prave tyto meta tagy jsou jednim z rozhodujicich faktort pro uspéch webu
ve vyhledéavacich a jejich chybné zpracovani vytvari zna¢ny nedostatek z pohledu obsahové

analyzy.

Meta description je u vSech kategorii stejny a z pohledu vyhledavace duplicitni. Neobsahuje
tedy dostatek informaci a nereflektuje spravné danou kategorii. Tento nedostatek poté vede
k tomu, ze vyhledava¢ upfednostni spise relevantnéjsi text z obsahu dané stranky (podle

svého vybéru), ten vSak nemusi odpovidat cilim majitele webu.

Meta title je spravné pro kazdou stranku odli$ny, ale i s nim by se dalo pracovat a lépe

vystihnout obsah a vyznam dané stranky webu.

Napi. stranka s URL https://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz/montaz-zaluzii/ méa

title: ,,Montaz zaluzii“, ale zabyva se montazi horizontalnich (interiérovych) zaluzii a meta


http://www.collabim.com/
https://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz/montaz-zaluzii/
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title by tak mél obsahovat i tato klicova slova. Touto zménou mtze web docilit lepSich pozic

vvvvvv

description.

8.4 Analyza Off-Page faktoru

Na prvni pohled neni odkazové portfolio webu zanedbatelné. Web je podpoien celkem 6 500
externimi zpétnymi odkazy, kdy drtiva vétsina téchto odkazti ma parametr dofollow. V praxi
to tedy znamend, ze tyto odkazy jsou soucasti linkbuildingové strategie a vyhleddvace jim
ptikladaji vahu. Toto odkazoveé portfolio je aktualné rozprostteno celkem na 84 doménéch,
pticemz Ahrefs uvadi, ze historicky se nachazely zpétné odkazy na 244 unikatnich

doménéch.

V tomto ptipadé¢ je ale pocet zpétnych odkazli pouze referencni a nelze z n€j usuzovat veétsi
zavéry. Ziskané odkazy pochézeji z doby, kdy se vramci linkbuildingu praktikovalo
prolinkovani mezi vsechny weby, které klient vlastnil. Proto i v tomto piipadé najdeme tisice
externich odkazti ze spratelenych domén a nejCastéji z domény www.nejlevnejsi-
parapety.cz. Tato odkazova sit’ je vSak jiz delSi dobu vyhledédvacimi roboty ignorovéana

a nehraje tedy v optimalizaci Zadnou roli.

Referring domains

Followed 87 96.7
Not followed 3
Backlinks
Followed 6.5K 97.1%
Not followed 194 2.9
Nofollow 194
UGC 0 <0.1
Sponsored 0 <0.1

Obréazek 16 Zpétné odkazy (Zdroj: www.ahrefs.com)


http://www.nejlevnejsi-parapety.cz/
http://www.nejlevnejsi-parapety.cz/
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URL Rating a Domain Rating

Hodnoceni URL je metrika pocitana na Skale 0—100 na drovni stranky, ¢im vyssi je jeji ¢islo,

tim lepsi je vysledek. Pro analyzu této metriky byla zvolena nejnavs§tévovangjsi stranka na

webu, tedy homepage. Jak lze vidét na obrazku nize, stranka dosahuje dle této metriky

podprimérnych vysledkd.

By UR ByDR
0-9

10-19
20-29
30-39
40-49
50-59
60-69
70-79
80-89

90-100

6.9K

15

14

Obrazek 17 URL rating (Zdroj: www.ahrefs.com)

99.5%

0.2%

0.2%

<0.1%

<0.1%

<0.1%

<0.1%

<0.1%

<0.1%

<0.1%

Pro vylepSeni této metriky je potieba stat se tzv. ,autoritou’ a tedy publikovat pravidelny

a pfinosny obsah na konkrétni URL adrese, ktery bude piinosny jak pro uZivatele, tak pro

roboty vyhledavact. Zaroven také ziskat zpétné odkazy ze zdroji s vysokym domain

ratingem.

Domain rating poté vyjadiuje silu domeény a jejiho odkazového portfolia a jednd se

0 metriku, ktera vyjadiuje, s jakou pravdépodobnosti se web umisti na vrchnich pozicich

vyhledévani. Kazdy web zacind na hodnoté 1 a v rdmci optimalizace se posunuje na Skale

vyse.
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0-9 895 13.0%
10-19 22 0.3%
20-29 399 5.8%
30-39 6 <0.1%
40-49 5.6K 80.7%
50-59 8 0.1%
60-69 0 <0.1%
70-79 0 <0.1%
80-89 0 <0.1%
90-100 0 <0.1%

Obréazek 18 Domain rating (Zdroj: www.ahrefs.com)

S nejvyssim hodnocenim na Skéle 4049 patii mezi primérné hodnoceni. Optimalizace je
obdobna jako pro metriku UR, rozdil je v tom, Zze pro domain rating se pocitaji veSkeré
interni a externi prolinkovani na doménu. V tomto pfipadé tedy lze vyuzit i méné kvalitni
zpétné odkazy, jako jsou napiiklad PR ¢lanky. Dale poté upravit strukturu webu a spolu s tim

spojenou i UX webu.

8.5 Analyza sekundarnich dat Hotjar

Pro analyzu sekundéarnich dat ohledn¢ pohybu a proklikavani webu od vétSiho vzorku
uzivatelt byl vyuzit nastroj Hotjar, ktery umoznil zpracovat data do heatmapy, ale také

vytvofit nahravky pohybu uZivateli na webu, které byly nasledn¢ interpretovany.

8.5.1 Vysledky testovani Gvodni strany

Testovani ivodni strany bylo znacné zkresleno samotnym pop-up oknem, jelikoZ se jedna
0 prvek, ktery nelze vypnout, nejsou data smérodatna pro vyhodnoceni. Prvni klik, ktery je
nutné na webu provést, bude vzdy zavieni pop-up okna. Zajimavé jsou poté nasledujici
kroky uzivatelll. Dle heatmapy se velmi osvéd¢ily boxy na hlavni strané&, které reprezentu;i

hlavni kategorie na webu. Na obrazku ¢. 19 1ze vidét, Ze vétSina uzivatelid piesla do kategorie
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horizontalnich zaluzii pravé pies tento prvek a pouze mensi procento uzivatelti vyuzilo poté

levé vertikalni menu.

Dobry den,
“Vazeni a mili zakaznicl,
srdeéné Vas vitam v nasem Internetovém obchode,
ze) na 2aluzie, sité protl hmyzu a
dalsi okenni pfislusenstvl. Jsem zde pro Vas a v pfipadé
Jakéhokollv dotazu se na mé obratte. Rada Vam pomohu a
zodpovim Vase dotazy."
Ing. Lucie BurSova

U nas mate jistotu nejvyhodnéjsi nabidky na trhu, a to:

BEZ NUTNOST! REGISTRACE
DOPRAVA ZDARMA NA VSE!

BALEN| ZDARMA!

DARKOVANA - KE KAZDE OB. A 0D NAS TE Y DAREK
DOBA DODANI OD * DO * PRACOVNICH DNI - DLE NASI VYTIZENOSTI

Obrazek 19 Homepage heatmapy (Zdroj: www.hotjar.com)

Z analyzovanych nahrdvek §lo poté rozpoznat, Ze uZivatelé maji tendence pokousSet se
ptihlasit do uzivatelského rozhrani webu i piesto, Ze jsou na webu poprvé. Toto Castené
potvrzuje i prilozeny obrazek heatmapy, kde lze rozpoznat jednotlivé prokliknuti do

ptihlaSovaciho okna.

Nahravky uzivateld a heatmapy poté potvrzuji i vysledky z uzivatelského testovani, kdy
uzivatelé zistavaji primarné v horni ¢asti webu, tedy v ¢asti, kterd je po otevieni viditelna
na obrazovce. Velmi maly pocet uzivatelti poté sméfuje do spodnich ¢asti stranek, a to i pres

to, Ze obsahuji velké mnozstvi dodate¢nych informaci.


http://www.hotjar.com/
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8.5.2 Vysledky testovani produktovych stranek

Z uvedené teplotni mapy produktové stranky vyplyva, ze nejvétsi interakci ma objednéavaci
kalkulacka. Konkrétn¢ se uzivatelé nejvice vénuji polim Sife a vyska, kde musi doplnit

zmétené udaje pro vyrobu pozadovaného typu zaluzii.

Zajimavym Udajem je zde interakce s informaénimi prvky ohledné zaméfeni Zaluzii. Dle
sledovanych dat miizeme vidét, Ze pozornost je rovnomérné rozloZzena mezi policko
v hlavnim menu a hypertextovy odkaz nad objednavaci tabulkou. Obé cesty v tomto piipadé
vedou na stejnou URL adresu, nelze tedy jednoznacné urcit, jaké rozlozeni je pro uzivatele

vhodnéjsi.

Naopak jasnou chybou z pohledu webu je proklik uzivatelti ve vrchnim horizontalnim menu
do kategorie Zaluzie Expowin. Proklik je sméfovan na stejnou stranku jako proklik
z kategorie ,,horizontalni zaluzie* ve vertikalnim menu. Pro uzivatele, ktery ¢ekd, ze zde

nalezne rozdilny obsah, se tak jedna o zna¢né matouci stranku.
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Obrazek 20 Heatmapy — detail produktu (Zdroj: www.hotjar.com)

Z heatmapy lze také vypozorovat, ze uzivatelé se Casto pohybuji mezi jednotlivymi typy
zaluzii a maji tendence také klikat na kategorii, na které nyni jsou. MiiZze zde tak dochazet

k jejich zmateni, protoze aktualné navstivena stranka neni v menu nijak zobrazena.

Naprosto minimalni pozornost uzivateld je poté vénovana spodnim ¢astem webu, které ale
obsahuji nejvice informaci at’ uz o referencich, zaméfeni anebo fotek jednotlivych dekori

lamel.
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9 ANALYZA KLIiCOVYCH SLOV

Na zakladé analyzy sekundarnich dat z nastroji Collabim a Google Analytics byla
vypracovana analyza klicovych slov, kterd by méla tvoftit zaklad pro optimalizaci stranek

a slouzit jako podklad pro vytvafeni popist kategorii, produktd a obsahu na blog.

V oblasti vyhledavani jednotlivych klicovych slov relevantnich pro e-shop bylo zjisténo, ze
vétSina uzivateli nevyhledava tento sortiment v ramci long-tailovych vyrazl, ale
soustfed’uje se na vyhledavaci dotazy v maximalnim rozsahu téi az ¢tyi slov. U vétSiny
delsich vyhledavacich frazi je tak hledanost minimalni nebo z dostupnych nastrojti naprosto
nulova. Je to dano primarné typem sortimentu, kdy se nejedna o typ produktu, u kterého jsou
opakované nakupy Casté, naopak jsou v B2C sektoru spise ojedinélé. Uzivatelé tak nemaji
dostatecné povédomi o specifikach a hledaji tak obecné vyrazy, jako jsou napiiklad zaluzie

nebo zaluzie do oken.
Z pohledu konkurence se naopak jedna o extrémné konkurenéni prostiedi, kdy v rdmci PPC
reklamy stoji prokliky vyssi desitky korun. VylepSeni organickych pozic tak mize vést ke

znacné uspore financnich prostfedki, které jsou nyni alokovany do PPC reklam ve

vyhledavani

Klitové slovo I google (prim&mé zamésic) Seznam (pris &sic) Pozice Google CZ Pozice Seznam.cz

faluzie 8100 1130 60+ 60+
sité proti hmyzu 4400 B70 60+ 60+
sité do oken 4400 sso” 24 60+
sithy do oken 2400 a7’ a7 60+
sitovina do oken 4400 27 49 60+
sit do okna 4400 63" 20 60+
sité do okna 4400 11 60+
sit proti hmyzu do okna 1300 377 55 60+
sita do oken proti hmyzu 880 26 B0+ 60+
sit do oken s rémem 820 L] 60+
site do oken proti hmyzu BEO0 2 60+
néhradni dily na Zaluzie :2:14] 450 60+
nahradni dily na zaluzie :2:04] 11 60+
vnitfni zaluzie 880 7 B0+ 60+
sité do oken proti hmyzu 880 160 60+ 60+
faluzie ndhradni dily 720 320' 36 60+
zaluzie nahradni dily 720 a 60+
sitky do oken proti hmyzu 720 1] 60+ &0+
sitka do okna proti hmyzu 720 1 60+ &0+
horizontaini faluzie 580 160" 127 1
horizontalni aluzie 590 2 r 1
sitié do stfetnich oken 480 567 24 60+
siti do plastovjch oken 480 2107 20 60+
site do stresnich oken 480 37 15 60+
okenl Ealuzie 480 1] 60+
okenni Zaluzie 480 280" 23 60+
nahradni dily Zaluzie 180 64 r 59
site do plastovych oken 480 2" 23 60+
sitky do stresnich oken 380 1 F 23 60+
mont ialuzii 320 a7’ 3’ a2
mont ialuzii 320 2 r a2
montas saluzie 320 2" 57 1
meonté zaluzii 320 s7 18" a2
vnitfni Zaluzie do oken 320 a7 60+
sit naokna 260 Il 38 &0+
sité na okno 260 1 &0+
sité proti hmyzu do stfednich oken 260 a7’ 27 60+
zaluzie na miru 210 18 60+

Obrazek 21 Analyza kli¢ovych slov (Zdroj: www.collabim.com)
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Nejhledangjsim klicovym slovem je pak obecné slovo ,,zaluzie®, které ja nasledovano slovy
,,Sité proti hmyzu*“ a ,.sit€¢ do oken®, z pohledu klicového sortimentu Zaluzii je na druhém
misté dotaz ,,horizontalni Zaluzie* a ,,montaz zaluzii*. Relativné vysokou hledanost ma také
doplitkovy sortiment nahradnich dilii na Zaluzie. RozloZeni pozic na vyhledavacich Google

a Seznam znazornuji nasledujici grafy.

RozloZeni pozic na Google CZ
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Obrézek 22 Rozlozeni pozic na Google (Zdroj: www.collabim.com)

Na vice nez 38 % sledovanych kli¢ovych slov se e-shop na Google nenachazi na prvnich
tiech strankach. Indexace na Google je pozitivnéjsi nez na Seznamu, i pfesto je zde vidét

obrovsky nedostatek a prostor pro optimalizaci webu.

RozloZeni pozic na Seznam.cz
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Obrézek 23 Rozlozeni pozic na Seznam (Zdroj: www.collabim.com)
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Indexace na Seznamu je znatelné hor$i v porovnani s Googlem, na top tfech pozicich se web

zobrazuje pouze na osmi vyhledavacich dotazii, na zbylych 75 % se vyskytuje nize nez na
pozici 21.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem diplomove prace bylo analyzovat e-shop z uzivatelského a technického hlediska
a zjistit odpoveédi na tii stanovené vyzkumne otdzky. Prvni otazkou bylo, jaké jsou hlavni
nedostatky, které brani lepSimu umisténi ve vysledcich organického vyhledavéni. Druhou
navazujici otazkou poté bylo, jaké kroky je nutné ud¢lat, aby doslo ke zlepSeni organickych
umisténi webu ve vyhleddvaclich. Treti otdzka se poté vénuje uzivatelské interakci

s e-shopem a zménam, které je nutné provést pro jeji zvyseni.

VO 1: Jaké jsou hlavni nedostatky, které brani lepSimu umisténi ve vysledcich

organického vyhledavani?

Na zéaklad¢ analyzy byly zjistény dvé kategorie nedostatkd, které brani lepSimu umisténi ve
vysledcich organického vyhledavani. Jedna se o kategorii technickych nedostatki, mezi
které patii neresponzivita webu, nevhodné portfolio zpétnych odkazl, chybé&jici atributy
Vv sitemap¢, chybné presmérované URL adresy a v neposledni fadé také dlouhé nacitani

stranek z mobilnich zafizeni.

Po obsahove strance se poté jedna o nedostatky v pokryti webu relevantnimi kli¢ovymi slovy
a obecné nizké mnoZstvi popist produktti a kategorii. Dodate¢nou chybou poté byla duplicita

meta description a meta titles.

VO 2: Jaké kroky je nutné udélat, aby doslo ke zlepSeni organickych umisténi webu ve

vyhledavacdich?

Prvnim krokem, ktery je nutné podniknout pro zlepSeni organickych vysledkd, je vytvoreni
nového responzivniho rozhrani webu, které je nasledné navazano na Upravu struktury
kategorii a e-shopu samotného. Navazujicim krokem v rdmci technického SEO je poté
uprava sitemapy, kdy je potieba odstranit odkazy s nizkou zivotnosti a doplnit sitemapu
0 elementy <lastmod> a <priority>. Dals$i Gpravou je poté vytvoreni kvalitni linkbuildingové

strategie, kterd se zaméfi na ziskani a vytvofeni jak interniho, tak externiho portfolia.

Po obsahové strance je poté potieba zajistit, aby kazda stranka, kategorie a produkt méla
unikatni a relevantni popisek obsahujici dostatek klicovych slov vychazejicich z analyzy.
Zaroven je také potieba vytvofit kategorii blogu, ktera umozni vytvofeni novych ¢lanka,

které podpofi pokryti klicovymi slovy a ptidaji webu potiebnou relevanci a autoritu.
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VO 3: Jaké zmény na e-shopu je nutné udélat pro zvySeni uZivatelské interakce

s e-shopem?

Testovani s uzivateli odhalilo nedostatky po grafické a obsahové strance webu. Pro zvySeni
uzivatelské interakce je tedy nutné ob¢ Casti poupravit. Po grafické strance je potieba
vytvofit novy design e-shopu, vyuzit celé Sifky obrazovky a roztahnout jeho jednotlivé
prvky. Obdobné¢ tak upravit strukturu e-shopu, kdy je potieba zestihlit a zahlednit vertikalni
menu na levé strang. Ddle je potieba upravit rychle se ménici bannery v horni a pravé ¢asti

obrazovky, které uzivatele znacné rozptyluji.

Po obsahové strance je potieba doplnit srovnani jednotlivych produktl a jejich vhodnéjsi
popsani. Tuto ¢ast lze realizovat vytvofenim blogu, na ktery budou pravidelné ptidavany
informace, rady a casto kladené dotazy uzivateli. Zaroven je vhodné rozepsat a vytvofit

videoobsah tykajici se zaméfeni a montaZe sortimentu na webu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH NOVEHO RESENI A OPTIMALIZACE

Navrh nového webového feSeni a jeho optimalizace bude tvofen na zékladé¢ doporuceni
specialistil, vysledkt jednotlivych analyz a uzivatelského testovani, které bylo zpracovano
v ramci praktické ¢asti prace. 1 prestoze se prace primarn¢ zabyva optimalizaci pro
vyhledavace, tak prave z divodii nedostatkt jako je responzivita, grafické rozlozeni prostoru
pro texty, které spolu velmi Gzce souvisi, je projektova Cast zaméfena i na navrh

a prepracovani webu do nového feSent.

Projekt bude zpracovan se stavajicimi vyvojaii na platformé Plugo, coz umozni zachovat
stavajici Gpravy, které byly na miru vytvofeny pravé pro tento e-shop, ale zajisti take
snadnou migraci stavajicich dat. Z pohledu zadavatele je poté hlavni vyhodou dlouhodoba

pozitivni zkuSenost jak s feSenim, tak s vyvojari.

Primarni uprava webu na responzivni bude velkym piinosem jak pro technické SEO, tak pro
zakazniky e-shopu. Ocekava se také zvySena navstévnost a zvySeny konverzni pomér

Z mobilnich zafizeni.

11.1 ZAakladni piehled

Tato Cast zpracovava do tabulky ptehled nedostatki, které vyvstaly z uZivatelského testovani
a zpracovava bodoveé doporuceni na jejich zlepSeni. Jednotlivym ¢astem se poté podrobné;ji

veénuji nasledujici podkapitoly.

Tabulka 3 Prehled nedostatkti a doporuceni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cast webu Nedostatky Doporuceni na zlepSeni

Homepage e Pop-up okno e QOdstranéni pop-up
N okna a bo¢niho

e Dvé menu
banneru
e RuSivy bocni banner
e Modernizace hlavni

e Extrémn¢ dlouha . .
strany, zjednoduseni

hlavni strana

navigace
Kategorie e Nepichledné e Pfidani dodate¢nych
srovnani produktu, informaci

chybi cena
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Nedostatek
informaci, nékteré
kategorie jsou

prazdné

Uprava srovnani

produkt

Zvyseni
prehlednosti
kategorii

Produktové stranky

Schované informace

k zaméfeni produktu
Ceny v Eurech

Celkova cena
produktu neni dobfte

viditelna

Barevné varianty

nejsou prehledné

Zvyraznéni rad

k montazi
(vytvoreni videa)
Posunuti dilezitych

informaci, tak aby
byly ihned vidét

Uprava

produktovych fotek

zobrazeny Pridani live chatu
Kosik Nepiehledné Graficka Uprava
informace souhrnu objednavky
Doprava a zptisob Rozd¢leni dopravy
platby jsou spojeny a platby
Mobilni verze E-shop neni Vytvorit
responzivni responzivni verzi

e-shopu.

11.2 Branding a graficke zpracovani

Branding a zapamatovatelnost znacky ma v novém navrhu webu a optimalizace velmi

dulezité misto. Z historického hlediska méla doména nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz své

opodstatnéni a pravé fakt, ze obsahovala klicova slova produktu, pomahal k lepSimu

umisténi webu v organickém vyhledavani. V neprospéch aktualni domény hraje fakt, Ze je

pro uzivatele velmi téZce zapamatovatelna a piinos obsazeného kli¢ového slova v ndzvu

domény jiz neni tak podstatny faktor v optimalizaci. Bylo by vhodné spiSe uptfednostnit
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odliSeni a zapamatovatelnost znacky. Navrhovanym feSenim je tedy zakoupeni volné

domény a piebrandovani webu na zaluzieexpowin.cz.

Spolu s touto zménou je potieba vytvorit nové logo a faviconu, které budou jednoduché,

zapamatovatelné a sjednocené s designem e-shopu.

Participanti velmi pozitivné hodnotili aktualni barevné rozvrzeni webu, které prozatim
vychazi z multibarevného spektra obsazeného v logu firmy. V nasledném grafickém navrhu
by tedy mély zistat aktualni kontrastni barvy, jako jsou fialova a zelena, nicméné pocet

dalSich hlavnich barev by bylo vhodné eliminovat maximalné na tii.

11.3 Navrh upravy hlavni stranky

Prvni Upravou na domovské strance je pop-up okno. I piestoze jej participanti hodnotili
veskrze kladné a ocenili i dodateéné informace, které poskytovalo, data z heatmapy poté
ukazovala spise k fakt, ze pop-up okno uzivatelé okamzité zaviraji. Jelikoz jsou pop-up okna
i penalizovana Googlem, je navrzeno, aby se pop-up okno ptesunulo do levé ¢asti webu, na
misto aktudlniho pfihlaSeni, které je umisténo na zajimavém misté, ale funkéné ma na web
minimalni vliv.

Vsechna testovani také poukéazala na dileZitost a zajimavost produktovych boxt na hlavni
strané, v novém navrhu webu by tedy mély byt dominantnim prvkem, ktery bude zabirat
veétsi ¢ast zorného pole. Samoziejmé zde dojde také ke grafické aktualizaci téchto prvki

a bude ptidan kratky popis a informace o cené, na které produkty zacinaji.
Navrh struktury menu

Soucasti upravy hlavni stranky je bezpochyby i pfepracovani struktury menu. Na webu se
nachazeji dve¢, a to vertikalni, které obsahuje hlavni kategorie produkti a subkategorie
S jednotlivymi variantami produktd, a menu horizontalni, které je doplikové a obsahuje

informace o firmé&, obchodni podminky, novinky a kontakt.

Néavrh vertikalniho menu poté pocita s grafickym zmensSenim vypisu prvki a jeho rozdéleni
na hlavni kategorie a subkategorie. V novém nahledu by tedy uzivatel vidél pouze nazvy

hlavnich kategorii a subkategorie by byly viditelné aZ po najeti mys$i anebo prokliku.
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Tabulka 4 Navrh struktury menu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Hlavni kategorie

Subkategorie

Horizontalni zaluzie

e Zaluzie Standart

e Zaluzie Elegance

e Nahradni dily

e Technicke informace

e Zaméfeni a montaz zaluzii

Plissé Zaluzie

e Plissé zaluzie
e Technické informace

e Zaméfeni a montdz plissé zaluzii

Textilni rolety

e Rolety Classic
e Rolety Intimma
e Technické informace

e Zameéreni a montaz textilnich rolet

Sité do oken

e Sité do oken Lux
e Sité¢ do oken Respylon
e Zaméfeni a montaz siti

e Technické informace

Dverni sité

e Ramové dverni sité

e Dveini sité Lux

e Zamérfeni a montaz dvernich siti

e Technické informace

Reference

e Reference
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Névrh horizontalniho menu pak zlstava bez vétsich zmén, primarné se jedna o piejmenovani
kategorie ,,novinky* na ,blog*“ a odstranéni kategorie ,,zaluzie ExpoWin“, kterd pouze

duplikuje informace o firmé¢.

11.4 Navrh upravy produktovych stranek

Uprava produktové stranky byla jak na zékladé uZivatelského, tak technického testovani
oznacena jako nejslabsi stranka v ramci celého e-shopu. Po grafické strance je vhodné
rozsifit produktovou obrazovku na celou plochu standardnich monitort. Tato Gprava umozni
zpiehlednéni nejen dané stranky, ale také umisténi vétsiho mnozstvi informaci do zorného
pole uzivatele. Naslednym krokem je pak odstranéni rusivych faktord, jako jsou posuvny

banner v pravé strané e-shopu nebo nepiehledné menu v levé Casti.

Vyse uvedené zmény vytvoii dostatek prostoru pro tpravu produktového konfiguratoru,
ktery z uzivatelského hlediska primarné trpi na svou neptehlednost a na fakt, ze nezobrazuje

cenu produktu na obrazovce, aniz by byl uzivatel nucen srolovat nize.

Po obsahové strance je nutné na produktové strance doplnit informace o srovnani
jednotlivych typu produktt, jejich vyhodach a nevyhodach a piidat vice popiski produktu

obsahujici relevantni klicova slova.

Pro uzivatelskou ptehlednost je poté v navrhu vytvofeni novych produktovych fotek

a produktovych videi, které dokazi 1épe ukazat, jaky typ produktu si zakaznik objednéva.

11.5 Navrh koSiku

Navrh koSiku Ize rozdélit na dvé casti, na cast uzivatelskou a cast technickou. Pri
uzivatelském testovani tak bylo prvni zjist€énou chybou neptehledné umisténi kosiku na
produktovych strankach a obdobné¢ tak Spatné ziejmé ptidani produktu. Optimalnim feSenim

je tedy jeho zvyraznéni a grafické zobrazeni ptfidavani produktu.

Na strance kosiku testovani zcela piehlizeli darek k nakupu, i kdyz poté jej uvadéli jako
velmi pozitivni a motivacni slozku nakupu. Bylo by tedy vhodné darek 1épe zvyraznit,
pfipadné pfidat i jeho fotku pod shrnuti objednavky. Shrnuti objednavky je potieba také
graficky upravit, krom¢ aktualniho textového souhrnu je mozné ptidat ndhled
objednavaného produktu a umoznit dokoupeni dodate¢ného ptislusenstvi a casti produktu,

které mohly byt opomenuty na produktové strance.
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Obdobn¢ jako darek k nakupu byla piehlizena dodatecna sluzba ,,okamzité vymény zbozi*,
ktera je umisténa ve zplisobu dopravy a platby, kde ji uzivatelé necekaji a nehledaji. Toto

1ze jednoduse vyfesit jejim piesunutim pod shrnuti objednavky.

V zavéretné cCasti bylo nékterymi participanty také negativné vnimané textové okno se
shrnutim objednavky a rady a navody, jak postupovat pii jeji zméné. Tyto informace Ize

schovat do ¢asto kladenych otazek nebo otazniku s napovédou u objednavky.

Z technického hlediska kosik je téikrokovy. Tyto kroky nejsou ale reflektovany v zapisu
URL adresy, je tedy vhodné pfidat k jednotlivym krokiim proménnou, ktera umozni
sledovani jednotlivych ¢asti koSiki a piipadné osloveni uZivatell pomoci remarketingu

v jednotlivych krocich.

Nejvétsim technickym nedostatkem je poté bezpochyby ¢ast dopravy a platby, ktera je nyni
sloucena dohromady. Mezi typem platby a dopravou neexistuje z pohledu e-shopu piima
navaznost, aktualni feSeni koSiku vSak neumoziiuje jeji rozdé€leni. Pii vytvareni jednotlivych
zpusobt plateb a dopravy je tak nutné ru¢né vypisovat jednotlivé kombinace. Jedna se tak
0 zna¢né zastaraly zptisob. ReSenim je zde modernizace zpiisobii plateb a rozdéleni plateb

a dopravy do separatnich kategorii.

Zavérecnou Casti je poté doplnéni fakturacnich a dodacich udaju, i kdyz zde neni nic, co by
uzivatele omezovalo, je vhodné upravit textaci jednotlivych poli a umoznit tak uzivateli
jednoduSe rozpoznat a rozlisit fakturacni a dodaci adresu. Ptipadné chyby ve vypliiovéani
formulafe lze poté eliminovat napiiklad pomoci nastroje Foxentry, ktery provadi

naseptavani informaci a validaci adres, e-maili a telefonnich ¢isel.
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12 OPTIMALIZACE E-SHOPU PRO VYHLEDAVACE

Samotna optimalizace e-shopu pro vyhledavace se poté sklada z obsahové a technické ¢asti.

Obe ¢asti jsou spolu velmi tizce spojeny a neni tedy mozné optimalizovat pouze jednu z nich.

12.1 Obsahové Upravy

Z obsahové analyzy vyplynulo, ze e-shop ma v této ¢asti nejveétsi nedostatky, existuje zde
mnoho kategorii, které nemaji viibec zadné popisky a obdobné tak jednotlivé meta tagy
obsahuji identicky popis a jsou duplicitni. Zakladem obsahovych Uprav je tak préce
s klicovymi slovy vychazejicimi z analyzy kli¢ovych slov. Toto zahrnuje také jejich vhodné
umisténi v popiscich, pouziti v nadpisech H1, H2 a H3 a pouziti v unikatnich Meta

Description, které reprezentuji danou stranku.

12.1.1 Pruavodce vybérem

Jelikoz sortiment nabizeny na e-shopu neni kupovan pravidelné, uzivatelé nemaji dostatecné
informace a znalosti o jeho jednotlivych cCastech, technickych specifikdch a montézi.
Z uzivatelského testovani tak vyplynulo, Ze by bylo vhodné vytvofit sekci priivodce
vybérem, kterd by umoznila jednoduché srovnani produkti, jejich vhodnost pro rizné typy
oken a dvefi a stejné tak dokazala ptehledné a srozumitelné vysvétlit, na jaka specifika by

se mél uzivatel zaméfit.

Tato ¢ast webu bude zajimava jak pro optimalizaci, tak pro marketing samotnych produkta,
jelikoZ umozni uzivatele nasmérovat na zajimavéjsi produkt. Uzivatel také nebude nucen

proklikavat mnoho ¢asti webu a dohledavat informace, které potiebuje.

12.1.2 Zamérieni a montaz

Zaméfeni a montaz je klicova kategorie webu, uzivatel potiebuje védét presné, jaké miry
a Udaje musi zadat do objednavaci tabulky, jinak neni schopen si tento produkt objednat.
| kdyz uzivatelé veskrze pozitivné hodnotili ¢lanek ohledné montaze na webu, informace od
provozovatele e-shopu je naprosto opacna. Velmi Casto se stava, Ze zaméfeni prob&hne
Spatné, uzivatelé poté objednavky méni nebo se je snazi reklamovat. Cilem této kategorie by
tedy mélo byt jeji detailngj$i popsani, zpiehlednéni a vytvoreni videa, které prehledné ukaze,

jak ma zaméreni i montaz produktu probihat.

Detailnéjsi popis zaméfeni, ktery bude obsahovat také klicova slova, kterd vychézeji

Z analyzy kli¢ovych slov, bude slouzit jako vhodnd cilova stranka pro PPC reklamu. Stejné
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tak umozni webu vytvorit potiebnou autoritu pro vyhledavace. Cilem optimalizace této
stranky je poté jeji umisténi ve featured snippetu, ktery ma tzv. ,,prémiovou pozici®

a zobrazuje se na prvni stran¢ vyhledavani na Google.

12.1.3 Blog

Z obsahoveé analyzy webu vyplynulo, Ze by bylo vhodné ptidat na web sekci s blogem.
Aktualné tuto obsahovou cast nahrazuji novinky, které ale nejsou dostatecné navstévované
a v tuto chvili ani pravideln¢ dopliiované. Toto potvrdilo také uZzivatelské testovani, kdy

participanti zminili, Ze by preferovali vétsi mnozstvi obsahu tykajiciho se daného sortimentu.

Clanky psané na zakladé analyzy kli¢ovych slov také budou mit vliv na optimalizace e-shopu
a navySeni pristupt z organického vyhledavani. Z marketingového hlediska také umoznuji

pracovat s uzivatelem i v riznych fazich jeho nékupu dle STDC modelu.

Cilem je samoziejm¢ vytvaiet obsah, ktery je pro uzivatele pfinosny a nejednd se Cisté
0 prodejni pfispévky typu slevové akce, doprava zdarma apod. Naopak obsah by se m¢l
zameétovat na nejCastejs$i chyby pii montdzi zaluzii, informace o jejich opravé €1 vyméné
jednotlivych dila a trend v tomto sortimentu.

Vytvoteni kvalitniho blogu sméfuje také ke zvySeni autority webu a budovani pozice na trhu

jako odbornika na sortiment stinéni.

12.2 Technické upravy

Analyza technickych prvk webu poukazala na hlavni nedostatky, diky kterym ma e-shop
mezery Vv indexaci roboty a umisténi na vysSich pozicich. Na zaklad¢ téchto dat byly
navrzeny kroky pro napravu. Prvnim krokem optimalizace webu je po technické strance
vytvofeni responzivniho webu. Jelikoz je web posuzovan primadrné dle rychlosti nacitani na
mobilnim zafizeni, je zastaralost tohoto feSeni jednim z nejvétSich nedostatkii. Z ¢asového
hlediska se zde jedna o nejnaro¢néjsi ¢ast projektu, kterd na sebe navazuje také upravu

grafiky a rozlozeni webu popsaného v kapitolach vyse.

Druhy krok se poté vénuje optimalizaci technickych prvki. Upravou by méla projit
I sitemapa webu, ktera je vytvofena ve zjednodusené formé. Mély by z ni byt odstranény
URL z kategorie novinek starsi vice nez tfi mésice. V ndvaznosti na tuto Gpravu by mél byt
také modifikovan element <priority>, ktery se pohybuje na skale 0,5-1 a ktery urcuje, jak je

dana stranka dilezita. Produktovym strankdm a strdnkdm hlavnich kategorii by tak méla byt
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ptifazena vaha 1, URL na nové vytvoreném blogu by poté mély mit pfifazenou vahu 0,9.
V neposledni fad¢ novinky a informace o uzavieni e-shopu, prodlouzeni expedice nebo piani
ke statnim svatkim by mély byt oznaceny vahou 0,5 a v pravidelnych kvartalnich cyklech

poté ze sitemapy odstranovany.

V ptipad¢ téchto pravidelnych Gprav by mél byt do sitemapy pfidan element <lastmod>,
ktery bude roboty informovat o pravidelnych zménach. Zde je klicové, aby byly informace
pravdivé a nedochéazelo pouze k automatickeé aktualizaci, kter4 by poté mohla veést

k ignorovani tohoto elementu nebo penalizaci webu.
Hreflang

Pii vyvojaiském zasahu je doporuceno pridat do kodu webu take atribut hreflang.
S predpoklddanym vytvotenim dalSich mutaci webu by tak byla zaji$téna spravna struktura
kodu pro cizojazy¢né mutace a spliovat tak doporuceni pro spravnou indexaci. Atribut by

mél byt zapsan nasledovné:
<link rel="canonical™ href="https://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz" />
<link rel="alternate" href="https://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.sk" hreflang="sk />

V ptipadég, Ze by zlistala pouze Ceska verze webu, bude tento atribut pii indexaci ignorovan.

S jeho nasazenim neni tedy spojeno zadné riziko.
Piresmérovani 301

Pfesmérovani je jednou z podstatnych soucasti, ktera souvisi se zménou a upravou nového
feSeni webu. Cilem trvalého presmérovani 301 je zachovat veskeré interni i externi
prolinkovani na ptivodni adresy. Pfi preimportovani URL adresy tedy dochézi ke kontrole
novych URL adres a jejich sparovani s adresou starou. SEO specialista, ktery se bude na
upraveé podilet, tak obdrzi soubor starych a novych URL adres, kdy zkontroluje spravnost
navrhovaného naparovani a piipadné navrhne, kam by mélo probéhnout pifesmérovani

kategorii, které na novém webu jiz nebudou existovat, anebo budou kompletné nahrazeny.

12.3 Budovani zpétnych odkazi a interni prolinkovani

Analyza off-page faktorti poukazala na duleZitost a nedostatky v ramci interniho a externiho
linkbuildingu. Je tedy potieba vybudovat portfolio zpétnych odkazii a implementovat
linkbuildingovou strategii, kterou lze rozd¢lit na tii hlavni ¢asti. Prvni Casti je ziskavani

autoritativnich zpétnych odkazli od vysoce specializovanych a odbornych webii. Mélo by se
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jednat o weby, které nejsou piimou konkurenci e-shopu, ale nabizeji sortiment nebo
informace, které jsou Uzce relevantni s produkty na e-shopu. Pfikladem vhodného webu je
napiiklad web svepomoci.cz, kde lze v rdmci budovéani kvalitniho portfolia nakoupit PR
¢lanky.

Druhou ¢asti je poté zaméfeni na vétsi mnozstvi zpétnych odkazi, zde jiz s nizsi relevanci.
Opét se muze jednat o zakoupeni PR ¢lankt nebo odkazii na webech. Roli by zde porad méla
hréat relevance, nicméné¢ mize se jednat i o weby, které maji mnohem mensi historii,
Z pohledu externich nastroji nejsou tak kvalitni. V Zadném piipadné by vSak nemélo jit

0 agregatory zpétnych odkazli nebo zastaralé katalogy firem.

Tteti soucasti strategie je poté vytvoreni sit¢ microsites, které jsou vedeny na rizné hostingy
a rizné majitele domén, tak aby je vyhleddvace vnimaly jako organickou sit obsahu se

zpétnymi odkazy.

Podminkou je, aby byly vSechny odkazy oznaceny jako dofollow a v piipadé nakupovani

PR odkazt v nejlepsim piipadé nemély datum expirace, kdy bude odkaz odstranén.
Interni prolinkovani

Interni prolinkovani je podstatné jak pro vyhledavace, tak pro samotné uzivatele, umoziuje
znacné zpiehlednit a propojit jednotlivé ¢asti webu. Kategorie, nebo produkty, které jsou
navzajem propojeny, jako jsou napiiklad obdobné produkty, ptislusenstvi nebo zaméteni
a montaz tak budou prolinkovany pomoci hypertextovych odkazi v textu. Nové interni linky

budou vytvoreny pomoci ¢lankd umisténych na blogu.
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13 ROZPOCET A CASOVA REALIZACE PROJEKTU

V nésledujicich tabulkach je po konzultaci s majitelem e-shopu, vyvojafi a agenturou
realizujici doporu¢ené zmény stanoven rozpocet a ¢asova realizace projektu. Cast aktivit
bude realizovana svépomoci, a tedy interné na zaklad¢ doporuceni od specialisti. Aktivity,

které jsou technicky naro¢néjsi, poté bude realizovat marketingova agentura.

Tabulka 5 Rozpocet projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Aktivity Naklady v K¢ bez DPH | Zpracovatel
Design loga a favicony 15000 K¢ Agentura
Navrzeni designu nového e-shopu 60 000 K¢ Grafik
Kodovéni grafického navrhu 60 000 K¢ Vyvojafi
Programovani nového e-shopu 100 000 K¢ Vyvojari
Piepséani meta title a meta description 5000 K¢ Interné
Copywriting a tvorba obsahu 25000 K¢ Agentura
Produktova videa a produktové fotky 50 000 K¢ Agentura
Marketingové néstroje (mési¢ni naklady) 5000 K¢ Agentura
Celkem 320 000 K¢

Casové realizace projektu je stanovena na obdobi péti mésict, kdy je predpokladem, Ze

projekt bude realizovan od ¢ervna roku 2023.
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Cinnost Mésic 1 Mésic 2 Mésic 3 Mésic 4 Mésic 5

Navrzeni designu nového e-shopu
Redesign loga

Pfiprava grafického navrhu

Copywriting a tvorba obsahu I II I l I
Produktova videa a produktove fotky I I I I I I

prog'amovanl evShopu II III I I IIIII IIIII
Testovani a spusténi nového webu I I I

Obrézek 24 Harmonogram projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Harmonogram zacind zpracovanim navrhu nového designu a redesignem loga. Cinnosti

ptiprava grafického navrhu se poté rozumi kodovani responzivnich Sablon XHMTL a CSS.

Zohlednény jsou pouze jednorazové aktivity spojené s Upravou, naprogramovanim noveho
feSeni a naplnéni obsahem, nasledné optimaliza¢ni a marketingové aktivity by poté mély

probihat pravideln¢ na mési¢ni bazi.

13.1 Rizika a omezeni prace

Pti vytvareni nového e-shopu bude vyuzit aktudlni administraéni systém od spolecnosti
Plugo, odpadéd tak ptipadnd starost s migraci dat a pienaSeni informaci a funkci do
nezndmého feseni. V tomto pripade€ ziistane mnoho funkci jiz naprogramovanych a primarné
probéhne pouze uprava technickych faktori pro SEO a grafického rozhrani webového
feSeni. Lze tedy predpokladat, ze systém si udrzi svou doposud extrémné vysokou stabilitu

a nebude dochéazet k bugiim a vypadkiim na stran¢ serveru, nebo kodu webu.
Nejvetsim vnimanym rizikem je poté spravnd migrace a presmérovani webovych stranek,
kdy bude zalezet na koordinaci SEO specialisty a programatort. DalSim omezenim muze

byt doc¢asné neuplné nebo nepiesné méteni dat v Google Analytics a reklamnich systémech.
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13.1.1 Piekroceni rozpoctu

At uz na zaklad¢ pripadnych komplikaci, zmén ¢asti projektu na zaklad¢ novych trendi nebo
vytvareni dodateénych tkontl ze strany zadavatele je mozné, ze bude stanoveny rozpocet
projektu piekroc¢en. Je potieba tedy s touto variantou pocitat a piipadné ji i zahrnout do

planovani a uvést ji jako ptipadnou odchylku.

13.1.2 Casova realizace projektu

Casova realizace a spravné planovani je v tomto piipadé klicové. Na projekt je navazano
vice pracovnikil v marketingu, vyvoji, ale také zaméstnancii na stran¢ klienta, kdy je tieba
pocitat s jejich pribéznym Casovym vytizenim anebo pfipadnym onemocnénim. V tomto

piipad¢ je navrzeno pocitat s odchylkou od terminu odevzdani projektu na trovni 20 %.

13.2 Méreni uspésSnosti

Me¢fteni GspéSnosti bude rozdéleno na dvé metriky, na metriku vykonnostni, kterd bude
sledovat primarni cil, a to tedy dokonceni objednavky na e-shopu, a metriku pozi¢ni, ktera

bude sledovat vyvoj umisténi webu na hlavni klicova slova v organickém vyhledavani.

K méfeni vykonnostni metriky bude vyuzit bezplatny analyticky nastroj Google Analytics.
Sekundarni data, kter4 budou podptrné sledovat uspé$nost upraveného webového fesent,
jsou poté udaje o zdrojich navstévnosti, zde primarné z organického vyhledavani. Mira
opusténi, primérna hodnota objednavek a konverzni pomér e-shopu, ktery procentudlné
vyjadiuje pomér mezi navstévami a realizovanymi objednavkami. Pro vyhodnoceni projektu
jako uspésného je u této metriky stanovena hodnota meziro¢niho riistu obratu alespoii 20 %,
ocisténého o primérné meziro¢ni zdrazeni produktt.

Pro sledovéni a vyhodnoceni pozi¢ni metriky poté bude vyuZzit placeny nastroj Collabim,
ktery umoziiuje monitorovat umisténi webu na dand klicova slova v organickém
vyhledavani. Usp&sna realizace projektu je poté stanovena na posunu primémych pozic
minimaln¢ na prvni stranu vyhleddvani na Google a Seznamu u alespon péti klicovych slov,

ktera téchto vysledki nedosahovala.
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ZAVER

Cilem diplomove préce bylo zanalyzovat a vyhodnotit hlavni nedostatky, které brani webu
vV umisténi na vyssich mistech v organickém vyhledavani a navrhnout kroky, které je nutné
udélat, aby se tohoto umisténi dosahlo. Na zaklad¢ te€chto dat byl vytvoren plan optimalizace
a piepracovani e-shopu tak, aby byl piivétivy jak pro uzivatele, tak zoptimalizovany pro

vyhledavaci roboty.

Tohoto cile tedy bylo v rdmci piedkladané prace dosazeno. Diplomova prace v teoretické
¢asti definuje a vymezuje zakladni pojmy tykajici se digitalniho marketingu a optimalizace
webu pro vyhleddvace. Na zakladé téchto informaci byly vydefinovany vyzkumné otazky,

jejichz zodpovézeni se poté vénuje prakticka cast této prace.

Praktickd ¢ast se sklada ze sbéru primarnich dat, ktera jsou =ziskana pomoci
polostrukturovaneho rozhovoru s vybranymi participanty a analyzou sekundarnich dat
Z riznych nastroji. Analyza sekundarnich dat se poté rozd€luje na ¢ast obsahovou, ktera se
vénuje obsahu a struktufe webu, a ¢ast technickou, kterd predevSim analyzuje technické
nedostatky, které brani dosazeni lepSich pozic ve vyhledavani. Zavére¢nou analyzou byla
poté analyza klicovych slov, ktera vyhodnotila slova, ktera jsou relevantni pro dany e-shop

a zaroven odhalila aktudlni pozice, na kterych je nyni web umistén.

Posledni cast prace byla vénovana projektovému néavrhu a realizaci Uprav potiebnych
k dosaZeni lepSich vysledki. Projektova ¢ast tak za¢ina navrhem na Gpravu webu a jeho
struktury, nasledné popisuje kroky, které je nutné podniknout jak po obsahové, tak po
technické strance. Projektova Cast je ukoncéena rozpocCtem, harmonogramem realizace

a zminuje také ptipadné problémy, které mohou nastat v priibéhu realizace té€chto uprav.
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PRILOHA P I: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANI
Uvod
Dobry den,

v ramci tohoto rozhovoru se podivdme na e-shop www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz,
kdy vas pozaddm o zodpovézeni nckolika otdzek a provedeni ukoll na webu. Odpovédi
nemohou byt $patné, proto budu rad, pokud budou z vasi strany co nejupiimné&jsi. Hodnotit
muzete jakoukoliv ¢ast, kterou na webu uvidite, a to jak pozitivné, tak i negativné. Béhem
celého rozhovoru bude nahravan pouze zvuk a sniména obrazovka prohlizeée, vas krom¢& mé
nikdo neuvidi. Kompletni rozhovor a testovani by ndm mélo zabrat dvacet aZ tficet minut.

Pted tim, nez za¢neme, mate n¢jaké otazky?

Demografické otazky

Na Uvod vas pozadam o zodpovézeni nékolika obecnych otazek.
Otazky:

a) Kolik je vam let?

b) Jaké je vaSe povolani?

c) Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

d) Kolik ¢asu denn¢ travite na internetu?

e) Jaké zkuSenosti mate s ndkupem na e-shopech?

f) Mate zkuSenost s nakupem a montazi okenniho pfisluSenstvi, napiiklad Zaluzii nebo

parapet?
1. Zkoumana oblast: Domovska stranka

V prvni ¢asti se podivame na domovskou stranku e-shopu. Mate ji otevienou v prohlizeci
pied sebou. Jesté, nez se zacnete po webovych strankach pohybovat, polozim vam prvni

otazky.

Otazky:

a) Jaky je vas prvni dojem z webu a jak vnimate pop-up okno s ptivitanim?
Nyni zaviete pop-up okno a polozim vam navazujici otazky.

b) Jak na vas ptisobi hlavni strana a jeji rozlozeni?


http://www.nejlevnejsi-horizontalni-zaluzie.cz/

c) Poznéte, jaky sortiment web nabizi?
d) Zaujalo vas néco na domovské strance?
2. Zkoumana oblast: Kategorie a produkt

Ted’ se pfesuneme do kategorie horizontalnich zaluzii. Kategorii najdete v levém menu jako

tieti zalozku a Kliknutim ji oteviete.
Otazky:

a) Jak hodnotite rozd¢leni kategorie a produktu? Zda se vam ptehledné, nebo jsou zde ¢asti,

které byste upravil?

V levém vertikalnim menu kliknéte na produkt horizontalni Zaluzie Elegance a ptejdéte na
néj a poté si stranku kratce prohlédnéte.
Otazky:

a) Jak vnimate stranku produktu? Je dostatecné srozumitelna? Najdete na ni vSechny

informace, které pottebujete? Piipadné, napada vas néco, co vam zde chybi?

b) Jaké by byly vaSe prvni kroky pfi konfiguraci Zaluzii? A jak hodnotite samotny

objednavkovy konfigurator?

¢) Zkuste najit informace ohledné zaméfeni zaluzii, jsou dostate¢né srozumitelné? Vite, jak

zaluzie spravné zamétit a objednat?
Ptidejte si zaluzie do koSiku v jakékoliv konfiguraci a miizeme pokracovat.
3. Zkoumana oblast: Kosik a nakup

V posledni zkoumané ¢asti na e-shopu se podivame na nadkupni proces. Konfiguraci Zaluzii
mame jiZz nastavenou, presuiite se tedy do kosiku a projdéte koSikem az po potvrzeni

objednavky.
Otézky:

a) Jak hodnotite strukturu kosiku? Bylo by dokonceni objednavky jednoduché a dostate¢né

srozumitelné? Pokud ne, co vdm v tomto kroku nejvice vadilo?

b) U shrnuti objednavky je informace o tom, Ze k ndkupu ziskavate darek, jak tuto polozku
vnimate? Je pro vas motiva¢ni? Pfipadné se jedna o marketingovou aktivitu, ktera vas

neoslovila?



¢) Zaverecné nabidka v koSiku zmifiuje moznost okamzité vymeény zbozi pfi reklamaci. Jak
na vas tato nabidka piisobi? DokaZete nyni na webu najit informace ohledné reklamac¢niho

formulare?

4. Zkoumana oblast: Zavéreéné shrnuti

V této Casti rozhovoru se podivame na shrnuti a zhodnoceni vaseho dojmu z e-shopu.
Otazky:

a) Co se vdm na e-shopu nejvice libilo/ vas na e-shopu zaujalo. Mize se jednat o grafiku,

informace, ndkupni formulate, cokoliv

b) Existuje faktor, ktery naopak vasi zkuSenost s webem znacn¢ zhorsil, nebo se vam znaéné

nelibil?

) V pripad¢, ze byste danému sortimentu vibec nerozumél, byly informace na webu

dostatecné? Pomohly vam ¢lanky a informace k zaméteni a popisu produktu?

d) Napadaji vas jakékoliv jiné ptipominky, vytky, doporuceni, diky kterym by pro vas byl

e-shop zajimavejsi?

Toto byla posledni otdzka a spolu s ni testovani ukon¢ime. Dékuji za vasi Gcast.



PRILOHA P II: HOTJAR - HOMEPAGE
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PRILOHA P III: HOTJAR - DETAIL PRODUKTU




PRILOHA P IV: COLLABIM REPORT
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PRILOHA P V: AHREFS REPORT
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PRILOHA P VI: PAGESPEED INSIGHTS
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PRILOHA P VII: TEST POUZITELNOSTI V MOBILECH
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PRILOHA P VIII: COLLABIM — ANALYZA KLiCOVYCH SLOV
Analyza klicovych slov dostupna z:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Af0_S53fj1p6czNQC8v2wdOHUI39KB1D/edit#
0id=1070710646



PRILOHA P IX: ZDROJOVA DATA DOTAZNIKOVEHO SETRENI{
Audiovizudlni zdznamy z polostrukturovanych rozhovort a testovani:

https://drive.google.com/drive/folders/1JeiRLRfg48qUuD9Yt3dZ3yJEv4SicGHQ?usp=sha
ring
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