Optimalizace vybrané produktove kategorie
e-shopu Primakoupelny z pohledu SEO a UX

Bc. Tereza Bartova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2025 Fakulta multimedialnich komunikaci







Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2024/2025

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapfijmeni:  Bc. Tereza Bartova

Osobni ¢islo: K23269

Studijni program: N0414P180005 Marketingova komunikace

Forma studia: Kombinovana

Téma préce: Optimalizace vybrané produktové kategorie e-shopu Primakoupelny z pohledu
SEOa UX

Zasady pro vypracovani

1. Vypracujte reseri odborné literatury zaméfené na SEQ, UX a jejich roli v online marketingu. Soustredte se zejména
na specifika e-shop( a optimalizaci produktovych kategorii.

2. Definujte vyzkumné cile diplomové prace, vyzkumné otdzky a popiste metody, které budete pouZivat pfi analyze
(napt. analyza klicovych slov, testovani pouZitelnosti).

3. Provedte analyzu stavajici situace z pohledu SEO a UX na vybrané e-shopové kategorii. V kvantitativnim sekundarnim
vyzkumu identifikujte relevantni klicova slova pomoci specializovaného SEQ ndstroje a vyhodnotte jejich hledanost,
lyzujte jejich interakci s webem. Vysledky pouZijte k navrhu optimalizaénich kroki.

4. Odpovézte na vyzkumné otazky.

5. Navrhnéte konkrétni zmény a vylepSeni SEO a UX na zékladé provedenych analyz.

6. Na zakladé vysledki z praktické casti zpracujte projekt zaméfeny na optimalizaci produktové kategorie z pohledu
SEQ a UX. Projekt zaméfte na vylep3eni obsahu, zlepSeni uZivatelské zkusenosti a implementaci navrhovanych zmén
v redakénim systému.

7. Posudte pfinosy navrzenyich fedeni z pohledu zlepeni viditelnosti, uzivatelského zazitku a obchodnich vysledki e-
-shopu.



Forma zpracovéni diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

BINKA, Michal a JAROS, Dalibor. Zdklady SEO: jasné a strucné. Brno: Collabim, 2022. ISBN 978-80-87101-67-4.

BURESQVA, litka. Online marketing: Od webovych strdnek k socidlnim sitim. Praha: Grada Publishing, 2022. ISBN 978-80-
-271-1680-5.

ENGE, Eric; SPENCER, Stephan; STRICCHIOLA, Jessie. The Art of SEO: Mastering Search Engine Optimization. 4th Edition. Se-
bastopol, CA: 0'Reilly Media, 2023. ISBN 978-1-098-10261-6.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidinich sitich. 3. vydani. Bmo: Computer Press, 2020.
ISBN 978-80-251-5016-0.

KRUGER, Zuzanna. The Art of SXO: Placing UX Design Methods Into SEO Best Practices. Apress, 2023. ISBN 978-1-4842-9212-
-9.

Vedouci diplomové préce: PhDr. Tomas Sula, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 31. ledna 2025
Termin odevzdéni diplomové prace: 11. dubna 2025

LS.

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvdik, Ph.D.
dékan feditel Ustavu

Ve Zliné dne 1. dubna 2025



PROHLASENI AUTORA DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvetfejnénim své prace podle zdkona
¢. 111/1998 Sb., v platném znéni bez ohledu na vysledek obhajoby;

e diplomova prace bude ulozena v elektronické podob¢ v univerzitnim informaénim
systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e jedno vyhotoveni diplomové prace v listinné podobé bude ponechdno Univerzité
Tomase Bati ve Zlin¢ k ulozeni;

e namoji diplomovou praci se pln¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zadkona (autorsky
zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich ptredpist, zejm. § 35 odst. 3;

e podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ pravo
na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

e podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢, ktera je opravnéna v takovém ptipadé ode mne pozadovat pfiméteny
pfispévek na uhradu nakladid, které byly Univerzitou Tomése Bati ve Zliné
na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo kvypracovani diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym uceliim (tj. k nekomer¢nimu vyuziti), nelze vysledky diplomové prace
vyuzit ke komerénim uceliim;

e pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se
za soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popt. soubory, ze kterych se projekt sklada;
neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

ProhlaSuji, Ze

e jsem na diplomové praci pracoval(a) samostatn¢ a pouzitou literaturu jsem fadné
citoval(a); v ptipadé publikace vysledkti budu uveden(a) jako spoluautor;

e odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrand do IS/STAG jsou
obsahové totozné.

VEZINE, ANE oo e
podpis autora






ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva optimalizaci vybrané¢ produktové kategorie na e-shopu
primakoupelny.cz z hlediska SEO a UX. Cilem prace je navrhnout aimplementovat
opatfeni, ktera povedou ke zvySeni organické navstévnosti, zlepSeni relevance obsahu
a zvyseni uzivatelské spokojenosti. Teoreticka ¢ast prace definuje kliCové pojmy a principy
optimalizace pro vyhleddvace a uZivatelské piivétivosti, pfi¢emz zdiraziiuje jejich vzajemné
provazani v kontextu e-commerce. V praktické ¢asti je provedena analyza soucasného stavu
kategorie pomoci specializovanych nastroju, nasledn¢ analyza klicovych slov, navrh nové
architektury a testovani pouZzitelnosti s redlnymi uzivateli. Na zakladé téchto vystupt jsou
implementovana konkrétni doporuceni v redakénim systému s cilem zlepSit vykonnost

kategorie.

Klicova slova: SEO, optimalizace pro vyhledavace, UX, uzivatelskd zkuSenost, analyza
klicovych slov, architektura webu, kli¢ova slova, optimalizace webu, testovani pouzitelnosti,

online marketing

ABSTRACT

The thesis focuses on optimizing a selected product category on the e-shop
primakoupelny.cz in terms of SEO and UX. The aim of the work is to propose and implement
measures that will lead to an increase in organic traffic, improvement of content relevance,
and enhancement of user satisfaction. The theoretical part of the thesis defines key concepts
and principles of search engine optimization and user-friendliness, emphasizing their
interconnection in the context of e-commerce. The practical part includes an analysis of the
current state of the category using specialized tools, followed by a keyword analysis, a
proposal for a new architecture, and usability testing with real users. Based on these outputs,
specific recommendations are implemented in the content management system to improve

the performance of the category.

Keywords: SEO, search engine optimization, UX, user experience, keyword analysis,

website architecture, keywords, website optimization, usability testing, online marketing
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UVOD

V digitalnim véku, kdy konkurence mezi e-shopy neustale roste a uzivatelé kladou ¢im dal
vy$si naroky na rychlost, piehlednost a relevanci informact, prestava byt samotna pfitomnost
v online prostfedi konkuren¢ni vyhodou. Stava se zékladni nutnosti. V tomto dynamickém
prostiedi nabyvaji na vyznamu optimalizacni strategie, které nejen zvySuji viditelnost
zna¢ky ve vyhledavacich, ale zaroven reaguji na konkrétni potieby navstévnikl a zajist'uji
jim pozitivni uzivatelskou zkuSenost. Pravé v tomto bod¢ se propojuje svét SEO (Search
Engine Optimization) a UX (User Experience). Dvou disciplin, které jsou pfii tvorbe

vykonného e-shopu vzajemné propojené a neoddélitelné.

Cilem této diplomové prace je nejen teoreticky zmapovat moznosti optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace a zlepSeni uzivatelského zdzitku, ale pfedev§im tyto
poznatky aplikovat v praxi na konkrétni produktovou kategorii e-shopu primakoupelny.cz.
Kategorie zdchodovych prkének byla zvolena zdmérné, jde totiz o sortiment, ktery je na
prvni pohled technicky nendro¢ny, ale vyzaduje vysoké naroky na funk¢énost, srozumitelnost

informaci, spravné strukturovany obsah a ptehlednou filtraci produktd.

Diplomova préce je ¢lenéna do tif hlavnich ¢asti: teoretické, praktické a projektové.
Teoreticka ¢ast prostfednictvim odbornych zdroji definuje zékladni pojmy z oblasti online
marketingu, SEO a UX, pficemz se zaméfuje na to, jak jejich propojeni mize piispét k lepsi
vykonnosti e-shopovych kategorii. Praktickd cast analyzuje soucasny stav kategorie
prostfednictvim analyzy klicovych slov, navrhu informacéni architektury a uzivatelského
testovani. Zjisténé poznatky jsou ndsledné vyuzity v projektové casti, kde dochazi

k implementaci konkrétnich zmén v prostiedi platformy Shoptet.

Tato prace si klade za cil ukdzat, jak muze i zdanlivé maly zasah do jedné produktové
kategorie pfinést meéfitelné zlepSeni vykonu, apropojuje tak teoretické poznatky
s konkrétnimi technickymi kroky a vystupy, které jsou piimo vyuzitelné v praxi

elektronického obchodovani.

S ohledem na aktudlni vyvoj v oblasti marketingové komunikace je rovnéz dilezité
zminit, Ze pfi tvorbé této diplomové prace byly vyuZzity nastroje zaloZzené na umélé
inteligenci, a to zejména pro ucely jazykové stylistiky, strukturovani a formovani textu. Tyto
nastroje slouzi jako podplrny prostiedek pii zpracovani odborného obsahu, nikoliv jako

nahrada za autorsky pfistup ¢i odbornou argumentaci.
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TEORETICKA CAST
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1 SEOA JEHO ROLE V ONLINE MARKETINGU

1.1 SEO v kontextu online marketingu

V soucasnosti lze marketing rozdélit na dvé hlavni oblasti, ato na off-line a on-line
marketing. Zatimco off-line marketing se odehrava v prostfedi realného svéta a vyuziva
tradicni nastroje a kandly, online marketing pfenaSi marketingovy mix do digitalniho
prostfedi (BureSova, 2022, s. 19). Jak uvadi Janouch, (2020, s. 23) online marketing
predstavuje strategii k dosaZeni marketingovych cilt prostfednictvim internetu. Stejné jako
tradi¢ni marketing zahrnuje Siroké spektrum cinnosti, jejichz cilem je ovlivnit, pfesvédcit
a budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Tato disciplina se tedy nezaméiuje pouze na

jednorazové akce, ale také na kontinuélni komunikaci a interakci s cilovou skupinou.

SEO je jednim z mnoha podobort online marketingu, které dnes podniky vyuZzivaji
k osloveni a udrzeni zdkaznikll. V rdmci online marketingu existuji dalsi podobory, jako je
PPC neboli placena reklama za kliknuti (Pay Par Click), e-mail marketing, marketing na
socialnich sitich (SMM), obsahovy marketing (Content marketing), influencer marketing,
affiliate marketing a uzivatelskd zkuSenost (User experience — UX), spole¢né s webovym

designem (Webdesign) (Desai, 2019; BureSova, 2022, s. 20).

SEARCH ENGINE MARKETING SOCIAL MEDIA
. SEO . PPC « LINKEDIN
« LINKBUILDING « RTG * TWITTER
* SROVNAVACE * INSTAGRAM
+ FACEBOOK
« TIKTOK
E-MAILING CONTENT MARKETING UX ADESIGN
« NEWSLETTER « BLOG « WVZKUM
* VIDEO « TESTOVANI
* COPYWRITING . Ul
« GRAFIKA « WEBDESIGN
« ONLINE PR

Obrazek 1 Podobory online marketingu

Zdroj: (Zeman, 2017, vilastni zpracovani)
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Aby byla pochopena a optimalizovana cesta zakaznika, Avinash Kaushik vyvinul
model SEE THINK DO CARE (STDC). Tento model zduraznuje, ze efektivni online
marketing nespociva pouze v zaméfeni na samotny nakup produktu, ale také v dikladném
pochopeni a obsluze jednotlivych fazi ndkupniho procesu, tedy od faze zvazovéni az po péci

o zakaznika (BuresSova, 2022, s. 48)

Prvni faze SEE zahrnuje Siroké publikum potencialnich zakaznikd, kteti si zatim nejsou
védomi konkrétni potteby produktu nebo sluzby. Jde o fazi povédomi, kdy je cilem oslovit
co nejvetsi mnozstvi lidi vhodnym a atraktivnim obsahem. Ve fazi THINK se publikum
zuzuje na ty, ktefi zacinaji uvazovat o feSeni svého problému, ale je$t€¢ nevyhledéavaji
konkrétni produkty. Marketing se zde zaméfuje na budovani divéry a poskytovani
relevantnich informaci, které pomohou uzivatelim ve fazi zvazovani. Faze DO ptedstavuje
okamzik, kdy zékaznici pfistupuji k rozhodnuti o ndkupu. V této fazi je klicové nabidnout
snadny a efektivni proces nakupu, aby byl zdkaznik motivovan dokoncit transakci. Posledni
faze CARE zahrnuje péci o stavajici zdkazniky po uskutecnéni ndkupu. Cilem je udrZet si
jejich loajalitu prostfednictvim kvalitni podpory, poskytovani pfidané hodnoty a budovani

dlouhodobého vztahu. (Buresova, 2022, s. 48-53)

SEE THINK DO CARE

T)D C

Odpovédét na
otazky

Byt vidét

Ulehéit nakup Postarat se

Obrazek 2 STDC model
Zdroj: (STDC framework, © 2024, viastni zpracovani)

Spravné optimalizovany web z hlediska SEO dokdze pokryt potieby uzivatelii ve vSech
¢tyfech fazich rozhodovaciho procesu zakaznika, definovanych frameworkem SEE THINK
DO CARE (STDC). Kazda ztéchto etap reflektuje odliSnou tUroven zakaznikovy

ptipravenosti k ndkupu a vyzaduje specificky ptistup k tvorbé a optimalizaci obsahu.
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V prvni fazi SEE zékaznik teprve za¢ina vnimat potfebu produktu nebo sluzby, ale neni
jesté pripraven k ndkupu. Uzivatelé hledaji obecné informace, naptiklad kli¢ovéa slova jako
"sprchovy kout". Tyto dotazy maji zpravidla vysokou miru hledanosti, avSak nizky potencial
pfimé konverze, protoze slouzi predev§im k sezndmeni se s tématem (BureSova, 2022, s. 73

a 128)

Ve fazi THINK zakaznik jiz zvazuje konkrétni koupi a aktivné porovnava dostupné
moznosti. Hleda fraze typu "nejlepsi sprchové kouty na trhu" nebo "porovnani sprchovych
koutii". Obsah by mél byt zaméfen na pomoc zédkaznikovi s rozhodovanim prostfednictvim
navodu, recenzi, zebfickd nebo porovnani produktli. Tato faze je kritickd pro budovani

divéry, proto je nezbytné nabizet kvalitni a objektivni informace (Binka, 2019, s. 97).

Féaze DO piedstavuje okamzik, kdy je zakaznik pfipraven k ndkupu. UZivatel¢ zadavaji
konkrétni dotazy, naptiklad "sprchovy kout s vanickou 80x80 cm". Tyto dotazy maji mensi
hledanost, ale vyrazné vyssi miru konverze, protoze zékaznici jiz maji jasnou predstavu
o svych pozadavcich. Optimalizace pro tuto fazi by méla zahrnovat vstupni stranky
s detailnim popisem produktli, jasnymi cenovymi informacemi, skladovou dostupnosti

a jednoduchym nakupnim procesem. (BuresSova, 2022, s. 73 a 129)

Féaze CARE nastava po ndkupu, kdy zakaznici hledaji doplitkové informace nebo
souvisejici produkty. Mohou naptiklad vyhledavat fraze jako "jak na udrzbu sprchového
koutu", "jak vycistit sprchovy kout", "jak zasilikonovat sprchovy kout" nebo "prislusenstvi
ke sprchovym koutum". V této fazi je klicové nabizet hodnotny obsah formou blogovych
pfispévkl, video navodi nebo piisluSenstvi, které rozSifuje uzivatelskou zkuSenost
s produktem. Kromé& podpory zdkaznikii tento obsah pomaha budovat dlouhodoby vztah
a loajalitu (Binka, 2019, s. 97; STDC framework, © 2024).

SEO je v online marketingu nenahraditelnym néstrojem diky své schopnosti piivadét
dlouhodobou organickou névstévnost a budovat davéru v znacku. Jeho role spociva nejen
ve zvySovani viditelnosti webu, ale iv posilovani pozice znacky jako divéryhodného
a relevantniho zdroje informaci, coz zn¢j ¢ini klicovou soucast online marketingové

strategie (Buresova, 2022, s. 72-73)
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1.2 Definice SEO a jeho vyznam

Webové stranky se v souc¢asné dob¢ staly nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem,
pfi¢emz slouzi jako klicova platforma propojujici veskeré komunikacni néstroje nejen

v online prostiedi, ale také nastroje vyuzivané mimo internet (Karlicek, 2016, s.184).

Aby webové stranky plnily svou funkci efektivné, musi spliiovat urcité zakladni
pozadavky. Mezi tyto pozadavky patii atraktivni a pfesvéd¢ivy obsah, snadnd
dohledatelnost, intuitivni uzivatelska ptivétivost (user-friendly) a esteticky odpovidajici
design. Obsah musi byt pfizplisoben potfebam a z4jmim cilové skupiny, aby dokdzal
upoutat jejich pozornost a vyvolat diveéru. Zaroven je kliCové, aby stranky byly snadno
nalezitelné prostfednictvim vyhledavact a uzivatelsky jednoduché na ovladani (Karlicek,

2016, s. 185).

Vyhledavace, jako je Google, povazuji snadnou dohledatelnost a ptivétivost webovych
stranek za vyznamné hodnotici faktory pfi urovani jejich relevance. Hlavnim cilem
vyhledavact je totiz prezentovat uzivatelim co nejrelevantnéjsi vysledky v co nejkratSim
Case, aby zajistily spokojenost uzivatell a jejich opakovanou navstévu. Z tohoto diivodu je
pro webové stranky nezbytné nejen odpovidat potiebam cilové skupiny, ale také spliiovat
technické a obsahové pozadavky vyhledavaci, které ovliviiuji jejich pozici ve vysledcich

vyhledavani (Enge, 2023, s. 5).

EFEKTIVNOST
WEBOVYCH

STRANEK

Obrazek 3 Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek

Zdroj: (Karlicek, 2016, s. 185; vlastni zpracovani)
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Dosazeni téchto pozadavki je primarné zajistovano prostifednictvim optimalizace pro
vyhleddvace (SEO). SEO se zamétuje na uzivatelskou ptivétivost webu (UX), jeho

dohledatelnost a kvalitni obsah (Karli¢ek, 2016, s. 185).

Zakladnim predpokladem UspéSnosti je piedev§im snadna dohledatelnost webu ve
vyhledavacich, nebot’ internetové vyhledavace, pokud pomineme efekt placenych reklam,
ptivadéji ceskym e-shoplim piiblizné 35 az 50 % navstévnosti. V podminkéch ¢eského trhu

je dominantni pozornost vénovana vyhledavacim Google a Seznam (Teuschel, 2021).

Search Engine Optimization (SEO) pfedstavuje proces optimalizace webovych stranek

za ucelem zvyseni jejich viditelnosti v organickych vysledcich vyhledavaci, (Andrée, 2024)

zejména Google a Seznam v kontextu Ceské republiky, ale ina socialnich sitich nebo
katalozich (Co je to SEO?, 2024). Jedna se o soubor technik a postupi, jejichz cilem je
zlepsit pozice webovych stranek ve vysledku vyhledavani (Search Engine Results Pages
neboli SERP) na zaklad¢ zvolenych relevantnich klicovych slov. Tato slova jsou peclive
vybirdna s ohledem na jejich potencidl pfivést kvalitni ndvstévnost a dosdhnout co nejvyssi

miry konverze (Binka a Jaro$, 2022, s. 20 a 21).

Ackoli je SEO spojovano s optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace, jeho
skutecnym cilem je ptizplsobit obsah a strukturu stranek pfedevsim potiebam uZzivateld,
ktefi informace o produktech ¢i sluzbach aktivné hledaji. Kli¢ovym principem SEO je
vytvaret a upravovat stranky tak, aby co nejlépe odpovidaly na vyhledavané dotazy
a reflektovaly zajem a zdmér vyhledavajicich. Tim dochazi k propojeni technickych aspektt
optimalizace s uzivatelskym zazitkem, coz nejen zvySuje relevanci obsahu, ale také pfispiva
k dlouhodobé spokojenosti navstévnikii a vyssi miie konverzi (Binka a Jaros, 2022, s. 20

a2l).

1.3 Vyznam optimalizace pro vyhledavace v e-commerce

Pro e-shopy je SEO obzvlasté dilezité, protoze uzivatelé Casto vyhledavaji produkty
on-line, nez ucini ndkupni rozhodnuti. Optimalizace pro vyhleddva¢e ma pro e-commerce

n¢kolik klicovych vyhod.

Na rozdil od placenych reklam (PPC), které¢ ptindSeji rychlé, avSak kratkodobé
vysledky pouze po dobu, kdy je za n¢ hrazena investice, SEO poskytuje dlouhodobou
hodnotu. Optimalizace pro vyhleddvace sice vyzaduje del$i ¢as na implementaci a dosazeni

vysledkd, avSak nasledné generuje stabilni a dlouhodobou organickou navstévnost. Tento
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pfistup mé vyznamny dopad na sniZeni nakladt na akvizici zakaznika v prib&hu Casu, coz

z n¢j ¢ini strategicky vyhodnou volbu pro udrzitelné podnikéani. (BureSova, 2022, s. 72)

Usili

\

1 mésic 6 mésicu 12 mésicu
@ Investice Navratnost

Obrazek 4 Investice a jeji navratnost v SEO
Zdroj: (Teuschel, 2021, viastni zpracovani)

Navic podle statistik az 90 % uzivateld klikd pouze na vysledky z prvni stranky
vyhledavani, a proto je dualezité, aby stranky figurovaly mezi prvnimi pozicemi (Prizkum

chovani uzivateli v Google SERPu, © 2022).

Organické navstévnost, kterou SEO zajist'uje, je obzvlasté cennd, protoZze umoziuje
pfimé osloveni uzivateld, ktefi aktivné hledaji informace o konkrétnich produktech ¢i
sluzbach. Tito uZivatelé jsou zpravidla v pokrocilé fazi nakupniho rozhodovaciho procesu,
coz vede k vy§$i mife konverze ve srovnani s placenymi kampanémi. Vysledkem je efektivni
propojeni nabizeného obsahu s potfebami cilové skupiny, coz pfispiva k lepSim obchodnim

vysledkiim (BureSova, 2022, s. 72).

Dal8im zasadnim piinosem SEO je jeho role pfi budovani divéry a autority webu.
Stranky, které se objevuji na prednich pozicich v organickém vyhledavani, jsou uzivateli
vnimany jako divéryhodné a odborné zdroje. Vyhledavace vybiraji tyto stranky na zakladé
jejich relevance k uzivatelskym dotaziim, coZ posiluje vnimani, Ze dany web je hodnotnym

a spolehlivym zdrojem informaci. Uzivatel tedy na organicky odkaz s vétsi diivérou klikne,
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oproti PPC, u kterych si uzivatelé uvédomuji, Ze jde o placené odkazy. Tento pfirozeny
zpusob privadéni navstévnikli na web nejen zvySuje navstévnost, ale také podporuje
pozitivni vnimani znacky a jeji dlouhodobou autoritu v digitdlnim prostiedi (Buresova,

2022, s. 73).

Jednim z klicovych piinosi SEO v oblasti e-commerce je zlepSeni uZzivatelské
zkuSenosti (UX), ktera se stala zdsadnim faktorem uspé&$nosti webovych stranek. Moderni
SEO jiz nepredstavuje pouze praci s klicovymi slovy, ale klade diraz také na piehlednou
strukturu webu, rychlé nacitani stranek, responzivni design a tvorbu kvalitniho obsahu. Tyto
faktory pfispivaji k vytvofeni prostiedi, ve kterém se uzivatelé pohybuji s vétsi pohodou
a efektivitou (Binka, 2020, s. 37). ZlepSovani UX je zaroven Uzce spjato s algoritmy
vyhledavact. Naptiklad Google v poslednich letech zdlraziiuje uzivatelskou zkusenost jako
klicovy ranking faktor, coZ je patrné z aktualizaci jako Core Web Vitals (Michalek, 2020;
Horelica, 2021). Optimalizace zamétena na UX nejenze zvySuje viditelnost ve vyhledavani,
ale také podporuje konverzni pomér, prodluzuje dobu setrvani uzivatelii na strance a pfispiva
k celkové spokojenosti zékaznikti. Diraz na UX zahrnuje nejen tvorbu relevantniho obsahu,
ale také jeho ptehledné a atraktivni zpracovani, které uzivatelim usnadiiuje interakci se

strankou (Binka, 2020, s. 165). Téma UX je podrobnéji popsano v kapitole 5.
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2 TYPY SEO AKTIVIT

SEO aktivity lze rozdélit do tii hlavnich oblasti, a to na on-page SEO, off-page SEO
a technické SEO. Kazda z téchto oblasti zahrnuje specifické techniky, které spolecné zvysuji
viditelnost a kvalitu webovych stranek ve vysledcich vyhledavani (Binka a Jaro§, 2022, s.

27).

2.1 On-page SEO

On-page upravy predstavuji zasadni soucast optimalizace webovych stranek, nebot’ zahrnuji
vSechny aspekty, které 1ze pln€ kontrolovat a upravit pfimo na samotném webu. Pravé proto
jsou oznacovany terminem "on-page". Tyto Upravy se zaméfuji na technické, obsahové
a strukturalni aspekty, které maji ptimy vliv na vysledky ve vyhledavacich (Binka a Jaros,

2022, s. 27; Kumar, 2020).

Jednim z klicovych prvki on-page uprav je tvorba kvalitniho a relevantniho obsahu
(Rathore, 2016, s. 33). Obsah webovych stranek musi odpovidat potiebam a ocekdvanim
uzivatell, byt srozumitelny a zaroven optimalizovany pro vyhledavace. Diraz se klade na
spravné pouziti kli¢ovych slov, jejich ptirozené zapracovani a dodrzeni tematické relevance

(Binka a Jaros, 2022, s. 27,28 a 29).

Neméné¢ dillezita je optimalizace titulkt (title) a popiskl (meta description). Tyto prvky
slouzi jako prvni kontakt uzivatele s webovou strankou ve vysledcich vyhledavani a maji
zasadni vliv na miru proklikdi (CTR). Titulky i popisky by mély byt jedinecné, stru¢né

a zaroven obsahov¢ atraktivni (Patil, 2018).

Dalsim klicovym aspektem je spravné strukturovani obsahu pomoci nadpist (H1 az
H6) (Ondrussek, 2021). Hierarchie nadpisti zlepSuje srozumitelnost obsahu nejen pro
uzivatele, ale 1 pro vyhledavace, které na zékladé¢ téchto prvki hodnoti logiku a tematickou
navaznost textu. S tim souvisi také konstrukce URL adres, kterd by méla byt piehledna,
kratka, obsahovat kli¢ova slova a vyhybat se specialnim znakiim ¢i ¢iselnym kodim (Binka

a Jaros, 2022, s. 27 a 68; Patil 2018).

Interni prolinkovani zajistuje propojeni jednotlivych stranek v ramci webu, ¢imz
usnadiiuje navigaci uzivatelim i vyhledava¢im. Spravné navrzend informacni architektura
stranek podporuje logickou strukturu webu, diky niz se uzivatelé snadno orientuji a rychle

naleznou pozadované informace (Mmeje, 2024).
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Dulezitym technickym aspektem on-page uprav je také rychlost nacitdni a dostupnost
stranek. Vyhledavace i uzivatel¢ preferuji rychle nacitajici se weby, coZ ma vliv nejen na
uzivatelsky zazitek, ale ina hodnoceni stranky algoritmy vyhledavact. Optimalizace
obrazk, tedy jejich spravné pojmenovani, zmenseni velikosti a pfidani alternativnich textl
(alt text), rovnéz piispiva k lepSimu vykonu stranek (Binka a Jaros, 2022, s. 27, 108, 109;
Patil, 2018).

V neposledni fad€ je tfeba zminit pouziti strukturovanych dat, ktera vyhledavacim
poskytuji dodatecné informace o obsahu webu a umoziluji jeho lepsi interpretaci. Tato data
se vyuzivaji k zobrazeni rozsifenych vysledkt ve vyhledavani, coz mize zvysit viditelnost

a atraktivitu stranek (Binka, 2020, s. 27, 112 a 113).

2.2 Off-page SEO

Off-page SEO zahrnuje vSechny aktivity a faktory, které ovliviiuji webovou stranku, avSak
nejsou primo soucasti jejiho obsahu. Kli¢ovymi oblastmi off-page SEO jsou zpétné odkazy,
socialni signaly a dal$i zminky o strance na internetu. Tyto faktory zvySuji diivéryhodnost,

autoritu a viditelnost webu ve vyhledavacich (Binka a Jaros, 2022, s. 28 a 78; Patil 2018).

Jednou z hlavnich metod off-page SEO je budovani zpétnych odkazli (linkbuilding).
Zpétné odkazy propojuji jednotlivé stranky a weby, coz je kliCovy princip fungovani
internetu. Z pohledu vyhledavaci piedstavuji dilezity signdl o kvalité a oblibenosti webu
(Kumar, 2020). Kazdy zpétny odkaz lze chapat jako uréité doporuéeni od jiné stranky. Cim

kvalitnéjsi a relevantnéjsi je zdroj zpétného odkazu, tim vétsi vahu ma z hlediska SEO

(Rathore, 2016, s. 33).

Kvalita zpétnych odkazii je ovlivnéna nékolika faktory. Prvnim z nich je relevance
propojenych stranek. Vyhledévace preferuji, aby odkaz vedl mezi tematicky souvisejicimi
strankami. Napfiklad strdnka zamétend na sprchové kouty by neméla obsahovat odkaz na
stranku o kovovych plotech, protoze takova vazba nedavd smysl ani uzivatelim, ani
vyhledavactim. DalSim dilezitym faktorem je anchor text, tedy text samotného odkazu.
Anchor text by mél byt jasny, relevantni k cilové strance, pfirozené¢ zapadat do okolniho
textu a byt viditelny, naptiklad oznaceny jinou barvou nebo podtrzenim (Binka a Jaros, 2022

s.78a79).

Zpétné odkazy lze ziskavat rtiznymi zplsoby, napiiklad prostfednictvim vymény

odkazt, registrace do katalogti, diskusnimi fory, navody, sponzoringu nebo rozhovory (Patil,
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2018). Jednou z metod je také nakup zpétnych odkazii, ktery je vSak problematicky. Google
ve svych doporucenich (Google Webmaster Guidelines) uvadi, ze za zpétné odkazy by se
nem¢élo platit, nebot’ tato praktika je povazovana za nepovolenou a mize vést k penalizaci

(Binka a Jaros, 2022, s. 79 a 80).

2.3 Technické SEO

Technické SEO predstavuje kli¢ovy proces, jehoz cilem je identifikovat a fesit technické
problémy, které mohou negativné ovliviiovat indexaci webovych stranek nebo jejich
hodnoceni ve vyhledavacich. Zahrnuje procesy, které zajiStuji spravné prochazeni,
vykresleni a indexaci webovych stranek roboty vyhledavact, coz je klicové pro jejich

zobrazeni ve vysledcich vyhledavani.

Webové stranky jsou indexovany prostfednictvim procesu zndmého jako crawling, pfi
kterém robot (crawler), prochézi internet a objevuje nové stranky, které nasledné¢ mohou byt
zatazeny do vysledkd vyhledavéni. Crawler se pohybuje po webu prostfednictvim odkazi.
Nalezeni nové stranky mulize byt ulehcena implementaci n€kolika klicovych opatfeni, a to
vytvofenim souboru robots.txt, optimalizaci struktury webu prostfednictvim uspotadani
kategorii a podkategorii, tvorbou XML mapy webu (sitemap) a jejim piipojenim do nastroje
Google Search Console (GSC) a v neposledni fad¢ zlepSenim interniho prolinkovani (interni

odkazy) (Novék, 2022; Binka, 2022).

Pokud robot Uspé$né nalezne stranku, dal§im krokem je jeji vykresleni (tzv.
renderovani). Problémy pifi renderovani se cCasto objevuji v souvislosti s pouZzitim
JavaScriptu, ktery mohou vyhledavace zpracovat jen omezené. V praxi to znamena, Ze
dilezity obsah stranek (napf. nadpisy, podnadpisy, tabulky, odstavce ¢i popisky) by mél byt
generovan ptimo v HTML kodu, nikoli v JavaScriptu. Pro ovéteni, jak vyhledavace stranku
vidi, lze JavaScript na strdnkdch docasné vypnout a zkontrolovat, zda je obsah ptistupny.
Poslednim dtlezitym krokem pfi prochazeni stranek vyhledavacem je jejich indexace neboli

uloZeni do databaze (Novak, 2022; Binka, 2022).

ZaveéreCnym krokem v procesu prochazeni je indexace, tedy ulozeni stranek do
databaze vyhleddvace. Aby byla stranka indexovéana, musi robot nejen projit jeji obsah, ale
také jej usp&Sné vykreslit a vyhodnotit jako hodnotny. Teprve poté je stranka zatazena do
databaze vyhleddvace a miize byt zobrazena ve vysledcich vyhledavani (Novak, 2022;

Binka, 2022).
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Pro zajisténi spravné indexace webovych stranek a optimalizaci jejich viditelnosti ve
vysledcich vyhledavani je kli¢ové vé€novat pozornost n¢kolika aspektim technického SEO.
Hlavni je =zabezpeceni pfistupu k webu pomoci protokolu HTTPS, coz zvySuje
divéryhodnost stranek a eliminuje rizika spojend s nezabezpecenymi HTTP adresami
(Rathore, 2016, s. 33). Dulezité je také analyzovat stavové kody serveru. Naptiklad kody
pfesmérovani (3XX) je tieba optimalizovat, aby se pfedeslo zbyte¢nym presmérovacim
fetézctm (redirect chains) (Retdzec presmérovani, © 2024) a smyckam (redirect loops),
které mohou zpomalovat nacitani stranek a komplikovat proces indexace. Chybové kody
4XX a 5XX je nutné minimalizovat, protoze indikuji nefunk¢éni obsah ¢i problémy na strané

serveru (Technické SEO: jednorazova komplexni analyza, © 2024).

Dale je dulezitd implementace strukturovanych dat, kterd zlepSuji zpisob, jakym
vyhledavace interpretuji obsah webu, coz se mlize projevit lepSim zobrazenim stranek ve
vysledcich vyhledavani. Soucasné je nezbytné zkontrolovat, zda je web pln¢ optimalizovan
pro mobilni zafizeni. Mobilni verze by méla byt nejen technicky bezchybna, ale také
intuitivni z hlediska uzivatelského zazitku (UX), aby klicové uzivatelské cesty nebyly

omezeny (Technické SEO: jednorazova komplexni analyza, © 2024).

Dalsi diiraz by mél byt kladen na spravnou optimalizaci obrazki. Obrazky by mély mit
vhodnou velikost, byt spravné pojmenovany a opatieny alternativnimi popisky (alt texty),
které zlepSuji ptistupnost a vyhledavace diky nim védi, co se na obrazku nachazi. Struktura
nadpist by méla byt hierarchicky spravnd, pficemz H1 by mél byt unikétni pro kazdou
stranku a reflektovat jeji hlavni téma (Technické SEO: jednorazova komplexni analyza, ©

2024; Zakladni ON-PAGE faktory, © 2024).

Rovnéz je tteba zkontrolovat titly a meta popisky jednotlivych stranek, aby byly
relevantni, jedinecné a dostate¢né ldkavé pro uZzivatele i vyhleddvace. URL adresy by mély
(Zékladni ON-PAGE faktory, © 2024). Direktivy jako noindex, nofollow ¢i noarchive by
mély byt nastaveny v souladu s cili jednotlivych stranek, aby nedochazelo k nechténé

blokaci obsahu (Technické SEO: jednordzova komplexni analyza, © 2024).

Interni prolinkovani je dal§im zasadnim prvkem, nebot’ spravné navrzend struktura
odkazli poméha uzivatelim i vyhledavacim Iépe pochopit vztahy mezi jednotlivymi
strankami a usnadnuje jejich navigaci (Technické SEO: jednorazova komplexni analyza, ©

2024; Interni prolinkovani, © 2024).
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Nakonec je tfeba vénovat pozornost i dalSim aspektim, jako je eliminace duplicitniho
obsahu, optimalizace rychlosti nacitani stranek (Rathore, 2016, s. 33) a spravné nastaveni
filtraci ¢i fazeni produktl v e-shopech. Tyto kroky zlepSuji technicky vykon webu
a pfispivaji k pozitivnimu uzivatelskému zazitku (Technické SEO: jednorazova komplexni

analyza, © 2024; Technické SEO, © 2024).
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3 SPECIFIKA SEO PRO E-SHOPY

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) mé v oblasti e-commerce specifické pozadavky, které
reflektuji potfeby online obchodli. Hlavnimi oblastmi optimalizace jsou struktura
produktovych kategorii, optimalizace produktovych stranek a prace s long-tail klicovymi
slovy. Tyto aktivity umoziuji e-shoptiim zlepsit jejich viditelnost ve vysledcich vyhledavani,

zvysit navstévnost a podpofit konverze.

3.1 Struktura produktovych kategorii a jejich optimalizace

Architektura webu neboli jeho struktura, pfedstavuje zptisob, jakym jsou stranky uspofadany
a vzdjemné propojeny. Tato struktura hraje klicovou roli jako SEO faktor a vyznamné
ovliviiuje celkovy uspéch webu. U e-shopt je vSak jeji dillezitost jesté vétsi, protoze
pramérny e-shop miva mnohem vice stranek nez bézny blog nebo informacni web

(Architektura e-shopu, © 2024).

VEtsi pocet stranek Casto piindsi vyzvy spojené s vytvorenim spravné hierarchie, ktera
by usnadnila uzivateliim i vyhleddva¢lim snadnou orientaci a pfistup ke vSem dilezitym
strankam. Architektura webu zahrnuje navigacni prvky, jako jsou menu a interni odkazy, ale
zahrnuje také dalSi aspekty, napfiklad strukturu URL, drobeckovou navigaci ¢i logické

¢lenéni kategorii (Architektura e-shopu, © 2024).

Dobfte navrzena struktura e-shopu mé zasadni dopad na jeho vykonnost v oblasti SEO.
Zajistuje lepsi indexaci stranek, coz je zvlasté¢ dilezité pro rozsdhlé weby, a pfispiva
k lepSimu umisténi ve vysledcich vyhleddvani, vy$S8i navstévnosti a vétSimu zapojeni
uzivatell. Krom¢ toho pozitivné ovliviiuje uzivatelskou zkusenost (UX), coz vede k vyssi
spokojenosti zakaznikli a snadnéj$imu prichodu ndkupnim procesem. Doporucuje se, aby
kazda stranka e-shopu byla pfistupnd z domovské stranky maximalné na tfi kliknuti, coz
zajistuje efektivni uzivatelskou cestu. (Architektura e-shopu, © 2024; Quick Start Guide to
SEO, © 2024)
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= Dulezité stranky

100 odkaz( na stranku
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Obrazek 5 Struktura e-shopu na 3 kliknuti
Zdroj: (Architektura e-shopu, © 2024, vlastni zpracovani)

Pokud domovska stranka odkazuje na 100 podstranek a kazda z téchto podstranek
odkazuje na dalSich 100 stranek, miize navstévnik teoreticky béhem pouhych tfi kliknuti
ziskat pfistup az k 1 000 000 riznych stranek. Tento pfistup k nadvrhu struktury webu
ukazuje, jak vyznamné muze dobfe promyslena architektura usnadnit navigaci uzivatelim

i vyhledavac¢tim (Architektura e-shopu, © 2024).

Po vytvofeni spravné a piehledné struktury webu je dalSim kliCovym krokem
optimalizace jednotlivych produktovych kategorii a podkategorii. Tento proces zahrnuje
pfedevsim spravné nastaveni URL adres, nadpistt H1, titlli a meta popist (meta description).
Tyto prvky hraji zasadni roli nejen z hlediska uzivatelské zkuSenosti, ale také z pohledu
SEO. URL adresy by mély byt pfivétivé pro uzivatele i vyhledavace, aby bylo zfejmé, co
dand stranka nabizi. Spravné optimalizované URL pfispivaji ke zlepSeni pozice stranky ve
vysledcich vyhledavani a mohou zvysit organickou navstévnost. Hlavni nadpis (H1) na

vvvvvv

pro vyhledavace. H1 by mél byt stru¢ny, obsahovat relevantni kli¢ova slova a jednoznacné
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vystihovat téma stranky. Jasny a srozumitelny H1 zvySuje piehlednost webu a pomaha
cilové skupiné rychle nalézt pozadované informace. Kazda kategorie by méla mit také
spravn¢ nastaveny title, tedy nazev stranky, ktery se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani
ovliviiyje, jak vyhledavace stranku hodnoti, a ma zasadni dopad na miru prokliku (CTR).
Meta description je textovy uryvek, ktery se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani
a poskytuje struny popis obsahu stranky. Tento popis by mél byt vystizny, atraktivni
a motivovat uzivatele k prokliku. Kvalitni meta popis zlepSuje miru prokliku (CTR)
a prispiva k vyssi viditelnosti vaseho e-shopu ve vyhledavacich. (Fran€k, 2024; Binka, 2020,
s. 103-142) Kazda kategorie by méla obsahovat vlastni textovy popis, ktery hraje klicovou
roli zejména z pohledu optimalizace pro internetové vyhledavace. Web FastCentrik (2024)
doporucuje, aby idealni délka textu byla 1 az 3 odstavce po 2 az 4 fadcich, aby byl piehledny,
¢tivy a informativni. Piestoze popisky kategorii pravdépodobné nebude Cist velké mnozstvi
navstévniki, vyhledavace je hodnoti. Spravné napsany popis tak miize vyrazné pfispét ke
zlepseni pozice ve vysledcich vyhledavéani (Kubalikova, 2023; BureSova, 2022, s. 74). To
potvrzuje i web FastCentrik (2024), ktery tvrdi, Ze az polovina uZivateli se rozhodne
navstivit e-shop na zaklad¢ stranek kategorii, coz z nich d¢la klicovou soucést prezentace.

Vyplati se proto vénovat jim maximalni péci.

U produktovych kategorii a podkategorii hraje zésadni roli nejen optimalizace
textovych prvkd, ale také dostatecné Sirokd, piehledna a atraktivni nabidka produktt. Pokud
je nabidka pro uzivatele nezajimava nebo nepfehlednd, mtize to vést k negativnim dopadiim
na chovani uzivateld na strdnce. Mezi nejcastéjsi dusledky patii zvySeni miry okamzitého
opusteéni stranky (bounce rate), zkraceni primérné délky navstévy (session duration), snizeni
poctu zobrazenych stranek na jednu ndvstévu (pages per session) a zvySeni casu navratu zpéet
do vysledki vyhledavani (dwell time), coz indikuje, Ze uzivatel nenaSel pozadovany obsah.
Tyto ukazatele chovani maji pfimy vliv na hodnoceni stranky vyhledavaci. Pokud stranka
neplni o¢ekavani uzivateld, vyhledavace snizuji jeji hodnoceni, coz negativné ovliviiuyje jeji
pozici ve vysledcich vyhledavani. Kvalitni, relevantni a dobie strukturovanid nabidka
produktti je proto kliCova nejen pro spokojenost zakaznikl, ale také pro dlouhodobou

vykonnost e-shopu (Binka, 2020, s. 30 a 31).
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3.2 Optimalizace produktovych stranek a parametrické vyhledavani

Produktové stranky piedstavuji klicovy bod kontaktu mezi e-shopem a zdkaznikem. Stejné
jako u produktovych kategorii je zde dilezitd optimalizace a spravné nastaveni URL, H1,

titlh a meta popiskt (Binka, 2023).

Na produktovych strankéach je vhodné zahrnout nejen podrobny popis, ale také kvalitni
obrazky a videa, které zdkaznikovi umozni si produkt 1épe prohlédnout a udélat si o ném
jasnou predstavu (Product pages optimization, 2024). Tyto vizualni prvky vyrazné zvysuji
atraktivitu strdnky a podporuji rozhodovani zakaznikd. Z pohledu SEO vSak neni dilezita
pouze kvalita obrazku, ale také zpiisob, jakym jsou pojmenovéany a optimalizovany.
Vyhledavace nedokazou interpretovat obrazky stejnym zpuisobem jako Cloveék, protoze
misto vizualni podoby obrazku ctou jeho textové atributy, napiiklad nazev souboru
a alternativni popisek (alt text). Spravné pojmenované obrazky a relevantni alt text zlepSuji
Sanci na zobrazeni produktu ve vysledcich obrazkového vyhleddvani a ptinaSeji dalsi
navstévnost na web. Alt text by mél stru¢né a vystizné popisovat obsah obrazku, idedlné
s vyuzitim kli¢ovych slov. (Quick Start Guide to SEO, © 2024) Pti implementaci obrazkt
a videi na produktové stranky je nezbytné vénovat pozornost jejich velikosti, protoze piilis
velké soubory mohou vyrazné zpomalit nac¢itdni webu. Rychlost webu je nejen kli¢ova pro
uzivatelsky zazitek, ale také pfedstavuje vyznamny faktor pro SEO (Rezni¢ek, 2015; Binka,
2020, s. 191-197 2 205-207).

Parametry jednotlivych produktii hraji kli¢ovou roli jak pfi usnadnéni navigace na e-
shopu, tak pfi zlepSeni uzivatelského zazitku. Tyto parametry umoziiuji zdkazniktim filtrovat
produkty podle konkrétnich kritérii, coz zjednoduSuje a zptesiiuje jejich vybér v ramci
SirSich kategorii. Kromé toho slouZzi jako uzite¢né a piehledné informace pfimo na strance
produktu, které mohou zékaznikovi pomoci pfi rozhodovani. Zatimco v e-shopu s mensim
poctem polozek, naptiklad 30 produkty, se zdkaznik pravdépodobné obejde bez filtrovani
a snadno se v nabidce zorientuje, u kategorii obsahujicich stovky nebo tisice produkti se
stavaji parametry nezbytnym nastrojem. Dobie nastavené filtry nejen Setii Cas zdkaznika, ale
také zvysuji pravdépodobnost, Ze najde piesné to, co hleda, coz pozitivn¢ ovliviiuje jeho
celkovy dojem z nakupovani a snizuje riziko opusténi stranky. Zaroven piehledné parametry
podporuji ptivétivost a funkEnost e-shopu, coz se ptizniveé odrazi i na jeho SEO vykonnosti.

(Binka, 2020, s. 384 a 386; Parametrické kategorie (Pokrocilé SEO), © 2008-2025)
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3.3 Optimalizace long-tail keywords

Long-tail kli¢ova slova, znama také jako ,,dlouhy ocas* (Rezniéek, 2022), oznacuji vice
specifické a detailnéjsi fraze, které uzivatelé vyhledavaji méné Casto nez obecné kratké
vyrazy. Obvykle se skladaji ze tii avice slov ajejich vyuziti umoziuje cilit na uzsi

a konkrétnéjsi publikum (Kriiger, 2023).

V oblasti e-commerce maji tato slova zasadni vyznam, protoze oslovuji zadkazniky,
ktefi se nachazeji blize k nakupnimu rozhodnuti (Buresova, 2022, s.128-129). I kdyz maji
long-tail klicova slova obecné nizsi hledanost, jejich cileni predstavuje strategickou vyhodu.
Konkurence na tyto fraze byva minimalni, pfesto az 70 % uzivatel tyto fraze vyhledava
(Rezniéek, 2022). Celkovy objem long-tail kli¢ovych slov je vak obrovsky, ackoli
jednotlivé fraze maji nizkou hledanost. Pravé jejich kumulativni efekt z nich déla strategicky
vyznamnou soucast SEO strategie. Diky jejich mnozstvi a nizké konkurenci mohou pfinést
podstatnou ¢ast navstévnosti, kterd je Casto velmi cilend a relevantni. (Teuschel, 2021;

Binka, 2019, s. 16)

Casto hledané dotazy
"sprchovy kout"

Konkurence

"sprchovy kout s vanickou"

Méné hledané dotazy

"sprchowvy kout s vanic¢kou 80x80 cm”

Hledanost

Obrazek 6 Konkurence a hledanost long-tail frazi
Zdroj: (Reznicek, 2022; vlastni zpracovani)

Identifikace vhodnych long-tail klicovych slov je mozna za pomoci specializovanych
SEO nastroju, jako jsou Ahrefs, Collabim, SEMrush, Google Ads nebo Sklik. Tyto nastroje
umoznuji analyzovat hledanost a konkuren¢nost (Moje nejoblibenéjsi SEO nastroje, ©
2024).
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Long-tail klicova slova lze implementovat bud’ doplnénim obsahu na stavajicich
strankach, nebo vytvofenim zcela novych stranek zamétfenych na tyto konkrétni fraze.
Stranky optimalizované na long-tail fraze s nizsi hledanosti maji vysokou pravdépodobnost
dosédhnout lepsich pozic ve vysledcich vyhledavani nez strdnky zamétfené na obecné
a vysoce konkurenc¢ni fraze. Timto zplisobem lze piivést na web cilené navstévniky, kteti
maji specifické pozadavky a mohou byt blize k ndkupnimu rozhodnuti. Tito uzivatelé se
nasledné mohou prostiednictvim internich odkazl, rozcestnikli a hlavnimu menu
prokliknout na hlavni stranky zamétené na obecnéjsi fraze. Tim se nejen zvySuje navstévnost
webu, ale také Sance na konverzi, a to i u vyrazi s vysokou hledanosti, kde je jinak obtizné

dosahnout piednich pozic kvili silné konkurenci (Reznigek, 2022).
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4 PROCES OPTIMALIZACE E-SHOPOVE KATEGORIE

Proces optimalizace kategorii v e-shopu zahrnuje nékolik klicovych krokd, které
zlepSuji viditelnost stranek ve vyhledavacich a usnadiiuji navigaci pro uzivatele. Tento
proces zacina ovéfenim, ze stranky neobsahuji technické problémy bréanici indexaci, déle se
pokracuje sbérem dat a analyzou kli¢ovych slov, nasledné se zamétuje na tvorbu struktury
webu a implementaci SEO. Posledni ¢ast se vénuje vyhodnocovani dosazenych vysledki

pomoci SEO nastroji a kli¢ovych metrik.

KROK KROK KROK KROK KROK KROK
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Analyza
klicdovych Architektura
slov

Reporting a
vyhodnocovani

Tvorba
obsahu

Technické
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Linkbuilding

i

®
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Obrazek 7 Proces optimalizace e-shopu

Zdroj: (Binka, 2020, vlastni zpracovani)
4.1 Technické SEO

Technické SEO je klicovou soucésti optimalizace webovych stranek, jejimz cilem je
identifikace a odstranéni technickych ptekazek, které mohou negativné ovlivnit indexaci

a hodnoceni stranek ve vyhledavacich (Binka, 2022).

Podrobnéji se problematika technického SEO fesi v podkapitole 2.3, ktera je soucasti

kapitoly vénované typtim SEO aktivit.

4.2 Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov (AKS) predstavuje jeden z klicovych krokli optimalizace webovych
stranek a zakladni kamen kazdé efektivni SEO strategie (Jak vyhodnocovat SEO efektivné,
2024). Tento proces umoziuje zjistit, jaké vyrazy a slovni spojeni uzivatelé¢ vyhledavaji
prostfednictvim vyhledavact, jako jsou Google a Seznam, a v jakém objemu jsou tato
klicova slova hledana. Vysledky analyzy poskytuji cenny vhled do toho, jakym jazykem
uzivatelé popisuji produkty, sluzby nebo témata (Dubravsky, 2020).
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Hlavnim cilem AKS je identifikovat relevantni klicova slova a fraze (Jak vyhodnocovat
SEO efektivn¢, 2024), které odpovidaji tématu stranek, a analyzovat jejich hledanost
a konkurenc¢nost. Tato analyza odstranuje odborné nebo nesrozumitelné vyrazy a nahrazuje

je terminy, které odpovidaji béznému jazyku névstévnik webu (Binka, 2019, s. 12).

Proces AKS probihd v n¢kolika krocich, pficemz hlavnim nastrojem pro zpracovani
a analyzu dat je tabulkovy editor, nej¢astéji Microsoft Excel (Binka, 2019, s. 26). Nejprve
je tieba ziskat vstupni data z rznych zdroji, jako jsou nastroje Google Ads, Google Search
Console (GSC), Sklik, naSeptavace vyhledavaci, Collabim nebo Marketing Miner (Jak
vyhodnocovat SEO efektivné, 2024). Tyto zdroje poskytuji ptehled o tom, jaka klicova slova
a fraze uzivatelé zadavaji do vyhledavaci. Nasledné se data ociStuji od duplicit
a nerelevantnich dotazli. Pro kazd¢é klicové slovo se stanovuji priority na zéklad€ jeho
vyznamu pro konkrétni web. U e-shopti naptiklad priorita odrazi pravdépodobnost konverze,
tedy Sanci, ze navstévnik na zdkladé daného klicového slova provede nékup. Kazdému
klicovému slovu jsou pfifazeny kli¢ové ukazatele vykonu (KPI), jako je objem hledani
(mé&sicéni pocet dotazli na klicové slovo) nebo konkurencnost (kolik stranek se danému
tématu vénuje). Kli€ova slova se fadi do logicky souvisejicich skupin podle témat, kategorii
nebo segmentli. Tato struktura poméaha Iépe pochopit, jak jsou klicova slova propojena
s jednotlivymi sekcemi webu (Jak vyhodnocovat SEO efektivng, 2024). Vysledky analyzy
se prezentuji pomoci grafi a piehlednych pohledii na data. Interpretace dat zahrnuje
formulaci zavért a konkrétnich doporuceni pro dalsi kroky optimalizace (Binka, 2019, s. 26-

124).

Vystupy AKS maji Siroké vyuziti v dalSich fazich optimalizace webu. Slouzi jako
podklad pro navrh architektury webu, nastaveni filtrd, tvorbu SEO-friendly obsahu,
optimalizaci stavajicich strdnek, pldnovani nového obsahu ale ipro PPC kampané
(Dubravsky, 2020). Diky tomu je mozné efektivné stanovit optimalizacni priority a vytézit
maximalni potencidl webovych stranek. Zahrnuti hledanych klicovych slov do obsahu
a technického nastaveni webu zvysuje jeho viditelnost ve vysledcich vyhledavani, a tim

1 navstévnost a konverzni pomér (Binka, 2019, s. 14 a 15).

4.3 Architektura stranek

Analyza kli¢ovych slov (AKS) tvoii podle Podstavce (2018) a Cevelicka (© 2025) zakladni
podklad pro navrh webové architektury nebo struktury kategorii, pficemz konkrétni vystup

zavisi na ucelu, pro ktery je AKS vytvafena. Webova architektura v tomto kontextu
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pfedstavuje vizualizaci ziskanych dat z analyzy kli¢ovych slov, ktera umoziuje piehledné
zobrazit celkovou strukturu projektu. Tato vizualizace pfinadsi tzv. “overview® neboli

uceleny pohled na cely projekt (Binka, 2019, s. 129 a 130).

Pro navrh webové architektury se ¢asto vyuzivaji specializované vizualiza¢ni nastroje,
jako jsou XMind nebo MindMeister (Binka, 2020, s. 377 a 378). Holcombe (2023) zmituje
fadu dal$ich néstroji vhodnych pro tvorbu webové architektury, mezi které patii naptiklad
Screaming Frog, Sitebulb, DYNO Mapper nebo Slickplan. Tyto nastroje umoziuji graficky
zpracovat klicové vystupy AKS do podoby, kterd je snadno pochopitelnd a piehledna.
Vizualizace obvykle zahrnuje hlavni kategorie, podkategorie, vstupni stranky, produktové

filtry a obsahové ¢asti webu (Binka, 2019, s. 130).

Naptiklad architektura kategorie miiZze byt zndzornéna zjednodusen¢ jako hierarchicka

struktura (Ceveli¢ek, © 2025) v nékterém z vyse uvedenych softwart.

Sprchové kouty

Gtvercové sprchové kouty GEtvrtkruhové sprchové kouty Obdeélnikové sprchové kouty

Asymetrické sprchové kouty

PPPPPP é asymetrické sprchové kouty

Obrazek 8 Ukdzka architektury e-shopové kategoire v XMind
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tato struktura nasledné slouzi jako podklad pro tvorbu vstupnich stranek na e-shopu,

pfi¢emz navrh téchto stranek kopiruje logiku vytvotfené architektury. (Binka, 2020, s. 381)

Asymetrické Ctvercové Ctvrtkruhové Obdélnikové

Tiisténné Rohové

Obrazek 9 Preneseni architektury stranek na e-shop

Zdroj: (Sprchové kouty podle tvaru, © 2024)
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Z architektury vytvofené na zaklad¢ analyzy klicovych slov vyplynulo, Ze kategorie
"Asymetrické sprchové kouty" by méla mit nasledujici strukturu. Tato struktura slouzi jako

zaklad pro tvorbu jednotlivych stranek na e-shopu.

Sprchové kouty asymetrické

Sprchové kouty asymetrické jsou moderni feSeni pro vybaveni vadl koupelny. Diky jejich neobvyklému tvaru a designu budou skvéle vypadat v
kazdé koupelné. Asymetrické sprchové kouty se vyrdbi z vysoce kvalitniho skla, které je odolné proti poskrébdni a odolné proti chemikaliim. Tvar a
design sprchového koutu se miZe lisit podle velikosti a tvaru vasi koupelny. Asymetrické sprchové kouty jsou idedlni pro ty, ktefl hledaji moderni a

estetické fedenl pro svoji koupelnu.

80x100 cm 80x110 cm 80x120 cm

Posuvné

Obrazek 10 Preneseni struktury podkategorie na e-shop

Zdroj: (Sprchové kouty asymetrickeé, © 2024)

v

Podrobnéjsi informace o tvorbé architektury webu a o optimalizaci produktovych kategorii

jsou rozpracovany v kapitole 3.1, kterd se vé€nuje struktufe kategorii a jejich optimalizaci.

4.4 Implementace v redakénim systému

Po dokonceni analyzy kli¢ovych slov (AKS) a navrhu architektury webu ptichazi na fadu
implementace a optimalizace v redakénim systému (Postup optimalizace: ndvod krok za
krokem, 2021). Redakéni systém (CMS — Content Management System) je komplexni
webova aplikace, kterd umozinuje spravu obsahu webovych stranek bez nutnosti pokrocilych

znalosti programovani (Redak¢ni systém (CMS), © 2024).

Mezi nejcastéji pouzivané patii WordPress, Shoptet, Joomla, Drupal nebo Adaptic
Admin, ptfi¢emz volba konkrétniho systému zavisi na potfebach projektu (Redakéni systém

(CMS), © 2024).

V redakénim systému se z hlediska SEO provadéji klicové upravy, které zahrnuji
tvorbu relevantnich novych vstupnich stranek, optimalizaci stavajiciho obsahu, zlepSeni

interniho prolinkovéani a budovani podptirného obsahu (Postup optimalizace: navod krok za
krokem, 2021).
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4.4.1 Vytvoreni relevantnich vstupnich stranek

Pokud vstupni stranky, které byly identifikovany na zéklad¢ analyzy klicovych slov (AKS),

dosud na webu neexistuji, je nezbytné je vytvofit.

Pti vytvéieni novych vstupnich stranek je nutné vénovat pozornost nékolika zdsadnim
prvkim. Nejprve je tfeba optimalizovat title, ktery by mél obsahovat klicova slova a byt
atraktivni pro uZivatele, aby zvySoval miru prokliku (CTR) z vysledkii vyhleddvani. Dale je
tieba upravit meta description, ktery by mél struéné popisovat obsah stranky a zaroven
obsahovat vyzvu k akci. Neméné¢ dulezité je spravné pouziti nadpisu H1, ktery by mél
reflektovat hlavni téma stranky a byt jedine¢ny. V neposledni fad¢ je nutné optimalizovat
URL adresu, ktera by méla byt kratkd, piehledné a obsahovat klicova slova (Binka, 2022;
Binka, 2019, s. 137).

4.4.2 Optimalizace stavajiciho obsahu

Optimalizace stdvajiciho obsahu miize v nékterych ptipadech ptinést rychlejsi vysledky nez

vytvareni novych vstupnich stranek.

Jednou z efektivnich strategii je optimalizace titulkli, meta popiskdi nebo samotného
obsahu u stranek, které se jiz umist’'uji na pozicich 10-30 ve vysledcich vyhledavani (SERP).
Tato pozice nabizi ptilezitost dostat se upravami do TOP 10, kde je nejvétsi Sance ziskat

navstévnost (Binka, 2022).

Optimalizace muze zahrnovat tvorbu atraktivnéjSich a relevantnéjSich titulkt
a popiski, roz8ifeni obsahu o dalsi relevantni klicova slova a fraze, nebo pfidani hodnotnych
informaci, které¢ zvysi kvalitu stranky (Malik, 2022). Optimalizace URL adresy je také
mozna, ale je tfeba postupovat velmi opatrné. Pokud URL jiZ rankuje na urcité kli¢ové slovo,
zména adresy by mohla vést ke ztrat€ dosavadni navs§tévnosti. V pifipadé, ze je zména URL
nezbytna, je diilezité ji spravné prfesmeérovat na novou adresu pomoci pfesmérovani 301, aby

byl zachovan vykon stranky (Binka, 2022; Binka, 2019, s. 133-135).

4.4.3 Optimalizace interniho prolinkovani

Interni odkazy umoziuji uzivatelim snadno prochézet webovou stranku a objevovat
dal$i obsah, coz zlepSuje uzivatelsky zazitek a prodluzuje dobu stravenou na webu. Za druhé,
pomahaji vytvaret informacni hierarchii webu tim, Ze ukazuji, které stranky jsou dilezité

a jak spolu jednotlivé ¢asti obsahu souviseji. Tim zlepSuji srozumitelnost a logiku struktury

24
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interniho prolinkovani prenaSet tzv. "link juice" nebo "ranking power". To znamend, Ze
odkazy z jedné stranky mohou pfedavat svou hodnotu dal§im propojenym strankdm. (Binka,

2019, s. 140; Quick Start Guide to SEO, © 2024)

4.4.4 Budovani podpiirného obsahu

Pro dosazeni dobrého umisténi ve vysledcich vyhledavani na vysoce konkurenéni klicova
slova je tvorba podptrného obsahu nezbytna. Podptrny obsah lze definovat jako dopliujici
material, ktery rozSifuje hlavni téma, piindsi detailnéjsi pohled na problematiku a pokryva ji
z riznych thll. Tento typ obsahu je Gzce propojen s kliCovymi tématy webu a poskytuje
uzivatelim pfidanou hodnotu (Binka, 2022). Obsah, ktery je hodnotny a uZzite¢ny, ma
vysokou pravdépodobnost, Ze se bude pfirozené a organicky Sifit mezi uzivateli (Postup

optimalizace: navod krok za krokem, 2021).

Podptlirny obsah miize mit riizné podoby, vcetné blogovych ¢lankd, které se zaméiuji

na souvisejici témata, nebo long-tail kli¢ovych frazi s nizsi hledanosti (Binka, 2022).

4.5 Externi linkbuilding

Budovani zpétnych odkazii (externi linkbuilding) podporuje viditelnost a hodnoceni webu.
Zpétné odkazy slouzi jako doporuceni mezi weby, pficemz jejich hodnota zavisi na kvalité
a relevanci zdrojové stranky (Jak vyhodnocovat SEO efektivné, 2024; Rathore, 2016, s. 33).
Dulezité je propojeni tematicky souvisejicich stranek a spravné pouziti anchor textu, ktery
by mél byt jasny a relevantni (Binka, 2022)

N 24

ziskavani bez vyuzivéani placenych sluzeb. Pfirozené odkazy vznikaji tehdy, kdyz jini tviirci
obsahu nebo webové stranky odkazuji na va§ web z vlastniho rozhodnuti, naptiklad kvuli
kvalitnimu a hodnotnému obsahu, ktery povazuji za relevantni pro své ctenafe (Binka,

2022).

Externi linkbuilding je podrobné&ji rozpracovan v kapitole 2.2, ktera se zabyva off-page

SEO.

4.6 Vyhodnocovani SEO

Poslednim krokem v procesu optimalizace webu je vyckat urcitou dobu, nez se zmény
projevi. SEO je dlouhodoby proces, jehoz vysledky nejsou okamzité, protoze vyhledavace

potiebuji cas na opétovné prochazeni, indexaci a zohlednéni nové implementovanych tprav.
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4.6.1 SEO nastroje

Vysledky provedenych zmén lze nasledné métit pomoci riznych SEO nastrojt, jako jsou
Google Analytics, Google Search Console, Ahrefs, SEMrush nebo Collabim. Tyto nastroje
umoziuji sledovat dilezité SEO metriky. Pfestoze se jednotlivé ndstroje 1ii, jaké metriky
vyhodnocuje, vzdjemné se skvéle doplnuji. Kombinaci dat z téchto nastroji lze ziskat

komplexni pohled na efektivitu optimalizace (Jak vyhodnocovat SEO efektivné, 2024).

Google Analytics (GA) je bezplatny analyticky nastroj, ktery umoziiuje spravcim
webovych stranek detailné sledovat chovani uzivatel na webu. Tento nastroj poskytuje data
o zdrojich névstévnosti, vykonu obsahu, demografickych udajich o uzivatelich a mnoho
dalsiho. Diky Siroké skale funkci je Google Analytics jednim z nejpouzivanéjSich néastroji
pro analyzu webového provozu (Google Analytics, © 2024, Jak vyhodnocovat SEO
efektivné, 2024).

Google Search Console (GSC) je dalsi sluzbou spole¢nosti Google, kterd se zaméiuje
na spravu a optimalizaci webovych strdnek. GSC umoziluje sledovat stav indexace,
viditelnost webu ve vysledcich vyhleddvani a identifikovat pfipadné technické problémy.
Tento ndstroj poskytuje klicové informace o organickém vykonu webu a usnadiiuje
identifikaci oblasti, které¢ vyzaduji zlepSeni (Search Console, © 2024, Jak vyhodnocovat
SEO efektivne, 2024).

Pro potieby lokalnich projekti vznikl v Ceské republice nastroj Collabim, ktery se stal
jednim z nejpouzivangjsich SEO néstroji v Ceské republice. Collabim nabizi Sirokou skalu
funkci zamétenych na analyzu aktudlniho stavu webu, vcetné sledovéani klicovych slov

a konkurence (Collabim, © 2024; Collabim, 2019).

Ahrefs nabizi néstroje pro analyzu zpétnych odkazl, vyzkum kli¢ovych slov a analyzu
konkuren¢nich webid. Diky témto funkcim mohou uzivatel¢ ziskat detailni piehled
o odkazovém profilu svého webu a identifikovat pfilezitosti pro zlepSeni SEO strategie

(Ahrfes, 2019; Ahrefs © 2024; Jak vyhodnocovat SEO efektivng, 2024).

SEMrush je néstroj, kterd kromé analyzy zpétnych odkazii poskytuje nastroje pro
vyzkum klicovych slov, sledovani pozic, analyzu konkurence a monitorovani vykonu na
socialnich sitich (SEMrush, © 2024; Co je nastroj SEMRush a jak ho pouzivat, 2023; Jak
vyhodnocovat SEO efektivng, 2024).



40 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4.6.2 Kli¢ové metriky SEO

Uspé&sné vyhodnocovani SEO vyzaduje sledovani kli¢ovych ukazatelti vykonnosti (KPI),
které poskytuji uceleny piehled o tom, jak webové stranky funguji a jak na né reaguji
uzivatelé. Mezi hlavni metriky patii organicka navstévnost, pozice klicovych slov, mira
prokliku (CTR), konverzni pomér, mira okamzitého opusténi (bounce rate) a prumérna
doba trvani navstévy. Tyto metriky umoziiuji analyzovat efektivitu SEO a identifikovat

ptilezitosti ke zlepSeni.

pfimo reflektuje uspéSnost SEO strategie. Nartst organické nédvstévnosti naznacuje, Ze
stranky ziskéavaji vice uzivatell z vyhleddvaci, coz je hlavnim cilem SEO. Tento rist mlize
navic podpofit i pfimou navstévnost, protoze ¢im vice je znacka viditelna ve vyhledavacich,
tim 1épe se zapisuje do povédomi uzivatell, ktefi ji pozdé€ji navstévuji piimo (SEO KPI —

klicové ukazatele vykonnosti pro optimalizaci stranek, 2019).

Pozice klicovych slov ve vysledcich vyhledavani (SERP) vyrazné ovliviluje
navitévnost webu. Cim vyssi je pozice kli¢ového slova, tim v&tsi je Sance, e na stranku
uzivatel klikne. Nejvyssi pozice v SERP, zejména prvni tfi, piindSeji nejvétsi podil
navstévnosti (SEO KPI — kli¢ové ukazatele vykonnosti pro optimalizaci stranek, 2019). Pro
sledovani pozic klicovych slov existuji specializované néstroje, jako jsou SEMrush,
Marketing Miner nebo Collabim, které umoziiuji podrobnou analyzu a monitorovani (Malik,

2021; Jak vyhodnocovat SEO efektivné, 2024).

Mira prokliku (CTR) udéva procento uzivatell, ktefi po zobrazeni stranky ve
vysledcich vyhleddavani na ni skute¢né kliknou. Napiiklad pokud stranka zaujme 100
zobrazeni a 10 uzivateli ji navstivi, CTR dosahuje 10 %. Tato metrika odrazi atraktivitu

titulk®i a meta popiskd, které mohou uZivatele motivovat ke kliknuti (Malik, 2021).

Konverzni pomér piedstavuje miru, sjakou navstévnici vykonavaji na webu
pozadovanou akci, napfiklad dokonceni objednavky, registraci k newsletteru nebo stazeni
dokumentu. Tato metrika je klicova pro méfeni efektivity webu, protoze ukazuje, jak dobie
stranky plni svij ucel (SEO KPI — klicové ukazatele vykonnosti pro optimalizaci stranek,

2019).

Mira okamzitého opusténi (bounce rate) méti procento navstév, kdy uzivatel stranku

okamzit¢ opusti bez jakékoli interakce. Vysoka mira opusténi Casto signalizuje, ze uzivatelé
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nenasli na strance obsah, ktery by je zaujal, nebo Ze strdnka nesplnila jejich ocekavani.
Snizeni bounce rate mlze byt dosazeno zlepSenim kvality obsahu, navigace a celkového
uzivatelského zazitku (SEO KPI — klicové ukazatele vykonnosti pro optimalizaci stranek,

2019; Jak vyhodnocovat SEO efektivné, 2024).

Primérna doba trvani navstévy ukazuje, jak dlouho uZzivatelé ziistdvaji na webu. Delsi
doba trvani obvykle naznaCuje kvalitni a poutavy obsah, ktery uzivatele zaujme. Tato
metrika odrazi, jak dobfe stranka spliiuje potfeby uzivetli (SEO KPI — klicové ukazatele

vykonnosti pro optimalizaci stranek, 2019).
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5 UZIVATELSKA ZKUSENOST (UX) A JEJi VLIV NA SEO

Jak jiz bylo uvedeno na obrazku ¢. 3, mezi zakladni faktory efektivity webovych stranek

patii jejich uzivatelska privétivost (Karlicek, 2016, s. 185).

UX (User Experience), tedy uzivatelska zkuSenost/zazitek, je proces zaméfeny na
zlepSeni interakce mezi zdkazniky a webovymi strankami, s cilem vytvofit piivétivé
a funk¢ni prostiedi odpovidajici jejich potfebam. Klicovymi oblastmi UX jsou ptehledna
struktura a navigace e-shopu, optimalizace konverzni cesty, rychlost nacitdni a odezva
webu, poskytovani kvalitniho arelevantniho obsahu, spravné nastaveni metadat
a strukturovanych dat pro lepsi indexaci, podpora zdkazniki v redlném Case prostiednictvim
chatovacich nastrojti nebo online poradcti a péce o uzivatelsky zazitek po nakupu, naptiklad
sledovani objednavek nebo nabidka souvisejicich produktii. Tyto faktory pfispivaji k vyssi

spokojenosti zdkazniki a jejich loajalité (SEO pro eshopy, © 2024).

Web musi byt navrzen tak, aby byl intuitivni, snadno ovladatelny a piehledny pro
vSechny navstévniky. Uzivatelé by méli byt schopni rychle najit pozadované informace nebo
produkty. Tato ptivétivost je zasadni nejen pro spokojenost uzivatelt, ale 1 pro optimalizaci
webu z hlediska SEO, jelikoz vyhledavace hodnoti webové stranky ina zdkladé jejich

pouzitelnosti (Karlicek, 2016, s. 185-188).

5.1 Propojeni SEO a UX

SEO a UX jsou uzce propojené, protoze optimalizace pro vyhledavace do zna¢né miry
zahrnuje 1 zlepSovani uzivatelské zkusenosti. Diivodem je skute¢nost, ze metriky souvisejici
s chovanim a zapojenim uzivatelli na webu maji vyznamny vliv na hodnoceni stranky ve
vyhledavacich (Rathore, 2016, s. 33). Mezi tyto metriky patii naptiklad mira okamzitého
opusténi stranky (bounce rate), pocet zobrazenych stranek na jednu relaci a primérna délka
trvani relace (Jak vyhodnocovat SEO efektivné, 2024). ZlepSeni téchto ukazateli nejen
podporuje lepsi umisténi ve vysledcich vyhledavani, ale také zvysuje celkovou spokojenost
uzivateli (SEO pro eshopy, © 2024). Pouzitelnost webu tedy pfedstavuje zasadni faktor
ovlivilujici rozhodnuti uzivatell, zda na webovych strankach setrvaji, nebo je opusti

(Kriiger, 2023).

Skvéla uzivatelskd zkuSenost spociva v tom, Ze uzivatelé na webu rychle a efektivné
naleznou odpovéd’ na své otazky nebo feSeni svého problému. Zaroven musi byt zajiSténa

rychlost nacitani a intuitivni ovladani webu, které bude stejn¢ snadné na jakémkoli zatizeni,
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at’ uz se jedna o pocitac, tablet nebo mobilni telefon. Tyto faktory zvySuji spokojenost

uzivatell a podporuji jejich opakovany navrat na stranky (UX and SEO, 2024).

Jednim z klicovych faktorti zajisténi kvalitni uzivatelské zkuSenosti je schopnost
poskytnout uzivatelim uspokojivou odpovéd’ na jejich dotazy. To vyzaduje dikladné
pochopeni zaméru, se kterym uzivatelé informace vyhleddvaji, a naslednou tvorbu obsahu,
ktery odpovida jejich potiebdm a ocekavanim. Kvalitni a relevantni odpoveéd’ nejen napliuje
uzivatelské pozadavky, ale zaroven zvySuje divéryhodnost ahodnotu webu v oc¢ich
uzivatele. Naopak neschopnost adekvatné reagovat na uzivatelské¢ potieby mize vést
k nespokojenosti, zvySené mife okamzitého opusténi stranky a negativnimu dopadu na

celkovou uzivatelskou zkusenost (UX and SEO, 2024).

Rychlost nacitani stranek je jednim z kli¢ovych faktorti hodnoceni webu vyhledavaci
a ma piimy dopad na uZzivatelsky zazitek i miru konverze (Rathore, 2016, s. 33). Naptiklad
zpozdéni nacitani o jednu sekundu miiZe snizit pocet zobrazenych stranek az o 11 % a pokud
se stranka nenacte do dvou sekund, témé&f polovina navstévnikii ji opusti. Spatna rychlost
nacitani tak nejen negativné ovliviiuje spokojenost uzivatelll, ale také snizuje vykonnost
webu. Pro identifikaci problémi zpomalujicich web lze vyuzit specializované nastroje, jako
jsou Google Analytics, PageSpeed Insights, WebPagetest, Website Speed Test od Pingdom
nebo GTmetrix, které poskytuji detailni analyzu a doporuceni pro zlepSeni rychlosti (SEO
pro eshopy, © 2024). Pro zrychleni nacitdni e-shopu je kli¢ové provést nékolik
optimalizacnich krokl. Pouzivani modernich forméati obrazka, jako jsou WebP a SVG, je
rovnéz dilezitym faktorem. Tyto formdty nabizeji mensi velikost souboru pii zachovani
vysokeé kvality, coz zlepSuje celkovou rychlost nacitani stranek. Implementace lazy-loading
umozni nacitani obrazki az ve chvili, kdy jsou skute¢né potiebné, ¢imz se snizi zatéz pii
prvotnim nacitdni strdnky. Odstranéni nepouzivané¢ho kdédu a optimalizace JavaScriptu
pomoci asynchronniho a odloZeného nacitani zabrani zbyte¢nému zpomalovani renderovani
obsahu. Aktivace komprese (napi. Gzip) pro textové soubory snizuje velikost prendsenych
dat, zatimco sniZeni pfesmérovani a kontrola nefunkénich odkazii zlepsi celkovou odezvu.
Pouziti cache umozni ukladani statického obsahu v prohlizeci, coz urychli nacitani pfi
opakovanych navstévach. Investice do vykonu serveru a implementace CDN zajisti rychlejsi
dorucovani obsahu ina geograficky vzdalené trhy. Nakonec je dulezit¢ vyuzit
specializované platformy, jako je YouTube nebo Vimeo, pro ptenos videi, aby nedochdzelo

k pfetézovani serveru e-shopu. Tyto kroky nejen zrychli nacitani stranek, ale také zlepsi
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uzivatelsky zazitek a SEO vykonnost (SEO pro eshopy, © 2024; UX and SEO, 2024; Rosa,
2021).

Webové stranky musi byt optimalizovany pro Sirokou $kalu zafizeni, véetné pocitac,
tabletli, mobilnich telefont, a dokonce i chytrych hodinek. Tato optimalizace, znama jako
responzivni design, zajiStuje, Zze velikost textu, rozlozeni prvkl a ovladani stranky jsou
pfizpisobené kazdému zatfizeni, ze kterého uzivatelé ptistupuji (UX and SEO, 2024; Jak
vyhodnocovat SEO efektivne, 2024). Kvalitni responzivni design je klicovy zejména v e-
commerce, kde podle pruizkumu ESET (2024) a studie Engeho z roku 2021 (Enge, 2023, s.
23) mobilni telefony vyuziva k nakupovani pfiblizn¢ 69 % uZzivatelli, zatimco notebooky 53

%. Neprtizpisobené stranky mohou vést k horSimu uzivatelskému zazitku.

i sorhoves. QD

kouty V' Sprchové zéstiny Walkein v Sprhové dvefe v

Nejoblibenéjsi kategorie
prchosich koutd

Obrazek 11 Optimalizace e-shopu pro rtizna zatizeni
Zdroj: (Sprchové kouty, © 2024, viastni zpracovani)

Optimalizace celého pribéhu ndkupu, od vstupu uzivatele na stranku az po dokonceni
objednavky v ndkupnim kosiku, je klicova pro zajiSténi GspéSnosti e-shopu. Kazda faze
nakupniho procesu by méla byt intuitivni, ptehledna a bez zbyte¢nych piekazek, které by
mohly odradit zdkazniky. ZvlaStni pozornost je tfeba vénovat samotnému nakupnimu
kosiku, protoze neptehledny nebo neptivetivy design Casto vede k tomu, ze uzivatelé opusti
stranku pfed zaddnim svych tdaji. Optimalizovany koSik by mél nabizet jasné informace,

snadnou upravu objednavky, viditelné kroky k dokonceni ndkupu a bezpecné zpracovani
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plateb. ReSeni téchto problémi je zdsadni pro minimalizaci opusténi koSiku a zvySeni

konverzniho poméru e-shopu (SEO pro eshopy, © 2024).

5.2 Testovani pouZzitelnosti e-shopu

Testovani pouzitelnosti, v angli¢tiné Usability testing, je metodou, kterd umoZziuje
identifikovat nedostatky webu, jez brani uzivatelim splnit cil, s nimz na web pfichazeji,
napiiklad dokonceni nakupu (Veres, 2024). Tato metoda zahrnuje sbér a analyzu dat
o chovani, potfebach a preferencich uzivateli. Data mohou byt ziskdvana prostiednictvim
riznych metod, jako jsou prizkumy, rozhovory, pozorovani nebo analyza uZzivatelskych dat
(Veres, 2024). Klicovym principem je, Ze moderator sleduje a posloucha readlného uzivatele
behem jeho interakce s webem, coz poskytuje ptimy vhled do uzivatelského zazitku (Veres,

2024).

Cilem testovani pouzitelnosti je hluboké pochopeni uzivatelské zkuSenosti, identifikace
problémovych mist a hledani konkrétnich moznosti, jak tyto problémy odstranit (UX a Ul,
2023).

Vedle odhalovani chyb se testovani zamétuje také na ziskani inspirace a tipti na nové
funkce, které uzivatelé pozitivné hodnoti u konkurenc¢nich feseni. Naptiklad pii rozhovorech
mohou uzivatel¢ zminit prvky, které na testovaném webu postradaji, a tim poskytnout

navrhy na zlepSeni (Veres, 2024).

Jednou znejucinngjSich forem testovani je moderované uzivatelské testovani.
Participanti prochédzeji web podle ptipraven¢ho scénare, ktery odpovida predpokladané
uzivatelské cesté (Ceveli¢ek, © 2025). Plni konkrétni ukoly, napiiklad nalezeni produktu,
vloZeni zbozi do kosiku nebo dokonéeni nakupu, a pfitom své kroky komentuji. Facilitator,
ktery testovani moderuje, je pritomen bud’ fyzicky, nebo online. Doptava se participanta na
konkrétni situace bez toho, aby ho ovliviioval, azaroveil sleduje jeho nonverbdlni
komunikaci. Pokud naptiklad participant hleda tlacitko, facilitator se pta, proc jej ocekava
na konkrétnich mistech, nebo analyzuje dobu, kterou hleddni zabere (Jak na uZivatelské

testovani, 2024).
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INFO OD
KLIENTA

BRIEF

EXPERTNI
ANALYZA

SCENAR

Obrazek 12 Co vse vstupuje do scénare testovani pouzitelnosti webu
Zdroj: (Jak na uzivatelské testovani, 2024, vlastni zpracovani)

Scénar pro uzivatelské testovani by mél vychazet z jasné definovanych cili webu
a vstupnich dat, kterd lze ziskat z analytickych nastroji (napiiklad heat map), z odborné
analyzy UX specialistou nebo ptimo od klienta. Cilem je odhalit kritick4 nebo problematicka
mista webu, jako napfiklad situace, kdy navstévnici e-shop pouze prohlizeji, ale nevkladaji
zbozi do kosiku. Pfi testovani miize participant napiiklad simulovat ndkup a identifikovat
prekazky, jako je Spatné viditelné tlacitko pro pfidani do kosiku nebo nedostatek informaci

potiebnych k nakupu (Jak na uzivatelské testovani, 2024).

Testovani umoziiuje zjistit, co uZzivatelim na webu neni jasné, jaké informace
postradaji nebo na jaké piekazky nardzeji. Participanti ¢asto sdé¢li, jak premysleji nad tim,
co na webu chtji udélat, a jaké kroky ocekdvaji po interakci s konkrétnimi prvky. Tato
zpétnd vazba je kli€ova pro pochopenti jejich myslenkovych procesti a pro ndvrh feseni, ktera
zlep$i pouzitelnost a celkovou uzivatelskou zkuSenost. Testovani pouzitelnosti je tak
cennym nastrojem pro optimalizaci webu a zvySeni jeho efektivity (Jak na uzivatelské

testovani, 2024).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Analyza soucasné situace

Navzdory rostouci popularit¢ online nakupti mnoho e-shopli nevyuzivd SEO aktivity
k optimalizaci svych stranek, coz ¢asto vede k nizsi viditelnosti ve vysledcich vyhledavani
atim omezuje jejich schopnost pfitdhnout nové zdkazniky, jelikoz vétSina zakaznikl
pouziva vyhledavace jako hlavni zptsob objevovani produktd. (12 Most Common SEO

Issues With E-commerce Websites, 2024)

Mnoho online prodejci se potykd snedostatkem znalosti ohledné technickych
a designovych faktort, které by mohly pozitivné ovlivnit uzivatelskou zkuSenost. Naptiklad
problémy s navigaci na webu byvaji Casto opomijenym aspektem uzivatelské zkuSenosti
(UX). Mnoho e-shopii se zamétuje na vzhled a obsah, zatimco intuitivni a snadno pouzitelna
navigace ziistdva v pozadi. Tato nedbalost vSak muze negativné ovlivnit uzivatelskou
spokojenost 1 miru konverzi, protoZze zékaznici mohou snadno opustit stranky, pokud
nemohou rychle najit, co hledaji. (Common problems faced by customers while online

shopping, 2022)

Optimalizace téchto prvki je vSak klicova pro zlepSeni organického vyhledavani i konverzi,
protoze uzivatelé maji tendenci opoustét stranky, které nejsou uzivatelsky piivétivé nebo
nenabizi dostatecné informace o produktech. (Common problems faced by customers while

online shopping, 2022 a 12 Most Common SEO Issues With E-commerce Websites, 2024)

6.2 Identifikace prileZitosti a cil prace

V ramci optimalizace vybrané e-shopové kategorie je klicové identifikovat ptilezitosti, které
mohou pfinést zvySenou viditelnost ve vyhledavacich a zlepSit uzivatelskou zkuSenost.
Hlavni prtilezitosti se nachdzi v nékolika oblastech, jako jsou technické aspekty webu,

struktura obsahu a optimalizace na zaklad¢ vyhledavacich zaméra zdkaznikd.

Cilem této diplomové prace je navrhnout efektivni optimalizace vybrané kategorie e-shopu
tak, aby vyhovovala jak algoritmim vyhledavaci, tak potfebam a oCekavanim zakaznika pti
jejich navigaci a interakci s kategorii. Optimalizace bude zamétena na zlepSeni viditelnosti
stranky ve vysledcich vyhledavani, zvySeni organické ndvstévnosti a usnadnéni uzivatelské
orientace. Vysledkem by mé¢l byt dlouhodoby rist konverzi a zlepSeni celkové vykonnosti

a efektivity dané e-shopové kategorie.



48 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

6.3 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je identifikace frazi a vstupnich stranek, které lidé vyhledavaji ve
vyhledavacich vradmci sortimentu vybrané e-shopové kategorie a odhalit piekazky
z pohledu UX, které brani k bezproblémovému pohybu v kategorii, coZ je nezbytné nutné

pro celkovou optimalizaci kategorie.

Primérnim cilem vyzkumu je prostfednictvim analyzy kli¢ovych slov zjistit, jaké konkrétni
fraze wuzivatelé vyhledavaji ve vyhleddvacich v souvislosti s nabidkou e-shopu
sprchovani.cz. Na zakladé téchto dat jsou definovany vstupni stranky a obsah, ktery je nutny

v kategorii vytvofit nebo upravit.

DalSim cilem vyzkumu je analyzovat chovani zdkaznikdi prostfednictvim testovani
pouzitelnosti pfi jejich pohybu v této kategorii, se zaméfenim na to, jak vyuzivaji dostupnou
filtraci ajaka je jejich celkova uzivatelska zkuSenost (UX). Identifikaci ptipadnych
nedostatkl v UX, jako jsou problémy s navigaci ¢i neintuitivni filtrani systém, jsou
navrhnuty zmény, které povedou ke zlepSeni pfehlednosti a usnadni orientaci zakaznikl

v této kategorii.

6.4 Vyzkumné otazky
VOI1: Jaké klicové fraze uzivatelé vyhledavaji ve spojitosti s produkty nabizenymi ve
vybrané kategorii na e-shopu primakoupelny.cz?

VO2: Jaké je uzivatelskd zkuSenost (UX) pfi pohybu zakaznikli ve vybrané produktové

kategorii na e-shopu primakoupelny.cz, v€etné¢ vnimani filtrace a navigace?

6.5 Metody vyzkumu

V ramci vyzkumu diplomové prace jsou v praktické €asti vyuzity tfi vyzkumné metody.
Vyzkumné ¢ast zahrnuje dva vyzkumy sekundarniho charakteru, tak ijeden vyzkum
primarniho charakteru, aby byl poskytnut komplexni pohled na optimalizaci vybrané
kategorie e-shopu sprchovani.cz, a to jak z hlediska SEO (optimalizace pro vyhledavace),

tak 1 z pohledu uzivatelské zkusenosti (UX).

6.5.1 Sekundarni vyzkum — Analyza soucasné situace pomoci SEO nastroji

Pro identifikaci aktualniho stavu vybrané kategorie e-shopu je provedena analyza pomoci

SEO nastrojt, konkrétné Google Search Console (GSC) a Collabim. Cilem této analyzy je
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zhodnotit teoretickou navstévnost dané kategorie a jeji rozlozeni pozic ve vysledcich

vyhledéavani.

Pomoci Google Search Console (GSC) je zjistén vykon webovych stranek, coz zahrnuje
pocet zobrazeni ve vyhledavani, miru proklikii (CTR), pocet kliknuti na odkaz, teoreticka
navstévnost a primérnd pozice ve vyhledavacich. (Co jsou zobrazeni, pozice a kliknuti?,

2024)

Collabim poskytne podrobnou analyzu pozic vybranych kli¢ovych frazi, na které se e-
shop rankuje (umistuje ve vyhledavani). Nastroj také zobrazuje teoretickou navstévnost
a porovnava vykon s konkurenénimi weby pomoci reportu Market share. Graf teoretické
navstévnosti zobrazuje pocet ocekavanych navstév na zéklad¢ aktudlnich SEO pozic (Jak

vyhodnocovat SEO, 2021) a slouzi jako mé&fitko pro vyhodnoceni potencialnich zlepSeni.

Tento vyzkum poskytuje dilezité informace o tom, které stranky a klicové fraze maji
nejvetsi potenciadl pro optimalizaci, a tim pfispéje ke strategickému rozhodovani v SEO
aktivitach a zarovei tato data umozni porovnat aktualni vysledky s budouci optimalizaci,

aby se zjistilo, zda optimalizace pfinesla zlepSeni.

6.5.2 Sekundarni vyzkum — Analyza klicovych slov a architektura webu

Analyza klicovych slov je kliCovou soucésti sekundarniho vyzkumu a je provedena za
ucelem zjisténi, které fraze a v jakém objemu zakaznici vyhledavaji ve vztahu k sortimentu
e-shopu. (Binka, 2020) Tento dataset frazi je ziskan ze SEO nastroje Collabim a nasledné
analyzovan v Excelu. Kazda fraze je hodnocena z hlediska relevance pro e-shop, kdy 1 je
relevantni transakéni dotaz, 5 je nerelevantni a 3 je blogové téma. Tyto fraze jsou poté

pfifazeny konkrétnim vstupnim strankdm, podkategoriim a sekcim e-shopu. (Binka, 2019)

Architektura webu je vizualizovdna pomoci nastroje MindMeister, kde jsou
zaznamenany stranky z analyzy kliCovych slov, které je tfeba optimalizovat nebo nové
vytvofit. Tento pfistup poskytuje uceleny pohled na celkovou strukturu kategorie

a umoziuje definovat obsahovou strategii pro SEO.

Vystupy z této analyzy slouzi jako podklad pro nadvrh novych vstupnich stranek a pro

upravy stavajici architektury kategorie.
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6.5.3 Primarni vyzkum — Testovani pouZzitelnosti

Primérni vyzkum je realizovan formou kvalitativniho testovani pouzitelnosti, jehoz cilem je
zhodnotit, jakym zplisobem zékaznici interaguji s vybranou kategorii e-shopu. Do testovani
bude zapojeno 6 typickych uzivateli, kteti budou plnit konkrétni ukoly, jako je naptiklad

vyhledani produktu, navigace v ramci kategorie ¢i interakce s filtraénimi funkcemi.

Uzivatelé jsou pozorovani pii plnéni ukolii a ndsledné dotazovani na své zkuSenosti

s pouzivanim kategorie, v¢etné toho, jak intuitivné vnimaji prvky navigace a filtrace.

Z celého procesu je pofizen zaznam pomoci nastroje Loom, ktery umozni podrobnou

analyzu uZzivatelského chovani a identifikaci chyb ¢i bariér v UX.

Tento vyzkum poskytuje dilezité poznatky pro navrh zmén v uzivatelském rozhrani

a optimalizaci pro lepsi zékaznickou zkuSenost.

6.5.4 Shrnuti a vyznam metod

Tyto metody vyzkumu jsou vzajemné propojené a slouzi k dosaZeni hlavniho cile prace, tedy
optimalizace vybrané e-shopové kategorie zhlediska SEO 1UX. Sekundarni vyzkum
poskytuje data o vykonnosti a klic¢ovych frazich, zatimco primarni vyzkum se zamétuje na
identifikaci ptileZzitosti pro zlepSeni pouzitelnosti webu. Kombinaci téchto piistupii je mozné
zlepsit viditelnost e-shopu ve vyhledavacich a zaroven usnadnit zdkaznikim orientaci na

webu.

6.6 Vyhody a nevyhody pouzitych vyzkumnych metod

Kazda vyzkumna metoda ma své specifické vyhody a nevyhody, které ovliviiuji jeji ptinos
k analyze soucasného stavu e-shopové kategorie, optimalizaci klicovych slov a hodnoceni
uzivatelské piivétivosti webu. Pouzité metody, zahrnujici sekundérni i primarni vyzkum,
nabizeji rizné perspektivy na vykon a funk¢nost e-shopu a umoziuji identifikovat klicové

oblasti pro zlepSeni.

6.6.1 Sekundarni vyzkum — Analyza souc¢asného stavu vybrané e-shopové kategorie

Pouziti nastroji Google Search Console (GSC) a Collabim umoziuje ziskat komplexni
ptehled o aktudlnim vykonu analyzované kategorie e-shopu. Data z téchto néstrojii poskytuji
konkrétni metriky, jako je poCet zobrazeni, mira proklikd (CTR), pocet kliknuti a primérna
pozice ve vyhledavacich, coz umoziiuje presné zhodnoceni stavajici situace. Nastroje

poskytuji data o teoretické navstévnosti, kterd slouzi jako métitko pro hodnoceni efektivity
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soucasnych SEO aktivit i budouci optimalizace. Tyto informace umoziuji nejen posoudit

aktudlni stav, ale také monitorovat dopad implementovanych zmén v priibéhu casu.

Data z GSC a Collabimu jsou omezena pouze na vykonnost analyzovanych klicovych
frazi a konkrétni kategorie. Tyto nastroje neposkytuji pfimé informace o SirSich trendech
v odvétvi ani o preferencich zikaznik®i mimo zadané kli¢ové fraze. Uspéch analyzy zavisi
na spravném nastaveni a propojeni nastroji s webovymi strdnkami e-shopu. Jakékoliv chyby
v konfiguraci mohou vést k netplnym nebo zkreslenym datiim. Tato metoda neposkytuje
informace o hlubS§im chovani uzivateld, jako je napiiklad analyza jejich rozhodovacich
procest nebo preferenci pii prochdzeni webu. Pro komplexni pochopeni by bylo nutné

metodu doplnit o kvalitativni vyzkum, naptiklad uZivatelské testovani.

6.6.2 Sekundarni vyzkum — Analyza klicovych slov a architektura webu

Sekundérni vyzkum, jako je analyza klicovych slov pomoci SEO néstroji (napi. Collabim),
poskytuje okamzity piistup krelevantnim datim. SEO nastroje sbiraji informace
automaticky aumoziuji snadny prehled o vykonu klicovych slov a pozicich ve
vyhledéavacich. (Binka, 2019) Sekundérni data jsou jiz existujici a jejich sbér nevyzaduje Cas
ani zdroje spojené s terénnim vyzkumem. To Setii jak finan¢ni, tak casové naklady, které by
byly nutné pro primarni sbér dat. Sekundarni vyzkum umoziuje analyzovat velké mnozstvi
dat z riznych zdroji a poskytuje tak komplexni pohled na celkovou situaci (napf. pozice

webovych stranek, konkurenéni analyza, teoretickd navstévnost).

Nastroje pro SEO mohou poskytovat data, kterd nejsou vzdy aktudlni, protoze
frekvence aktualizaci zavisi na konkrétnich néstrojich a jejich metodikdch. To muize vést
k nesouladu mezi skute¢nym stavem a analyzovanymi vysledky. (Jak vyhodnocovat SEOQ?,
2021) Sekundarni vyzkum se zamé&fuje spiSe na kvantitativni data a vykonnostni metriky,
ale nezohlediiuje subjektivni zkuSenost zdkaznikl s uzivatelskym prostfedim e-shopu.
Analyza kli¢ovych slov mlze byt velmi ¢asoveé naro€nd, zejména pokud se jednd o dataset
obsahujici tisice az desetitisice frazi. Zpracovani tak rozsahlych datovych souborli ¢asto
zabere mnoho Casu, jelikoz kazdé fraze musi byt nejen vyhodnocena z hlediska relevance,
ale také vhodné& zatfazena do spravnych kategorii a priorit. Tento proces muze trvat i desitky
hodin, v z&vislosti na slozitosti sortimentu a po¢tu analyzovanych frazi, coz z néj ¢ini jednu

z nejpracngjSich ¢asti SEO analyzy. (Binka, 2019)
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6.6.3 Primarni vyzkum — Testovani pouZzitelnosti

Testovani pouzitelnosti poskytuje redlné zpétné vazby od skuteCnych uzivateld, coz
umoziuje identifikaci konkrétnich problémut v UX (uzivatelské zkuSenosti), které by jinak
zustaly nezachyceny pomoci kvantitativnich nastrojli. Diky pozorovéni uZivatell v realném
Case je mozné zjistit, jak se uZivatelé¢ pohybuji v kategorii, kde nardzeji na prekazky, a jak
intuitivné vnimaji rozlozeni a filtraci produkti. Tento typ vyzkumu poskytuje hlubsi vhled
do uzivatelskych preferenci a jejich interakci s webem. Je mozné v pribéhu testovani
ziskavat podrobné informace nejen prostfednictvim pozorovani, ale i doplitujicich otazek,
coz umoznuje flexibilné reagovat na vznikajici problémy a identifikovat necekané

ptilezitosti ke zlepSeni.

Testovani pouzitelnosti je obvykle provadéno na mensim vzorku uzivatelll, coz miize
omezit reprezentativnost vysledkii. Mensi pocet participantli nemusi vzdy odrazet Sirsi skalu
uzivatelskych zkuSenosti a preferenci. Ziskané poznatky jsou do zna¢né miry zaloZzené na
subjektivnich zkuSenostech jednotlivych uzivateld, coz muize vést k odliSnym nézoriim
a preferencim. Z toho diivodu je dilezité interpretovat vysledky s ohledem na mozné rozdily

mezi uzivateli.

6.7 Timing

Nejprve bude provedena analyza e-shopu primakoupelny.cz scilem identifikovat
produktovou kategorii s nejvétsim potencidlem pro optimalizaci z hlediska SEO a UX. Tato

analyza bude provedena dne 27. 1. 2025.

Analyza aktuélnich pozic klicovych frazi v nastroji Collabim bude vyhotovena k datu
6. 2. 2025 a analyza konkurence bude provedena 11. 2. 2025. Analyza aktualniho stavu e-
shopové kategorie WC sedatka na zéklad€ dat z Google Search Console bude provedenak 1.
2.2025.

Stazeni datasetl pro analyzu klicovych slov a analyza pozic a hledanosti téchto frazi
bude probihat k datu 1. 2. 2025. Samotna analyza klicovych slov bude vypracovana v obdobi
od 1. 2. do 3.2.2025.

Architektury kategorie WC sedétka na zaklad¢ analyzy klicovych slov bude rozkreslena
4.2.2025. Tento proces zahrnuje nejen samotnou vizualizaci struktury, ale také naparovani

na existujici URL na webu primakoupelny.cz a propojeni se Stitky v Collabimu.
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Primérni vyzkum v podobé€ testovani pouzitelnosti bude probihat od 15. 2. do 25.2.

2025.

6.8 Rozpocet

V ramci sekundarniho vyzkumu, zaméfeného na analyzu stavajiciho stavu dané kategorie,
jsou vyuzity SEO nastroje Collabim a Google Search Console (GSC). Pfistup k témto
nastrojim a relevantnim datim je zajistén ve spolupréci s agenturou SEO PRAKTICKY

S.1.0.

V ramci sekundarniho vyzkumu, tedy analyzy klicovych slov, je postupovano za
pouziti tabulkového kalkulatoru Microsoft Excel, jehoz licenci poskytuje agentura
SEO PRATICKY s.r.o. Samotna analyza kli¢ovych slov je provedena autorem diplomové
prace bez finan¢ni odmény, coz umoziuje zachovat vyzkum v ramci rozpo¢tovych omezeni.
Data potiebna k vytvotfeni datasetu pro AKS jsou stazena prostfednictvim SEO nastroje
Collabim, jehoz pfistup je rovnéz hrazen agenturou SEO PRATICKY s.r.0. Vystup analyzy
klicovych slov, konkrétné identifikace cilovych vstupnich stranek, je nasledné vizualizovan

v nastroji MindMeister, jehoZz licenci hradi taktéz agentura.

Pro primarni vyzkum zaméfeny na testovani pouZitelnosti je proveden kvalitativné
formou osobnich setkani s dobrovolnymi participanty. Tyto rozhovory jsou nahravany
pomoci nastroje Loom, vyuzivajiciho bezplatnou verzi, coz umoznuje zachovat nizké

naklady na sbér dat a zaméfit se na autentickou zpétnou vazbu uzivatelt.
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II.

PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI E-SHOPU PRIMAKOUPELNY

E-shop primakoupelny.cz je relativné novy internetovy obchod specializujici se na
koupelnové vybaveni, ktery zah4jil svou ¢innost v roce 2020. Navzdory svému kratkému
pusobeni na trhu si jiz ziskal davéru zakaznikd a vybudoval si stabilni zdkaznickou
zakladnu. Sveédei o tom 1 vysoké hodnoceni 4,9 hvézdi¢ky z péti na zaklad€é 286 recenzi

zakaznikt (Hodnoceni obchodu, © 2025).

< A & www.primakoupelny.cz

Kontakty ~ Doprava a platba Q@ +420603160776

& PRIMAKOUPELNY ([ weonr )

Pihlaseni  Prazdny kosik

sprchové kouty vany Vv Koupelnovy nabytek v Topeni Vodovodni baterie \/ sprchovy program =

# PRIMA

VANY

PRO RELAX

900+ variant koupelnovych van

VODOVODNI BATERIE SPRCHOVE KOUTY, VANICKY A

MacBook Air

Obrazek 13 E-shop Primakoupelny.cz
Zdroj: (Primakoupelny.cz, © 2025)

Primakoupelny.cz vyuZzivaji redakéni systém Shoptet, ktery patii mezi nejrozsirené;si
platformy pro provoz e-shopti v Ceské republice (Shoptet, © 2025). Tento systém nabizi
Sirokou Skalu funkci a nastrojli, které umoziuji efektivni spravu e-shopu, ptizptisobeni
designu a optimalizaci uzivatelského prostfedi. Vybér tohoto systému poskytuje e-shopu

technologické zazemi vhodné pro dalsi rozvoj a optimalizaci (Co umime?, © 2025).
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8 SEKUNDARNI VYZKUM — ANALYZA SOUCASNE SITUACE
VYBRANE E-SHOPOVE KATEGORIE

Sekundarni vyzkum v podobé analyzy soucasného stavu vybrané e-shopové kategorie
identifikuje jeji aktudlni vykonnost. Tento proces poskytuje piehled o viditelnosti ve

vyhledavacich, pozicich klicovych frazi a organické navstévnosti.

8.1 Vybér e-shopové kategorie

Pro tcely optimalizace je nezbytné vybrat produktovou kategorii, kterd dosud neprosla
optimalizanimi procesy zpohledu SEO aUX. VétSina kategorii na e-shopu

primakoupelny.cz je jiz optimalizovana, coZ vyrazn¢ omezuje prostor pro zlepSeni.

Jako vhodna k optimalizaci je vybrana produktova kategorie WC sedatek, ktera
optimalizovdna neni. Tato kategorie obsahuje pfiblizn¢ 130 produktl, coz predstavuje
prilezitost ke zlepSeni ptehlednosti a vykonu. Takto rozsahly sortiment mize byt pro
zdkazniky nepiehledny, a proto optimalizace pfispivd nejen ke zvySeni piehlednosti

a uzivatelské privétivosti, ale také k lepsimu vykonu kategorie ve vyhledavacich.

vvvvvvvvvvvv

® PRIMAKOUPELNY o weconesse (@GSl L

WC seddtka

xxxxxxxxx

Nejprodéavansjsi

Obrazek 14 Neoptimalizovana produktova kategorie WC sedatka
Zdroj: (WC sedatka, © 2025)

8.2 Analyza soucasného stavu e-shopové kategorie pomoci SEO nastroje
Collabim
V SEO nastroji Collabim probihd analyza aktualniho stavu produktové kategorie WC

sedatek. Fraze z analyzy klicovych slov, kterd je zpracovéna v kapitole 9.2, jsou do

Collabimu nahrany az po kategorizaci a oznaceny jako relevantni. Celkem je nahrano 162
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transak¢nich frazi a 42 informacnich frazi. Diky §titkim lze efektivné filtrovat data a ziskat
ptehled o vyvoji pozic této kategorie.
8.2.1 Analyza rozloZeni pozic v Collabimu

V Collabimu, konkrétné v grafu rozloZeni pozic, lze sledovat vyvoj kli¢ovych frazi a jejich
umisténi ve vyhledavacich Google a Seznam v ¢ase. Tento nastroj umoziiuje vyhodnocovat

efektivitu budoucich optimalizaci.
Na Google je k datu 5. 2. 2025 situace transakénich frazi nasledujici:
e 0 % frazi se umistuje v TOP 10
e 2 % se nachazi na pozicich 4-10
e 8 % na pozicich 11-20

e 90 % na pozicich 21+

RozloZeni pozic na Google CZ

=
S

04.02. 2025

05. 02. 2025

"¢

Podet
Kli. slov

140
04.02. 2025 05.02. 2025

s

25% 05. 02. 2025 162
o TOP 3: 0% (Oklicovych slov)
E pozice 4 - 10: 2% (4kli¢ovych slov)
= pozice 11 - 20: 8% (13kli¢ovych slov)
g 50 % pozice 21+: 90% (145klicovych slov)
5
k=]
@
75%
@ pozice 21+ 100% @ ® @ pozice 21+
© pozice 11-20 04.02. 2025 05.02. 2025 © pozice 11-20
® pozice4-10 ® pozice 4-10
® ToP3 @® ToP3 @ pozice4-10 @ pozice11-20 @ pozice 21+ ® ToP3

Obrazek 15 Graf rozlozeni pozic transakénich dotazli na Google k 5. 2. 2025
Zdroj: (Collabim: RozlozZeni pozic transakcni dotazy, 2025)
Na Seznamu je situace jest¢ méné piizniva:
e 2 % frazi se umist'uje na pozicich 11-20

e 98 % frazi je na pozicich 21+
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RozloZeni pozic na Seznam.cz

@
S

04.02. 2025 05. 02. 2025

Pocet
klic. slov

140
04. 02. 2025 05. 02. 2025

0% A

05. 02. 2025

TOP 3: 0% (Okli¢ovych slov)

75% pozice 4 - 10: 0% (Oklicowych slov)
pozice 11 - 20: 2% (3klicovych slov)
pozice 21+: 98% (159kli¢ovych slov)

RozloZeni pozic
@
g
*

® pozice 21+ 100% @ ° ® pozice 21+
@ pozice 11 - 20 04.02. 2025 05. 02. 2025 ® pozice 11-20
® pozice4-10 @ pozice4-10
® TOP3 ® ToP3 @ pozice4-10 @ pozice11-20 @ pozice 21+ ® ToP3

Obrazek 16 Graf rozlozeni pozic transakénich dotazli na Seznamu k 5. 2. 2025
Zdroj: (Collabim: RozlozZeni pozic transakcni dotazy, 2025)

Tato data naznacuji, Ze soucasna viditelnost produktové kategorie ve vyhledavacich je
velmi nizk4, a je tedy nutné provést optimalizaci obsahu, aby se klicové fraze posunuly na

, .

vyssi pozice ve vysledcich vyhledavani.

Na informacni dotazy je situace jesté horsi, protoze k datu 5. 2. 2025 se 100 % frazi
umistuje na pozicich 21+ jak na Google, tak na Seznamu. To znamend, ze zadna
z informacnich frazi se aktudln€ neumist'uje na prvnich pozicich v organickém vyhledavani,
coz vyrazné omezuje moznost pirivadéni navstévnosti. Tento stav naznacuje potiebu
vytvotfeni nebo optimalizace blogového obsahu, ktery by lépe odpovidal vyhleddvacim

dotazum uzivateld.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

RozloZeni pozic na Google CZ

04,02 2025 z ™ 0802 2025

Poget
HliE. shor

36
04, 02.2025 05.02. 2025

x

Rozlozeni pazic
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E
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04.02. 2025 05. 02. 2025
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® poziced-10 @ ToP3 ® 10P3 @ poziced- 10 ® pozice11-20 @ pozice 21+ ® poziced-10 @ ToP3

Zabrazit udalosti na vyhleddvatich - Zobrazit poznamky z marketingového deniku =

RozloZeni pozic na Seznam.cz

48

04,02 2025 05.02 2025

Podet
HliZ. slov

36
04,02.2025 05.02. 2025

x

Rozlozeni pozic
8
E

1y @ -
04. 02. 2025 05.02. 2025
® pazice 21+ ® poziee 11 - 20 ® pazice 21+ ® poziee 1120
® porice d - 10 ® ToP3 ® Tor3 @ poziced-10 @ pozice11-20 @ porice 21+ ® porice d - 10 ® ToP3

Zabrazit udalosti na vyhledavatich - Zobrazit poznamky z marketingového deniku =3

Obrazek 17 Graf rozlozeni pozic informacnich dotazli na Google a Seznamu k 5. 2. 2025
Zdroj: (Collabim: RozlozZeni pozic informacni dotazy, 2025)

Analyza aktualniho stavu produktové kategorie WC sedatek v néstroji Collabim
ukazuje velmi nizkou viditelnost ve vyhledavacich. Naprosta vétSina transakénich
i informacnich frazi se umist'uje mimo prvni stranku vysledkii vyhledavani, coz
vyrazn¢ snizuje organickou navstévnost e-shopu. Vysledky naznacuji nutnost optimalizace
obsahu, véetné Uprav stavajicich vstupnich stranek a tvorby nového odborného a informacéné

hodnotného obsahu jak v produktové kategorii, tak blogové sekci.

8.2.2 Analyza porovnani konkurence v Collabimu

V rozlozeni konkurence je patrné, jak si e-shop primakoupelny.cz vede v porovnani
s konkurenci na zdklad€ umisténi ve vyhledavacich pro klic¢ové fraze. U transakcnich dotazli
dosahuje e-shop jednéch z nejhorsich vysledkll, zatimco konkurencni weby jako siko.cz,

sanitino.cz, hornbach.cz a svet-koupelny.cz se umist'uji vyrazn¢ 1épe.
Z obrazku 18 vyplyva, Ze existuje vyrazny prostor pro zlepSeni, zejména v optimalizaci
obsahu a struktury webu, aby se e-shop 1épe umistoval na relevantni vyhledavaci dotazy

a zvysil svou konkurenceschopnost ve vyhledavacich.
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Obrazek 18 Pozice konkurence na kli¢ové transakéni fraze
Zdroj: (Collabim: Konkurence transakcni dotazy, 2025)

Co se tyce informacnich dotazd, situace je oproti transakénim dotazlim jeste horsi. Jak
vyplyvéa z obrazku 19, e-shop primakoupelny.cz se na tyto dotazy umistuje na velmi
nizkych pozicich, zatimco konkurence jako siko.cz, sanitino.cz, hornbach.cz a svet-
koupelny.cz dosahuje vyrazné lepSich vysledkd. Tento stav poukazuje na nedostate¢né
pokryti informacniho obsahu, coz snizuje organickou viditelnost webu a jeho schopnost

pfitdhnout uzivatele v ranéjSich fazich nakupniho rozhodovani.

— " ot-koupelny.cz " — . - ;
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demontaz . 140 60+ & 60 &7 60+ Z2 ¥ 28 60+ 22 60+
Obrazek 19 Pozice konkurence na kli¢ové informacni fraze
Zdroj: (Collabim: Konkurence informacni dotazy, 2025)

Analyza konkurence ukazuje, ze e-shop primakoupelny.cz vyrazné zaostava

v umisténi na klicové fraze ve vyhleddvacich, a to jak u transakénich, tak informacnich
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dotazli. Zatimco konkurenéni weby siko.cz, sanitino.cz, hornbach.cz a svet-koupelny.cz
dosahuji stabilnich pozic v pfednich vysledcich vyhledavani, e-shop primakoupelny.cz se
umist'uje prevazné na nizkych pozicich nebo se viibec nerankuje, coz negativné ovliviiuje

jeho organickou viditelnost a navstévnost.

U transakénich dotazili existuje vyrazny prostor pro zlepSeni, pfedevs§im v optimalizaci
a vytvoreni obsahu. Situace u informac¢nich dotazi je jesté kritictéjsi, coz naznacuje nutnost

roz$ifeni obsahové strategie a vytvofeni relevantniho informa¢niho obsahu.

8.3 Analyza soucasného stavu e-shopové kategorie pomoci GSC

Analyza vykonu produktové kategorie WC sedatek v Google Search Console (GSC)
reflektuje aktudlni stav na zdklad¢ vyfiltrovanych dat v sekci ,,Vykon®. Filtr zahrnuje pouze
URL obsahujici klicovou frazi ,,we-sedat®, ¢imz se zajiStuje relevantnost dat pro celou

kategorii, v€etné jednotlivych produktovych stranek i hlavni kategorie.

Pfi zkoumani vykonu v del$im ¢asovém horizontu, konkrétné za obdobi poslednich
dvanacti mésict (31. 1. 2024 — 30. 1. 2025), se kategorie WC sedatek zobrazila ve
vysledcich vyhledavani priblizné 24,5 tisickrat. Celkovy pocet prokliku dosahl 348,
pfi¢emz primérna mira prokliku (CTR) ¢ini 1,4 % a primérna pozice ve vyhledavani
je 16,2, coz znamena, ze se vétSina stranek zobrazuje na druhé strance Google. Z dostupnych
dat vyplyva, Ze vykon této kategorie postupné klesa, a to jak v poctu zobrazeni, tak v poctu

proklika.
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¥ EXPORTOVAT

$ https://www.primakoup... ~ Vykon

#A Prehled [ Datum: Poslednich 12 mesicti  ~ ] [ Typ vyhledavani: Web ~ ] [ Stranka: +wc-sedat X ] [+ PFidat filtr ]

~7* \Vykon . . . .
Zrusit filtry Posledni aktualizace: pred 7,5 hodiny @

Q, Kontrola adresy URL

~ Indexovani

Celkovy pocet Klik... (] Celkovy pocet zo... ([ Prdmérnd mira pr. [J Primérna pozice
Fr_', Stranky 3 [s)

348 24,5 tis. 1,4 % 16,2

@

@ Videa @
E Soubory Sitemap @ Pokud jsou pouzity filtry, mohou celkové hodnoty v grafu a vysledky v tabulce zahrnovat pouze ¢ést dat.
& Odebrani

Prokliky Zobrazeni

300
~ Kvalita

(& Core Web Vitals 200

& HrTRS .

~ Nakupy

31.01.24 28.03.24 25.05.24 21.07.24 17.09.24 13.11.24 10.01.25

& Produktoveé Gryvky

&S TFimmami akakhadnila

Obrazek 20 Vykon kategorie WC sedatek a produktovych stranek z GSC za poslednich 12
meésicl

Zdroj: (GSC: Vykon za poslednich 12 mesicu WC sedatka a produktovych stranek, 2025)

Analyza vykonu stanky WC sedatek a produktovych stranek v Google Search
Console ukazuje, ze stranky se nejcasteji zobrazuji na vyhleddvaci dotazy obsahujici klicové
slovo ,,prkénko“, jak je patrné z uvedenych dat viz obrazek 20. To naznacuje, Ze uZivatelé
castéji vyhledavaji WC prkénka nez WC sedatka, coz muze signalizovat nevhodné
pojmenovani kategorie. Definitivni potvrzeni nebo vyvraceni tohoto piedpokladu si vSak
vyzada podrobnou analyzu kliCovych slov, kterd poskytne §irsi kontext k uzivatelskym

zvyklostem pfi vyhledavani tohoto sortimentu.
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§ https://www.primakoup... ~ Vykon ¥ EXPORTOVAT

f Prehled ‘ Datum: Poslednich 12 mesica  ~ ‘ ‘ Typ vyhledavani: Web  ~ | ‘ Stranka: +wc-sedat X ‘ ‘ + Pridat filtr |

»7  Vykon o . § .
Zrusit filtry Posledni aktualizace: pred 8 hodinami

Q_ Kontrola adresy URL

DOTAZY STRANKY ZEME ZARIZENI VZHLED VE VYHLEDAVANI DATA
v Indexovani
I3y stranky =
@ Videa
Nejcastéjsi dotazy - Prokliky Zobrazeni
'Eg Soubory Sitemap
® Odebrani designové we prkénko 5 199
zachodové prkénko akce 4 419
v Kvalita
(& CoreWeb Vitals zachodové prkénko soft close 2 108
@] HTTPS univerzalni we prkénko 2 66
v Nakupy zvysené zachodové prkénko 2 45

Obrazek 21 Dotazy z GSC, na kter¢ se stranky WC sedatek zobrazuji ve vyhledavani
Zdroj: (GSC: Vykon za poslednich 12 mesicu WC sedatka a produktovych stranek, 2025)

Analyza vykonu hlavni kategorie WC sedatka v Google Search Console (GSC) za
poslednich dvanact mésict (31. 1. 2024 — 30. 1. 2025) bez zahrnuti produktovych stranek
ukazuje nasledujici vysledky. Stranka se ve vysledcich vyhledavani zobrazila 11,8
tisickrat a ziskala 122 kliknuti. Priimérna mira prokliku (CTR) dosahuje 1 %, zatimco
primérna pozice ve vyhledavani je 17,4. Tato data poskytuji pfehled o vykonnosti hlavni
kategorie v ramci organického vyhledavani, nezahrnuji vSak piimy dopad jednotlivych

produktovych stranek na celkovy vykon.
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& https://www.primakoup... ~ Vykon ¥ EXPORTOVAT
fr Prehled | Datum: Peslednich 12 mesici  ~ H Typ vyhledavani: Web  ~ H Stranka: https://www.prima... X ‘
A Vykon — ) i
| + Pridat filtr Zrusit filtry Posledni aktualizace: pred 7,5 hodiny

Q, Kontrola adresy URL

~ Indexovani
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I Stranky g 4)
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6 180
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Obrazek 22 Vykon kategorie WC sedatek z GSC za poslednich 12 mésict
Zdroj: (GSC: Vykon za poslednich 12 mésicii WC sedatka, 2025)

Analyza vykonu produktové kategorie WC sedatek véetné produktovych stranek
v Google Search Console identifikuje n€kolik kliCovych oblasti ke zlepSeni. Priimérna
mira prokliku (CTR) dosahuje 1,4 %, coz naznacuje nizkou textovou atraktivitu vysledkt
ve vyhledavani. Tento faktor mize byt ovlivnén nedostatecné optimalizovanymi titulky
ameta popisy, jejichz Gprava by mohla zvysit miru prokliku. Primérna pozice 16,2
ukazuje, ze vétSina stranek se nachazi na druhé strance vysledkli vyhledavani Google, kde

je pravdépodobnost kliknuti vyrazné niz8i ve srovndni s prvni strankou.

8.4 Zavérec¢né shrnuti analyz soucasného stavu e-shopové kategorie

Analyza soucasné¢ho stavu e-shopové kategorie WC sedatek v SEO nastroji Collabim
a Google Search Console ukazala nizkou organickou viditelnost a nedostate¢nou

konkurenceschopnost ve vyhledavacich.

V Collabimu se ukazalo, ze vétSina transakénich a informaénich frazi se umist'uje
na pozicich 21+, coZz znamena, ze e-shop prakticky neziskava organickou navstévnost
z téchto klicovych slov. Konkurenéni weby, jako siko.cz, sanitino.cz, hornbach.cz a svet-
koupelny.cz, dosahuji mnohem lepSich pozic. Vysledky také ukézaly, Ze e-shop
primakoupelny.cz neni dostatecné optimalizovan pro informacni dotazy, coz omezuje jeho

potencial pfitdhnout uzivatele ve f4zi rozhodovani.
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Google Search Console identifikovala, Ze vykon kategorie WC sedatek
v organickém vyhledavani je dlouhodobé Kklesajici, coz se projevuje jak v poctu
zobrazeni, tak v poctu kliknuti. Klicova fraze ,,zdchodova prkénka“ je vyhleddvana mnohem
Castéji nez ,,WC sedatka®, coz naznacuje nevhodné pojmenovani kategorie a potiebu jeji
pfejmenovani.

Celkové¢ analyza identifikovala klicové oblasti pro zlepSeni, mezi které patfi:

e Optimalizace obsahu a metadata (titulek, meta popis) pro zvySeni miry

prokliku (CTR).
e Piejmenovani hlavni kategorie.

e Strukturalni upravy arozSifeni Kkategorie, vcetné¢ vytvofeni novych

vstupnich stranek pro relevantni klicova slova.

e Tvorba obsahového marketingu zamétené¢ho na informacni dotazy, coz by
mohlo zvysit viditelnost e-shopu v organickém vyhledavani.
Vysledky analyzy ukazuji, Ze bez optimalizace obsahu nebude e-shop schopen

konkurovat silnéjSim hra¢im na trhu. Diraz by mél byt kladen na lepSi zacileni na

vyhledavaci dotazy uZivateli.
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9 SEKUNDARNI VYZKUM — ANALYZA KLICOVYCH SLOV
A ARCHITEKTURA WEBU

Sekundéarni vyzkum v podobé analyzy kli¢ovych slov a architektury webu umozni
identifikaci vyhledavanych dotazii, které uzivatelé pouzivaji pfi hledani sortimentu WC
sedatek. Na zakladé této analyzy se urci stranky a obsah, které je nutné vytvofit pro zajiSténi
lepsi relevance a vyssi viditelnosti ve vyhledavacich. VSechny ptilohy, obsahujici datasety,
samotnou analyzu kli¢ovych slov, analyzu pozic a hledanosti, Stitky do Collabimu

a architekturu webu, jsou umisténé v ramci Ptilohy II.

9.1 Sbér datasetu pro analyzu kli¢ovych slov

Pro sbér datasetu je vyuzit SEO nastroj Collabim, konkrétné¢ jeho modul Priizkumnik
klicovych slov. Prvnim krokem je identifikovat synonyma, kterymi uZzivatel¢ vyhledavaji
WC sedatka. Pii zadani fraze ,,wc sedatka™ do vyhledavace se ukéazalo, Ze vysledky zahrnuji

jak sedatka, tak prkénka, coz potvrzuje existenci riznych vyhledavacich frazi.

Pro rozsifeni seznamu synonym je vyuzita um¢la inteligence, ktera poskytla seznam
alternativnich vyrazii (Synonyma WC sedatek, 2025). Nasledné je provedeno ovéfeni
relevance téchto synonym piimo ve vysledcich vyhledavani. Vyrazy, které odpovidaji

hledanym produktiim, jsou zatazeny do sbéru datasetu.
Pro zajisténi maximalni presnosti jsou vSechny fraze sbirany ve vSech padech ¢eského
jazyka. V ramci Prizkumniku kli¢ovych slov jsou sbirany néasledujici datasety:

o Sedatko: sedatko, sedatka, sedatku, sedatko, sedatkem, sedatek, sedatkiim,

sedatkach, sedatky

e Prkénko: prkénko, prkénka, prkénku, prkénkem, prkének, prkénkim,
prkénkach, prkénky

e Poklop: poklop, poklopu, poklope, poklopem, poklopy, pokloptim, poklopech

o Deska: deska, desky, desce, desku, desko, deskou, desek, deskdm, deskéch,

deskami

Z Prizkumniku klicovych slov jsou staZzeny pouze datasety s hledanosti vyssi nez 20,
aby byly zahrnuty pouze frdze s dostatecnym vyhleddvacim objemem. Tento pfistup
umoziuje eliminovat kli¢ova slova snizkym poctem vyhleddvani, kterd by nemcla

vyznamny dopad na organicky vykon e-shopu. Celkem je stazeno 9 879 klicovych frazi.
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Vsechny datasety jsou vlozeny do Excel souboru s nazvem AKS-primakoupelny-wc-
sedatka, kde probéhne analyza klic¢ovych slov. Kazdy dataset se umistuje do samostatného
listu podle tematického zaméfeni: Collabim — prkénka, Collabim — sedatka, Collabim —
desky a Collabim — poklopy. Timto zplisobem se zajist'uje piechlednost a usnadituje nasledna

prace s daty.

Nésledné jsou vSechny fraze vlozeny zpét do Collabimu, konkrétné¢ do modulu
Jednordzova analyza pozic a hledanosti. Timto zptisobem jsou ziskany detailni informace
o konkurenénosti frazi, jejich hledanosti na Googlu i Seznamu, cené¢ za reklamu a také
o tom, zda se e-shop primakoupelny.cz na tyto frdze rankuje, pfipadné na jakych pozicich,
s jakou URL adal$i souvisejici metriky. Vysledna analyza je vlozena do Excelového
souboru a uklada na list Pozice a hledanosti, kde slouzi jako podklad pro néslednou

kategorizaci frazi.

9.2 Analyza klicovych slov

Analyza klicovych slov je zpracovdna v Excelovském souboru sndzvem AKS-
primakoupelny-wc-sedatka. Dataset je kategorizovan na listu Kategorizovany dataset frazi.

Nejprve probiha naformatovani tabulky a sefazeni sloupct metrik dle priorit.
Ve sloupci A jsou uvedeny klicové fraze. Sloupec B obsahuje hodnotu priority, kde:

e 5 oznacuje nerelevantni fraze, které nesouvisi se sortimentem WC sedatek, maji

pramérnou meésicni hledanost pod 20 nebo obsahuji gramatické chyby.
e 3 pfedstavuje informativni dotazy, vhodné pro blogové témata.
e | zahrnuje transak¢ni dotazy.
Sloupec C kategorizuje hledanost kli¢ovych frazi:

e A —nad 500, TOP 20 % kli¢ovych slov s vysokou hledanosti, ¢asto tvoii 80 %

celkové hledanosti — kategorie.
e B -499-201, TOP 20-40 % relevantnich kli¢ovych slov — parametry.
e (C—200-20, TOP 40-60 % relevantnich klicovych slov.
e D —pod 20, 40 % kli¢ovych slov s nejnizsi hledanosti.

Sloupce D a E uvadéji informace o tom, zda se e-shop primakoupelny umist'uje na dané

fraze ve vyhledavacich Google a Seznam. Sloupce F az H umoziluji naslednou kategorizaci
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frazi do hlavni kategorie, podkategorie a vstupni stranky podle tematickych celkt. Sloupec
I obsahuje celkovou primérnou mésicni hledanost na Google a Seznam. Sloupce J
a K uvad¢ji tuto hledanost rozd€lenou zvlast pro Google a Seznam. Dalsi sloupce obsahuji

ostatni metriky.

Nésledné probiha roziazeni klicovych frazi na relevantni a nerelevantni v ramci
kategorie WC sedatek na zaklad¢ pfifazenych priorit 5, 3 a 1. Fraze s prioritou 5 jsou

vyfazeny jako nerelevantni, zatimco fraze s prioritou 3 a 1 jsou ponechdny pro dalsi analyzu.

Po pfifazeni priorit se klicova slova dale kategorizuji podle tematické podobnosti do
hlavni kategorie, podkategorie a vstupni stranky viz obrazek 23. Toto rozfazeni umoziuje

efektivnéjsi strukturovani obsahu a cilenou optimalizaci jednotlivych stranek e-shopu.

Keyword

Hiavni kategorie

Podkategorie

Vstupni stranka

| zachodové prkénko

prkénko na 28chod

prkénka na zéchod

ik 2mfit zéchodové prkénko
détska prkénka na wc

| détské prkénko na we
univerzéIn zdchodové prkénko
we seddtka

|we seddtko

we prkénko

seddtka na we

|seddtka na we-mentéi

|sedatko na wc

we sedstka s pomalym skl pénim
e sedatko s pomalym sklapénim
zachodovd prkénka

zéchodové prikénko samosklapécl
prkénko na we

prkénko na 2achod pro déti
zhchodové prikénko rozméry

| détské seddtko na we

we prkénko s pomalym skidpénim

Zéchodové prkénka
Zéachodové prkénka
Zéchodové priénka
Zichodové priénka blog
Zéchodové prkénka
Zéachodové prkénka
Zéchodové priénka
Zichodové priénka
Zéchodové prkénka
Zéachodové prkénka
Zéchodové prkénka
Zichodové priénka blog
Zéchodové prkénka
Zéchodové prkénka
Zéchodové prkénka
Zichodové priénka
Zéchodové prkénka
Zéchodové prkénka
Zéchodové prkénka
Zéchodové priénka blog
Z4chodové prkénka
Zéchodové prkénka

Zachodovd prkénka
Zachodova prkénka

Zchodovd prkénka

Rozméry zichodového prkénka

Détsks prkénka na we

Détsks priénka na we

Univerzaini zachodovd prkénka
Zéchodovd prkénka

Zachodovd prkénka

Zachodova prkénka

Zachodova prkénka

Mont4? z&chodového prkénka
Zachodovd prkénka

Zéchodovd prkénka s pomalym sklspénim
Zachodova prkénka s pomalym skidpénim
Zéchodovd prkénka

Zachodovd prkénka s pomalym skispénim
Zéchodovd prkénka

Détsks prkénka na we

Rozméry zdchodového prkénka

Détsk priénka na we

Zachodovs prkénka s pomalym sklspénim

Zachodovs prkénka
Zaehodova prkénka

Zéchodovd prkénka

Jak zm&fit zachodové prkénko

Détsk prkénka na wc

Détsks prkénka na we

Univerzini zdchodova prkénka
Zéchodovd prkénka

Zachodovs prkénka

Zaehodova prkénka

Zachodova prkénka

Mont4? z4chodového prkénka Krok za krokem
Zachodovs prkénka

2Zéchodova prkénka s pomalym sklpénim
Zachodova prkénka s pomalym skl pénim
Zéchodovd prkénka

Zachodovs prkénka s pomalym sklpénim
Zéchodovd prkénka

Détsks prkénka na we

lak zm&fit zchodové prkénko

Détsk prkénka na we

Zachodova prkénka s pomalym sklpénim

Jakvybrat zéchodové prkénko ne ne Zchodova prikénka blog  Vybér zachodového prkénka Jak vybrat zdchodové prkénko

jak vyiistit za¥loutlé 24chodové prkénko ne ne Zachodova prkénka blog  Cifténi zdchodového prkénka Jak vyEistit zéchodové prkénko

wesedstko s pomalym skl3pénim oprava ne ne Zichodovd prkénka blog  Oprava zéchodouého prikénka Jak opravit z&chodové prkénko

prikénka na we ne ne Zichodové prikénka Zichodovd prkénka Zichodovd prikénka

| monta? zachodového prkénka ne ne Zschodova prkénka blog  Monta? zachodového prkénka Monta? zdehodového prkénka Krok za krokem
we prkénko s motivern ne ne Zéchodova prkénka Zchodova prkénka podie barvy Zchodova prkénka s motivem

demonta? zichodového prkénka ne ne Zichodova prkénka blog  Monta? zachodového prkénka Monta? zichodového prkénka Krok za krokem

détské prkénko na zéchod
\wyhFivané prkénko na we
uchycenl zéchodového prkénka
prkénko na we pro dti

| uvolnéné zéchodové prkénko
designové we prkénko
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Zichodové prikénka
Zchodova prkénka
Zéchodova prkénka blog
Zichodova prkénka
Zichodové prkénka blog
Zchodova prkénka

Détsks prkénka na we
Zachodova prkénka podie funkee
Mont4? 2&chodového prkénka
Détsks prkénka na we

Oprava zachodového prkénka
Z&chodova prkénka podie vzhledu

Détsk prkénka na wc
VyhFivana zschodova prkénka

Monta¥ zéchodového prkénka Krok za krokem
Détsk prkénka na wc

Jak opravit zichodové prkénko

Designova zchodov prkénka

Obrazek 23 Kategorizovany dataset WC sedatek
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Z rozkategorizovaného datasetu frazi se nasledné vytvareji dvé kontingencni tabulky.
Prvni tabulka zahrnuje vSechny ¢tyfi trovné: hlavni kategorii, podkategorii, vstupni stranku
a klicové fraze. Struktura umoznuje detailni pohled na rozloZeni kli¢ovych slov a slouzi jako

podklad pro navrh architektury kategorie.

Druhé kontingenéni tabulka obsahuje pouze Groven vstupnich stranek a kli¢ovych frazi.
Tento zjednoduseny pohled umoziuje rychle identifikovat pocet potfebnych vstupnich

stranek a pomdha pti oznaceni TOP 20 % stranek, které maji nejvetsi potencial piivést
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organickou navstévnost na web. To wusnadni rozhodovani o prioritizaci obsahu

a optimalizac¢nich strategiich.

Z analyzy kli¢ovych slov je identifikovano 44 vstupnich stranek k vytvoreni nebo
optimalizaci viz analyza vstupnich stranek na obrazku 24. Tyto stranky se nasledné
vizualizuji v nastroji MindMeister, kde se rozkresli do architektury. Diky tomu je ziskan
uceleny pohled na strukturu a hierarchii kategorie, coz napomaha efektivni organizaci
obsahu a optimalizaci jednotlivych vstupnich stranek pro vyhledavace. Architektura zaroven

poskytuje jasny podklad pro budouci implementaci na webu.

Pramér z Sklik CPC

Souéet z Searches total Primér z Position Google Priimér z Position Priimérz CPC (average) e B

(avg. per month) o] Seznam.cz Google CZ (in EUR)

Popisky Fadkii (in CZK)
= Z4chodova prkénka 11061 38 #DELENI_NULOU! 0,46 EUR 1,28 KE
= D&tskd prkénka na we 2866 45 #DELEN[_NULOU! 0,34 EUR 0,37 Ké
= Bidetova zachodovd prkénka 2344 29 16 0,53 EUR 4,98 KE
=Zachodova prkénka s pomalym skldpénim 1718 23 #DELEN[_NULOU! 0,45 EUR 0,33 Ké
= Jak zméfit zichodové prkénko 1702 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,24 EUR 0,57 KE
= Montai zéchodového prkénka Krok za krokem 1151 #DELENI_NuLOU!  #DELENI_NULOU! 0,06 EUR 0,58 Ké
= Dfevénd zchodova prkénka 624 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,38 EUR 1,71 Ké
= Jak opravit zdchodové prkénko 531 #DELENI_NULOU!  #DELEN[_NULOU! 0,64 EUR 0,00 K
= Univerzalni zéchodovd prkénka 517 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,40 EUR 1,70 KE
= Zvyend WC prkénka 500 27 #DELENI_NULOU! 0,41 EUR 2,14 KE
= Vlyhfivand zachodovd prkénka 431 42 #DELENI_NULOU! 0,38 EUR 1,94 Ké
= Jak vyéistit zdchodové prkénko 360 #DELENI_NULOU!  #DELEN[_NULOU! 0,02 EUR 0,00 K&
= Jak vybrat zichodové prkénko 340 #DELENI_NULOU! #DELEN[_NULOU! 0,17 EUR 0,00 K
= Z4chodova prkénka s motivem 217 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,53 EUR 0,00 K&
= €erna zichodova prkénka 190 #DELEN[_NULOU! 14 0,44 EUR 0,00 Ké
= Samotistici zachodovd prkénka 140 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,38 EUR 0,00 Ké
= Zéchodova prkénka 3D vzhled 130 #DELEN[_NULOU! #DELEN[_NULOU! 0,20 EUR 0,00 Ké
= Zvyéena WC prkénka pro seniory 110 60 #DELENI_NULOU! 0,40 EUR 0,00 Ké
= Designova zichodovi prkénka 110 5 #DELENI_NULOU! 0,47 EUR 0,00 Ké
= Luxusni zéchodové prkénka 110 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,32 EUR 0,00 Ké
- Samozaviraci zachodovd prkénka 70 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,33 EUR 0,00 K&
= Hranat4 zachodovd prkénka 70 16 #DELENI_NULOU! 0,37 EUR 0,00 KE
= Vitipnd zichodova prkénka 70 #DELENI_NULOU!  #DELEN[_NULOU! 0,00 EUR 0,00 K&
= Modra zachodova prkénka 62 29 #DELEN[_NULOU! 0,59 EUR 1,15 Ké
= WC prkénka duroplast 61 #DELENI_NULOU!  #DELEN[_NULOU! 0,51 EUR 0,60 K&
=WC prkénkas integ ym détskym sedath 60 28 #DELEN[_NULOU! 0,41 EUR 0,00 Ké
= Zelend zdchodové prkénka 60 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,20 EUR 0,00 Ké
=3edé zachodové prkénka 60 #DELEN[_NULOU! 58 0,33 EUR 0,00 Ké
= Zéchodova prkénka pro seniory 60 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,60 EUR 0,00 K&
= Elektronickd bidetova zichodovi prkénka 54 17 11 0,50 EUR 7,74 Ké
= Levné zdchodovd prkénka 50 21 #DELENI_NULOU! 0,28 EUR 0,00 Ké
= Z4chodova prkénka akee 50 5 #DELENI_NULOU! 0,36 EUR 0,00 KE
= Zachodova prkénka Geberit 50 55 #DELENI_NULOU! 0,51 EUR 0,00 Ké
= Z4chodov prkénka s hloubkou 40 cm 50 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,47 EUR 0,00 K&
= Svitici zéchodovd prkénka 40 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,39 EUR 0,00 Ké
« DEtské prkénka na hranaty zichod 40 #DELENI_NULOU!  #DELEN[_NULOU! 0,20 EUR 0,00 K&
= Barevna zachodova prkénka 30 29 #DELEN[_NULOU! 0,38 EUR 0,00 Ké
= Elektrickd zéchodovd prkénka 22 25 #DELENI_NULOU! 0,32 EUR 3,05 K
= Plastova prkénka na WC 21 #DELENI_NULOU! #DELEN[_NULOU! 0,24 EUR 0,00 K
= Keramick4 zachodovd prkénka 20 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,44 EUR 0,00 K
= WC prkénka duroplast Soft Close 20 45 #DELEN[_NULOU! 0,51 EUR 0,00 Ké
= Zachodova prkénka bambus 20 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,54 EUR 0,00 Ké
= Zvyéens WC prkénka s madly 20 17 #DELENI_NULOU! 0,28 EUR 0,00 Ké
= Zachodova prkénka Laufen 20 #DELENI_NULOU!  #DELENI_NULOU! 0,64 EUR 0,00 KE

Celkovy soutet 26232 30 25 0,38 EUR 1,06 KE

Obrazek 24 Analyza vstupnich stranek
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Relevantni frdze se mnahravaji do Collabimu vcetné¢ Stitki ve formatu

kat hlavni_stranka, podkat podkategorie a vs vstupni stranka, coZ umoznuje efektivni
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filtrovani kategorii a méteni vykonu. Diky tomu je jednodussi sledovani vyvoje pozic

klicovych slov.

Po nahrani frazi do Collabimu je provedena analyza soucasného stavu kategorie WC
sedatek, kterd poskytuje ptehled o rozlozeni pozic klicovych slov a identifikuje piipadné

nedostatky v SEO. Podrobnéjsi zpracovani této analyzy je v kapitole 7.1.2.

Z analyzy klicovych slov vyplynulo, Ze je nutné vytvofit nebo optimalizovat 44
vstupnich stranek, které odpovidaji nejcastéji vyhleddvanym dotaziim souvisejicim se
sortimentem WC sedatek. Byly identifikovany konkrétni fraze, které uZzivatelé¢ nejcastéji

pouzivaji pii hledani tohoto typu produktu.

Z obrazku 24 je patrné, Ze mezi nejvyhledavanéjsi témata patii: zachodova prkénka,
détska prkénka na WC, bidetova zachodova prkénka, zachodova prkénka s pomalym

sklapénim, jak zmérit zachodové prkénko a montaz zachodového prkénka.

Tyto fraze predstavuji klic¢ové priority pro budouci optimalizaci, protoze maji nejvetsi

potencial zvysit organickou navstévnost e-shopu.

9.3 Architektura e-shopové kategorie

Po dokonceni analyzy kli¢ovych slov se identifikované kategorie, podkategorie a vstupni
stranky vizualizuji v néstroji MindMeister. Tato rozkreslena architektura poskytuje uceleny
ptehled o struktuie kategorie WC sedatek a umoziiuje snadnou orientaci v navrzené

hierarchii.

Jednotlivé stranky se nasledné paruji na jiz existujici URL na webu primakoupelny.cz
a zaroven se propojuji se Stitky v Collabimu. Diky tomu je mozné ihned po rozkliknuti
odkazu v buiice piejit ptimo na konkrétni vstupni stranku a do Collabimu, kde Ize sledovat,
na které klicové fraze dana stranka cili, zda se rankuji a na jakych pozicich, at’ uz na Googlu

tak na Seznamu.

Kazda bunka v architektufe je oznacena pfifazenymi barvami, které reflektuji rizné
faze optimalizace. Vizualizace téchto barev je uvedena na obrazku 25, kde legenda poskytuje

ptehled o pouzitych barvach a jejich vyznamu v ramci névrhu architektury.
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®

Legenda

Zelena = optimalizovano

Zelena = fraze jsou v TOP10 na
Googlu, neni nutné optimalizovat

Zelena (ABsence produktii v
kategorii) = stranka je

as optimalizovana, ale v lepsim
rankingu brani nedostatek
produkti v kategorii

Svétle zelena = ranking s pfibuznou
strankou v TOP10 na

Googlu (neni tfeba tvofit novou
stranku)

OranZové = vstupni stranka
existuje, &eké na optimalizaci

Cervend = vstupni stranka zatim

Cervend - vstupni stranka zatim
neexistuje, ale rankuje se s jinou
URL. Stranku je potieba vytvorit a
naparovat

Modra = doplnéna stranka z
divodu UX (nema hledanost, ale
dava smysl ji na stranku
zakomponovat do rozcestniku
pohodlinou navigaci uZivateld)

b A < totofika, Ze:

t Stranka patfi mezi hornich 20 %
stranek s nejvétsi hledanosti.

b= & < totofika, ze:

t Stranka se rankuje v TOP 10 na
Googlu

b= . < totorika, ze:

Existuje problém, ktery ndm brani v
préci, napf. nelze optimalizovat
popisek nebo metadata. Problém
je vidy specifikovan v poznamce u
dané burky.

“— & Ve interné prolinkovano

Obrazek 25 Legenda v architektuie kategorie WC sedatek

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Z obrazku 26 je patrné, Ze vétSina stranek oznacenych Cervené v architektute neexistuje

aje nutné je vytvorit. Hlavni kategorie WC sedatek sice na webu primakoupelny.cz

existuje, avSak na zdklad¢ analyzy klicovych slov je doporuceno jeji piejmenovani

a optimalizace. Diivodem je vyrazné vyssi hledanost fraze "zachodovéa prkénka" oproti "WC

sedatklim", coz naznacuje nevhodné pojmenovani z pohledu SEO.

= ——J

——

Obrazek 26 Architektura kategorie WC sedatek

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Dale zdat Collabimu vyplyva, ze dveé specifické vstupni stranky, "Designova
zachodova prkénka" a "Zachodova prkénka akce", se k datu 4. 2. 2025 umist'uji v TOP 10
vysledkt vyhleddvani na Google s hlavni kategorii WC sedatek. Tato pozice vSak neni
dlouhodobé stabilni, jelikoz konkurenéni stranky, které 1épe odpovidaji hledanym vyraziim,
mohou tyto vysledky postupné vytlacit. Z tohoto diivodu je nutné tyto stranky vytvofit jako
samostatné vstupni stranky, aby si zachovaly svou relevanci a konkurenceschopnost

v organickém vyhledavani.

9.4 Zavérefné shrnuti analyzy klicovych slov a architektury

Analyza kli¢ovych slov a architektura e-shopové kategorie WC sedatek odhalila nékolik
klicovych oblasti pro zlepSeni. Je identifikovano 44 vstupnich stranek, které je nutné
vytvofit nebo optimalizovat, aby 1épe odpovidaly nejcastéji vyhledavanym dotaztim. Mezi
nejvyhleddvanéjsi témata patii zachodova prkénka, détska prkénka na WC, bidetova
prkénka, prkénka s pomalym sklapénim, méreni zachodového prkénka a jeho montaz.
Tato klicova slova maji nejvys$si potencial pro zvySeni organické navstévnosti, a proto by

meéla byt prioritou pii budouci optimalizaci.

Analyza architektury ukazala, Ze vétSina plianovanych stranek v soucasnosti
neexistuje, coz vyrazn¢ omezuje moznosti e-shopu oslovit relevantni uzivatele
z organického vyhledavani. Hlavni kategorie WC sedatek na webu sice existuje, ale
analyza klicovych slov naznacuje, Ze jeji nazev je nevhodny zpohledu SEO. Vyraz
»zachodova prkénka* je mnohem vyhledavané;si nez ,,WC sedatka“, proto je doporuceno

pFejmenovani a optimalizace kategorie.
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10 PRIMARNI VYZKUM — KVALITATIVNI VYZKUM

Primérni vyzkum probihd prostiednictvim testovani pouzitelnosti se Sesti participanty.
Ziskana zpétna vazba slouzi ke zlepSeni uzivatelské prehlednosti kategorie WC sedatek.

Veskeré zaznamy testovani pouZitelnosti jsou uvedeny v Ptiloze II.

10.1 Testovani pouzitelnosti

Cilem testovani pouzitelnosti je identifikovat uzivatelské chovani pti vybéru WC sedatka,
pocinaje vyhledavanim ve vyhledavaci az po ptidani produktu do kosiku a projiti procesem
objednavky. Pro zajisténi maximalni plynulosti nakupniho procesu jsou participanti vedeni
celym e-shopem jako béZzni zakaznici, pfi¢emz prechod na kategorii WC sedatek probihd az

v pozdéjsi fazi interakce.

Vzhledem k zaméfeni diplomové prace na optimalizaci konkrétni e-shopové kategorie
(WC sedatka) budou identifikované pftilezitosti ke zlepSeni uzivatelské zkusenosti uvedené
v kapitole 10.1.3, ktera analyzuje e-shop primakoupelny.cz jako celek, a v kapitole 10.1.6,

zamé&fené na testovani ndkupniho procesu, slouzit jako podklad pro administratora e-shopu.

10.1.1 Analyza uZivatelskych vstupnich dat

Testovani pouzitelnosti se zi€astnilo Sest participanti ve vékovém rozmezi 20 aZ 62
let, coz umoziuje analyzu uzivatelského zazitku z pohledu riiznych Zivotnich fazi. TFi
nejstarsi participanti (vék 46, 48 a 62 let) maji zkuSenosti s naAkupem WC sedatka,
zatimco tfi nejmladsi (vék 20, 24 a 33 let) tuto zkuSenost postradaji. Tato skute¢nost
umoznuje zhodnoceni ptehlednosti e-shopu v zavislosti na ptedchozich zkuSenostech

uzivatelu.
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Tabulka 1 Zékladni rozdéleni participantt

—

46 ANO

PARTICIPANT 1

PARTICIPANT 2 48 ANO
PARTICIPANT 3 62 ANO
PARTICIPANT 4 33 NE
PARTICIPANT 5 24 NE
PARTICIPANT 6 20 NE

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Pti vybéru WC sedatka se mezi respondenty nejcasteji objevoval pozadavek na barvu,
kterd predstavovala kli€ové rozhodovaci kritérium. Druhym nejcastéji zminovanym
faktorem byla funkcionalita, konkrétn¢ mechanismus pomalého sklapéni. Pro
participanty €. 3 a 4 hraji zasadni roli rozméry sedatka, zatimco participanti €. 4 a 5, ktefi
dosud nemaji zkuSenost sndkupem, preferuji moznost osobni navstévy kamenné
prodejny. Participant €. 5 dale zdlraznil vyznam materialu jako rozhodujiciho faktoru pfi

vybéru.
10.1.2 Uzivatelské vyhledavani

Participanti byli instruovani, aby vyuzili vyhledava¢ Google k nalezeni WC sedatka pomoci
klicové fraze, kterou by pfi redlném ndkupu pouzili. Prvni tfi participanti (vék 46, 48 a 62
let) volili vyrazy ,,WC sedatko* nebo ,,sedatko na WC*, zatimco participanti ¢. 4, 5 a 6
(vék 20, 24 a 33 let) preferovali vyrazy ,,zachodové prkynko* a ,,WC prkénko*. Tento
rozdil v terminologii naznaCuje moznou poticbu optimalizace nazvu produktové
kategorie, kdy by oznaceni ,,WC sedatko* mohlo byt nahrazeno ¢i doplnéno o termin ,,WC
prkénko® tak, aby lépe odpovidalo vyhledavacim navykim uzivateli napfic vékovymi

skupinami.

Analyza preferenci pifi vyhledavani WC sedatek ukazuje, Ze vétSina participantl

povazuje za dulezité, aby se ve vysledcich vyhledavani zobrazoval nahledovy obrazek
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produktu. Participanti €. 2 a 3 upfednostituji vybér pfimo prostfednictvim obrazkového
vyhledavani, coz naznacuje potfebu optimalizace atributu ,,alt“ u obrazki, aby se

produkty Iépe zobrazovaly ve vysledcich obrazkového vyhledavani Google Obrazky.

Participanti €. 1 a 6 by volili ndkup prostfednictvim cenovych srovnavaci, jako je
Heureka, kde maji moznost porovnat nabidky riznych e-shopt. Tento navyk ukazuje na

potencial cilené komunikace skrze srovnavace cen.

Participant €. 5 by preferoval nejprve piecist odborny ¢lianek o vybéru WC prkénka
a zduraziuje, ze je dilezité, aby v ramci takového obsahu byla rovnou zobrazena nabidka

relevantnich produktii.

Pro participanty €. 1 a 4 je klicové, aby zakladni informace o produktu, jako je cena,
rozmér, funkcionalita a znacka, byly pfimo uvedeny v nazvu nebo popisu produktu ve
vysledku vyhledavani. Tento poZzadavek poukazuje na dilezitost pfesné a informativni

struktury nazvi produktd v e-shopu.

10.1.3 Naviga¢ni struktura a orientace uZivatele v e-shopu

Hodnoceni hlavni stranky e-shopu ukazuje, Ze participanti obecné vnimaji jeji strukturu
a vizudlni zpracovani pozitivné. Prehlednost, barevné rozdéleni kategorii a navigacni

prvKky patii mezi nejcastéji ocefiované aspekty.

Participant ¢. 1 vyzdvihuje dobfe zpracované kategorie, pficemzZ spolu s participanty
¢. 2 a3 ocenuje prehledné menu. Kritizuje vSak opakovani rozcestniki v dolni éasti
stranky, které se obsahové piekryvaji s barevnymi bannery, coz podle n¢j zbytecné
prodluzuje délku stranky. Tento postieh potvrzuje také participant ¢. 6. Naopak participant
¢. 4 hodnoti rozcestniky v dolni ¢asti stranky kladné, coz naznacuje rozdilné preference

mezi uzivateli ohledn¢ struktury obsahu na hlavni strance.

Z hlediska designu je hlavni stranka pfevdzné hodnocena kladng. Participant ¢. 2
ocenuje vizualni provedeni loga, zatimco participanti ¢. 3, 5 a 6 vyzdvihuji obrazkové
bannery, které umoziuji rychlou vizualni orientaci v nabidce e-shopu. Participanti ¢. 5 a 6
povazuji e-shop za moderni a ocenuji jeho grafické prvky a sladéni do modrych barev.
Participant ¢. 6 vSak doporucuje upravu barev banneru, aby lépe ladily s celkovym
vizualnim stylem e-shopu, tedy pfevazné do modrych odstin. Tento prvek vSak jinému
respondentovi nevadil, coz opét ukazuje subjektivni vnimani designu mezi uzivateli. Dale

participant ¢. 6 ocenuje integraci odkazu na Instagram a pfitomnost odkazii na
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nejdilezitéjsi podstranky e-shopu, coz prispiva k lepsi dostupnosti klicovych informaci.
Tato zjiSténi naznaCuji moZznosti pro optimalizaci hlavni strdnky, zejména v oblasti

sjednoceni barevnosti banneri a upravy struktury rozcestniki.

Navigacni systém e-shopu je obecné hodnocen pozitivné, pri¢emz participanti ocenuji
prehlednost rozcestnikii, parametrickych filtri a strukturu menu. Zarovenl vsak byla
identifikovana oblast pro optimalizaci, zejména v organizaci kategorii a prehlednosti
parametrickych odkazi v menu. Participant ¢. 1 a¢. 6 vyzdvihuji rozcestniky podle
parametru, pficemz participant €. 4 a €. 5 je aktivné vyuzivaji. Participant €. 5 ocenuje dalsi
rozfazeni pomoci filtrii a tipii na vybér, coZz umoziuje rychlejsi orientaci v nabidce.
Naopak participant ¢. 2 doporucuje v hlavnim menu neuvadét jednotlivé parametrické
stranky, ale ponechat pouze hlavni kategorie a zarovei vice propojit souvisejici kategorie
(naptiklad zafadit sprchové baterie ke sprchdm). Participant ¢. 6 vniméd parametrické
odkazy v menu jako uZite¢né, protoze umoziuji rychly pfistup k oblibenym filtrim, ale

zaroven se ji zda menu piehusténé, coz by mohlo negativng ovlivnit ptehlednost.

Participant ¢. 3 pozitivné hodnoti navigaci, ale zaroven zdiraziiuje potiebu doplnéni
hloubky vani¢ky do parametri u sprchovych koutl s vani¢kou, coz naznacuje potencial
pro dalsi rozSifeni parametrického filtrovani u specifickych produktovych kategorii.
Z hlediska piehlednosti rozcestnikli participant ¢. 6 ocefiuje jejich strukturu podle
parametru, ale negativné hodnoti rozcestniky dle nejoblibenéjSich parametru, které

podle ni obsahuji pfili§ mnoho informaci najednou.

Celkové lze konstatovat, zZe navigacni systém e-shopu je intuitivni, avSak existuje

prostor pro zlepSeni v oblasti piehlednosti hlavniho menu, optimalizace parametrickych

vvvvvv

VétsSina participanti méla problém s nalezenim kategorie WC sedatek, coz
naznacuje nedostate¢nou viditelnost této sekce v navigaci e-shopu. Po proklikani menu
a nenalezeni kategorie WC sedatka pét z Sesti participantt (€. 1, 2, 3, 4 a 5) hledalo kategorii
prostfednictvim vyhleddvani, avSak ne vSichni byli uspésni. Participant ¢. 4 upozoriiuje na
problém s vyhledavanim, jelikoz po zadéani slova ,,prkénko* nebyl e-shop schopen relevantni
kategorii najit. Participant ¢. 2 uvedl, ze by v pfipad¢ netispéchu opustil stranky a hledal
jinde, coz poukazuje na potencidlni negativni dopad na konverzni pomér e-shopu. Participant
¢. 6 WC sedatka nasel v sekci ,,Koupelnové vybaveni®, avSak povazuje ji za malo viditelnou
a doporucuje jeji presunuti do hlavniho menu. VSichni participanti doporucuji pridani WC

sedatek do hlavniho menu pod kategorii ,,Toalety* nebo ,,WC*, coz by usnadnilo pfimy
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pfistup k této sekci. Participant €. 1 navic navrhuje odstranéni sekce ,,Kompletni vybaveni

do koupelny®, jelikoz podle ni zbyte¢né komplikuje strukturu navigace.

Sprehové kouty

L. ] Koupelnové vybaveni

Filtrovat

Dle ceny

N6KE

Die &titku

Na sklada (2)

Axce (4)

Novinka (13)

Tip(7)

vyprodej (18)

Skladem u vjrobce (27)

Doprava ZDARMA (466)

Znagky

Arttec (44)
Drevojas (1)
Duravit (1)
Effepi (35)
Grohe (781)
Hansa (389)

Hansgrohe (107)

Vany

no129KeE

Koupelnovy nabytek Vytépéni Vv Vodovodni baterie sprchovy program x
Koupelnové vybaveni
Znagky
Vée o nakupu
Kompletni vybaveni pro vasi koupelnu e
Kontakt
Koupelna je pro vétsinu z nas mistem odpog&inku a relaxace, kde si po néroéném dni uzijeme chvilku pro sebe. Vytvorte si
koupelnu podle svych sni a pfedstav diky bohaté nabidce sprehovich koutd, van, umyvadel a celé fady daliho koupelnového

vybaveni

Vodovodni baterie

{-: Bertlakové
% % baterie

Bezdotykové
i~ baterie
(senzorové)

Sprehové
panely

=i Driaky sprch

e
-—

( Umyvadiové sSprchové
I baterie baterie
- i . p [._ Bidetové
baterie ' baterie baterie I baterie
Q i = C Bidetové sety s
télesa " sprchové sety 7! baterii
Sprchovy program
P B @ . Sprchové -, Podomitkové
/~ Ruénisprehy ¥ Hlavové sprchy N inka Pl sy
Sprehové : 19 #=, Sprchové
i -( Bo&ni sprchy | sprehovétyte ( nadics
sedatkado < Svitici LED p Sprchova 1
- sprehy | sprohy I wyGsténi { Prexy

Sprchové kouty, vaniéky a Zlaby

Obrazek 27 Kategorie, kde se nachazeji WC sedatka

Zdroj: (Kompletni koupelnové vybaveni, © 2025)

Z téchto poznatkli vyplyva, ze soucasna navigace e-shopu neodpovidéd pifirozenému

zptisobu hledani této kategorie. Zarazeni WC sedatek do hlavni nabidky pod

»Toaletyy WC* a optimalizace vyhledavaciho systému by mohly vyrazné zlepsit

uzivatelsky komfort a snizit miru odchodu navstévniku.

10.1.4 Uzivatelska zkuSenost v kategorii WC sedatek

Analyza uZzivatelského chovani ukazuje, Ze participanti pii vybéru WC sedatka preferuji

predevSim filtry souvisejici s cenou, barvou, materidlem arozméry. Nejcastéji

zminovanymi kritérii jsou barva (participanti €. 1, 2, 5 a 6), rozméry (participanti ¢. 1, 2, 5

a 6), material (participanti €. 1, 3 a 5) a cena (participanti €. 1 a 5). Specifické pozadavky na

funkce byly zminény u participantt €. 1 a 4, ktefi zdlraziuji vyznam pomalého sklapéni

jako dulezitého parametru pfi vybéru. Participant €. 3 se zaméfuje na material (termoplast)

a vybavu (preferuje sedatko bez spodnich ¢udlikii). Celkové 1ze konstatovat, ze efektivni
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filtraci by mély dominovat parametry jako barva, rozméry, material, cena

a funkcionalita.

Participanti vnimaji kategorii obecn¢ jako piehlednou, avSak rozdiln¢ hodnoti
rozcestniky, mnozstvi textu a nabidku produktii. Participanti ¢. 1 a 5 povazuji kategorii
za piehlednou anezaznamenali zasadni problémy pii orientaci. Participant ¢. 1 by
rozcestniky viibec nepridavala, zatimco participant ¢. 6 naopak preferuje rozcestnik
podle parametri, protoze se mu bez n¢j zda navigace pomalejsi. Participant €. 2 upozoriiuje
na nadmérné mnoZstvi textu, které muze snizovat piehlednost stranky, coz ale
participantovi €. 4 nevadi, a doporucuje pridani odkazu na blog s navodem, jak spravné
zmérit WC sedatko, ¢imz by se mohly informace 1épe strukturovat a usnadnit rozhodovaci
proces zdkaznikiim. Tento ndvod v horni ¢asti kategorie doporucuje také participant €. 6.

Participant ¢. 3 navrhuje roz§iteni sortimentu o cenové dostupnéjsi sedatka, coz by mohlo

zvysit atraktivitu nabidky pro §irsi spektrum zékazniki.

WC sedatka

skvélé ceny, prohlédnéte si akce a slevy. Prodavame kvalitni a levné produkty, které nechybi skladem. +/ Doprava ZDARMA*

+/ Poradime s vybérem od pondéli do nedéle 4/ Jsme ovéfeny obchod z Brna s koupelnovym vybavenim.

We sedétka na zéchod se vyrdbéiji z thermoplastu (mékky, ohebny plast) , duroplastu (tvrdy, kieh&i plast) &i z MDF potaZend PVC
félii. Populdrni jsou univerzéini sedétka Soft-close s pomalym a tichym zavirdnim a snadnou montdzi Easy Take =
seddtko jednoduse nasadite na trny pfipevnéné na keramiku. Mohou byt odejmuta a pak znovu nasazena béhem nékolika malo

okamzikd. Ocisténi celéeho WC je tak otazka pér minut.
Nejprodavané;jsi

1 Sapho KAIRO WC seddtko, SLIM, Soft Close, Easy Take, bilG 400102001 2386 KE
+ Skladem na centrale

Obrazek 28 Textace kategorie WC sedatek
Zdroj: (WC sedatka, © 2025)

Celkové lze shrnout, ze kategorie je vniména jako pfehlednd, avSak optimalizace
textace, doplnéni rozcestniku podle parametru, pridani odkazu na navod zméreni
zachodového prkénka a rozsifeni nabidKky o levnéjSi varianty by mohly déle zlepSit

uzivatelsky komfort a usnadnit orientaci zdkaznikd.

Participanti obecné hodnoti ndzvy parametri jako dobie zvolené, pfi¢emz ocenuji
pritomnost Ceskych i anglickych nazva u filtrit vybavy. Problémy vSak zaznamenali

u piehlednosti  filtrii, zptsobu zobrazovani rozméri a organizace vybavy/funkei.
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Participanti ¢. 1, 3 a4 vnimaji filtr ,,Vybava* jako prili§ rozsahly a doporucuji jeho

zjednoduSeni a pfejmenovani na ,,Funkce®.

~ Vybava

Détska koupelna (3)

Easy Take (odnimateiné seddtko)
(3)

Soft Close (pomalé skiapéni) (25)

Soft Close (pomalé skiGpéni);Easy

Take (odnimatelné sedatka) (19)

Soft Close (pomalé skiépéni);Easy

Take (odnimatelné sedatko);Détska Aqualine FUNNY WC sedétko s Aqualine HYC

potiskem palma HY-5351 Close, bila PS
koupelna (1)

Soft Close (pormalé skiépéni);Easy

Take (odnimatelné sedéatko);SLIM 979 Ké 985 Ké
v Skladem na v Skladem na
(tenké) (a6) centréle centrale

. R Kod: HY-5351
Soft Close (pornalé skiépéni);SLM

(tenke) (13)

Zobrazit méné

Obrazek 29 Neptehledny filtr "Vybava"
Zdroj: (WC sedatka, © 2025)

Participant ¢. 3 upozorfiuje na nadmérné mnoZzstvi filtrit obecné, doporucuje
zvyraznéni barvy a materidlu a pfesunuti tlacitka pro zruSeni filtri do horni &asti
stranky. Zplsob zobrazovani rozmérti povazuji participanti ¢. 1, 2 a6 za matouci.
Participant ¢. 1 doporucuje zprehlednit rozliSeni mezi SiFkou, hloubkou a presnym
rozmérem, zatimco participant ¢. 2 navrhuje odstranéni Kkonkrétnich rozméri
a ponechani pouze jednotlivych hodnot s jasné uvedenymi jednotkami. Participant ¢. 6

rovnéz zdiraziiuje nutnost doplnéni jednotek a lepsi vizudlni organizace rozmérovych udaji.
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Obrazek 30 Neoptimalizované filtry rozmért
Zdroj: (WC sedatka, © 2025)

Z hlediska uzivatelské piivétivosti participant ¢. 4 doporucuje sbaleni filtrii, coz by
mohlo zlepsit piehlednost stranky. Participant €. 2 si v§ima problému se sbalovanim filtri
po vybéru jednoho parametru, coz zpusobuje odskakovani stranky, a navrhuje tento
prvek optimalizovat. Participant ¢. 6 by preferovala, aby parametry zistaly viditelné,

i pokud pro né nejsou k dispozici Zadné produkty (napt. byly zaSedlé nebo zobrazovaly

nulu).

Celkové lze konstatovat, ze nazvy parametrii jsou srozumitelné, ale existuje prostor pro
optimalizaci filtrdi, zejména v oblasti piehlednosti vybavy/funkei, zobrazovani rozméri

a uzivatelského komfortu pri praci s filtry.

10.1.5 UX produktové stranky

Participanti €. 1, 4, 5 a 6 doporucuji pridani fotografie, kterd ukazuje, jak sedatko vypada

na zachodé av realném prostoru. To by mohlo usnadnit pfedstavu o jeho designu.
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Participant ¢. 1 doporucuje pridat obrazek ze spodni strany a otevieného sedatka, aby

bylo jasné, zda je uvnitt dalsi vizualni prvek nebo konstrukéni detaily. Participanti €. 4,5a 6

ocenuji, kdyz jsou rozméry produktu primo vyznaceny v obrazcich, coz zjednodusSuje

orientaci zakaznik.
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Obrazek 31 Nedostatek obrazkt na produktové strance

Zdroj: (Sapho RETRO zachodové prkénko Soft Close, cernd mat/chrom 108831, © 2025)
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Participanti €. 1, 2 a 6 by funkci lupy po najeti mySi na obrazek radéji odstranili.

Naopak ale participantovi €. 5 se toto pribliZenti libi.
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Celkové lze shrnout, Ze optimalizace obrazki na produktové strance by méla
zahrnovat doplnéni snimkii z riznych uhli (zejména spodni pohled a oteviené sedatko),
zobrazeni produktu v interiéru, pridani rozméri pifimo do obrazki a zvaZeni Gpravy

funkce pribliZeni obrazki.

Participanti obecné hodnoti popis a parametry jako piehledné, avSak identifikovali
moznosti pro optimalizaci v oblasti usporadani, zobrazovani rozméri a sjednoceni
informaci. Participanti €. 1 a 6 doporucuji sjednotit sekce ,,vlastnosti a ,,parametry* do
jedné, ¢imz by se zvysila prehlednost informaci. Participant ¢. 1 navrhuje pFesunout
parametry na levou stranu a popis na pravou, pfiCemz parametry by mohly byt
zobrazovany v rozklikavacim menu, coz by usSetfilo misto na strance. Participanti ¢. 2, 3
a 4 zdiraziuji nutnost uvadéni jednotek u rozméri, protoze jejich absence muize vést
k nejasnostem. Participant ¢. 2 navrhuje doplnéni montaZnich rozmérii, které jsou dilezité
pro spravnou instalaci. Participant ¢. 5 hodnoti sekci popisu a parametrii pozitivné
a participant ¢. 3 a 6 ji povazuje za prehlednou, coz ukazuje, ze soucasné feseni je funkéni,
ale existuje prostor pro optimalizaci zhlediska struktury, zobrazovani rozmériu

a sjednoceni informaci do jedné sekce.

Participanti ¢. 1, 2 a4 vnimaji obecné informace (nap¥. doprava zdarma, pocet
produktii na e-shopu, zakaznicka linka) jako ruSivé. Doporucuji jejich pFesunuti nebo
minimalizaci. Participant ¢. 2 navrhuje ponechdni pouze telefonniho ¢isla ziakaznické

linky, coz by zvysilo pfehlednost.
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Obrazek 33 Obecné informace v bannerech na produktové strance
Zdroj: (Sapho RETRO zachodové prkénko Soft Close, cernda mat/chrom 108831, © 2025)

Participanti ¢. 1 a 4 kritizuji umisténi sekce souvisejicich produkti mezi popisem
a samotnym produktem, protoZe narusuje pfirozeny tok informaci a miize zpUsobit ztratu
pozornosti uzivatele. Doporucuji presunuti této sekce na jiné misto, napiiklad pod hlavni
informace o produktu. Participant ¢. 1 navrhuje umistit parametry hned vedle
produktové fotografie napravo, ¢cimz by byly snadnéji dostupné bez nutnosti scrollovani.
Participant ¢. 1 povazuje sekci ,,Hodnoceni ziakaznikui*“ za matouci, protoze zobrazuje
hodnoceni e-shopu jako celku misto recenzi konkrétniho produktu. Doporucuje jasné
oddéleni hodnoceni e-shopu a konkrétniho produktu, aby nedoslo k mylné interpretaci.
Participanti €. 5 a 6 vnimaji rozvrzeni stranky jako standardni, coZ naznacuje, Ze stavajici
struktura je funk¢ni, avSak dprava umisténi obecnych informaci, souvisejicich produkti

a parametru by mohla zlepSit uZivatelskou privétivost.

Celkové lze doporucit presunuti obecnych informaci na méné ruSivé misto,
premisténi souvisejicich produktii pod hlavni informace, umisténi parametra vedle

obrazku a jasné oddéleni recenzi produktu od hodnoceni e-shopu.

10.1.6 Testovani pouzitelnosti nakupniho procesu

Participant ¢. 2 doporucuje nékolik Giprav v uzivatelském rozhrani kosiku. Pti zobrazeni

vyskakovaciho okna po ptidani produktu do kosiku povazuje za nedostacujici moznost
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uzavieni pomoci kiizku a navrhuje doplnéni tlacitka pro pokracovani v nakupu. Dale
zdiiraziiuje nutnost zvyraznéni kolonky pro pridani slevového kodu a preformulovani
sdéleni o dopravé zdarma. Stavajici formulace (,,Objednejte jesté za...“) mu ptipada piilis
vleznd, a proto doporucuje jeji Gpravu. V piipadé dosazeni hranice pro dopravu zdarma
navrhuje pfidani gratulaéniho sdéleni, ¢imZz by se zvySila pozitivni zpétna vazba na
uzivatele. Dale doporucuje zobrazeni predpokladané doby doruceni primo v kosiku, coz
by mohlo zlepsit transparentnost a piispét k rychlej§imu rozhodovani zakaznikd. Participant
¢. 6 hodnoti ndkupni proces jako plné¢ funkcni, pficemz ocenuje nabidku souvisejicich
produktii v ramci vyskakovaciho okna po pfidani zbozi do koSiku. U osobniho odbéru dle
domluvy v Tiebi¢i doporucuje doplnéni kontaktniho telefonniho ¢isla, coz by mohlo

usnadnit komunikaci mezi zédkaznikem a prodejcem.

10.1.7 Hodnoceni responzivity a UX v mobilnim zobrazeni

Participanti €. 1 a 5 povazuji vizualni zpracovani hlavni stranky na mobilnim zobrazeni za
prehledné a barevné odliSeni prvkll za funkéni. Bannery s kategoriemi jsou podle nich

v potadku a dobie zapadaji do celkového designu.

Participanti €. 2 a 3 postradaji okamzit¢ viditelné hlavni menu, tedy vytazené hlavni
kategorie. Kritizuji, Zze je nutné piili§ scrollovat, nez se uzivatel dostane k bannerim
s kategoriemi, coz mize negativné ovlivnit rychlost navigace. Doporucuji vytahnout hlavni
kategorie z menu na li§tu, aby byly pristupné ihned po nacteni stranky. Participant ¢. 6
vnimé jako nadbyte¢né zobrazovani rozcestniki a kategorii ve spodni ¢asti stranky,
protoze jiz byly pfedstaveny v bannerech, stejné to zminil i participant ¢. 1 u verze na
pocitaci. Doporucuje ponechat pouze sekci ,,Inspirace®, kterd pfinasi dodate¢nou hodnotu
pro uZzivatele. Participanti ¢. 4 a 5 povazuji UX v mobilnim zobrazeni za plné¢ vyhovujici,
coz naznacuje, ze zdkladni navigace je funkeni, ale umisténi vytazeni hlavnich kategorii

z menu a organizace spodni ¢asti stranky by mohly byt optimalizovany.

Participant €. 1 vnima mobilni zobrazeni menu jako prehlednéjsi neZ na desktopu,
pfi¢emz na mobilu je snazsi najit kategorii WC sedatek. Participant ¢. 2 doporucuje umistit
filtry hned do horni ¢asti stranky, aby byl okamzité dostupné bez nutnosti scrollovani,
ptes n€ho nepotiebnou textaci. Stejné jako v desktopové verzi navrhuje doplnéni odkazu
na blogovy ¢lanek o tom, jak zamérit WC sedatko, coz zminil iparticipant ¢. 6

u desktopové verze. Participanti €. 3, 4, 5 a 6 povazuji UX kategorie ,,WC sedatek* mobilni
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verze za plné vyhovujici, coz naznacuje, ze zékladni navigace a uspotfddani stranky jsou

funkéni a nevyZzaduji zdsadni zmény.

Celkové lze doporucit zvyraznéni filtrit umisténim hned do horni ¢asti stranky
a pridani odkazu na blogovy ¢lanek o zamérovani WC sedatek, coz by mohlo zlepsit

uzivatelskou zkusenost a zjednodusit proces vybéru produktu.

VétSina participantd hodnoti filtry jako funkéni a prehledné, avSak ncktefi navrhuji
upravy pro zlepSeni organizace a zdiiraznéni klicovych parametri. Participanti ¢. 1, 2,
5 a6 povazuji filtry za plné¢ vyhovujici, coz potvrzuje jejich dobrou responzivitu
a pouzitelnost v mobilnim zobrazeni. Participant ¢. 3 doporucuje zdiiraznit filtry pro barvu
rozméry, coz by mohlo zjednodusit orientaci v moznostech filtrovani. Participant ¢. 4
doporucuje sbalit vSechny filtry a zprehlednit sekci ,,Vybava®“, coz jiz diive zminil
1 v desktopové verzi spolu s participantem ¢. 1. Toto feSeni by mohlo usnadnit orientaci

a eliminovat zbyte¢né vizudlni zahlceni.

Celkové lze konstatovat, ze filtry jsou funk¢ni, avSak jejich pfehlednost by mohla byt
dale vylepSena zdiiraznénim kli¢ovych parametrii (barva, material) a lepSi organizaci

sekce ,,Vybava*“.

Participanti obecné hodnoti mobilni verzi produktové stranky jako piehlednou, av§ak

navrhuji apravy v usporadani informaci, filtrovani rozmérii a praci s obrazky.

Participanti €. 1, 3 a 4 kritizuji stejn¢ jako na desktopu umisténi obecnych informaci
(napf. doprava zdarma, ziakaznicka linka) a doporucuji jejich pfesunuti pod popis
produktu nebo odstranéni. To by zlepSilo uzivatelskou navigaci a usnadnilo pfistup
k hlavnim informacim o produktu. Participanti ¢. 1 a 3 navrhuji umistit popis ihned pod
produkt, aby byl 1épe dostupny bez nutnosti zbytecného scrollovani ptes pravé zminéné
obecné informace. Participant ¢. 5 a 6 povazuji soucasny popisek za vyhovujici, coz
naznacuje dobrou strukturu obsahu, ale s moznosti mensich uprav pro lepsi Citelnost.
Participant ¢. 1 doporucuje doplnit obrazky seditka v otevieném stavu a pohled ze
spodni strany, aby mél zakaznik lepsi pfedstavu o konstrukei produktu. Participant ¢. 4
potvrzuje, Ze obrazky jsou dostatecné velké, ale bylo by vhodné je doplnit o fotky sedatka
pFimo z interiéru, coz se libi i participantli ¢. 5 a 6. Participanti ¢. 1 preferuje moznost
posouvani obrazka prejetim prstem, coz by zlepsilo uzivatelsky komfort v mobilnim

zobrazeni. Participant ¢. 2 by odstranil lupu na obrazku, protoze ji povazuje za
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nadbytecnou. Participant ¢. 6 naopak lupu v mobilni verzi akceptuje, ale v desktopovém
zobrazeni ji hodnoti negativné. Participant ¢. 2 doporucuje sjednoceni jednotek
u rozméru v milimetrech, aby byla informace konzistentni napti¢ produkty. Participant ¢.
4 navrhuje posunout parametry vySe a doplnit chybéjici udaje, coz by mohlo zlepsit

pfistup k technickym specifikacim bez nutnosti scrollovani.

Celkové lze doporucit tdpravu struktury stranky presunutim popisu blize
k produktu, odstranéni nebo presunuti obecnych informaci, doplnéni interaktivnich
prvki u obrazki, sjednoceni rozmérii v mm a lepSi organizaci parametri. Tyto zmény

by mohly zvysit pfehlednost a usnadnit navigaci v mobilnim zobrazeni produktové stranky.

Co se tyCe nakupniho procesu v mobilnim zobrazeni, tak participant ¢. 1 ocefuje
moznost vloZeni slevového kédu piimo v koSiku a pozitivné vnima zobrazeni informace
o zbyvajici ¢astce do dopravy zdarma. Participant €. 2 navrhuje zobrazit ¢astku pridaného
produktu ve vyskakovacim okné po pfidani do koSiku. Participant ¢. 1 doporucuje
dopInéni obrazku produktu v rekapitulaci objednavky, aby si zdkaznik mohl vizudlné
overit spravnost vyberu a predejit tak chybam. Participant ¢. 3 upozoriiuje na obtizné
nalezeni moznosti vybéru konkrétniho vydejniho mista v Zasilkovné a navrhuje, aby tato
moznost byla hned viditelna bez nutnosti dalSiho proklikavani. Participanti €. 3,4,5a 6
hodnoti proces objednavky jako plné funkéni, coz naznacuje, ze zdkladni struktura

a navigace nevyzaduji zdsadni zmény.

Celkové Ize doporucit doplnéni vizualni rekapitulace produktu v objednavce,
zobrazeni ceny pridaného produktu ve vyskakovacim okné a snadnéjSi pristup
k vybéru vydejniho mista v Zasilkovné. Tyto upravy by mohly dale zvysit piehlednost

a uzivatelsky komfort v mobilnim zobrazeni.

Participanti hodnoti pfehlednost a pouzitelnost mobilni i desktopové verze podobné,
avSak v nékterych aspektech preferuji mobilni variantu, zejména v navigaci a procesu
objednavky. Participant ¢. I vnim& menu na mobilu jako pfehlednéjsi a doporucuje neuvadét
v hlavnim menu sekce jako ,Znacky“ nebo ,Kontakt“, pokud jsou dostupné jinde.
Participant €. 6 potvrzuje, ze kategorie WC sedatek se 1épe hledaji na mobilu, coz naznacuje
lepsi strukturu navigace v mobilnim rozhrani. Participant ¢. 3 povazuje proces objednavky
za prehlednéj$i v mobilnim zobrazeni, coz miize souviset s optimalizovanym priichodem
objednavkou a jednodussi strukturou. Participant ¢. 6 upozoriuje, Ze hlavni stranka na
mobilu obsahuje pfili§ mnoho prvkl, coz mize snizovat ptrehlednost a prodluzovat

scrollovani. Doporuc¢uje omezit pocet rozcestnikil v mobilni verzi pouze na bannery ve horni
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Casti stranky, aby se minimalizoval vizualni Sum. Participanti ¢. 2 a 5 hodnoti PC i mobilni

verzi stejné, zatimco participant ¢. 4 vnima mobilni verzi jako mirn¢ piehledné;si.

Celkové 1ze doporucit zjednoduSeni hlavni stranky v mobilni verzi, optimalizaci
menu tak, aby neobsahovalo redundantni sekce, a ipravu rozcestnikii v mobilnim
zobrazeni pro vétsi prehlednost. Tyto zmény by mohly vylepsSit uzivatelsky komfort

a navigaci na mensSich displejich.

10.1.8 Celkové hodnoceni pouZitelnosti

Participanti na e-shopu primakoupelny.cz nejvice ocenuji prehlednost, vizualni
zpracovani a snadny proces objednavky, pficemz kazdy vyzdvihl rizné prvky, které

pfispivaji k pozitivni uzivatelské zkusSenosti.

Participanti €. 1 a 5 vyzdvihuji pfehlednost e-shopu, pfi€emz participant €. 1 ocefuje
zobrazeni kategorii s vytazenymi parametry v menu, cozZ zjednodusuje orientaci v nabidce.
Participant ¢. 5 chvali rozcestniky, které umoziuji rychlé presuny mezi kategoriemi.
Participant ¢. 3 vnima jako vyhodu Sirokou nabidku produktl, kterd umoziuje kompletni
vybér vybaveni do koupelny na jednom miste. Participant €. 4 ocefiuje snadné vypliovani
objednavky, coz ukazuje dobfe optimalizovany nakupni proces. Participant ¢. 5 hodnoti e-
shop jako vizualnég pfijemny a ocefniuje dobfe zpracovanou grafiku. Participant €. 6 pozitivné
vnimd barevné sladéni, avSak doporucuje zménit bannery do modrych odstinii, aby 1épe
ladily s celkovym vizualnim stylem webu. Participant ¢. 1 vyzdvihuje moZnost ptihlaSeni

a viditelnost ptidané¢ho produktu v kosiku, coz zvySuje ptehlednost nakupniho procesu.

Celkové lze shrnout, Ze e-shop je vniman jako ptehledny, vizualng piijemny a funkéné
dobfe navrzeny, pfi¢emz mozné Upravy se tykaji barevného sladéni bannerti a dalSich

drobnych vizualnich detail.

Participanti ale i identifikovali nékolik oblasti, které¢ by mohly byt v e-shopu vylepSeny,
zejména v oblasti struktury hlavni stranky, zobrazeni informaci na produktové strance,

navigace v menu a vizudlnich prvkda.

Participant €. 1 povazuje hlavni stranku za pfili§ dlouhou, coz mlze negativné ovlivnit
ptehlednost a rychlost orientace. Navrhuje odstranéni obecnych informaci z produktové
stranky a doladéni uspofddani popisu a parametri. Participant €. 2 kritizuje nutnost
rozkliknuti menu pro zobrazeni podkategorii, coZz mlize zpomalovat navigaci. Navrhuje

doplnéni dalsich kategorii do hlavniho menu, aby byly klicové sekce snadnégji dostupné.



88 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Participant ¢. 3 vnima produktové stranky jako nedostatecné informativni, ale zaroven
slozité, doporucuje jejich zjednoduseni pti zachovani vSech klicovych informaci. Participant
¢. 4 upozoriiuje na problém s vyskakovacim oknem ,,Ovéteno zdkazniky®, které je ptilis
blizko filtrdim a mize ovlivnit komfort pouzivani. Participant ¢. 6 kritizuje lupu
u produktovych obrazkili a navrhuje barevné sladéni celého webu do modrych odstinti pro
lepsi vizudlni jednotnost. Participant ¢. 5 neuvedl zaddné negativni aspekty, coz naznacuje,
ze e-shop je v mnoha ohledech funkéni, avSak zlepSeni navigace, produktovych stranek

a vizudlnich prvka by mohlo déle zvysit uzivatelsky komfort.

Celkova uzivatelska zkuSenost byla participanti hodnocena primérnou zndmkou 8 na
Skéle od 1 do 10, coz naznacuje vysokou miru spokojenosti s e-shopem. Participant ¢. 1 tak
hodnotil, protoze ocenuje piehlednost kategorii a moznost detailnéjSiho vyhledavani, diky
¢emuz neni nutné prochazet nadmérny pocet podstranek. Kritizuje vSak nedostatec¢né
rozvrzené popisy a parametry produktd, coz mize negativné ovlivnit rychlost a komfort
vybéru. Participant ¢. 3 doporucuje rozsiteni nabidky WC sedatek o cenové dostupnéjsi
varianty a zaroven zddraznéni klicovych informaci, jako je barva a material, coz by mohlo
usnadnit orientaci v produktové nabidce. Participant €. 4 navrhuje Gpravu zobrazeni filtrd,
konkrétné jejich zabaleni, ¢imz by se zvySila pfehlednost uzivatelského rozhrani. Participant
¢. 6 hodnoti e-shop jako pfehledny a efektivni, pficemz vyzdvihuje rychly proces nakupu

a snadnou dostupnost informaci.

10.2 Zavérecné shrnuti testovani pouZzitelnosti

Testovani pouzitelnosti e-shopu primakoupelny.cz ukdzalo, Ze celkova uzivatelska
zkuSenost je hodnocena pozitivné. Participanti méli ohodnotit uzivatelskou zkuSenost e-
shopu na Skéale od 1 do 10, kdy 1 je nehorsi a 10 nejlepSi. Z toho vzeSlo Ze primérna
spokojenost participantti na skale od 1 do 10 dosahla hodnoty 8. E-shop byl oznacen za
ptehledny, vizualné ptijemny a funk&né dobie navrzeny, avsak identifikovany byly i klicové

oblasti pro zlepSeni UX.

Hlavni stranka e-shopu byla vnimana jako pfili§ dlouhd, ptfi¢emz nékteré prvky, jako
opakované rozcestniky, piusobily nadbyte¢né. Z pohledu navigace byly ocenény
rozcestniky podle parametri, které¢ zjednodusSuji vybér produktl, avSak menu bylo
nékterymi uZivateli oznaceno za prehusténé a vyzadujici zjednoduSeni. Doporucuje se
sjednoceni navigacni struktury a lepsi provazani kategorii. Vizudlni stranka e-shopu byla

hodnocena kladng, avSak n&kteti participanti doporucili barevné sladéni banneru
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s celkovym stylem webu. Modra barevna paleta byla oznacena jako vhodnd, pfiCemz

nckteré prvky (zejména bannery) by mély byt 1épe vizualng sjednoceny.

Jednim z nejvyznamnéjSich problémii byla nedostatecna viditelnost kategorie WC
sedatek. VétSina participantd méla potiZe s jejim nalezenim, pfic¢emz nékteti by v piipadé
neuspechu e-shop opustili. Doporucuje se zatazeni této kategorie pfimo do hlavniho menu
pod oznaceni ,,Toalety/ WC* a optimalizace interniho vyhledavani, které pfi zadani slova
,prkénko®, které polovina participanti zadala do vyhledavéani, nezobrazilo relevantni
vysledky. Nabizi se také prejmenovani hlavni kategorie ,,WC sedatek* na ,,WC
prkénka“. Co se tyce kategorie WC sedatek, tak participanti doporucuji zjednodusit
textaci, pridat odkaz na blogovy ¢lanek, ktery se zabyva ndvodem, jak zmérit we sedatko

a vyzdvihnout parametry barvy, materialu a rozméru.

Produktové stranky jsou ptehledné, ale bylo doporu¢eno nékolik zmén ke zvySeni
uzivatelského komfortu. Nej€astéj$i pozadavek se tykal Gpravy zobrazeni rozmért, tedy
dopInéni jednotek v mm a jejich sjednoceni napii¢ produkty. Dale bylo doporuceno

zprehlednéni filtru ,,Vybava*, ktery je ptili§ rozsahly, a jeho pfejmenovani na ,,Funkce*.

Participanti také upozornili na nedostate¢nou vizudlni prezentaci produkti. Bylo
doporuceno doplnéni fotografii sedatka v otevieném stavu, pohledu ze spodni strany
a vizualizaci v interiéru, coz by zdkaznikiim pomohlo 1épe se rozhodovat. Nekteii uzivatelé
preferovali moznost posouvani obrazku prejetim prstem v mobilnim zobrazeni, zatimco
jini navrhovali odstranéni funkce lupy, kterd jim v nékterych ptipadech pii prohlizeni
prekazela.

Obecné informace, jako jsou doprava zdarma ¢i zdkaznicka linka, byly nékterymi
uzivateli oznaCeny za ruSivé, zejména pokud se nachazely mezi popisem produktu

a hlavnimi informacemi. Doporucuje se jejich pFesunuti na méné dominantni misto.

VétSina  participantt  hodnotila mobilni verzi jako srovnatelné piehlednou
s desktopovou, avSak byly identifikovany problémy s umisténim hlavniho menu. Nékteti
uzivatelé postradali viditelnost hlavnich kategorii bez nutnosti dal§iho rozklikdvani

a doporucovali jejich vytaZeni nahoru na liStu stejné jako u desktopu.

Dal§im problémem byla nadméma délka hlavni stranky v mobilni verzi, kde se
rozcestniky objevovaly ve vice sekcich opakované. Doporucuje se redukce nadbyteénych

prvkii a jejich soustiedéni do horni ¢asti stranky.
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Proces objednani byl hodnocen jako bezproblémovy a efektivni, avSak byly
identifikovany moznosti pro optimalizaci. Doporucuje se zobrazit cenu produktu ve
vyskakovacim okné po pridani do koSiku, coz by umoznilo lepsi kontrolu. V ramci
rekapitulace objednavky bylo doporu¢eno doplnéni fotografie produktu, aby si zdkaznik
mohl vizudlné ovéfit spravnost vybéru. Vybér doruceni prostiednictvim Zasilkovny byl pro

vvvvvv

zobrazovalo automaticky.
Na zéklad¢ testovani Ize konstatovat, Ze e-shop primakoupelny.cz poskytuje kvalitni
uZzivatelsky zazitek, avsak identifikovany byly klicové oblasti pro zlepSeni, které by

mohly zvysit pfehlednost a efektivitu nakupniho procesu.
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11 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast diplomové prace byla zamétena na diikladné zhodnoceni vykonu vybrané
produktové kategorie ,,WC sedatka® na e-shopu primakoupelny.cz. Vyzkum probihal ve
ttech navazujicich féazich: analyza soucasného stavu pomoci SEO nastrojli, analyza
klicovych slov a architektury webu a kvalitativni uzivatelské testovani formou hloubkovych
rozhovort. Vysledky téchto vyzkumu spole¢né poskytuji uceleny piehled o vykonnosti dané
kategorie z hlediska organického vyhledavani, relevantnosti obsahu a uZzivatelské

zkuSenosti.

V prvni fazi sekunddrniho vyzkumu, tedy analyze aktualniho stavu kategorie, bylo
zjisténo, ze e-shop v oblasti SEO vyrazné zaostava za konkurenci. VéEtSina transakénich
1 informacnich dotazl se v organickém vyhledavani nachazi az na pozicich 21 a vyse, coz
znamena praktickou nulovou viditelnost a zanedbatelnou organickou néavstévnost.
Dlouhodobé klesajici vykon kategorie WC sedatek v Google Search Console potvrzuje
negativni trend v poctu zobrazeni i kliknuti. Klicova fraze ,,zdchodova prkénka® navic
vykazuje vyrazné vyssi hledanost nez fraze ,,WC sedatka®, coz poukazuje na nevhodné
zvolené pojmenovani kategorie, které neodpovida jazykovym ndvykim uzivatell. V této
fazi bylo identifikovano né€kolik zasadnich oblasti ke zlepSeni, a to zejména optimalizace
obsahu, prejmenovani kategorie, tvorba vstupnich stranek a obsahového marketingu

zaméteného na informacni dotazy.

Nasledujici analyza klicovych slov a webové architektury tento obraz dale rozsifila.
Bylo identifikovano 44 vstupnich stranek, které v souc¢asné architekture e-shopu bud’ zcela
chybi, nebo nejsou dostate¢né optimalizovany pro nejhledanéjsi témata. Mezi nejcastéji
vyhleddvané vyrazy patii napiiklad ,,détska prkénka na WC*, ,bidetovda prkénka®,
,»zachodova prkénka s pomalym sklapénim* ¢i ,,jak zméfit zachodové prkénko®. Tato
klicova slova predstavuji vysoky potencial pro zvySeni organické navstévnosti, a méla by
byt prioritné zohlednéna pii tvorbé a rozsifovani obsahu. Architektura e-shopu aktualné
neodrazi vyhledavaci chovani uzivatelli, coZ omezuje jeho schopnost ziskavat relevantni
publikum. Vysledkem této ¢asti vyzkumu je doporuceni komplexni restrukturalizace
kategorie, doplnéni chybéjicich stranek a iprava nazvi podle hledanosti a jazykovych

preferenci uzivateli.

Zavereny kvalitativni vyzkum uzivatelské zkuSenosti potvrdil vétSinu zéavért

z predchozich dvou analyz, pfi¢emz pfinesl 1 konkrétni vhled do chovani a potieb redlnych
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zakaznikl. E-shop jako celek byl Uc€astniky hodnocen pozitivné jako prehledny, vizualné
sladény a funkéné dobie navrzeny. Primérné hodnoceni UX doséhlo znamky 8 z 10 bodi,
coz znaci vysokou spokojenost. Nicméné byly odhaleny zasadni nedostatky v orientaci
anavigaci vramci kategorie WC sedatek. VétSina participanti meéla potize s jejim
nalezenim, a to jak pfes vyhledavaci pole, tak pfes hlavni menu. Zasadni doporuceni se tedy
tyka zarazeni této kategorie do hlavni navigace pod oznaceni ,,Toalety/ WC* a zména
nazvu na ,,WC nebo zichodova prkénka®, coz by reflektovalo nejCastéji pouzivané
vyrazy uZzivatell.

Dalsi doporuceni se tykala zlepSeni parametrickych filtri, které by mély zvyraznit
hodnocen jako neptehledny a pfili§ rozsahly, pficemz se navrhuje jeho pFejmenovani na
»Funkce®“. Kromé toho bylo identifikovdno nejednotné a matouci zobrazovani rozméri,
pfi¢emz chybély jednotky (mm) nebo byly rozméry mezi produkty prezentovany odliSné.
Z hlediska prezentace produkti byly doporuceny vizudlni upravy, zejména doplnéni
fotografii sedatek v otevieném stavu, pohledu ze spodni strany a ukéazek z interiéru.
Uzivatelé¢ v mobilnim zobrazeni preferovali moznost posouvani obrazka prejetim prstu,
zatimco funkce lupy byla vnimana jako rusiva. Obecné informace (napt. doprava zdarma
nebo pocet produktll) by dle zpétné vazby mély byt umistény na méné rusivé misto, aby

nenaruSovaly tok hlavniho obsahu produktové stranky.

V souhrnu Ize fici, ze praktickd ¢ast vyzkumu jednoznaéné poukazala na nezbytnost
technické, obsahové a uzivatelské optimalizace kategorie WC sedatek na e-shopu
primakoupelny.cz. Vysledky vSech tfi vyzkumt ukazuji, ze stavajici stav neumoziuje
efektivné konkurovat jinym silnym hra¢lim v segmentu, a zaroven nenapliuje oc¢ekavani
uzivateli v oblasti navigace, filtrovani ani vizudlni prezentace. Komplexni revize
nazvoslovi, struktury, filtri a obsahu je proto zdsadnim pfedpokladem pro zvySeni
organické viditelnosti, lepSi uzivatelsky zazitek a v konecném disledku také zvySeni

konverzniho poméru a obchodniho vykonu celé kategorie.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

12.1 VOI1: Jaké klicové fraze uzivatelé vyhledavaji ve spojitosti
s produkty nabizenymi ve vybrané kategorii na e-shopu

primakoupelny.cz?

Za UCelem zodpovézeni této vyzkumné otdzky byla provedena analyza kli¢ovych slov
vztahujicich se ke kategorii WC sedatek, kterd je soucasti nabidky e-shopu

primakoupelny.cz.

Z AKS vyplyva, ze uzivatelské vyhledavani se neomezuje pouze na obecné nazvy
produktti, ale zahrnuje ivyraznou miru konkrétnich pozadavkl a specifickych dotazi.
Nejvyssi pocet hledani vykazuje klicova fraze ,,zachodova prkénka“, ktera dosahuje
v priméru 5 400 hledani za mésic. Naproti tomu vyraz ,,WC sedatko* ma vyrazné nizsi
cetnost hledani, a to pouze priblizné 480 dotazii mési¢né. Tato disproporce naznacuje, zZe
termin ,,zdchodové prkénko* je v ¢eském jazykovém prostiedi uzivatelsky preferovanym
oznacenim, a m¢l by proto byt upfednostiiovan v ndzvoslovi kategorii i produktt, piipadné

doplnén jako alternativni ndzev.

Vyhledéavaci chovani uzivateli 1ze tematicky strukturovat do né€kolika oblasti. Prvni
skupinu tvofi dotazy souvisejici s funkcionalitou WC prkének, kde se mezi
nejvyhleddvanéjs§imi vyrazy objevuji napf. ,bidetovd zachodova prkénka®, ,,zdchodova
prkénka s pomalym skldpénim®, ,,vyhtivana®, ,univerzalni®, ,,samocistici®, ,,elektronicka*

nebo ,,zvysend* prkénka.

Druhou skupinou jsou vyhledavani podle cilové skupiny, kam patii naptiklad vyrazy
jako ,,détské prkénka na WC*, ,,WC prkénka s integrovanym détskym sedatkem® ¢i ,,WC
prkénka pro seniory“. Tyto dotazy potvrzuji potiebu segmentace nabidky dle véku nebo

zdravotniho stavu.

Dal8im diilezitym hlediskem vybéru je materidl produktu. V této oblasti dominuji
fraze jako ,dfevéna zachodova prkénka“, ,duroplastovd®™, ,plastova“, ,bambusova“
a ,keramicka“. Tyto dotazy naznacuji, Ze uzivatelé zohlediiuji nejen estetiku, ale také

odolnost a hygienické vlastnosti pouzitého materialu.
Neméné¢ dilezitym kritériem je také vzhled a design prkének. Vyhleddvani jako
,zachodova prkénka s motivem®, ,,3D vzhled”, ,luxusni“, ,designovad®, ,,vtipnd“ nebo

,svitici ukazuji na vzrlstajici zdjem o estetické a individualizované prvky v oblasti
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koupelnového vybaveni. V souvislosti s tim uzivatelé Casto specifikuji i barvu produktu,
jako Cernd, modra, zelend, Sedd nebo obecné ,,barevna“ prkénka, coz podtrhuje vyznam

vizudlniho sladéni s interiérem koupelny.

Dal8imi frekventovanymi kategoriemi jsou vyhledavani dle cenové urovné (napf.
»levnad zachodova prkénka®, ,,zdchodova prkénka akce®), znacky (,,Geberit®, ,,Laufen®),

tvaru (,,hranata”) a konkrétnich rozméri (,,s hloubkou 40 cm®).

Zvlastni pozornost si zasluhuje i skupina informacénich dotazi, kterd zahrnuje navody
a rady, jako napftiklad ,;jak zméfit zachodové prkénko®, ,,jak opravit zachodové prkénko®,
,Jjak vycistit zdchodové prkénko®, ,montdz zachodového prkénka* nebo ,jak vybrat
zachodové prkénko*. Tyto dotazy jasné€ ukazuji, Zze uzivatelé aktivné vyhledavaji edukativni

obsah, ktery by jim pomohl spravn¢ zvolit a nainstalovat produkt.

12.2 VO2: Jaka je uzivatelska zkuSenost (UX) pFi pohybu zdkazniki ve
vybrané produktové kategorii na e-shopu primakoupelny.cz, véetné

vnimani filtrace a navigace?

Analyza uzivatelského chovani v kategorii WC sedatek na e-shopu primakoupelny.cz
ukdzala, ze uzivatelé vnimaji prostfedi jako prevazné piehledné a funkcni. Nejcastéji
vyuzivanymi filtraénimi parametry jsou barva, rozméry, materidl a cena, pfiCemz
diilezitou roli hraji také funk¢ni vlastnosti, jako je pomalé sklapéni. Zakaznici ocekavaji,

ze tyto kli¢ové informace budou snadno dostupné a piehledné zobrazené.

I ptes pozitivni hodnoceni se objevila fada podnéth ke zlepSeni. Nekteré filtry, zejména
sekce ,,Vybava“, byly hodnoceny jako nepiehledné, presptilis podrobné a terminologicky
nejasné. Dale bylo upozornéno na nepresné nebo chybéjici jednotky u rozméru, coz
snizuje srozumitelnost parametrickych udaji. Problémem byla i technick4 stranka naptiklad
nechténé odskakovani stranky po vybéru parametru nebo neviditelnost parametrii bez

dostupnych produktii.

V oblasti navigace byla ocenovana piehlednost, avSak uzivatelé se neshodli na
vhodnosti rozcestnikii, kdy néktefi je povazuji za zbytecné, jini za klicové pro rychlou
orientaci. Zazn¢la také potfeba rozsirit sortiment o levnéjsi varianty a doplnit edukaéni

obsah (napf. navod, jak zmétit WC sedatko).

Celkové 1ze konstatovat, ze uzivatelska zkuSenost v dané kategorii je pozitivni, avSak

zvySeni komfortu by pfinesla optimalizace filtrace, zpiehlednéni parametrti, zlepSeni
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technické funkénosti filtru a doplnéni podptrného obsahu. Tyto upravy by mohly vyznamné

prispét ke zvyseni spokojenosti i konverzniho poméru.
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I1I.

PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH OPTIMALIZACNI STRATEGIE E-SHOPOVE
KATEGORIE

Projektova cast této diplomové prace se zaméfuje na navrh andslednou realizaci
optimalizacni strategie, kterd vychazi ze zjisténi a doporuceni obsazenych v praktické casti
prace. Optimalizace je aplikovana na konkrétni ¢asti e-shopu primakoupelny.cz, konkrétné
na produktovou kategorii ,,WC sedatka® a tematickou blogovou sekci zamétenou na SEO

a UX.

V Gvodni ¢asti projektové faze jsou stanoveny cile optimalizacni strategie, vcetné
vymezeni klicovych ukazatelti vykonnosti (KPI), které umozni sledovani a vyhodnoceni
ptinost realizovanych zmén. Nésledné jsou v dalSich kapitolach detailn€ popsany jednotlivé
implementacni kroky, které vychdzeji zanalyzy klicovych slov, ndvrhu informacni

architektury a vysledk testovani pouzitelnosti.

Souhrn konkrétnich optimaliza¢nich doporuceni, z nichZ projektova ¢ast vychazi, je

ptehledné uveden v Ptiloze II této prace.

13.1 Cile optimalizac¢ni strategie

Cilem navrzené¢ optimalizac¢ni strategie je komplexni zlepSeni vykonnosti vybrané
produktové kategorie ,,Zachodovd prkénka®“ na e-shopu primakoupelny.cz, ato jak

z hlediska viditelnosti ve vyhledavacich (SEO), tak i z pohledu uzivatelské zkusenosti (UX).

Zamérem je piredevSim zvysit organickou navstévnost kategorie a zaroven zefektivnit
cestu uzivatele k produktu prostiednictvim srozumitelné struktury, kvalitnitho obsahu

a pfehledné navigace.

Cile optimalizac¢ni strategie jsou formulovany v souladu s principem SMART. Tim je
zajisténo, Ze vykonnost optimalizac¢nich krokii bude mozné jednoznaéné vyhodnotit, a jejich

efektivita bude ovétena na zaklad€ objektivnich metrik.

Primarnim cilem optimaliza¢ni strategie je dosdhnout vyznamného zlepSeni pozic
ve vysledcich vyhledavani Google (pro vyssi miru hledanosti nez na Seznamu) u vybranych
klicovych frazi. Konkrétné se jednd o to, aby minimalné 30 % z celkovych sledovanych
transakénich frazi (z 144) a 50 % informacénich frazi (z 42) dosahlo do tii mésici od

realizace optimalizaci na pozici v TOP 10 ve vyhledavaci Google.
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Tento cil je méfitelny prostfednictvim nastroje Collabim, ktery umoziiuje sledovani

vyvoje pozic jednotlivych frazi v Case.

Sekundarnim cilem je dosdhnout zlepSeni zakladnich vykonnostnich metrik v nastroji
Google Search Console, ato ve srovnani tfi mésici po implementaci s predchozim

obdobim. Jedna se konkrétné o nasledujici metriky:
e Pocet zobrazeni stranky ve vysledcich vyhledavani,
e Pocet kliknuti na vstupni stranky z organického vyhledavant,
¢ Prumérna pozice stranky ve vysledcich vyhledavani,
¢ Primérna mira prokliku (CTR).

Cilem je, aby doslo ke kvantitativnimu zlepSeni ve vSech ¢étyfech sledovanych
metrikach, pficemZ mira tohoto zlepSeni bude slouzit jako indikator GspéSnosti zvoleného

pfistupu.

13.2 Nastaveni KPI a méreni efektivity

Pro vyhodnoceni uspé$nosti optimalizacni strategie jsou stanoveny kli¢ové ukazatele
vykonnosti (KPI), které umoznuji objektivni sledovani efektivity jednotlivych kroki. Tyto
ukazatele vychazeji zanalyzy klicovych slov aodpovidaji cilovym transakénim
1 informac¢nim fradzim relevantnim pro kategorii ,,Zachodova prkénka* a souvisejici blogovy

obsah.

Celkem bylo v ramci analyzy kli¢ovych slov identifikovano 144 transakénich dotazi
a 42 informaénich dotazi, které slouzi jako zéklad pro sledovani SEO vykonnosti. Uplny
seznam sledovanych frazi je obsazen v pfiloze II pod ozna¢enim Export klicovych slov

z Collabimu.

Pro méfeni vyvoje pozic jednotlivych klicovych frazi ve vyhledavacich Google
a Seznam bude vyuZit nastroj Collabim, ktery umoziuje detailni sledovani rozloZeni pozic
v ¢ase. Na zdklad¢ pravidelnych aktualizaci bude mozné vyhodnotit, o kolik pozic se
konkrétni fraze v Case posunuly a zda se dostavaji na prvni stranku vysledkti vyhledavani

(TOP 10), coz je kli¢ové pro dosazeni organické navstévnosti.

Pro doplnéni kvantitativniho piehledu o vykonu bude zaroven vyuzit nastroj Google

Search Console (GSC). Ten poskytne detailni ptehled o poctu zobrazeni stranky ve
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vyhledéavaci, poctu kliknuti, primérné pozici ve vysledcich vyhledavani, primérné mire

prokliku (CTR).

Kombinaci dat z obou nastrojii (Collabim a GSC) je mozné ziskat komplexni piehled
o vyvoji vykonu jednotlivych optimalizacnich krokd. Tyto metriky budou slouzit jako
zaklad pro nasledné vyhodnoceni Uc¢innosti implementace a umozni piipadnou iterativni

upravu strategie podle dosazenych vysledk.

13.3 Timing

Realizace vSech optimaliza¢nich krokd je naplanovdna na obdobi bfezna a dubna 2025.
Harmonogram implementace je strukturovan do dvou hlavnich etap, které odpovidaji

zaméfeni jednotlivych ¢innosti v rdmei navrzené optimalizacni strategie.

V prvni fazi, planované na obdobi od 23. 3. do 27. 3. 2025, bude zpracovan obsah
blogovych ¢lankt, jejichz témata vychéazeji z analyzy klicovych slov. Cilem této faze je
pokryti informacnich dotazii souvisejicich s ndkupem WC sedatek a zajiSténi podpory
v jednotlivych fazich nakupniho procesu. Sepsani blogovych ¢lanki, které jsou soucasti

optimalizace, je odhadovédno na 15 hodin.

Na prvni fazi navazuje etapa zaméfend na implementaci optimaliza¢nich Gprav piimo
v administraci platformy Shoptet. Tato faze je naplanovana na obdobi od 28. 3. do 3. 4. 2025
a zahrnuje zvefejnéni pfipravenych blogovych clankid, vytvofeni vSech vstupnich
transak¢nich (parametrickych) stranek a aplikaci doporuceni z oblasti uzivatelské zkusenosti
(UX), ktera vyplynula z vysledkt kvalitativniho testovani pouzitelnosti. Implementace zmén
a Upravy v administraci Shoptetu jsou odhadovany na 20 az 30 hodin, v zavislosti na rozsahu
potfebnych uprav. Tento Casovy ramec zahrnuje také testovani a piipadné ladéni
funkcionalit, jakoz 1 implementaci novych rozcestnikli a zmény v informacni architektufe.
Implementace a optimalizace v Shoptetu bude probihat postupné v souladu s vysledky

analyz a navrhil v praktické ¢asti prace.

Celkovy harmonogram reflektuje logickou navaznost jednotlivych krokii a vytvafi
uceleny ramec pro implementaci navrzenych uprav v souladu s cili stanovené optimaliza¢ni

strategie.
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. Organicka navitévnost

Implementace SEO a UX Vyhodnoceni
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Brezen Cerven Zari

Cas od implementace

Obrazek 34 Naplanovany pribéh optimalizace a vyhodnoceni v Case
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni optimalizace je naplanovano na ¢erven 2025, tedy 3 mésice od realizace.
Tento Casovy ramec je doporucenou minimalni dobou, kdy by se zmény mély zacit
projevovat ve vyhledavacich (Satkowski, 2020; Zahalka, 2018). Je vSak tfeba mit na paméti,
ze vysledky optimalizace se mohou projevit jiz béhem nékolika dni, nebo naopak muze trvat

n¢kolik mésict az rok, nez budou zmény plné reflektovany v pozicich vyhledédvaca

13.4 Rozpocet

Névrh optimaliza¢ni strategie a jeji implementace bude realizovana autorem prace bez
naroku na finanéni odménu. VSechny optimaliza¢ni kroky v prostfedi Shoptetu budou

provedeny vyhradné autorem.

Pristup k technickému zézemi e-shopu primakoupelny.cz, vcetné¢ administrace
platformy Shoptet, bude autorovi plné¢ umoznén majitelem e-shopu, ktery je zaroven
majitelem agentury SEO PRAKTICKY s.r.o. Stejné tak bude poskytnuta moznost vyuzivat

profesionalni marketingové nastroje, a to bezplatn¢:
e Napojse — systém pro spravu feedd a parametri produktt,

e Collabim — nastroj pro analyzu kli¢ovych slov, sledovani pozic a vykonnosti

ve vyhledavacich,
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e Google Search Console — nastroj pro sledovani organické navstévnosti, pozic,

miry prokliku a chovani uzivateld ve vysledcich vyhledavani.

Néklady spojené s témito ndstroji i provozem e-shopu nese majitel e-shopu, ktery

jejich vyuziti pro ucely optimalizace kategorie ,,Zachodova prkénka* vyslovné schvalil.

Z pohledu finan¢ni naro¢nosti 1ze realizaci projektové ¢asti odhadnout na 3545 hodin,
pfi¢emz vSechny nastroje, pfistupy a pracovni prostfedi pro implementaci navrzenych zmén
budou poskytnuty tfeti stranou. Vzhledem k hodinové sazbég, do které spada odhadovany
pocet hodin, SEO agentury SEO PRAKTICKY s.r.o0., ktera ¢ini 1200 K¢ bez DPH (SEO
sluzby, © 2025), 1ze celkovou realizaci SEO a UX optimalizace vyc¢islit na 42 000-54 000
K¢ bez DPH. Tato ¢astka zahrnuje jak pfipravu a implementaci optimaliza¢nich zmén, tak

1 testovani a monitorovani vysledki.
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14 IMPLEMENTACE DOPORUCENI DO E-SHOPOVE KATEGORIE

V této casti diplomové prace jsou realizovany konkrétni navrhy na zlepSeni uZzivatelské
zkuSenosti a optimalizaci vyhledatelnosti produktové kategorie ,,Zachodova prkénka*
v ramci e-shopového systému Shoptet. Navrhy vychazeji z poznatkt ziskanych v praktické
Casti prace, konkrétné zanalyzy kliCovych slov, niavrhu informacni architektury

a testovani pouZitelnosti s redlnymi uzivateli.

Kompletni souhrn identifikovanych problémi a doporucenych opatieni je
pfehledné uveden v Priloze II, ktera slouzi jako podklad pro systematické nasazeni

jednotlivych zmén v prostfedi administrace Shoptetu.

14.1 Implementace obsahovych a strukturalnich zmén dle analyzy

klicovych slov a architektury

V ramci této Casti jsou implementovany konkrétni optimaliza¢ni zmény, které¢ vychazeji
ze zavért analyzy kli€ovych slov andvrhu informacni architektury vizualizované

v nastroji MindMeister.

14.1.1 Optimalizace e-shopové kategorie WC sedatek

Na zaklad¢ zjisténi zanalyzy klicovych slov bylo identifikovano, ze klicova fraze
szachodova prkénka* vykazuje nasobné vysS$i primérnou mési¢ni hledanost nez
pivodné pouzivané oznaceni ,,WC sedatka®. Tato skute¢nost poukazuje na vyrazny rozdil
v jazykovych preferencich uzivatelli a zarovein odhaluje nesoulad mezi nazvoslovim e-
shopové kategorie a vyhleddvacim chovanim cilové skupiny. Z tohoto diivodu je kategorie
na e-shopu prejmenovana z,WC sedatek® na ,,Ziachodova prkénka®“. Zmeéna je
promitnuta do vSech relevantnich on-page prvkl konkrétné do nadpisu prvni urovné (H1),
titulku stranky (title) a meta popisu (meta description), které maji pfimy dopad na
viditelnost a proklikovost ve vysledcich vyhleddvani. Z technického hlediska nebyla
zménéna samotna URL adresa, ktera jiz byla indexovana ve vyhledavacich. Zachovani

puvodni URL eliminuje nutnost ptesmerovani (301 redirect).
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M Overview [ Headings ¢ Links B Images = Schema of Social ( Advanced [{l

@ Title

Zachodova prkénka = 140 variant, &4 Slevy aZ -18% | PRIMAKOUPELNY.cz

CJ Description

Zachodova prkénka = velky vybér z 140 variant na PRIMAKOUPELNY.CZ. Skvélé
ceny. v/ Doprava ZDARMA. v Poradime s vybérem PO-NE. +/ Ovéfeny obchod.
& URL

https://www.primakoupelny.cz/wc-sedatka/

© Canonical

https://www.primakoupelny.cz/wc-sedatka/

Obrazek 35 Title, meta description a URL hlavni kategorie WC sedatek z doplitku Detailed
Zdroj: (Zachodova prkénka, © 2025, viastni zpracovani)

Tato uprava nazvoslovi tak pfedstavuje efektivni zdsah s minimalnim technickym
rizikem a okamZitym prinosem pro srozumitelnost i dohledatelnost kategorie v ramci

organického vyhledéavani.

Na zaklad¢ analyzy klicovych slov byly identifikovany dotazy, které uZivatelé
pouzivaji ve vyhledavani, souvisejici s konkrétnimi vlastnostmi WC sedatek, jako je
material, barva, funkce a dal$i. Pro tyto dotazy bylo doporuceno vytvofit samostatné
vstupni (parametrické) stranky, které by odpovidaly uzivatelskému vyhledavacimu
chovani a podpotily organickou viditelnost e-shopu. Za ti¢elem vytvoreni téchto vstupnich
stranek bylo nutné upravit a systematizovat produktova data. Prostfednictvim ndstroje
Napojse byly k jednotlivym produktim pFifazeny odpovidajici parametry, které
umoziuji jejich automatické filtrovani a seskupovani podle zvolenych kritérii. Tim vznika
zaklad pro vytvoreni parametrickych stranek, které mohou byt nasledn¢ optimalizovany

pro jednotlivé klicové fraze.
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f N Michal Binka
Napoj se Nazev produktu, kod, EAN Y e o 152
Uved Dodavatelé Produkty Kategorie Pravidla Objednavky

Teplotni spad

Textovy parametr v
Tloustka

Textovy parametr v

Tloustka desky

Textovy parametr v
Tloustka materidlu
Textovy parametr v
Tloustka skia
Textovy parametr v
Tloustka umyvadia
Textovy parametr v

Tvar

9237 aktivnich produkt / 10836 celkem pLlBxlony paramen

Varianta

Typ baterie Hmotnost v gramech
Hmotnost v kilogramech
Vyka
Typ limee Délka
Sitka
Objem
Typ osvitleni Struény popis produktu
Podrobny popis produktu
Dodaci Ihiita
Typ otevirani
¥ otevirant Textovy parametr v
Typ otevirani
» Textovy parametr v
Typ otvirani dvefi
Textovy parametr v
TP piipejovact sady Filtrovaci parametr v

Obrazek 36 Vytvareni parametrii v Napojse
Zdroj: (vlastni zpracovani)

U mensiho mnozstvi produktl, pfesnéji u prkének znacky Alcadrain a Laufen, které
nejsou napojeny na dodavatelské feedy prostfednictvim ndstroje Napojse, bylo nutné
pfistoupit k manudlnimu pFifazeni parametri primo v administraci Shoptetu.
Parametry byly doplnény individudlné na tarovni detailu kazdého produktu tak, aby
odpovidaly struktufe ptipravovanych parametrickych stranek. Tento postup byl zvolen pro
zajiSténi uplnosti datové zakladny, kterd je nezbytna pro spravné filtrovani a zatazeni
produktti do nové vznikajicich vstupnich stranek. Manualni doplnéni parametrt tak slouzi
jako doplinkové teSeni tam, kde automatizace prostiednictvim externich napojeni neni

dostupna.
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Produkt Alcadrain WC sedatko se zpomalenim SOFTCLOSE

Hiavni Udaje Cenik Sklad Logistika Kategorie Parametry Souvisejici (0/0/0/0/11/0) Pokrocilé

Popisné parametry

Parametry produktu, dle kterjch nechcete filtrovat v kategoerilch produktli na e-shopu, ale které chcete zobrazovat vadim navat&vnikdm.
Ukdzkou popisného parametru "Vzor" milZe byt "Kostkovany v éervenobilé kombinaci”.

Nézev parametru Hodnota popisného parametru Vysvétlivka nazvu parametru

PRIDAT

Parametry pro filtrovani

Parametry pro filtrovani by mély byt kratké hodnoty (ideding jedno slovo) pro maximaini zefektivnénl Parametrickych filtrd.
Prikladem parametru "Materidl" by mohlo byt "dfeve", "kOze", "ocel".
Pofad( parametr{ miiZete globainé nastavit na strénce Parametry a pilznaky

Nazev parametru Vystizna hodnota parametru
Cenovy rozptyl 1000-2000 K&
Znatka Alcadrain
SLIM (tenké)
Vybava
Soft Close (pomalé skldpéni)
Material Duroplast
Barva ‘ Bilg ‘ +

Obrazek 37 Vytvateni parametri v administraci Shoptet
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Za ucelem zajisténi vyssi prehlednosti a uzZivatelské srozumitelnosti filtrovacich
prvku byla v administraci platformy Shoptet provedena dprava fazeni parametri ve
filtrech. Textové hodnoty byly sefazeny abecedné, zatimco Ciselné parametry, zejména
rozméry ¢i cenova rozpéti, byly sefazeny vzestupné podle hodnoty, tedy od nejmensi po
nejvetsi. Toto logické a konzistentni uspotfadani prispiva k rychlejsi orientaci uZivatele pii
vybéru produktd azarovein zvySuje celkovou pouzitelnost a efektivitu filtrovani
v produktovych kategoriich. Uprava byla realizovana piimo v ramci administraéniho

rozhrani Shoptetu bez nutnosti externich zasaht.
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NAPOVEDA (2)

754. 94 cm 4
755. 139 cm 1
756. 92cm 1
757. 467 1
758. 187 2

759. 53 cm 1

766. 340 mm 9 b ®

760. 344 mm 5
761. 350 mm 198
762. 355 mm 51
765. 360 mm 127

763. 364 mm 1

Obrazek 38 Setazeni parametrii v administraci Shoptetu
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Po pfifazeni parametrd k jednotlivym produktim byly v administraci Shoptetu
zahdjeny prace na tvorbé parametrickych vstupnich stranek. Tyto stranky jsou vytvafeny
v rozhrani Marketing — Pokroc¢ilé SEQO, kde je mozné cilené¢ definovat vystupy pro
konkrétni kombinace filtr. Kazda vstupni stranka je zafazena pod pfisluSnou hlavni
kategorii, v tomto piipad¢ ,,Zachodova prkénka“, a je vazdna na konkrétni parametrickou
skupinu, kterd vychazi z predem definované struktury parametri (napf. material, barva,

znacka, funkce).
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Objednéavky

Produkty

Zakaznici

Pokladna

Shoptet Baliky

Shoptet Pay

Shoptet Capital

Vzhled a obsah

< Marketing

Shoptet Kampané
Newslettery
Slevy X+Y
Vérnostni slevy
MnoZstevni slevy

Objemové slevy

ZPET

Pridat kombinaci parametr

Zvolte skupinu parametrickych filtrl, ze kterych se maji vygenerovat parametrické kategorie.

Vybér kategorii

Vyberte, v jakych kategoriich se budou definovat parametry a zobrazovat vytvofené parametrické kategorie.

Kategorie  Toalety / Zachodova prkénka v
Vybér parametru

Vyberte parametry, které maji byt pouZity k vygenerovani kombinaci pro vytvoreni parametrickych kategorii. Je mozné vybrat az &tyfi
rlizné parametry, na jejichZ zakladé budou vytvofeny véechny pouZitelné kombinace.

Sitka
Vyska
Materidl
Barva
Série

Délka

Obrazek 39 Vytvareni kombinaci parametri v administraci Shoptetu

Zdroj: (vlastni zpracovani)

U kazdé parametrické stranky je nésledné dusledné optimalizovano znaceni

i obsahova stranka. Je upravena H1 nadpisova struktura, aby odpovidala hledanym

dotaziim, URL adresa je nastavena srozumitelné a SEO piivétive bez diakritiky.

Kombinace parametrické kategorie Zachodova prkénka: Sifka

Aktivované kombinace

Zahrnuté produkty V8echny pouzitelné kombinace

v FILTR

= Meta Odkaz Pocet
Sitka . " Meta tag Odkaz v ?
URL Nazev Popis tag ety m zahrnutych
(PF) . "description" . kategorii N
"title" detailu produkta
344 . 5 P -
mm zachodova-prkenka-sirka-344-mm Zéachodova prkénka s Sitkou 344 mm  Ne Ne Ne ° 1
350 . .
mm zachodova-prkenka-sirka-350-mm Zéachodové prkénka s $itkou 350 mm  Ne Ne Ne 3
395 hodi kenka-sirka-355 Zéchodova prkénka s ifkou 355 Ne Ne Ne o [x] 7
m zachodova-prkenka-sirka mm 4chodova prkénka s Sitkou mm
364 . s P i
zachodova-prkenka-sirka-364-mm Zachodova prkénka s $itkou 364 mm Ne Ne Ne o 0 1
mm
361 zachodova-prkenka-sirka-361-mm Zachodova prkénka s $itkou 36Tmm  Ne Ne Ne 0 Q 4
mm P p
360 . 5 s . .
zachodova-prkenka-sirka-360-mm Zéachodové prkénka s $ifkou 360 mm  Ne Ne Ne o 0 4
mm
340 Aan - . . e v Aan - ~ ~

Obrazek 40 Tvorba parametrickych vstupnich strdnek v administraci Shoptetu

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Jsou doplnény vSechny klicové meta prvky, tedy title a meta description. Textace
kazdé parametrické stranky je vytvofena tak, aby odpovidala nejen obsahu dané¢ho filtru, ale

zaroven spliovala pozadavky na relevanci, unikatnost a prinos pro uZivatele

i vyhledavace.

platba Ve

AKOUI

v Va

tka Za&chodc

Obrazek 41 Title, meta description a URL parametrické stranky z doplitku Detailed

M Overview [ Headings ¢ Links B3 Images = Schema o& Social () Advanced If} _

o Title €

Zachodova prkénka duroplast = 99 variant, 4 Slevy aZz -18% | et

PRIMAKOUPELNY.cz

yrogram

(3 Description €

Zéachodova prkénka duroplast = velky vybér z 99 variant na PRIMAKOUPELNY.CZ.
Skvélé ceny. / Doprava ZDARMA. v Poradime s vybérem PO-NE. v/ Ovéfeny
obchod.

& URL € »dolnosti prot

https://www.primakoupelny.cz/zachodova-prkenka-duroplast/

© Canonical

https://www.primakoupelny.cz/zachodova-prkenka-duroplast/

© Robots Tag < X-Robots-Tag

Zdroj: (Zachodova prkénka duroplast, © 2025, viastni zpracovani)

Tim je zajisténo, Ze vzniklé vstupni stranky maji potencial k dosaZeni vysokych pozic
ve vysledcich organického vyhlediavani asoucasné¢ slouzi jako funkéni bod pro
uzivatelskou orientaci v ramci e-shopu. Timto zplisobem byly systematicky vytvoreny
vSechny dostupné parametrické vstupni stranky, které odpovidaji kombinacim
existujicich parametrii u produktd v kategorii ,,Zachodova prkénka“. Tento postup zajist'uje
pIné pokryti vyhledavanych témat a umoznuje jednotlivym strankam cilit na konkrétni

dotazy uzivatelii, ¢cimz dochdzi ke zvySeni relevance v organickém vyhledavani ike

zlepSeni celkové orientace uzivatele v nabidce.
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(| Kategorie » WC » Wcseditka »

Parametrické kategorie Export / Import Automatické pfesmérovani

Zvyste navitdvnost vasi stranky tim, Ze ji udélate pro vyhleddvace jesté atraktivngjsi. VytvoFeni novych kategorii pomoci zvolenych kombinaci parametrd je velmi efektivnim nastrojem diky

chcete vyuzivat. Po jejich uloZeni budete moci upravovat URL adresy vytvofenych parametrickych kombinaci a vloZit i jejich vlastni popis.

Kategorie < Parametry Aktivni kombinace - Poéet zahrnutych produkt(
Zéachodova prkénka Sitka (PF) 23 58
Zachodova prkénka Vyska (PF) 7 22
Zachodova prkénka Materidl (PF) 9 152
Zachodova prkénka Barva (PF) n 163
Zachodova prkénka Délka prkénka (PF) 6 52
Zachodova prkénka Znacka (PF) 8 154
Zachodova prkénka Tvar (PF) 4 162
Zachodova prkénka Design (PF) 4 18
Zachodova prkénka Vybava (PF) 5 269
Zachodova prkénka Funkce (PF) 2 5

Obrazek 42 Vytvoteni parametrické kombinace v administraci Shoptetu
Zdroj: (vlastni zpracovani)

VSechny nov¢ vytvorené parametrické vstupni stranky byly systematicky naparovany
na navrh informacni architektury, ktery je vizualizovdn v néstroji MindMeister
a ptilozen jako Priloha II. V této architektufe jsou piehledné znazornény veskeré tematické
oblasti a jejich vazby na konkrétni parametry a vyhledévaci dotazy. Zelené oznacené buniky
predstavuji vstupni stranky, které¢ byly na zdklad¢ dostupnych produktovych dat Gspésné
vytvofeny a optimalizovany. Naopak €erné oznacené stranky nebyly realizovany, a to

z diivodu neexistujici produktové nabidky pro danou kombinaci parametra.

Obrazek 43 Pokryté architektura e-shopové kategorie

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Timto zplGsobem byla pokryta kompletni plinovana struktura architektury

vstupnich stranek.
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Navrzené vstupni stranky vizualizované v ramci navrhu architektury kategorie pomoci
nastroje MindMeister, slouzi jako vychozi podklad pro jejich strukturovanou implementaci.
V souladu s touto architekturou byly v e-shopu vytvotfeny interaktivni rozcestniky ve
formé prehlednych grafickych tlacitek (tzv. buttontl), které umozinuji snadny ptechod na

jednotlivé parametrické vstupni stranky.

Vysledky testovani pouzitelnosti také ukazaly, Ze uzivatelé preferuji navigaci podle
parametrickych skupin, a Ze pravé tyto rozcestniky vyznamné pfispivaji k lepsi orientaci
v ramci produktové kategorie. Participanti nejCastéji zminovali parametry jako material,
barva, funkcionalita a rozméry jako klicové pii vybéru zdchodového prkénka. Na zakladé
téchto poznatkli byly v hlavni kategorii ,,Zachodova prkénka“ implementovany rozcestniky
odpovidajici témto parametrickym skupinam. Tim dochézi k efektivnimu propojeni mezi
uzivatelskym ocekavanim, navrzenou informacni architekturou a technickymi moznostmi

systému.

Zachodova prkénka

Zachodova prkénka nabizi komfortni FeSeni pro kazdou toaletu diky modernim technologiim Soft-close pro tiché doviréni a Easy

Take pro snadné ¢&isténi. V nabidce najdete kvalitni duroplastova prkénka, ale i dalsi kvalitni materidly, kompatibilni s béznymi

zdvésnymi WC a WC kombi.

25 podle barvy Podle materidlu cO P(_)dle fupkesid Podle tvaru Podle délky
&~ Y Q vybavy

Podle sitky Podle vysky Podle znacky

Obrazek 44 Rozcestnik dle parametrickych skupin
Zdroj: (Zachodova prkénka, © 2025, viastni zpracovani)

Rozcestniky byly implementovany prostfednictvim vlastniho HTML koédu,
vlozZeného ptimo do zdrojového kddu hlavni kategorie. VyuZita byla struktura elementu <ul>
s tfidou seo-subcategories with-image, kde kazdy <li> prvek reprezentuje graficky button
s ndhledem (ikona), popiskem a odkazem na ptislusnou vstupni stranku (napf. ,,Zachodova
prkénka podle barvy®, ,,podle materidlu“ apod.). Kazdy button je opatien alt textem kvuli
pfistupnosti a SEO. Vychozi vypis podkategorii systému Shoptet je skryt pomoci vlastniho

CSS stylu, ktery zajiSt'uje, Ze se na strance zobrazuji pouze tyto nove vytvoiené rozcestniky.

Ukézka kédu implementace rozcestniku:
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<ul class=“subcategories seo-subcategories with-image™“>

<1li class=“col-xs-6 col-sm-4 col-1g-3 col-x1-3"><a title=“Zachodovéa
prkénka podle znacky“ href=“/zachodova-prkenka-podle-znacky/“> <span
class=“image“> <img src="“/user/documents/upload/ikonky/znacka.png"
alt=%“Zachodova prkénka podle znacky™“ /> </span> <span
class=“text“>Podle znalky</span> </a></1li>

</ul>

<style><!—

.subcategories:not (.seo-subcategories) {
display: none;

}

</style>

Na strankach jednotlivych parametrickych skupin jsou nasledné pomoci obdobného
systému zobrazeny grafické butony pro konkrétni hodnoty daného parametru, naptiklad
jednotlivé barvy (Cerna, bild, Sedd, zelena atd.). Kazdy z téchto buttonii vede na samostatnou
parametrickou vstupni stranku, coz umoziuje rychly a pfimy pfistup k relevantné filtrované

nabidce produkti.

Tento systém umoziuje efektivni orientaci uzivateld na zakladé jejich potieb
a soucasn¢ podporuje tematické SEO pokryti, jelikoz kazda stranka cili na specifické klicové
fraze. Rozcestnikovy systém tak slouzi nejen jako navigacni prvek, ale také jako vyznamny

SEO nastroj zvySujici relevanci a viditelnost celé kategorie.

14.1.2 Tvorba blogového obsahu

Na zéklad¢ provedené analyzy klicovych slov bylo zjisténo, Ze uZzivatelé v souvislosti
s vybérem WC sedatek nevyhledavaji pouze transakéni vyrazy, ale Casto také informacni
dotazy, které odrazeji jednotlivé faze nakupniho procesu. Aby bylo mozné cilen¢ oslovit
potencialni zakazniky vkazdém ztéchto rozhodovacich procesli, byla navrzena
a implementovéna strategie obsahového marketingu ve formé blogovych ¢lanki. Tyto
¢lanky poskytuji praktické rady, feSeni problémi i edukaci, a tim pfirozen¢ vedou uzivatele

k nasledné konverzi na produktové strance.
Informacni dotazy jsou roz¢lenény dle fazi zakaznické cesty nasledovné:

»Jak vybrat zachodové prkénko“: Tento obsah poskytuje piehled dilezitych
rozhodovacich kritérii (materidl, rozmery, funkce, montdz), a pomaha uzivateli zorientovat

se v nabidce. Soucasné ptirozené odkazuje na odpovidajici podkategorie e-shopu.

»Jak zmérit zachodové prkénko*: Tento ¢lanek odpovida na casto vyhledavany dotaz

a pomaha uzivateli ur€it spravny rozmér produktu.
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»Montaz zachodového prkénka — krok za krokem*: Obsahuje detailni ndvod pro

spravné uchyceni sedatka. Posiluje diivéru v technickou jednoduchost vybéru a montéaze.

»Jak opravit ziachodové prkénko*“: Pomahd vyhodnotit, zda je mozné opravit

stavajici sedatko, nebo je vhodnéjsi zakoupit nové.

»Jak vycistit zachodové prkénko“: Poskytuje praktické rady pro udrzbu, ¢imz

zvysuje uzivatelskou hodnotu e-shopu i po uskutecnéni nakupu.

Tato strukturovana tvorba blogového obsahu umoziuje cilit na uzivatele v rtiznych
fazich rozhodovaciho procesu, zvysSuje divéryhodnost znacky asoucasné zlepSuje
organickou viditelnost e-shopu. VSechny c¢lanky jsou propojeny s konkrétnimi

podkategoriemi nebo produkty, ¢imz ptirozené vedou ke konverzi.

Vramci optimalizace e-shopové kategorie WC sedatek je realizovana tvorba
tematickych blogovych ¢lanki odpovidajicich nejvyhledavanéjSim informac¢nim dotazim.
Pro kazdy c¢lanek byla analyzovéana relevantni kli€ova slova, naptiklad v ptipad¢ ¢lanku
o montazi WC sedatka se jedna o vyrazy jako ,,demontaz“, ,uchyceni®, ,,vyména®, ,,sundat*
nebo ,,pfid¢lat”. Tato slova jsou vyuZita jako logickd osnova ¢lanku, pficemz jednotlivé

sekce obsahu jsou strukturovany pomoci nadpisii irovné H2 az H6.

(8 cotlabim L - s TR @ P < 2
Prehled klicovych slov @ ok iciosince
n o T

Odkazy, linkbuilding

Strénky

Reporty

Marketingovy denik

Nastaveni projektu

Zobr. na str. (500 N/ 1213

Obrazek 45 Fraze, na které cili clanek o montazi zdchodového prkénka

Zdroj: (Collabim: Prehled klicovych slov, stitek:
vs_blog montaz zdachodového prkénka krok za krokem, 2025)
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Struktura ¢lanku je déle ovéfena porovnanim s nejlepSimi vysledky vyhledavani

v organickém SERPu. Jsou vybrany nejvySe umisténé relevantni clanky, jejichz obsah,

rozsah a tematické Clenéni jsou analyzovany. Na zaklad¢ této reSerSe je vytvofen novy

clanek, ktery zohlediiuje nejlepsi osnovu a informace, s cilem nabidnout uzivateli komplexni

a pfehledné zpracovani daného tématu.

<H1>

<H2>

<H2>

<H2>

<H2>

<H2>

<H2>

Montaz zachodového prkénka: Kompletni navod od demontaze
po uchyceni

Pfiprava pred montazi zachodového prkénka

Demontaz starého zachodového prkénka

Vymeéna zachodového prkénka

Uchyceni zachodového prkénka

Kontrola a Udrzba WC sedatka

Easy Take [ Quick Release: Snadné sejmuti a opétovné nasazeni WC
sedatka

Obrazek 46 Struktura H1-H6 ¢lanku z doplitku Detailed

Zdroj: (Montaz zachodového prkénka, © 2025, viastni zpracovani)

Po dokonceni obsahu je navrzena optimalizace nadpisu, URL, titlu a meta popisku pro

vyhledavace:

e H1 nadpis odpovida nejvyhledavanéjsi a nejobecnéjsi frazi k danému tématu.

e URL je stejnd jako HI v podobé¢ ,,nazev-blogoveho-clanku*.

e Title obsahuje stejnou kli¢ovou frazi, doplnénou o nazev e-shopu oddéleny

svislitkem.

e Meta description tvoii piehled hlavnich podtémat clanku, oddé€lenych

symbolem v/, coz zvySuje Citelnost a atraktivitu vysledku ve vyhledavani.
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M Overview [ Headings ¢ Links K Images = Schema < Social (3 Advanced .;ﬂ

G Tite ©

MontéZ zachodového prkénka: Kompletni ndvod od demontaze po uchyceni 2 |
PRIMAKOUPELNY.cz

G3 Description ©

Montaz zdchodového prkénka. v/ Demontaz zachodového prkénka. «/ Vyména
zachodového prkénka. v/ Uchyceni zachodového prkénka. v/ Easy Take/Quick
Release.

& URL ©@

https://www.primakoupelny.cz/blog/montaz-zachodoveho-prkenka/

Obrazek 47 URL, title a meta description blogovych ¢lankt z doplitku Detailed
Zdroj: (Montaz zachodového prkénka, © 2025, viastni zpracovani)

Do c¢lankd jsou zafazeny relevantni obrazKky s optimalizovanymi alternativnimi
popisky (atribut ,,alt*) a v ptipadé potieby také videa, kterd maji za cil zvysit délku setrvani

uzivatele na strance.

Mnoho modernich zachodovych prkének je vybaveno systémem Easy Take nebo Quick Release, ktery umoziuje rychlé a hygienické sejmuti sedatka bez nutnosti demontéze

celého uchyceni. Tento mechanismus vyrazné usnadriuje Gdrzbu a ¢isténi tézko pfistupnych mist v oblasti pantd.
Seddatko Ize sejmout bud:

« stisknutim tlaéitka umisténého na zadni Easti pantd,
« nebo uvedenim prkénka do kolmé polohy a jeho vytazenim smérem vzharu (v zavislosti na typu).

alt="Montdz zdchodového prkénka Easy Take"

Po sejmuti je mozZné oblast pod Gchytem dukladné vygistit. Nasledné opétovné nasazeni se provadi jednoduchym zacvaknutim sedatka zpét do zakladny. Vétsina téchto

systému je navrZzena tak, aby nebylo nutné pouzivat naradi ani nadmérnou silu.

Obrazek 48 Alt obrazku v blogovém ¢lanku z doplitku Web developer
Zdroj: (Montaz zachodového prkénka, © 2025, viastni zpracovani)

Pro lepsi uzivatelskou orientaci a podporu konverze je v textu realizovano interni

prolinkovani na souvisejici e-shopové kategorie. Soucasti ¢lanku jsou také vizualni prvky
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napiiklad grafické butony, které plni funkci call-to-action prvkl a umoziuji rychly prechod

do pfislusné kategorie.

Typ a tvar zachodové misy zachodového prkénka

Zakladnim krokem je pfizptsobeni prkénka tvaru zdchodové misy. Existuji tfi hlavni tvary:

« Ovadlny tvar (D-tvar) — nejéastéjsi typ misy i prkénka, snadno dostupny v Siroké $kale provedeni.
* Kulaty (obly) tvar - b&zny zejména u starsich typ( toalet.

* Hranaty tvar — moderni design pro koupelny s dirazem na estetiku.

Je dulezité zméfit iFku, délku a rozteé montéznich otvord misy, aby nové prkénko sprévné sedélo.

Rozmeéry zachodového prkénka

Rozméry zachodového prkénka patfi mezi nejzésadnéjsi parametry vybéru, presto byvaiji Easto opomijené. Nespravné zvolené rozméry mohou vést k nepohodinému sezeni,

vikléni prkénka nebo nevhodnému vzhledu. Aby nové prkénko spravné sedélo na zdchodovou misu, je potieba zndt tfi zakladni rozméry:

Délka zachodového prkénka (hloubka)

M&fi se od stfedu montéznich otvord (kde se prkénko upeviiuje ke klozetu) az po vn&jsi okraj predni &sti misy.

« Standardni délka se pohybuje mezi 40-46 cm.
 Pro prodlouZené misy nebo designové WC muze byt potieba prkénko dlouhé az 48-52cm.

* Prkénko by nemélo pfesahovat hranu misy vice nez o 1.cm, idediné by mélo byt zakon&eno tésné pfed hranou.

42cm 43cm 44cm 45cm | 46cm

Obrazek 49 Interni prolinkovéni a buttony v ¢lanku

Zdroj: (Jak vybrat zachodové prkénko, © 2025; vlastni zpracovani)

7

Takto navrZeny a realizovany blogovy obsah plni soucasné edukacni, akvizi¢ni

i naviga¢ni funkei, ¢imz podporuje SEO vykon e-shopu i pfimou obchodni konverzi.
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Jak vybrat zéchodové prkénko Jak vygistit zachodové prkénko Jak opravit zéchodové prkénko

@ prvni pohled zdt j

ych radiatord

-
20 | SR

étory podle znagek Vybsr podie barvy Antracit Bl
mé Chrom Stilbimé Vybér pode Sifky Si.

Cely elanek >

Monté3 26 ého prkénka: inévod od Jak sprévné zméfit zéchodové prkénko
demontéZe po uchyceni

Obrazek 50 Vytvorené ¢lanky do blogové sekce e-shopu primakoupelny.cz

Zdroj: (Clanky na téma: Toalety, © 2025)

14.2 Realizace UX vylepSeni na zakladé uzivatelského testovani

Na zaklad¢ vysledki testovani pouZitelnosti bylo zjiSténo, ze ¢ast participantii by pii

vybéru zachodového prkénka preferovala postup prostiednictvim obrazkového

vyhledavani, konkrétné ve sluzbé Google Obrazky. Z tohoto divodu byla provedena

optimalizace atributu ,alt“ uvSech produktovych obrazkti v kategorii ,,Zachodova

prkénka®. Spravné zvoleny alternativni text zajistuje lepSi indexaci obrazki vyhledavaci,

¢imz se zvySuje pravdépodobnost jejich zobrazeni ve vysledcich vizualniho vyhledavani.
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Wc sedatka

i wc

Novinka RETRO zdchodové prkénko Soft Close, &ernd mat/chrom 108831"

Sapho RETRO zéchodové prkénko Soft Close, &ernd mat/chrom 108831

Sapho RETRO zachodové
prkénko Soft Close, ¢erna
mat/chrom 108831

@O@MOE@ Neohodnoceno

@ Skladem na centréle

9 000 K& bez DPH =

Dotaz k produktu sdilet Tisk
R

Ko6d produktu: 108831

Znacka: Sapho

Zaruka: 24
Zaruka: 2 roky

Obrazek 51 Alt produktové fotografie s doplitku Web developer

Zdroj: (Sapho RETRO zachodové prkénko Soft Close, cernda mat/chrom 108831, © 2025)

V ramci testovani pouzitelnosti bylo zjisténo, Ze kategorie WC sedatek nebyla

z uzivatelského pohledu dostateéné viditelna, nebot se nachdzela skryté v sekci

,,Koupelnové vybaveni®. VSichni participanti se pii hledani této kategorie spoléhali na hlavni

menu nebo interni vyhledavani, ptficemz nikdo z nich kategorii samostatné nenalezl. Tato

situace vedla ke zna¢né frustraci a v n¢kolika ptipadech by podle jejich vypovédi vedla

k predéasnému opusténi e-shopu.

Na zéklad¢ zpétné vazby bylo navrzeno, aby byla kategorie viditelné vytaZena do

hlavni navigace pod nové vytvoirenou nadrazenou sekci ,,WC / Toalety*“. Toto feSeni

reflektuje jak uzivatelské ocekdvani, tak i jazykové zvyklosti potvrzené analyzou kli¢ovych

slov. Zména byla nasledn¢ implementovéana pifimo v administraci platformy Shoptet, kde

byla piislusna kategorie piesunuta do hlavni trovn€ menu a logicky zatazena pod zminénou

tematickou sekci.
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& PRIMAKOUPELNY ([ aoar ]

sprchové kouty Vany v Koupelnovy nédbytek Vytapéni v i baterie Sprchovy program we Vv =

$ PRIMA

VANY

PRO RELAX

900+ variant koupelnovych van

SUPNOUT DO VANY

VaN

Y

\ )

Obrazek 52 Vytazena kategorie WC v hlavnim menu
Zdroj: (primakoupelny.cz, © 2025)

Jak jiz bylo uvedeno vysSe, béhem testovani pouzitelnosti bylo zjisténo, ze nékteti
participanti se po neuspéSném nalezeni kategorie prostfednictvim hlavniho menu pokusili
vyuzit interni vyhledavani na e-shopu. Zatimco uzivatelé, ktefi zadali vyraz ,,sedatko*,
byli ve vétsin¢ piipadii uspésni, ti, kteti zvolili obecnéjsi a castéj$i oznaceni ,,prkénko®,
nebyli schopni relevantni produkty najit. Tato skute¢nost poukdzala na nedostate¢né

optimalizovany vyhleddvaci mechanismus e-shopu z hlediska nazvoslovi produkti.

Na zaklad¢ tohoto zjisténi byla provedena iprava nazva produkti, pii niz byly pies
vSechny polozky v ramci dané kategorie oznaceny jako ,,zachodova prkénka® namisto
puvodniho oznaceni ,,WC sedatka“. Tato Uiprava byla technicky realizovana prostfednictvim
nastroje Napojse, ktery umoziiuje hromadné fizeni dat na e-shopové platformeé Shoptet.
Konkrétné bylo vytvofeno nové pravidlo pro automatickou zménu nazvu produkti
v prislusné kategorii. Toto pravidlo pfepisuje vyrazy obsahujici slovo ,,WC sedatko* na
oznaceni ,,zachodové prkénko*. Vyuziti tohoto systému umoznilo rychlou a Skalovatelnou
implementaci zmén, aniz by bylo nutné upravovat kazdy produkt manualné. Tato zména
umoznuje, aby vyhledavaci pole na e-shopu spravné reagovalo na oba vyrazové varianty,

které zakaznici bézné pouzivaji, tedy jak ,,sedatko®, tak ,,prkénko*.
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< zpet  Zména v nazvu produktl z "WC sedétko" na "zachodové prkénko” sagho Akce ~

~/  Aktualizace feedu nynf &eka ve fronté na zpracovani. Obvykle to trvé maximalng nékolik minut.

Nazev pravidia

Zména v nazvu produktil z "WC sedétko’ na "zachodové prkénko”

Typ pravidia

Nahradit hodnotu v

Plvodni hednota

WE sedatko
Regulami wraz

Nova hodnota

zéchodové prkénko

Vlastnost produktu, pro kterou cheete pravidlo aplikovat

Nézev produktu

Plati pro viechny produkty

Zamezit provadén dalich pravidel @

Nazev produktu v obsahuje v WC sedétko o

Obrazek 53 Prejmenovani produkti v Napojse
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Diky této uprave je nyni mozné nalezeni produktii bez ohledu na pouZitou kli¢ovou
frazi, coz vyznamné zvySuje Sanci na dokonceni nakupniho procesu, zejména u uzivateld,
ktefi preferuji hledani podle vlastnich zvyklosti namisto prochazeni struktury e-shopu.
Zaroven dochazi ke zvySeni relevance vysledku interniho vyhledavani a ke zlepSeni

Mr oW

celkové uzivatelské privétivosti e-shopu.
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& > Vynioddver

Vysledky vyhledavani “prkénko”

Nalezeno v kategoriich

. Zachodevaprkénka . Zachodeva prkénka [, Zachodova prkénka [, Zéchodova prkénka (., Zéchodova prkénka
podie barvy | podie materiaiu podie §ifky podie tvaru L podile viiky
~... lIachodovd prkénka . 2a6chodova priénka fa 26chodova priénka fat 26chodova prkénka fu¥
o | " [ . [ . Elektronické bidety
' podie znagky ' podie délky ' podiedesignu —  podie funkce o vibavy (-

[ 3 Vyhiedévani

Vysledky vyhledavéani “zachodové prkénko”

Nalezeno v kategoriich
. Zachodovd prkénka . Zachodové priénka - é a pricé: = & price o
podie barvy podie materiélu podie difky podie tvaru podie viiky
~ Zachodové priénka ... Zéchodovéprkénka . =
L podieanatky — podiedélicy L podie designu L podiefunkes avybavy
L

Vysledky vyhledavéni “wc sedatko”

Nalezeno v kategoriich

o \ fou— ~ Kompletni vybaveni —
7] 28ehodové priénka (7] Eektronicks bidsty Bidety 3 srevatiksupens |_ Toalety

Obrazek 54 Optimalizované interni vyhleddvani v e-shopu primakoupelny.cz
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze vétSina participantii opakované upozoriiovala na nepiehlednost
parametrické skupiny Vybava, zejména na skutecnost, Ze jeden parametr ¢asto zahrnoval

vice riznych hodnot soucasnég, byla tato ¢ast systému v rdmci Napojse piepracovana.
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Nup j se Nazev produkty, kéd, EAN

Uvod Dodavatelé Produkty Kategorie Pravidla Objednévky

Soft Close (pomalé sklapéni)

Produkty Skrjt
Dodacf Ihdty
Soft Close (pomalé skiapéni).DualGlaze -
Skryt
Vyrobi

Zénuéni doby
Soft Close (pomalé skiapéni);Easy Take (odnimatelné sedatko) Soft Close (pomalé skidpéni) | Ea: skt

Jednotky

Soft Close (pomalé skldpéni);Easy Take (odnimatelné sedatko).Détska koupe Soft Close (pomalé skldpani) || Ea: Stayt

Parametry variant

Soft Close (pomalé sklspéni);Easy Take (odnimatelné sedatko),SLIM (tenké)

Soft Close (pomalé skidpéni) || Ea: skryt
Soft Close (pomalé skidpéni);Rimless;Skryté uchycen! skt
Soft Close (pomalé skidpani);S dlkovym ovladanim .
. pent 5 Soft Close (pomalé skiapéni) || S d Skrjt
Soft Close (pomalé ski4péni);s dalkovym ovladénim;Rimless it
Soft Close (pomalé skldpéni);S dalkovym ovlddanim;Skryté uchyceniExtraGlaze
b pents ym oV SSkry : Soft Close (pomalé skidpéni) | d Skryt
Soft Close (pomalé skldpéni);s dalkovym ovlddénim;SwirlflushSkryté uchyceniExtraGlaze -
Soft Close (pomalé sklépani);SLIM (tenké) . .
b peni)SLIM( Soft Close (pomalé skidpéni) [ SLI skryt
Soft Close (pomalé skidpéni)Skryté uchyceni . .
" penRiie ey Soft Close (pomaleé skidpéni) | Ska skt
Soft Close (pomalé sklapani):Skryté uchyceni DualGlaze -
Soft Close (pomalé sklapéni);Skryté uchyceniExtraGlaze skt
2018 @ Napojse.cz Sledujtends  f

Obrazek 55 Uprava parametrii v Napojse
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Na zédklad¢ zpétné vazby a s cilem zlepsit uzivatelskou orientaci i celkovou prehlednost
doSlo k rozdéleni parametri tak, aby kazdy parametr nové zastupoval pouze jednu
konkrétni hodnotu. Tato zména umoziuje jasnéjsi filtrovani, jednodussi interpretaci dat

a celkové pfispiva k lepsi pouZitelnosti systému jak pro uZivatele, tak pro spravce obsahu.



122 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

v Vybava
. 'Y
Détska koupelna (4) =
Easy Take (odnimatelné sedatko)
(74)
s integrovangm détskym seddtkem Sapho BRILLA zachodové prkénko, Sapho E
SLIM, Soft Close, latte mat 100787- SLIM, Sc
(0 na 100787-

SUM (tenké) (59)

L 3403Ké 3403
Soft Close (pomalé skiégpéni) (111) v Skiadem na v Skdade
centrale centrale

Kod: 100787-14

Obrazek 56 Upravené parametry ,,Vybava®
Zdroj: (Zachodova prkénka, © 2025)

Dalsi castou pifipominkou participantli byla nepfehlednost parametrické skupiny
Rozméry, konkrétné parametri vySka, Sifka a hloubka. UZivatel¢ negativné hodnotili
skutecnost, ze vSechny tii hodnoty byly sdruzeny do jednoho parametru reprezentujiciho
konkrétni rozmér sedatka. Tento zplsob strukturovani tidaji byl vniman jako matouci

a nepiehledny, a ucastnici doporucovali dany parametr zcela odstranit.

Na zéklad¢ této zpétné vazby byl v administraci systému Shoptet — konkrétné v sekci
Produkty — Parametrické filtry — parametr Rozmér u produkti z kategorie ,,Zachodova

prkénka“ zneviditelnén, aby nebyl dale zobrazovan koncovym uZzivatelim.
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Uprauvit filtr Rozmér

Parametr  Rozmér

Poutit pro kategorie E] Sprchové kouty, vanicky a Zlaby

Sprchové kouty s vani¢kou

Sprchové kouty Walk-in

Sprchové dvere (do niky/vyklenku nebo k bognim sté
Sprchové boxy

Pevné sprchové stény

N&sténné sprchové kouty

SMAZAT |

'7“ Driaky sprch
= Sklopna seddtka do sprchy
Svitici LED sprchy
Sprechova vyusténi
Bidetové spriky

PfisluSenstvi ke sprchovému programu
= Toalety

- zévesné we

- ¥ we kombi

-7 w naarzky

= |iJ Zéchodova prkénka

Skryté kategorie Zachodovych prkének

Obrazek 57 Skryti parametrickych skupin z filtri v administraci Shoptetu

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Zaroven néktefi participanti navrhovali pfejmenovani parametrické skupiny Hloubka

na Délka, adale doporucovali doplnéni jednotek k jednotlivym hodnotdm

u parametrickych skupin Délka, Vyska a Siika, aby bylo ziejmé, zda se jedna o tdaje

v milimetrech (mm) ¢i centimetrech (cm). Tyto upravy byly nésledné implementovany

v systému NapojSe scilem zlepSit srozumitelnost auzivatelsky komfort pifi praci

s rozmérovymi parametry.
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Dalka prkénka ~ Sifka Viika
42¢em (8) 284 mm (4) 26 mm (3)
40cm (1) 340 mm (2) 36 mm (1)
43em (13) 344 mm (1) 40 mm (3)
44 cm (22) 345 mm (1) 45 mm (1)
45 ¢m (10) 348 mm (1) 68 rmm (3)

Obrazek 58 Uprava parametrii rozmérti v Napojse
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Nekteti participanti zaroven doporucovali doplnit parametrickou skupinu tykajici se
rozte¢e montaznich otvori u zdchodovych prkének. Tento parametr byl oznacen jako
diilezity pro spravny vybér produktu, zejména z hlediska kompatibility s konkrétni toaletou.
Bohuzel vzhledem k tomu, Ze produkty jsou fizeny prostiednictvim systému Napojse a e-
shop primakoupelny.cz je v oblasti dat zavisly na dodavatelich, tento konkrétni udaj

Y7 ov W

v parametrech poskytnut neni. Jako alespon dil¢i feSeni vSak je rozte¢ montaZnich Sroubt
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obsaZen formou vizuidlni informace primo do obrazki u produkti, coz by mcélo

zakaznikiim pomoci pfi orientaci a rozhodovani.

Participant €. 4 se ve své zpétné vazbé zaméfil na uZivatelskou privétivost zobrazeni
parametrickych filtri. Konkrétné¢ doporuoval moznost sbaleni jednotlivych filtra
a skryti prvnich nékolika parametri, aby se zuzil vizudlni prostor a bylo na prvni pohled
patrné, jaké filtry jsou k dispozici. Tento ndvrh ma za cil zjednodusit orientaci uZivatele pfi
prochdzeni produktovych kategorii. Po konzultaci s majitelem e-shopu vSak bylo
rozhodnuto tento navrh nerealizovat, a to s ohledem na soucasny zptisob zobrazeni a interni
strategii e-shopu S uvedenym ndvrhem na sbaleni filtri souvisi idalSi prakticka
pripominka, kterd se tykd chovani stranky po interakci s parametrem. Konkrétné bylo
zaznamenano neZadouci ,,odskakovani® stranky pii zaskrtnuti vybraného filtru, coz miize
zt¢zovat praci srozhranim anarusovat plynulost uZzivatelského zazitku. Dale néktefi
participanti doporucili, aby i neaktivni filtry zustaly zobrazené, napiiklad ve formé
zaSedlych, ale stile viditelnych moZznosti iv pfipad€, ze pro danou kombinaci filtrt
momentalné neni dostupny Zadny produkt. Takové zobrazeni by podle nich pomohlo 1épe
pochopit strukturu nabidky a ptedejit dojmu, Ze nékteré moznosti zcela chybi. Je vSak tieba
zdiraznit, Ze tyto technické nedostatky neni mozné v ramci této diplomové prace
odstranit, nebot’ zasahuji do hloubkovych funkcionalit e-shopového systému, které nejsou

pfistupné k editaci.

Zaucelem zajisténi vétsi prehlednosti aktualné zvolenych filtri a zjednoduseni jejich
odebrani uzivatelem byl do e-shopového systému Shoptet nainstalovan dopln¢k Filtry+.
Tento krok zaroven reflektuje pfipominku participanta €. 3, ktery upozornil na nepohodIné
umisténi moznosti pro zruSeni filtri, konkrétné pod vSemi dostupnymi parametry, coz

ztézovalo orientaci.
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Wc sedatka Z&chodové prkénko s pomalym sklépénim (Soft Close)
¢ Zachodové prkénko s pomalym sklap
(soft Close)
/
NEJPRODAVANEJSI NE NEJDRAZS ABI
 —

10 890 Ké

(19)

Vybava: Soft Close (pomalé skidpéni) X

Zrusit filtry X

- -

Obrazek 59 Ptidani ,,zruseni filtru* do horni ¢asti stranky

Zdroj: (Zachodova prkénka s pomalym sklapenim (Soft Close), © 2025)

Diky nasazeni doplitkku Filtry+ nyni uzivatelé vidi zvoleny filtr pfimo v horni ¢asti

stranky, vcetné toho, do jaké parametrické skupiny dany vybér nélezi. Zaroven maji

moznost zrusit jednotlivé parametry samostatné nebo hromadné jednim kliknutim, coz

vyznamné zvySuje uzivatelsky komfort a pfehlednost pfi praci s filtrovanim produkti.

Na zéklad€ zpétné vazby od participanta €. 2, ktery upozornil na pfiliSnou délku

uvodniho textu v hlavni kategorii, doslo k jeho zestru¢néni. Text byl upraven tak, aby

nadale plnil svou informaéni funkci s internim prolinkovdnim na neoblibenéjsi kategorie

a souvisejici kategorie, ale zaroven nepisobil zahlcujicim dojmem a umoznil uzivatelim

rychleji se dostat k samotnému produktovému vypisu.

Zachodova prkénka

Zachodova prkénka nabizi komfortni fedeni pro kazdou toaletu diky modernim technologiim Soft-close pro tiché dovirani o Easy

Take pro snadné &isténi. V nabidce najdete kvalitni duroplastové prkénka, ale i dalsi kvalitni materidly, kompatibilni s b&znymi

zGvésnymi WC a WC kombi.

Nejprodéavanéjsi

Sapho MODO zdchodové prkénko, Soft Close, Quick Release, creta mat MS84C08
Na objednéni: Dodéni do 8 tydni

6090Ke

Obrazek 60 Uprava textace v hlavni kategorii ,,Zachodova prkénka“

Zdroj: (Zachodova prkénka, © 2025)
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Na zékladé vysledki testovani pouZzitelnosti bylo identifikovano n€kolik uzivatelskych
pozadavkd, které vedly k cilené upraveé rozvrzeni a obsahu kategorie Zachodova prkénka.
Participanti opakované uvadé¢li, ze by ocenili, kdyby se pfimo v rdmci hlavni kategorie
nachazel viditelny odkaz na blogovy ¢lanek, ktery by jim pomohl se zméfenim
zachodového prkénka. Konkrétné byl tedy zminovéan CElanek ,,Jak zmérit zachodové
prkénko“, jehoz pfitomnost by podle respondentii zjednoduSila proces rozhodovéni.
V néavaznosti na tuto zpétnou vazbu byl do kategorie pfidan interaktivni button umistény
pfimo pod popisem kategorie. Timto zpisobem dochazi k efektivnimu propojeni nakupni

a informacni vrstvy e-shopu.

Zachodova prkénka

Zachodové prkénka nabizi komfortni feseni pro kazdou toaletu diky modernim technologiim Soft-close pro tiché dovirani a Easy

Take pro snadné ¢isténi. V nabidce najdete kvalitni duroplastovéa prkénka, ale i dalsi kvalitni materialy, kompatibilni s béznymi

zavésnymi WC a WC kombi.

%) Podle funkcea

~#1)  Podle barvy Podle materidlu vibavy

Podle tvaru Podle délky

£o%

Podle sifky Podle vysky Podle znaéky OJ ;t::éznr::;n zichodave

Obrazek 61 Button na ¢lanek o méteni zaichodového prkénka
Zdroj: (Zachodova prkénka, © 2025)

Na zéklad¢ podnétu participantky €. 3, kterd v ramci testovani pouzitelnosti doporucila
roz§ifit nabidku o cenové dostupnéjsi produkty, byl tento navrh postoupen majiteli e-
shopu primakoupelny.cz k internimu posouzeni. Vzhledem k tomu, Ze rozsiteni sortimentu
spadd do kompetence provozovatele e-shopu a mize ovlivnit obchodni strategii, nebylo
mozné tuto upravu realizovat primo v ramci diplomové prace. Navrh vSak zlstava

relevantnim doporucenim pro piipadnou budouci optimalizaci nabidky a pfizplsobeni

sortimentu $irSimu spektru zakaznikd.

Dal8im vyznamnym zji§ténim z vyzkumu bylo, ze uZivatelé pti vybéru zachodového
prkénka ptikladaji zdsadni dalezitost uritym parametrim, a to zejména barvé, materialu,
funk¢nosti, cené a rozmérim. Tyto parametry byly participanty nejcastéji uvadény jako
klicové rozhodovaci faktory a doporucovali jejich u poptedeni. Vzhledem k omezenim
platformy Shoptet, kterda neumoziiuje jednoduché pieusporadani parametrickych skupin

(fazeni probihd chronologicky dle data vytvofeni), bylo navrzeno alternativni feSeni. Pod
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uvodnim textem kategorie jsou implementovany buttony odpovidajici nejdileZitéjSim
parametrickym skupinam. Kazdy button vede na samostatnou stranku, kde jsou zobrazeny
vSechny parametry v dané parametrické skupiné. Timto zplsobem vznikl vizualni
a funkéni rozcestnik, ktery umoziluje uzivatelim rychly piistup k pozadovanym

skupiny.

Pouziti téchto rozcestnikll bylo béhem testovani opakované potvrzeno jako uzitecné,
pfi¢emz participanti je aktivné vyuZzivali a pozitivné hodnotili jejich ptehlednost. Jejich
implementace tak pfispivd k zvySeni pouZitelnosti kategorie, zjednoduSuje navigaci

a podporuje efektivnéjsi orientaci v produktové nabidce.

Jednim z nej€astéji kritizovanych prvka v rdmci testovani pouzitelnosti produktové
stranky byly obecné informace umisténé mezi hlavnim produktem a jeho popisem. Tyto
informace byly zobrazovany formou vizudlnich prvkii v podobé bannert propagujicich
benefity e-shopu (napf. doprava zdarma, zédkaznicky servis apod.). Participanti tuto sekci
oznalili za ruSivou, nebot naruSovala pfirozeny tok informaci na strance a snizovala
pfehlednost. Na zdkladé této zpétné vazby byla v ramci administrace platformy Shoptet
provedena uprava v sekci Vzhled a obsah — Bannery, kde doslo k odstranéni zminénych
obecnych prvkii z produktové stranky. Tim je zajiSténo, ze uZzivatel neni zbytecné

odvadén od jadra obsahu tedy samotného produktu a popisu.

N Vzhled a obsah Bannery

Upravit banner 30.000+ produktu

Nazev*  30.000+ produktd
Typ banneru  Konkurenéni vyhody v
Datum zviditelnéni E]
Datum skryti rj]
Zobrazit banner
Viditelny na Desktop [%3 Mobil

Viditelny na Uvodni stranka a Kategofje Stranka produktu D

Nastaveni

Popis obrazku*®  30.000+ produktd ®
Cilova URL adresa @

Otevfit v novém okné

Obrazek 62 Skryti obecnych informaci na produktovych strankach v administraci Shoptetu

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Tato uprava pfispiva k vétsi prehlednosti produktové stranky, zvySeni informacni
relevance jednotlivych sekci apodpoie plynulého nakupniho procesu bez ruSivych

element.

Sapho RETRO zachodové prkénko
Soft Close, polyester, bila/bronz
108601

Neohodnocen: Kéd produktu: 108601

v skladem na centréle

6 603 K& bez DPH -

a ¥ Dotazkprodukty o sdilet g Tisk Znacka: Sapho
Zéruka: 24

Zéruka: 2 roky

uuuuuuuuuuuuu 'SOUBORY KE STAZENI RECENZE DISKUZE ZNACKA SAPHO PODOBNE PRODUKTY

Detailni popis produktu Parametry produktu:

Obrazek 63 Skryté obecné informace na produktové strance

Zdroj: (Sapho RETRO zachodové prkénko Soft Close, polyester, bila/bronz 108601, ©
2025)

K odstranéni obecnych informaci z produktové stranky pfispéla také konkrétni zpétna
vazba od participanta €. 2, ktery uvedl, ze by dané prvky také odstranil, ptipadné by ponechal
pouze kontaktni udaj ve formé telefonniho ¢isla u banneru ,,Zdkaznickd podpora®.
Vzhledem k tomu, Ze tyto vizualni bannery propagujici benefity e-shopu byly skute¢né
vnimany jako nadbyte¢né v ramci produktového detailu, byly z prostiedi produktové
stranky odstranény. Zaroven vsSak bylo dilezité zachovat moznost snadné¢ho kontaktovani
podpory pro uzivatele, ktefi se nachdzeji ve fazi rozhodovani. Proto byly kontaktni udaje,
tedy telefonni ¢islo a e-mailova adresa, nové doplnény do vizualniho prvku, ktery nadale
zistavd na hlavni strance a v kategoriich e-shopu. Timto zpisobem je zajiSténa
dostupnost informaci, aniz by dochézelo k naruseni informacni hierarchie na strdnce
produktu. Uprava tedy kombinuje odstranéni rusivych prvkil s ponechanim kli¢ovych
informaci na vhodnéj§im misté, ¢imz pfispiva k lepsi uzivatelské orientaci a soucasné

k udrzeni diivéryhodnosti a dostupnosti zédkaznické podpory.
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Zakaznické podpora
Poradime s vybérem od PO do NE od 8:00 do 17:00.

+420 603160 776 | info@primakoupelny.cz

Obrazek 64 Piidané telefonni Cislo a email k banneru ,,Zakaznicka linka“
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Opakované byla zmifiovana negativni zkuSenost s funkci automatického pribliZeni
obrazku produktu pri najeti kurzorem mysi (tzv. lupa). Neékteti participanti vnimali tuto
funkci jako ruSivou a matouci, pficemz jeji aktivace jim ztézovala vizudlni pfehlednost
a naruSovala ocekdvané chovani stranky. Zpétna vazba jednoznaéné naznacila, Ze tento
prvek nepftispiva k lepSimu uzivatelskému zazitku, a naopak muiize vést ke ztraté orientace
pfi prohlizeni produktovych fotografii. Na zaklad¢ téchto zjisténi byla funkce lupy
deaktivovana v administraci e-shopu, konkrétné¢ v sekci Nastaveni — Produkty —
Zobrazeni, kde bylo mozné chovani obrazku upravit. Cilem tohoto zdsahu je vytvofit
stabilnéjsi a predvidatelnéjSi vizualni prostiedi, které 1épe odpovida uzivatelskym

zvyklostem a zvySuje celkovou srozumitelnost produktové prezentace
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Zobrazeni detailu produktu

Cena  zobrazit 4
Standardni cena  zobrazit v
Sleva  zobrazit v
Varianty produktu  rozdélené varianty 4
Hodnoceni produktu  v8ichni uzivatelé %
Hlidaci pes
Dodatkova cena
Kratky popis a
Kéd produktu
Znacka
Popis znacky
Zaruka
Dostupnost
N&azvy parametr( variant
Vaha

Efekt lupy

Jednotka

Obrazek 65 Odstranéni funkce lupy na obrazku v administraci Shoptetu
Zdroj: (vlastni zpracovani)

V ramci testovani pouzitelnosti zaznéla rovnéz doporuceni tykajici se rozsireni
fotografii produktii o zabéry z redlného interiéru a rizné uhly pohledu, stejné¢ jako
sjednoceni sekci ,,parametry* a ,vlastnosti® na produktové strance. Tato opatfeni by
podle participantli vyrazné prispéla k lepsi predstaveé o podobé produktu v redlném prostiedi
a ke zvyseni prehlednosti technickych udajii. Ackoli se jedna o relevantni a uZzivatelsky
prinosné navrhy, jejich realizace neni v ramci této diplomové prace mozZna, ato
z diivodu technickych a provoznich omezeni. E-shop primakoupelny.cz je napojen na
datové zdroje svych dodavatelii prostiednictvim systému Napojse, ktery automaticky
zajistuje synchronizaci produktovych informaci, véetné popisl, parametrii a fotografii.
Z tohoto diivodu neni moZné jednostranné upravovat ¢i dopliiovat multimediilni obsah
a strukturu informaci na produktovych strankach. Presto Ize tato doporuceni povazovat
za dlouhodobé strategicky prinosna, zejména pokud by do budoucna doslo ke zméne
zpusobu spravy obsahu nebo krozsifeni spoluprace s dodavateli o moznost editace

a dopliiovani dat.

Na zaklad€ zavérh testovani pouzitelnosti byly identifikovany tii podnéty pro zlepSeni

uzivatelské zkusenosti na produktové strance: presunuti sekce ,,Souvisejici produkty* pod
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hlavni popis produktu, oddéleni hodnoceni e-shopu a konkrétniho produktu a zavedeni
moznosti posouvani obrazkii prejetim prstem v mobilnim zobrazeni. Piestoze uvedené
navrhy maji potencial vyznamné piispét ke zvySeni piehlednosti a komfortu pfi nakupu,
Zadny z nich nebyl v ramci této diplomové prace realizovatelny. Diivodem jsou omezené
technické moZnosti v ramci administrace systému Shoptet, které neumoziuji tyto Upravy
struktury produktové stranky. Implementace téchto zmén by vyZzadovala spolupraci

s vyvojarem nebo vyuziti individualn€ upravené Sablony, coz piesahuje ramec této prace.

14.3 Zavér projektové casti

Projektova ¢ast této diplomové prace se zaméfila na praktickou implementaci doporuceni
v produktové kategorii ,,Zachodovéa prkénka* na e-shopové platformé Shoptet. Vychazela
z kombinace poznatkd ziskanych sekundarni analyzou, analyzou kli¢ovych slov, navrhem
informacni architektury a vysledk testovani pouzitelnosti s redlnymi uzivateli. Cilem bylo
zvysit organickou dohledatelnost, zlepSit uzivatelskou zkuSenost a podpofit konverzni

pom¢ér této klicové produktové kategorie.
Realizovand opatfeni lze rozdé€lit do ti hlavnich oblasti:

Optimalizace obsahu a struktury kategorie: Zahrnovala ptfejmenovani kategorie dle
preferované terminologie uzivateli, tvorbu parametrickych vstupnich stranek na zakladé dat
o hledanosti, a systematické doplnéni a upravu produktovych parametrii prostiednictvim
nastroje Napojse irucné. Vysledkem je prehlednéjsi struktura s vy$$i mirou relevance

k dotaziim ve vyhledavacich.

Obsahova strategie a blogovy obsah: Vznikly tematické c¢lanky odpovidajici
jednotlivym fazim zdkaznické cesty, které nejen edukuji uzivatele, ale také podporuji

organické vyhledavani a prolinkovani do produktovych sekci.

VylepSeni uZivatelského rozhrani: Implementovana byla Uprava fazeni filtrd,
rozcestnikové prvky podle parametrickych skupin, pfizpiisobeni navigace, odstranéni
rusivych bannerd a Giprava zobrazovani produktovych udajii. Soucasné byly nasazeny nové
funkéni dopliky (napi. Filtry+), které zvySuji komfort pfi praci s filtrovanim a vybérem

produktti.

Vsechna implementovana opatfeni byla navrzena v souladu s technickymi moznostmi

platformy Shoptet a reflektuji redlné chovani cilové skupiny. Vysledkem je uzivatelsky
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privétivéjsi, SEO optimalizovand a sémanticky strukturovana kategorie, ktera je Iépe

pfipravena plnit obchodni cile e-shopu.

Tato Cast prace zaroven ukazuje potencial praktického propojeni analytickych nastroju,
uzivatelského vyzkumu a technické implementace v prostfedi malého az stfedniho e-
commerce feSeni. Ackoli nékterd doporuceni nebyla realizovana z diivodu technologickych
limitaci systému nebo obchodni strategie provozovatele, zistavaji jako podnéty pro dalsi

rozvoj e-shopu.
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15 PRVOTNIi VYSLEDKY OPTIMALIZACE

Optimaliza¢ni proces v oblasti SEO je z principu dlouhodobou strategii, jejiz vysledky se
zpravidla za¢inaji projevovat az v horizontu nékolika tydnt az mésicti. Pfesto jiz nékolik dni
po implementaci prvnich Uprav v rdmci produktové kategorie ,,Zachodové prkénka® doslo
k pozitivnim posuniim ve vyhledavani na Google, coZ potvrzuje spravné nastaveny smeér

realizovanych zmén.

Jednou z nejzésadnéjSich Gprav byla zména nadpisu H1, Title a Meta descriptionu na
,»Zachodova prkénka“, ktera reflektuje zjiSténi z analyzy kli¢ovych slov, podle niz uzivatelé
vyrazné Castéji vyhledavaji frazi ,,zachodové prkénko* nez ,,WC sedatko®. Po této zméne
doslo k vyraznému posunu v pozici vyhledavani pravé na tuto klicovou frazi, kterd ma
pramérnou meésicni hledanost 6 152. Kategorie se posunula o 51 pozic vySe, a to v ramci
ptirozeného vysledku vyhleddvani na Google (aktualizace k 1. 4. 2025), jak doklada vystup

z nastroje Collabim.

e e Celkova Pozice Pozice Vr/A 3
O Klicové slovo Stitky e Google CZ YT Cilova stranka Google CZ
. . - . . . /wc-sedatka/ &
zachodové 1_priorita kat_zéchodova_prkénka . ’ . . 5 e
O prkénko podkat_zéchodova_prkénka vs_zéchodova_prkénka 6152 9 (+51) Zachodova prkénka =» 143 variant, 4 Slevy az -18%

| PRIMAKOUPELNY.cz

/we-sedatka/ &

. 1_priorita kat_zéchodova_prkénka . A 2 “ N o
O <
we prkénko podkat_zéchodova_prkénka vs_zachodova_prkénka 2804 34(+26) f:ﬁ?l\jli?("glf;:irll\lk\:; farant BB ievla et
1_priorita kat_zéchodova_prkénka W cesatkal]
0 prkénko na we -priorita kat_zachodova_prkenka o 1795 35 (+25) Zéchodova prkénka = 143 variant, € Slevy a7 -18%
podkat_zéchodova_prkénka vs_zachodova_prkénka | PRIMAKOUPELNY.cz
1_priorita kat_zachodové_prkénk /we-sedatka/ &
O prkénka na zéachod —priorita kat_zachodova_prkenka . . 1000 28 (+32) Zé4chodova prkénka = 143 variant, ¥ Slevy az -18%
podkat_zachodova_prkénka vs_zachodova_prkénka | PRIMAKOUPELNY.cz
Kénk 1_priorita kat_zachodové_prkénk /we-sedatka/ &
=} prkenko na —priorita kat_zachodova_prkenka - 1000 47 (+13) Zachodova prkénka = 143 variant, 4 Slevy a2 -18%
zéachod podkat_zachodova_prkénka vs_zachodova_prkénka | PRIMAKOUPELNY.cz

Obrazek 66 Fraze, na které cili hlavni kategorie Zachodovych prkének
Zdroj: (Collabim: Prehled klicovych slov, stitek: vs_zdachodova_prkeénka, 2025)

U dalsich transakénich dotazi v rdmci této kategorie jsou rovné€z pozorovatelné mirné
posuny smérem nahoru. I kdyz tyto zmény zatim nejsou dramatické, 1ze na zéklad¢ trendu

oc¢ekavat dalsi zlepSeni v nasledujicich tydnech a mésicich.
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Stitek Datum
kat_zachodova_prkénka v 7.3.2025 do 7.4.2025 a

T

Rozlozeni pozic na Google CZ

180

WW

06. 04. 2025

"

07.03. 2025

Poget
kli¢. slov

120

a

25%

10. 03. 2025 17.03.2025 24.03.2025 31.03. 2025

50 %

RozloZeni pozic

75%

.pozice21+ 100% O e e e e e e "0 0 "0 0 0 "0 0 0 0 0 "0 "0 0 0 "0 0 0 "0 0 0 0 0 0 0 .pozicezﬂ-
: pozice 11 - 20 10. 03. 2025 17.03. 2025 24.03. 2025 31.03.2025 : pozice 11 - 20

pozice4- 10 pozice 4 - 10
® ToP3 ® ToOP3 @ pozice4-10 @ pozice11-20 @ pozice 21+ ® TOP3

Obrazek 67 Graf rozlozeni pozic transakénich dotazli na Google k 7. 4. 2025
Zdroj: (Collabim: RozlozZeni pozic transakcni dotazy, 2025)

Vyrazngjsi pozitivni vysledky vSak vykazuji informacni dotazy, tedy blogové ¢lanky,
které byly vytvoreny jako reakce na identifikované potieby uzivatelli v rznych fazich
nakupniho rozhodovani. Clanky se béhem nékolika dni po zvefejnéni zatadily do TOP 10
vysledkii vyhledavani na Google, coz svéd¢i o vysoké relevanci obsahu i spravném cileni
klicovych frazi. Tento vysledek lze povazovat za velmi GspéSny s ohledem na kratkou dobu

od zvefejnéni a vysokou konkurenci v oblasti koupelnového sortimentu.
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Stitek Datum
kat_blog_zachodova_prkénka_blog v 7.3.2025 do 7.4.2025 &

- T

RozloZeni pozic na Google CZ

07.03. 2025 48 06. 04. 2025

Pocet
kli¢. slov

36

10.03.2025 17.03.2025 24.03. 2025 31.03.2025

22.03. 2025
25| TOP 3: 0% (Oklicovych slov)
pozice 4 - 10: 0% (Oklicovych slov)

o

N pozice 11 - 20: 0% (Okli¢ovych slov)

= pozice 21+: 100% (42klicovych slov)

g S

o

N

o

4

75%

@ pozice 21+ 100 % ©76707076707070767670767070"07076"070"0"0"0"0"0"0"0"0 0 0" 0 0 @ pozice 21+
© pozice 11-20 10.03. 2025 17.03. 2025 24.03. 2025 31.03. 2025 © pozice 11-20
® pozice 4-10 ©® pozice4-10
® ToP3 ® To0P3 @ pozice4-10 @ pozice11-20 @ pozice 21+ ® TOP3

Obrazek 68 Graf rozloZeni pozic informacnich dotazii na Google k 7. 4. 2025
Zdroj: (Collabim: RozlozZeni pozic informacni dotazy, 2025)

Celkové lze konstatovat, ze ackoli se jedna o pocatecni fazi po implementaci zmén, jiz
nyni je mozné pozorovat pozitivni signaly a potvrzeni, ze SEO strategie i informacni
architektura byly nastaveny spravnym smérem. Dalsi sledovani vyvoje pozic a analytickych
metrik v del§Sim ¢asovém horizontu bude nezbytné k potvrzeni dlouhodobé efektivity

realizovanych krok.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala optimalizaci vybrané produktové kategorie e-shopu
primakoupelny.cz z pohledu SEO a UX. Cilem bylo ov¢fit, jak mize propojeni analyzy
klicovych slov, informacni architektury a uZzivatelské zkuSenosti ptispét ke zlepSeni

viditelnosti e-shopové kategorie ve vyhledavacich, zvySeni relevance obsahu a celkové

spokojenosti zdkazniki pii praci s webem.

V teoretické ¢asti byly pfedstaveny zakladni principy a pfistupy v oblasti optimalizace
pro vyhledavace a uzivatelské zkuSenosti. Bylo popsano, jak se tyto oblasti vzajemné
ovliviluji a jak mohou synergicky pfispivat k vy$§i mife konverze. Déle byl podrobné
rozpracovan proces analyzy kli¢ovych slov, ndvrhu webové architektury a specifika SEO

pro e-commerce segment.

V praktické Casti byla realizovana analyza souc¢asného stavu produktové kategorie WC
sedatek pomoci nastrojii jako Collabim a Google Search Console. Nasledn¢ byla provedena
analyza klic¢ovych slov andvrh nové struktury kategorie a vstupnich stranek. Soucasti
vyzkumu bylo také testovani pouzitelnosti s redlnymi uzivateli, jehoz cilem bylo odhalit
bariéry, které brani efektivnimu vybéru produkti a dokonceni ndkupu. Vysledna doporuceni

byla néasledn¢ implementovéna v prostiedi platformy Shoptet.

Projektova ¢ast ukéazala, ze i dil¢i zmény v rdmci jedné produktové kategorie mohou
vést k vyznamnym posuniim v uzivatelském komfortu a pfipravenosti kategorie k dosazeni
lepsich vysledkli ve vyhleddvani. Vyznamnym piinosem prace je jeji prakticka vyuzitelnost.
Vysledky diplomové prace jsou pln€ vyuzitelné v praxi a mohou slouzit jako metodicka
osnova pro dalsi optimalizace v rdmci e-shopu primakoupelny.cz i dal§ich projektti v oblasti

malych a stfednich e-commerce feSeni.

Ziskané poznatky potvrzuji, Ze optimalizace webu nemize byt vnimdna jako
jednorazovy ukol, ale jako kontinudlni proces zalozeny na kombinaci dat, testovani
a iterativniho zlepSovani. Vyzkum déle otevird prostor pro budouci sledovani dopadi
provedenych zmén pomoci analytickych nastrojli arozSifeni optimalizace na dalsi

produktové kategorie e-shopu.

Kli¢em k uspéchu je schopnost propojit technické aspekty SEO s redlnym chovanim
a ocekavanimi uzivatell. Tedy optimalizovat nejen pro vyhledavace, ale i pro lidi, ktefi

s webem skute¢né prichazeji do kontaktu.
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PRILOHA P I: SCENAR PRO TESTOVANI POUZITELNOSTI
Uvodni &ast:
1. Privitani:

,Dobry den, dékuji, ze jste si naSel/la ¢as na tento vyzkum. Cilem dnes$niho testovani je
zjistit, jak uzivatelé vnimaji pouzitelnost e-shopu Primakoupelny.cz, konkrétné kategorii
WC sedatek. Vase zpétna vazba mi pomulze e-shopovou kategorii zlepsit a uzivatelsky

zptehlednit.*
2. Seznameni s priubéhem:

,Budu vas dnes provazet. Vasim tikolem bude prozkoumat e-shop, jako byste byli béznym
zakaznikem. Budeme natdcet obrazovku, abychom mohli pozdéji analyzovat interakce, ale

zadné osobni udaje nebudou nahravany. Béhem testu se vas budu ptat na vaSe dojmy.*
3. Souhlas:
,»,Souhlasite s nahrdvanim obrazovky a s anonymnim zpracovanim dat?*

Dotaznikova Cast:

1. Zakladni informace:
,Mohli byste mi fict svlij vek?*
,Mate uz néjaké zkusenosti s nakupem nebo vybérem WC sedatka?“

e Pokud ano: ,,Jaky byl vas posledni zazitek? Co bylo pro vas pti vybéru dillezité?*
e Pokud ne: , Kdybyste WC sedatko vybiral/a, jak byste postupoval/a? Na co byste se

zaméfil/a?*

Testovaci ¢ast:

1. Vyhledavani na Googlu:

,Predstavte si, Ze chcete koupit nové WC sedatko. Oteviete prosim Google a zkuste

vyhledat klicové slovo, které byste pouZil/a (naptiklad 'zachodova prkénka').



,Ktery z vysledkl vas zaujal? Proc? VSimejte si nazvu (title) a popisii (meta description) —

co vam pfipada atraktivni nebo naopak odrazujici?*
2. Piechod na e-shop:

,» Led’ pfejdeme na e-shop Primakoupelny.cz. Oteviete prosim hlavni stranku. Co na vas na

prvni pohled ptisobi? Na co byste klikl/a jako prvni?*

,,Projdéte si prosim e-shop a zkuste kliknout na rizné sekce, které vas zaujmou. Chovejte

se tedy jako zdkaznik, ktery si vybira koupelnové vybaveni.*

,,Co vdm pomaha v navigaci? Jsou prvky, které vam pomahaji se rychle zorientovat?*
,»Je néco, co vam naopak nevyhovuje nebo co vas zpomaluje?

,,Je na e-shopu néco, co byste ¢ekal/a, ze tam bude, ale nenasel/a jste to?

,»Najdete prosim kategorii WC sedatek. Jak se vam to dafi? Co byste zde ocekdval/a, aby

vas lépe navigovalo?*
3. Prochazeni kategorie:

,Jste v kategorii WC sedatek. Jak byste postupoval/a pii hledani produktu, ktery by vam
vyhovoval? Jaké filtry nebo parametry byste pouzil/a? Naptiklad material, tvar, barva nebo

znacka.

,,PTipadd vam, Ze je kategorie piehledna? Nasel/la byste zde konkrétni produkt? Nebo
byste vytvoftil/a rozcestnik podle parametrt (barva, funkce), podle nejoblibenéjsich

parametrl, nebo byste jinak kategorii zptehlednil/a?*

,Myslite si, Ze jsou parametry v této kategorii dobfe pojmenované?*

,,Které produkty vas na prvni pohled zaujaly a pro¢? Co je na nich atraktivni?*
4. Vyhledani konkrétniho produktu:

,Zkuste si predstavit, ze hledate sedatko, které je dfevéné a ma pomalé sklapéni.

Dokazal/a byste najit produkt s témito vlastnostmi?*

,,Co vam v tom pomahd nebo co by vam usnadnilo hledani?*



5. Hodnoceni produktové stranky:

,,Kliknéte prosim na jeden z produktd, ktery vas zaujal. Co fikate na obrazky? Je jich

dostatek a jsou pro vas uzite¢né?“

,,Je popis produktu dostatecny? Ma vSechny informace, které potiebujete?*

,,Jak hodnotite sekci parametrti — jsou ptehledné a snadno cCitelné?*

,», VSimate si néceho, co by na strance mohlo chybét, nebo co byste zlepsil/a?*

6. Simulace nakupniho procesu:

,Predstavte si, Ze si chcete vybrany produkt koupit. Pfidejte ho prosim do kosiku.*
,,Co si myslite o kosiku? Je jasné, kde vidite svlij produkt, cenu a dalsi informace?*

,Pokracujte prosim k pokladné. Co fikate na jednotlivé kroky objednavky? Jsou

srozumitelné a logicky usporadané?“
,Narazil/a jste na néco, co vas ptekvapilo, nebo néco, co by mohlo byt jednodussi?*
7. Testovani mobilniho zobrazeni

,Nyni pfejdeme do mobilniho zobrazeni, abychom otestovali uzivatelskou ptivétivost e-

shopu v mobilnim rozliSeni.*
,,Z.de mate mobilni telefon s hlavni strdnkou e-shopu primakoupelny.cz.*

,,Nyni projdeme stejné ukoly, jako jsme fesili pfedtim, ale v mobilnim rezimu. Zaméite se

na to, zda je e-shop stale prehledny a snadno ovladatelny.*

e Jak se vam libi mobilni verze hlavni stranky? Je menu ptehledné?*

o ,Prejdéte na kategorii WC sedatek.*

e ,,Dokézal/a byste snadno filtrovat produkty? Nechybi vam né&jaké prvky?*

e Pfejdéte na libovolny produkt. Jsou obrazky a popisy dostatecné viditelné? Musite

hodné scrollovat, nebo je to dobte rozvrzené?



o ,Pridejte produkt do kosiku. Je pfidani do kosiku snadné?*
e Jak hodnotite proces objednavky na mobilu?

,, VS§imate si néceho, co je na mobilu lepsi nez na pocitaci? A naopak, je néco, co vim na

mobilu vadi?“

Zavéreéna Cast:

1. Shrnuti:

,,Co se vdm na e-shopu nejvice libilo?

,,Bylo néco, co vas naopak frustrovalo nebo zdrzovalo?*

,Jak byste ohodnotil/a celkovou zkusenost s e-shopem na skéle od 1 do 10? Pro¢?*
2. Podékovani:

,De€kuji vam za vas Cas a zpétnou vazbu. Vase poznatky budou velkym pfinosem pro

analyzu.*



PRILOHA P II: EXTERNI ODKAZY NA ANALYZU KLiCOVYCH
SLOV, DATASETY, ARCHITEKTURU A ZAZNAMY TESTOVANI
POUZITELNOSTI

Externi odkaz na analyzu kli¢ovych slov, datasety, analyzu pozic a hledanosti a §titky do

Collabimu:

https://drive.google.com/drive/folders/1xFYXxUMIPQviPlfoZuhwA9utDoQpOINCZ?usp=d

rive_link

Externi odkaz na architekturu: https://mm.tt/app/map/3605173239?t=bvF7tTgni6

Externi odkaz na zadznamy testovani pouzitelnosti a ptepis:
https://drive.google.com/drive/folders/IMQ5t47--
dXhSiFDvgrutiCaLbqT9ZGpQ?usp=drive link

Externi odkaz na doporuceni k optimalizaci:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 vUSPnSE3Btbz0-
XRAfW76s32TtYwywyE/edit?usp=sharing&ouid=101911632703757209668&rtpof=true
&sd=true

Externi dokaz na export klicovych frazi z Collabimu:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 EdcCefshykpK-
y574JCk54Sor3w74Mi_/edit?usp=sharing&ouid=101911632703757209668&rtpof=true&s

d=true



