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ABSTRAKT

Moje prace je zaméfena na optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace,
optimalizacni triky a nasledné¢ na strategii prodeje, jenz zahrnuje marketingové a
manazerské znalosti ekonomického oboru jako konkuren¢ni boj, propagaci a prezentaci

na trhu.

ABSTRAKT

My work is focused on web site’s optimization for search engines, optimization
tricks and consequent sale strategy, including marketing and manager’s knowledge of

economic branch such as competition, propagation and market’s presentation.
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UVOD

Ne nadarmo se dneSni moderni dob¢ fika informacni vék. Od dob masového
roz$ifeni Internetu nejen do firem, ale i do domécnosti roste nejen jeho popularita, ale i
jeho moc. Kazdym dnem piibyva pocet uzivateli Internetu, kterym neslouzi jen jako
forma zabavy. Internet se v dneSni dob¢ stal médiem, diky némuz se da vyborné
obchodovat. UZivatel si tak mliZe najit produkt, ktery ho zajima a informovat se o ném.
Na druh¢ strané vSak stoji firmy, které zacinaji Celit silnému konkuren¢nimu boji,
v kterém je hlavni cenou zakaznik. Hlavnim tsilim vSech firem operujicich na Internetu
je samoziejmé navstévnost jejich stranek a tim padem i vzrastajici pocet potencialnich

zakazniku.

Internetovy marketing uz tedy neni jen médnim trendem. V soucasnosti se kazda
firma snazi do svych siti ulovit co nejvice potencidlnich zdkaznikt. Internet se jim tedy
stdva novym, dosud neprozkoumanym motem, které je plné moznych tulovki.
Neexistuje vSak vSeobecné prijaty model toho, jak zakaznika ,ulovit“. Vlastnit
internetovou stranku pro svou firmu uz dnes neni vyhra. V dneSni dob¢ vyhrava ta
firma, kterd ma své webové stranky perfektné optimalizované pro vyhledavace. Jen tak

se dokaze potencialni zdkaznik chytit do sit¢ sam.

Z tohoto dtiivodu jsem se zaméfil pravé na samotny proces optimalizace webové

vvvvvv

vvvvvv

chytit. Malym ndvodem jak podobnou firmu pftildkat ke koupi nas$i sluzby naleznete

v mé praci.
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VYMEZENI PROBLEMU

Jednozna¢né vymezit a sumarizovat rozsadhlé téma, jeZ hodlam v Diplomové
praci rozebrat, je nelehky tkol. KdyZ se firma rozhodne zacit operovat na celosvétové
informacni siti, je potfeba zkuSenych a Sikovnych pracovnikt, ktefi se budou timto
tématem zabyvat. Jelikoz hodlam rozsitit svou Bakalaiskou praci, kterd se zaméfovala
na vyvoj webové stranky a jeji vyuziti pro propagacni ucely firmy, o dal$i mnozstvi
podstatnych informaci, rozhodl jsem se je rozdélit do dvou dil¢ich casti, které jsou sice

obsahovée odlisné, ale velmi tizce spolu souvisi.

Prvni casti je Casto diskutované vyhledavani a stim spojena optimalizace
webové stranky pro ucely vyhledavacich robotl, které vyhodnocuji vyhledavani na
strankach jako je Google, Seznam, Centrum a jim podobné. Dané téma povazuji
zalezitosti. Rad bych proto zminil, vytycil a upozornil na Casto vyuzivané triky a figly,
kterych 1ze vyuzit k efektivnéjSimu vyhleddvani firemnich stranek potencialnimi
zakazniky. Jelikoz jde o pomérné technické téma, pokusim se zaméfit spise na obecnéjsi
formu popisu, nez na presné technické navody programovani. Tyto poznatky bych

nasledné rad implementoval do druhé ¢asti své prace.

V druhé casti prace se hodlam vénovat strategii prodeje webové stranky
potencialnimu zakaznikovi. Poptavka po sluzbach spojenych s programovanim webu,
webdesignem ¢i optimalizaci je sice stale dost silnd, ale posledni dobou roste i samotna
nabidka téchto sluzeb. Ze vSech stran jsme obklopeni inzeraty, reklamami ¢i poutaci, ze
nam kdejaka firma pfipravi webovou stranku na miru. Proto jsem se rozhodl zaméfit
pravé na strategii prodeje, ktera bude popsdna od pocatku (analyza trhu, strategie a
moznosti konkuren¢niho boje) az k teoretickému podepsani smlouvy se zakaznikem.
programatorem) by méla byt hodnotnym piinosem, nejen jak postupovat na dneSnim

presyceném trhu, ale nejlépe i jak se stat vitézem v tomto nekonecném boji.
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1. CIL PRACE

Cilem mé prace je navazani a prohloubeni informaci, které jsem fesil ve své
Bakalatské praci. Diplomova prace bude vice zaméfena na marketingové strategie, které
se vazou nejen k samotnému programovani stranky, ale hlavné k jejimu uspéSnému
prodeji. K této tématice jsou informace Spatné dostupné, a tak bych rad Ctendie mé
prace sezndmil s optimalizaci webovych stranek, které jsou v posledni dobé velmi
aktualnim tématem. Vyhleddvana stranka se stdvad na Internetu lépe ,,viditelnou™ a
svému provozovateli tak umoziuje vysSi navstévnost stranek, tedy vyS$i pocet
potencialnich zakaznikli. Samotna optimalizace a dalsi zptisoby budou jen zlomkem mé

vvvvvv

nacerpané znalosti z marketingovych a manazerskych predméti.

Samotnd strategie prodeje je totiz kamenem tUrazu vétSiny soucasnych
programatorti, kteti sice oplyvaji skvélymi dovednosti v oblasti programovani, ale
vétSinou maji velké problémy s ekonomickym hlediskem své prace. Proto se zamétim a
popiSu postup a strategii prodeje takto zoptimalizovaného produktu koneénému
zakaznikovi. Detailnéji rozeberu marketingové triky, konkurencni boj 1 zptlisoby

propagace pied zdkazniky.

Celéd prace by tedy meéla Ctenafi nejen poodhalit jak zlepsSit samotny proces
programovani webové stranky, ale hlavné jakym zpiisobem své dovednosti a produkty
pfenést na trh a ziskat vyhody v konkurencnim boji, ktery v soucasné dobé¢ stéle sili.
Prace se opird nejen o mnou vytvorenou praci, ale i nové poznatky, které jsem nacerpal
béhem magisterského studia. Pro lep$i ctivost, se pokusim vyhnout pfehnanym
technickym detailim a spiSe se zaméfim na ekonomickou a marketingovou cast, ktera
vice koresponduje s mym soucasnym oborem a samoziejm¢ na obecny popis u vice

technickych ¢asti.
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2. PREHLED TEORETICKYCH FAKTU

2.1 Historie vyhledavaci

Abychom vse vzali pékné od zacatku, je potfeba zminit, jak se vyhledavaci roboti
vyvijeli. Prvnim zaznamenanym vyhledavacim robotem byl World Wide Web
Wanderer, ktery naprogramoval Matthew Gray (bylo to v dobé prvniho browseru
s nazvem Mosaic). Tento robot mél za ukol pocitat narist webovych stranek na
Internetu a tim sledovat stav a velikost ristu webu. Robot byl vSak pozd¢ji upraven a

dokazal indexovat URL, které ukladal do své databaze Wandex.

Ve stejném roce se objevili dalSi roboti (Repositury-Based Software
Engineering, World Wide Web Worm a JumStation), ktefi dokazali nejen indexovat
hlavicku dokumentu a URL, ale dokonce se objevil prvni ranking systém (RBSE). To
dalo podnét k velkému nartistu a vyvoji WWW. Az o rok pozdéji se objevil prvni robot,
ktery dokazal indexovat celou stranku (WebCrawler) a v tu dobu nastal prvni ,,boom*
vyhledavacich robotl. Objevilo se mnozstvi dalSich roboti, kteti vSak v dnesni dobé
jsou prakticky zanedbatelni. V zaplavé robotl, ktefi si ziskali oblibu, dostaly se na
piedni pozice a dodnes funguji, je tieba jmenovat Yahoo!, coz je ale v podstaté katalog

a vyhledavac AltaVista.

Okolo roku 1995 se zacalo objevovat stale vice webovych stranek, coz vedlo ke
zvétSujicimu problému néco najit. Zasadni zlom piisel az o tii roky pozdéji, kdyz Larry
Page a Sergey Brin pfisli s vyhleddvacem Google. Ten dokéazal perfektné feSit
vzristajici vyhleddvani nerelevantnich dokumentli. Google totiz své vysledky fadil
podle poctu odkaz, které vedou na danou stranku (viz. Linkbuilding). Do dne$ni doby
se nikomu nepovedlo piekonat vyhleddvaci moznosti Googlu. Zminény vyhledavac
Yahoo! se uz dlouho snazi Google dohnat, avSak zcela marn¢. Google stale zaujima
procentuelné nejvEtsi pozici na internetu (pies 40%) coz mu s piehledem dava naskok
nad ostatnimi (dalsi v potadi je Yahoo! s 30%, MSN s 16%, atd.). Co se tyce samotnych

technologii, dalo by se s pfehledem fict, ze Google zaujima vice nez polovinu trhu.
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Proto také v dneSni dobé patii k jedné znejdrazsich znacek na svété (ptekonal i

Microsoft).

Avsak stale mluvime o zahrani¢nich vyhledévacich. I na ¢eském Internetu se
objevili vlastni vyhledavace a katalogy. Mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi patii Jyxo,
Centrum a samoziejmé Seznam. Ceské vyhledavade se zacaly prizpiisobovat potiebam
Ceského Internetu (Slo hlavné o specializaci na Cesky jazyk, tedy na vyhledavéani
synonym, pieklepli ¢i ohybani slov) a zacaly se katalogy spojovat s fulltextem. Podle
vysledkl serveru Toplist.cz (ktery je volné pfistupny na Internetu) se Seznam drzi

s pfehledem na prvnim misté od roku 2005, s vice jak polovicnim podilem.

Opomenout nelze ani naseho nejbliz§iho souseda, Slovensko. Velka ¢ast firem
totiz se Slovenskem spolupracuje a naopak, mnoho slovenskych uzivatelti nakupuje na
eskych strankach. Avsak situace na Slovensku je odlisna od té¢ v CR. Podle serveru
NAlJ.sk totiz trictvrtecni vétSinu zaujimd Google. Slovensko sice ma svou mutaci
Seznamu, avSak Zoznam.sk se nedd srovnavat s nasim nejoblibenéj$im vyhledavacem.
Zoznam.sk spolu s dal§imi vyhledavaci (jako Azet, Atlas ¢i Zoohoo) zabiraji pouze

okolo 20 procent trhu. [13.]

2.2 Co je fulltextovy vyhledava¢

Pro lepsi pochopeni celého systému vyhleddvani je vhodné uvést nékolik
zakladnich informaci o samotném vyhledavaci. Jde o komplikovany software, ktery na
internetu prohledava a téz stahuje dokumenty (napt. webové stranky ¢i jiné dokumenty),
které si indexuje do své databaze. Fulltextovy vyhleddvac je nazyvan z toho diivodu, ze
pfi procesu prohledavani, vzdy prohleda cely dokument, resp. stranku. Proces
indexovani zahrnuje zpracovani stranky a jeji ulozeni. Tato databdze je poté volné

pristupna navstévnikovi, ktery v ni mize vyhledavat pomoci riznych dotaz.
Fulltextovy vyhledavac se sklada ze dvou zakladnich ¢asti. Jde o robota (ktery se

dale déli na getter a indexer) a webové rozhrani. Robot si stranky vyhledava a indexuje

sam a zcela automaticky (jde jen o nastaveni dan¢ho algoritmu). Vyhledavac poklada

-14 -



dotazy, podle kterych stranky porovnava a uklada je do databdze. A pravé na tomto
misté vznikd onen problém. Algoritmus, podle kterého robot fadi vysledky, znd vzdy
jen dany programator (povétSinou jde o celou fadu programatoru dané firmy — napf.

Google), takze malo kdo je schopen s piesnosti urcit, podle ¢eho své vysledky tadi.

A proc je fulltext tak dilezity? Z naSeho pohledu (tedy firemni prezentace) jde
totiz o nejcastéjsi zdroj navstév webl. Pokud se nékdo rozhodne vyhledat si urCitou
firemni stranku, naptiklad podle produktu, az 90% uzivateld voli metodu zadani
klicovych slov do fulltextového vyhledavace. Zbyvajici procento jde piimo pies
katalog. Od doby, kdy se pfi vyhleddvani da vybrat mezi fulltextem a katalogem totiz
navstévnost katalogli prudce klesla. Doby, kdy vétSina navstév byla uskuteciovana
prostiednictvim katalogii, je jiz nendvratné pry¢. AvSak i tak je vhodné si firmu do
katalogu zaznamenat. Zakladni registrace je vétSinou bezplatna a béhem nékolika minut
muzeme ziskat relativné velké mnozstvi relevantnich zpétnych odkazii, pokud firmu

zatfadime do vhodné sekce katalogu. [3.]

2.3 Podminky pro optimalizaci

Pfi navrhovani webové stranky je potieba brat v uvahu i fakt, Zze existuje
nespocet moznosti jak web vylepSit a graficky vyzdvihnout nad ostatni. Mam na mysli
vyuziti modernich programovacich jazykl a aplikaci, které se do samotnych stranek
vkladaji. Tyto technologie sice pfispivaji k lepsi interakci s uzivatelem, ale vétSinou
nejsou vubec indexovany. Pokud hodlame tedy dosdhnout co nejlepsi optimalizace,
mame dvé moznosti. Prvni a pomérné radikalni volbou je tyto aplikace uplné vynechat.
Vzhledem k rozsdhlym moznostem, které vSak nabizi, je v dneSni dob¢ tato varianta
pomérné nepiijemna. Druhou moZnosti je tedy zacit je umné ovladat a vyuzit je ve sviij

prospéch, aniz by ndm snizovaly hodnoceni robota.
Jak je tedy zfejmé, pii programovani webu se velmi Casto budeme podotykat

s mnoha zaludnostmi, které ndm nechténé snizuji hodnoceni. Proto je nutné tato

problémova mista uvést na pravou miru. [17.]
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2.3.1 Problémova mista

Béhem tvorby webu se cCasto dostaneme k moZznostem vyuziti kuptikladu

Javascriptu, Flashovych animaci, Splash page a dalSich. JenZe je potieba vzit v tivahu,

ze vyhledavac¢ stranku vidi podobné jako textovy prohlize¢ Lynx. CoZz znamend, ze

v ptipadé nékterych technologii nedokaze web zaindexovat cely. Nékteré vyhledavace

maji problém indexovat odkazy ve flashovych animacich, jiné¢ zase dynamické URL.

Vznikaji tak problémova mista, ktera je nutné efektivné odstranit. V rychlosti bych tedy

zminil jednotliva problémové mista a nastinil, jak se v pfipad¢ jejich vyuziti zachovat.

[8.]

Javascript — tento programovaci jazyk se na webovych strankach objevuje ¢im
dal Castéji. Vyuziva se hlavné pro rozhybani webové stranky z pohledu
navstévnika. Jednou z nevyhod je, Ze se Javascript chova v kazdém prohlizeci
jinak. To je diivod, pro¢ neni nejen mezi uZzivateli, ale Casto 1 mezi programatory
moc obliben. Jeho naladéni na v§echny znamé prohlizece je neskuteéné slozity
ukon. Navic ne kazdy vyhledava¢ dokdze Javascript indexovat, tudiz casto hrozi
nebezpeci, ze nase stranka nebude nijak ohodnocena, pokud jsou nékter¢ jeji
dil¢i ¢asti naprogramovany pravé v ném. Abychom se dokéazali vyhnout tomuto
nebezpeci, doporucuje se Javascript vyuzivat jen pro urcité situace. Rozhodné je
vhodné upustit od programovani navigace webu Javascriptem. Robot v ném totiz
jednotlivé odkazy nenajde a zaindexuje maximaln¢ Gvodni stranku. Pokud vSak
musime Javascript pouzit (napt. pokud vyuZivdme na strankach formulafe, tak
na kontrolu jednotlivych poli pfi jejich odeslani) je nejlepsi ho vzdy schovat do

souboru:
<Script src="java.js “></skript>
Tim, ze Javascript umistime do externiho souboru opét ,,zabijeme nékolik much

jednou ranou®. V prvni fad¢, kdyz pouzivame stejny skript nékolikrat, webovy

prohlize¢ ho tak stahne jen jednou. Dal$im divodem je samotnd piehlednost
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kodu pii vyhledavani i pii nasledné editaci. Pokud by bylo Javascriptu na strance

moc, vétSinou to vyhledavac¢ zmate a strdnku viibec nezaindexuje.

Flash — ptedpokladam, ze kazdy se jiz setkal s flashovou animaci na strankach.
Jedna se o technologii firmy Macromedia, ktera funguje pfiblizné jako obrazek.
Casto se vyuziva pro prezentaéni a reklamni u¢ely na mistech s velkou
navstévnosti. Cilem je zaujmout navstévnika svym designem a provedenim.
Flashova animace ndm umoziuje na relativné malém prostoru poskytnout
spoustu informaci. Flash totiz spojuje moznosti obrazki, textl a prezentaci do
jednoho. Miizeme tak ve flashové animaci naprogramovat bannery, reklamy a
podobné. Jeho moznosti jsou velice rozsahlé a vétSina modernich stranek je jiz

plné€ programovana jako Flash.

Pro potfeby optimalizace je vSak Flash absolutné nepouzitelny. Divod je
jednoduchy. Vyhledavac totiz vétSinou neumi Flash rozpoznat a indexovat, coz
je nejzésadnéjsi nevyhoda. V dne$ni dobé se jiz pln€ pracuje na indexovani
flashovych animaci (Google uz umi Flash cCaste¢né cist, ale neni to jesté
stoprocentni). Pro nejlepsi ptredstavu bych flashovou animaci ptirovnal
k aplikaci, kterou prohlize¢ nedokaze zobrazit. Tim padem se robot zastavi hned
na zacatku (tj. na prvni strance s animaci) a dal jiz nic nevidi. Pokud tedy Flash
vyuZijeme pro navigaci webu €i linkovani na dalsi stranky, k nicemu nedojde.

Vyhledavac nic nezaindexuje a jde dal.

Existuji vSak dv€é moznosti, jak to obejit. Stranku, na které se Flash zobrazuje,
muizeme ndsledné doplnit textovymi informacemi, které budou vyhleddvacem
moznosti je vytvofeni neflashové verze stranek. Vyhodou je nejen, ze
vyhledédvac¢ stranky rozpozna a zaindexuje, ale pokud na stranky narazi

navstévnik se slabsim pocitatem a ptipojenim, bude pro n¢j daleko lepsi vyuzit

N 24
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Splash page — jde o velmi ¢asto pouzivanou a oblibenou vstupni stranku, ktera
obsahuje obrazek ¢i intro ve flashové animaci. Po jejim nacteni a ukonceni
dochazi k presmérovani na tvodni strdnku webu. Jde sice o graficky zajimavy
element, ale pro uzivatele je Casto naprosto nezajimavy a pouze rusici. Nacteni
vEtsi animace zabere vétsing pocitact nékolik desitek sekund a poté teprve
nasleduje samotna animace, ktera mtize byt libovolné dlouhd. Dalsi nevyhodou
je, ze pokud neni v prohlize¢i zapnutd funkce Cookies, bude se Splash page

nacitat pti kazdé opétovné navstéve stranek.

Nemuzeme se tedy divit, kdyz podobnou stranku vyhledava¢ ohodnoti jako
spam a odmitne ji indexovat. Vyhledavac totiz nevidi zadny ,kvalitni obsah*
této stranky. Pokud se tedy rozhodneme Splash page vyuzit, doporucuji, aby u
Flashe byla nejen moznost intro pteskocit, ale hlavng, aby stranka v zdpati
obsahovala odkazy na hlavni ¢asti webové stranky. I tak se vSak nevyhneme
snizeni PageRanku, kvili faktoru utlumu. Z dostupnych zdroji jsem zjistil, ze

tento utlum mize vést az k 15 procentnimu snizeni PageRanku stranky.

Rdmce —1 v dne$ni dobé¢ se setkdme na Internetu se spoustou stranek, které
vyuzivaji vedle tabulek a CSS stylti moznosti rozvrzeni stranek s pomoci ramci.
Ramec definuje, rozlozeni webové stranky, resp. kde se nachazi menu a kde
vlastni obsah stranek. I zde samoziejmé vznika rozsahly problém

s indexovanim. Komu se nestalo, ze se mu naptiklad nepovedlo vytisknout celou
webovou stranku, ale vytiskl jen menu stranky a podobné. Podobné problémy
vznikaji 1 pfi vyhledavani a indexovani. Robot ¢asto indexuje jen ¢ast noframes
a tim padem dojde k tomu, ze zaindexuje jen zbyteCnou ¢ast stranky a i pies to,
Ze ji umisti pti vyhledavani na vysokou pozici, uzivatel se dostane jen ke
strance, kterd neobsahuje menu ¢i jiny ramec. Pokud jsou tedy rdmce nutnosti, je
potieba optimalizovat alespon obsah znacky noframes, protoze ten se ukazuje ve

vyhledavacich.
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Velikost stranek v KB — netfeba asi vysvétlovat pro¢ ma byt webova stranka co
nejmensi. V dnes$ni dobé ani tak nejde o uzivatele s pomalym pfipojenim,
protoze modem uz vyuziva malo kdo. Jde opét o roboty vyhleddvact. Nékdy se
muze stat, ze pokud je strdnka zbytecné velikd, robot mize pfestat danou stranku
stahovat a tim padem indexuje jen Cast, kterou se mu povedlo stadhnout.
Programator by se tedy mél snazit stranku udélat co nejmensi, aby ji dokéazal
robot stahnout a zaindexovat celou. Coz na druhé stran¢ oceni 1 uzivatel, protoze
se bude stranka zobrazovat rychleji. Casto se stava, Ze pfi dlouhém nacitani to
uzivatel vzda (faktor 20ti sekund) a ze stranky odejde. Jak by tedy stranka méla
byt velkda? Neni nikde striktné dana velikost, ale rozhodn¢ by neméla presahnout
S0KB. A ¢im mensi bude, tim 1épe. Misto na strankach Setii kuptikladu CSS

styly, omezeni obrazki na strankéach a podobné.

Pokud si neni programator jisty velikosti stranky nebo co by mél udélat, aby je
zmensSil a zefektivnil, nejvhodnéj$im feSenim je vyuzit Web Page Analyzer. Jde
o stranku, kterd kompletné analyzuje stranky a na zaklad¢ vysledki poradi, co
zlepSit ¢i upravit. Web Page Analyzer je mozné najit na webové adrese:

http://www.websiteoptimization.com/services/analyze/

Validnost stranek — Casto se zapomind, ze HTML ko6d musi byt plné validni, aby
stranka dostala pIlné¢ hodnoceni. Jelikoz v dnesni dobé dokazi prohlizece
zobrazovat i stranky, které obsahuji chyby, robot se miize na podobné strance
zaseknout, respektive mtize nekteré texty zaménit za HTML znacky a naopak.
Proto je nutné, aby kazda stranka webu byla zkontrolovana. Nejvhodnéjsi a
nejpouzivanéjsi validator je W3C, ktery nejen zobrazi vzniklé chyby, ale poradi
1jak a kde je opravit. Pokud projde web validaci W3C, nemél by potom

vyhledavac mit problém s indexovanim.
Kdyz uz zminuji validnost HTML, je potieba doplnit, ze i kaskadové

styly CSS je mozné kontrolovat, protoze stejné¢ jako HTML mohou obsahovat
mnozstvi chyb. I u CSS je moZné vyuZit kontroly validity s pomoci W3C. Pokud
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se tedy graficky layout webu tvoii v CSS, rozhodné na to nesmi programator

zapomenout.

o Dalsi probléemova mista — existuje jesté velky pocet dalSich, avsak jiz ne tolik
obsahlych a dilezitych mist, kde mize robot mit problém s indexovanim. At uz
jde o Casto vyuzivané rozbalovaci menu (select a option), které sice napomaha
uzivateli, ale robot ho nevidi, tak mtiZe jit o problémy s dynamickymi strankami.
Ty se sice daji indexovat vétSinou vyhledavacii, ale nikdy neziskaji tolik
hodnoceni jako adresy statické. Také ¢asté zmény v URL ¢i Session ID uzivatele
mohou tropit nemalo problému. Jak jsem jiz nastinil, t€chto problémovych mist
je skute¢né mnoho a je jen na programatorovi jak k nim pfistoupi. O vSech se da

najit mnozstvi informaci, a proto doporucuji tuto tématiku nepodcenit! [6.]

2.4 Zakladni informace o SEO

SEO — tento vyraz je zkratkou anglického Search Engine Optimalization,
v prekladu jde tedy o optimalizaci pro vyhledavace. Tyto vyhledavace (u nas nejcastéji
Google, Seznam nebo Atlas) vyuzivaji postup, které urcuji relevance webil ve vztazich
k vyhledavanym vyraziim uZzivatelii Internetu. Pfi vyhledavani urcitého vyrazu (napf.
»diplomova prace) tak vyhledava¢ provéii ve své databazi vSechny stranky, které
hledany vyraz obsahuji a interné€ si je ohodnoti. Zobrazeni stranek je poté sefazeno od
stranek s nejvyssi hodnotou az po stranky s hodnotou nejmensi. Jelikoz jednotlivy
vyhled4dvaci roboti hodnoti stranky podle pomérné slozitych kritérii a postupil
(algoritmy), které se ¢asto méni a zdokonaluji, je potfeba své stranky upravit tak, aby
hledan¢ vyrazy, tykajici se naseho webu, vyhledavaci taktikajic ,,sedly* a on je

vyhodnotil jako co nejvice relevantni a zobrazil je na prvni strance vyhledavani. [6.]

2.5 Algoritmus SEO

Algoritmus SEO — jedna se o pfesné definované instrukce, které vyhledavaciho

robota vedou k cili. Tyto algoritmy jsou samozifejmé velmi diskrétnim a stieZzenim
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tajemstvim jednotlivych firem, jenz se optimalizaci zabyvaji. Jelikoz se struktura
algoritmi dost radikalné méni (nejen v Case, ale i co se tyce samotné jejich struktury) je
potieba je Casto zkoumat a porovnavat s minulymi, abychom je dokazali umné vyuzit

v nas prospech. [6.]

2.5.1 Komplexni optimalizace

Jde o kompletni soubor zasahti, jez se vyuzivaji pii optimalizaci vyhledévani

stranky. Jedna se o n€kolik dulezitych kroki, a to:

e analyza klicovych slov, validity, zpétnych odkazi, pozice ve vyhledavaci
e vyhodnoceni vySe zminénych dat

e vytvofeni planu optimalizace dle vyhodnocenych dat

e navrh uprav

e vysledna optimalizace

e sledovani Gspésnosti a uprava webu

2.5.2 Rozdéleni optimalizace

Metody SEO se daji rozdélit do nékolika moznych rozdéleni. Kromé dil¢ich
rozdeleni se mohou také dale délit podle spravnosti a etiky. Pod tim si mizeme piestavit
dvé¢ zékladni rozdéleni, které kategorizuji zvolené metody na vhodné a spravné (Etické)

a na nevhodné a sporné (Neetické). [6.]

2.6 Etické metody SEO

Pro lepsi pochopeni etickych metod je vhodné vSechny vyuzitelné etické metody
shrnout jako metody, které se snazi webové stranky vylepsit jak pro samotného ctenérie,
tak i vyhledavaciho robota (tedy zvySeni kvality a zajimavosti stranky). Etické metody

zahrnuji prakticky vSechny mnou uvedené metody. Pro pfedstavu se jedna o:
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e Kvalitni a unikatni obsah

e Pouzivani titulkt, nadpisti a popisi

e Pouzivani (X)HTML tagii podle norem
o Kratka a neménnd URL adresa

o Zpétné odkazy

e Pouzivani description, keywords a spravné vyuziti souboru robots.txt

2.7 Neetické metody SEO

Kazdd metoda tvorby webovych stranek ma svou odvracenou stranu, ¢erné¢ho
kon¢. Jinak tomu neni ani u optimalizace. Tak jako u vSeho se i zde povedlo
programatortim obelstit vyhledavaciho robota nékolika jednoduchymi triky, které vsak
jsou v dnesni dobé velice dobfe zndmé a robot se proti takovym technikdm dokaze
bréanit (jde naptiklad o Spam Report na Googlu). Nez vSak robot vyhodnoti veSkeré
informace o webu, jsou tyto metody velice U¢inné a kratkodob¢ velice dobie funguji.
Avsak je dobré se jim ptfi komer¢nim pouziti vyhnout, nebot’ po odhaleni neetickych
metod hrozi nejen postih, ale hlavné velice vyrazny propad ve vysledcich, ktery stranku
ve vyhleddvani posouva automaticky na posledni mista. Mezi nejcastéj$i neetické

metody patfi:

o Skryty text — jelikoz vyhledavaci robot bere v potaz frekvenci a pocet
klic¢ovych slov ¢i frazi, je mozné tuto frekvenci uméle zvysit velkym poctem
klicovych slov na strance. Aby tato slova neruSila navsStévnika webu,
vybrany text se bud’ hodn€ zmensi nebo se zamaskuje s pomoci CSS. Pismo
napiiklad dostane stejnou barvu jako pozadi, ¢i je text odstréen za rdm a

podobné.
e Spam — tato metoda vyuzivd budovani zpétnych odkazi. Jak uz bylo

popséano, budovanim zpétnych odkazli na sptiznénych strankdch , dochézi

k lepSimu vyhodnocovani. Neeticky programator tak umistuje zpétné odkazy

-22 -



naptiklad na rizné internetové diskuze, blogy ¢i do riznych komentaiti na
strankach. Tam samoziejmé tyto zpétné odkazy vibec nepatii a za jejich
umisténi by mély uZzivateli hrozit rizné postihy od administratorti danych

webovych stranek.

o  Oklamavani robotii — jde o velice sofistikovany zplsob Upravy zobrazeni
obsahu pro navstévniky a roboty. Jinymi slovy lze fict, ze programéator se
pokusi robotlim zobrazit jiny obsah nez navstévnikovi stranky a tim se opét
dostava do prednéjSich pozic vyhledavéani, nez na jakych byl pfed timto
podvodem.

[6.]

2.8 Faktory ovliviiujici optimalizaci

e Spravny vyber klicovych slov - kliCova slova jsou samoziejmé jednim ze zékladl
uspéchu. Je tedy tieba védéet, co potencionalni zékaznici hledaji a jaké vyrazy
k tomu pouzivaji. Tyto spravna slova je poté nutné implementovat do naSeho
obsahu a vyuzit ho v nas prospech. Kli¢ova slova je potieba podrobit analyze, a
vyuzit jeji vysledky pro spravné naprogramovani. Lze tomu samoziejmée
jednoduse pomoci diky né€kterym nastrojim samotnych vyhledavaci, jako jsou
statistiky vyhledavani ¢i naSeptavac na Seznamu ¢i Googlu, dalsi skvélou

utilitou je Google Adwords ¢i Wordtracker.

Kli¢ova slova je nutné dobie zakomponovat do obsahu stranky. Coz
znamena, ze by se dany vyraz m¢l objevit v ramci celé architektury webu, ale je
nutné upozornit, ze méné je nekdy vice. V dneSni dob€ jiz vyhleddvace maji
algoritmus, ktery dokaze nékteré stranky penalizovat (a tim paddem je posune

v hodnoceni vyrazné doli), kdyz n€ktera slova web obsahuje az pftili§ Casto.

Kli¢ova slova lze vyuzit i v nazvu domény a URL. Roboty samoziejmé

vyhodnocuji kli¢ova slova i v téchto dvou polozkach. Zde je nutné mit opét na
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paméti, ze robot je programovan jako ,,user friendly* coz plati i o samotnych
pro roboty, tak samotné navstévniky stranek, pro které je kratka a vystizna
doména sndze zapamatovatelnéjsi. Je tieba mit vSak na paméti, Ze se nejednd jen

o samotnou doménu, ale 1 na nazvy soubort a struktury viibec.

Konkurenceschopnost klicovych slov je dal§im faktorem, ktery je nutné zvazit.
Nejjednodussim zplsobem jak zjistit konkurenceschopnost frazi je vyuZzit
vysledkll vyhledavani danych robotii. Dal$i moznosti je rychly rozbor webu,
ktery vychdzi z vysledného tazeni SEPR. Zde nas zajima rank (ten zjistime
naptiklad z listicky Seznamu ¢i Google toolbaru) jednotlivé umisténi klicovych
slov na pandiny page danych webi. Pokud naSe klicova slova nemaji dostate¢ny
rank jako prvnich deset vysledkii v SERP, bude problém je piekonat. Je tedy
tteba vybudovat pomérné kvalitni linkbuilding z nakoupenych klicovych slov ¢i

se zameérit na méné€ konkurenéni klic¢ova slova.

Vyuziti nadpisu a tagii - kdyz se podivame hloubé&ji, az do samotného
programovani a tagih HTML, je vhodné uvést nékolik dalSich trikli, které maji
pro robota vahu. Jednim z nich jsou nadpisy, které tvofi strukturu webu (tag H).
Nejvétsi vahu maji nadpisy typu H1 a H2. U nich je tedy dobré vyuzit klicovych
slov, kterd optimalizujeme. Taktéz je doporuceno kromé nadpist, stranku
strukturovat 1 s vyuzitim odstavci (tag P), které nejen, Ze text pekné rozdéluji,

ale opét ziskavaji cenné body v hodnoceni robota.

Title tag - Dalsim aspektem je samoziejmé¢ moznost vyuziti klicovych slov
v TITLE. Jde totiz o dalsi dost hodnotny HTML tag, ktery roboti neopomijeji.
Jak ho tedy vyuzit pro sviij vlastni prospéch? U kazdé stranky webu je vhodné
mit vlastni TITLE, ktery by mél obsahovat zvolend klicova slova a mit tzv.
rozumnou délku. Pod pojmem rozumna délka si lze predstavit TITLE o
maximalni hodnoté¢ 60 — 70 znakii. Nutno podotknout, ze samozfejmé¢ neni
vhodné do TITLE vepisovat a opakovat neustdle ta stejna slova, ¢i do né&j

zamérné vkladat slova, kterd nemaji nic spolecného s obsahem. Podle TITLE se
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orientuje pomeérn¢ znacna ¢ast navstévniki, takze je vhodné vybrat pouze kratky
a vystizny ndzev. Nejlépe tak 2 - 4 slova a pokusit se je vméstnat do doporucené

délky. [6.]

Toto byl vycet nejobsahlejSich a nejzasadnéjSich Onpage faktorti. Tim vSak jejich

vycet nekonci. Existuje pomérné velké mnozstvi dalSich, vyrazné drobnégjsich faktord,

které se vSak na vysledném hodnoceni také podileji a to nemalou mirou. Tyto dalsi

drobné, avSak ucinné nastroje optimalizace tedy musim taktéz uvést:

Netextové elementy (napriklad obrazky) - u kterych je mozné vyuzit
alternativniho textu, tj. ndzvu obrazku. Pojmenovéanim obrazku (opét nejlépe
jednim z klicovych slov) ddvame robotovi jasné najevo, co se na obrazku

nachdzi a usnadnime mu tak préci pfi vyhodnocovani.

Meta data description, keywords, robots, autor - jsou dalsi prvky, které maji sice
niz§i vahu, nez prvky zminéné vyse, ale i tak mohou ptispét pti vyhledavani. Ze
zminénych prvkiti bych zdlraznil ¢asto opomijeny ROBOTS, kterym fidime
pfistup robota na na§ web (€ehoZz Ize docilit i pomoci ROBOTS.TXT, ktery se
bude nachdzet v naSem root directory). Tento prvek slouzi k zaindexovani webu

pro robota, takze je nutné dbat na jeho spravny zapis.

Inteligentni odkazy — dobie vytvoreny odkaz obsahuje klicova slova (nejlépe
v prvnim padu, protoze ne kazdy vyhledava¢ dokaze slova sklonovat). Podle
klicovych slov, které do odkazu uvedeme je vhodné zachovat slovosled i pfi
registraci do katalogii, ¢i odkazli na jinych strankach. Zde je mozné pftiradit 1

atribut TITLE, ktery rozvine obsah odkazu s kli¢ovym slovem.

Uvodni stranka s uvitacim textem — jednou z velmi efektivnich mozZnosti, jak
»Zabit dvé mouchy jednou ranou* je vytvofit na tivodni strdnce webu vhodny
uvitaci web, ktery bude popisovat okolnosti vzniku webové stranky, jeji obsah,
ucel a podobnég. Tak si navstévnik okamzit€¢ udéla obrazek o tom, zda skutecné

nasel, co vyhledaval. Vyhodou pro programatora vsak je, ze v daném textu ma

-25 -



moznost naakumulovat mnozstvi kliCovych slov, které se strankou souvisi.
Vyhledavaci robot poté pti vyhledavani najde dostatek klicovych slov uz na
uvodni strance webu. Je vSak potieba si dat pozor, aby z textu nevznikl jen vycet
klicovych slov. Je vhodné dodrzZet si néjaky ramec uvitaciho textu. Kli¢ova slova
se doporucuji zvyraznit tuénym pismem, aby je navstévnik neptehlédl a mél

jasnou informaci o dané strance.

e Mapa webu - Poslednim prvkem, ktery vramci Onpage faktori zminim, je
Mapa webu nebo také sitemap. Jde o XML soubor, ktery obsahuje mapu naseho
webu jak v HTML (dtlezity je odkaz na homepage) a také XML, podle
standardli sitemaps.org. Tento XML soubor je poté nutné ptidat na sviij web
(naptiklad s pomoci Google Webmaster Tools). Diky nému zjistime spoustu

uzite¢nych informaci o naSem webu.

[6.]

2.8.1 Offpage faktory

Offpage faktory nejsou natolik komplikované jako Onpage faktory. I pfes to
nalezneme nékolik faktorii, které jsou pomérné zdsadni a nesmime je opomenout.

Vyty¢il bych hlavné tfi nejpodstatnéjsi, mezi které patii:

¢ Linkbuilding — budovani zpétnych odkazl
e Registrace do katalogi

e Hodnoceni ranku

Bez téchto tfi Offpage faktor se zadny programator neobejde. Nékomu se mohou
zdat nepodstatné ¢i dokonce neprospésné, ale pokusim se vysvétlit, pro€ je nezbytné je

do préce zahrnout. [6.]
o Linkbuilding je metoda budovani zpétnych odkazi, kterd opét napomaha ke

zlepSeni pozice pii vyhleddvani a tim padem ptivadi nové zakazniky. Zpétné

odkazy lze vytvoftit hned n€kolika zptusoby. Tim nejcastéjSim je registrace do
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katalogti (naptiklad na www.seznam.cz, www.google.cz, www.atlas.cz a dalsi),

v

dale pak vzajemnou vyménou mezi spiiznénymi weby (nejidealnéjsi je, pokud
jsou weby kategoricky stejn¢ zamétené) ¢i registraci do systému list zpétnych
odkazii (tato metoda je placend).

Tato metoda vede ke zvySovani dilezitosti odkazii a tim posouva odkaz na nase
stranky na vys$i pozice pfi vyhledavani. Hodné pfidava na hodnoceni, pokud na
nas web odkazuje stranka, ktera mé od robota vysoké hodnoceni! Pro zvySovani

hodnoceni (Rank) je tedy vhodné, aby vedl odkaz z tagu IFRAME.

Pokud vyuzijeme moznosti registrace webu do katalogu, ziskdvame tim fadu
velice kvalitnich a dulezitych zpétnych odkazi, které ndm samoziejme
automaticky pomahaji zleps$it hodnoceni (viz. 3.7.1). Pokud se tak rozhodneme,
je dobré zvolit ru¢ni registraci, oproti automatické. Pro zacatek by méla stacit

registrace do pfiblizn¢ 100 katalogt.

Poslednim Offpage faktorem je samotné hodnoceni stranek vyhledavacem.
Kazdy z vyhleddvact ma své vlastni hodnoceni. Ty nejvyznamnéjsi na ceském
trhu jsou Pagerank pro Google, Srank pro Seznam nebo Jyxorank pro Jyxo.

Hodnoty ranku si 1ze samoziejmé zjistit pomoci SEO néstroju.

[6.]
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3. SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

3.1 O spolecnosti

Jedna se o mistni malou firmu (spol. st. 0.), kterd se rozhodla pfed tfemi lety,
pfenést své pole plisobnosti i na Internet. Jejich hlavnim divodem bylo ziskat silny
marketingovy prostfedek, ktery by prildkal nové potencidlni zakazniky a hlavné
efektivné snizil néklady spojené s propagaci firmy. Spoletné¢ s mym kamaradem
programatorem jsme firm¢ kompletné navrhli a realizovali webové stranky podle
pozadavkl zadavatelt. Stranky zahrnuji pfehled o pfedmétu Cinnosti firmy, nabidku
produktl a sluzeb, kontakt na firmu a dal$i nutné idaje. Webova prezentace vSak mimo
téchto podstatnych nalezitosti obsahuje 1 téméi kompletni optimalizaci webu, o kterou

jsme se postarali. Firma tak ziskala produkt, ktery vyuziva pro své marketingové tcely.

3.2 Zakladni udaje o spolecnosti

Firma vznikla 26. kvétna 1997 ve Slavkové u Brna jako spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Firmu zalozili dva spolecnici, kteti se rozhodli pro svlij pfedmét podnikani
zvolit obor kamenictvi. Firma Kamendekor tedy spojuje dohromady rtiznorodé
moznosti zpracovani kamene jak pro vyuziti v interiérech a exteriérech domu, ale i co se
ty¢e pomnikii a ndhrobkl. Ziskali vhodné prostory a nékolik pracovnikli z oboru,
se kterymi v prub¢hu let zrealizovali velky pocet zakazek. Jelikoz se Casem v regionu (a
béhem toho i pfimo v naSem mésté) zacaly objevovat dalSi firmy, které nabizely
obdobné sluzby a produkty, firma se musela uchylit k rychlému feSeni problému
v ramci konkurencniho boje. Bylo podniknuto nékolik razantnich propagacnich taht
(reklama v mistnich periodikach, velkoplosna reklama, reklama na automobilech, atd.),
které¢ vSak byly pomérné nékladné a nemély odpovidajici ,,feedback®. Proto se vedeni
firmy rozhodlo pro vytvofeni Internetové stranky, jak je popsano vySe v odstavci O

spole¢nosti.
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Firma se zabyva navrhem a realizaci produktl z mramoru, zuly a

konglomerovaného kamene. Jeji produkty se daji rozdélit do tii kategorii:

e Pomniky a dopliky (urny, lampy, vazy ¢i keramicka fota)
e Exteriéry — dlaZba, parapety, schodisté, atd.
e Interiéry — kuchyiiské a koupelnové desky, oblozeni krbd, dlazba,

parapety, schodisté, atd.

3.3 Predmét podnikani

Predmétem podnikani firmy je:

e koup¢ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;j

e zpracovani kamene

3.4 Analyza a zhodnoceni spole¢nosti

V dalsi fazi analyzovéni firmy a jejiho okoli pfed implementaci mého navrhu
jsem firmu podrobil n€kolika zékladnim analyzdm. Cilem analyz je sumarizovani fakti,
které mohou pfispét k vypracovani navrhu zmén. Proto se jako nejvhodnéjsi analyza
jevila SWOT analyza, kde vyuzijeme slabych stranek firmy a jejich moznych
ptilezitosti. Téz Porterova analyza 5ti sil nam bude ndpomocna v urcovani sil

konkurence, zdkaznikl a oborového prostredi.

3.4.1 SWOT Analyza

Pro nejlepsi zhodnoceni vSech marketingovych a manazerskych moznosti firmy
je vytvoreni SWOT analyzy podniku, kterd je soucasti strategického (tedy

dlouhodobého) planovani spolecnosti. Jelikoz existuje nespocet moznosti na co analyzu
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implementovat (napf. marketingové moznosti, finan¢ni situace firmy, Groven rozvoje

firmy, outsourcing a podobng¢) je potieba ji pro mé tcely postavit na piesné definovany

cil. Tim je samoziejmé& zhodnoceni marketingovych moznosti firmy s pfihlédnutim na

finan¢ni, trzni a technologické moznosti firmy. Veskera data pouzitd v analyze

vychézeji z empirickych dat, kterd jsem nashromazdil pred a béhem tvorby projektu

webové prezentace.

SWOT ANALYZA FIRMY

Silné stranky

Slabé stranky

e Jedinecnost oboru v daném meésté
e Silici pozice na mistnim trhu

e Doba plsobnosti firmy

e Kvalitni procesy a postupy

e Kvalitni produkty

e Nové technologie

« Sirokd nabidka firmy

o Goodwill firmy

e Vysoké naklady na propagaci

o Neefektivni propagace firmy

e Nevhodna marketingova strategie
e Absence webovych stranek

e Velky objem konkurence v nejblizSim

velkém mésté (Brno)

Prilezitosti

Ohrozeni

e ZlepSeni marketingovych moznosti firmy

o Efektivnéjsi propagace firmy

e Nizsi naklady na reklamu

e Osloveni novych zakaznikd

e Vyuziti novych trhli (mimo kraj plisobnosti)
e Outsourcing nékterych sluzeb

e Zviditelnéni firmy

e Zvysuijici se pocet konkurentd

e Silici konkurencni boj

e Neschopnost dodavatell

e Cenova valka s konkurenci

o Nové moznosti v oboru

e Platebni neschopnost odbératell

e Zvysujici se naklady propagace

Tabulka 1 — SWOT analyza firmy

Zdroj: vlastni
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3.4.2 Pouziti SWOT analyzy pro stanoveni nejlepsi strategie

Abychom mohli stanovit a optimalizovat strategii firmy, je mozné vyuzit silného
nastroje, jakym SWOT analyza bezpochyby je. Pro lepsi pochopeni vybéru metody se

nabizi nasledujici moznosti:

e MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek — maximalizovat
ptilezitosti

e MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych stranek — maximalizovat piilezitosti

e MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych stranek — minimalizovat hrozby

e MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat hrozby

JelikoZ jsou ndm znamé nejen vSechny faktory SWOT analyzy, ale i takticky cil
naseho zajmu, jako nejvhodnéjsi moznost se jevi vyuziti MAX-MAX strategie, tedy
maximalizace pftilezitosti. V naSem ptipad¢€ jde o zviditelnéni firmy na Internetu a s tim
spojené osloveni novych zakaznikl. Jde o nejvhodnéjsi formu vyuziti ptilezitosti, ktera

povede i ke snizeni nakladt firmy na propagacni ucely a reklamu.

3.4.3 Zavéry SWOT analyzy

Jelikoz je firma v dané dob€ na trhu uz pomérné dlouhou dobu, bylo potieba
vyuzit stavajici ptilezitosti a na dobrém jménu firmy vybudovat co nejsilngjsi zaklad
budouci strategie na dnes tak ptesyceném trhu. I pies to, ze jak v daném meésté, tak
blizkém okoli, se podobnych firem moc nenachazi, ¢asem zacal konkurencni boj silit a
firma tedy potiebovala radikalni feSeni. Jelikoz klasické zplisoby propagace (tisténa
reklama, reklama v médiich) je pomérné¢ ndkladna (a jak se také ukazalo, malo
efektivni), bylo potieba najit dlouhodobé a hlavné efektivni feSeni, které by mélo co
nejnizsi naklady, avSak co nejvyssi vyuziti. Nejvhodnéjsi volbou se tedy stala moznost
vytvoieni webové prezentace firmy, kterd by pomohla firmu nejen zviditelnit, ale

hlavnim diivodem byl narast novych potencialnich zakaznik ¢i spolupracovnikd.
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3.4.4 Porterova analyza 5 sil

Dalsim druhem analyzy, kterou jsem na firmé vypracoval, je Porterova analyza
oborového prostiedi. Oborové prostiedi firmy je predevSim ovlivilovano konkurenty,
dodavateli a samoziejmé cilovymi zédkazniky. Abych dodrZel pfedepsany ramec prace,
zamefim se prevazné na Cast, kterd se vénuje zdkaznikim a konkurentim, nebot’

vyjednavaci sily s dodavateli nemaji s moji praci tolik spole¢ného.

Smluvni moc zédkaznikii:
e Cenov4 citlivost kupujicich
e Dostupnost substitutil pro zdkaznika
e Schopnost vertikalni integrace
e Vliv vyjednavani

e Hilasitost kupce

Pokud vezmeme téchto pét faktorii v potaz, je jasné, ze smluvni moc zdkaznikt
je pro nasi firmu nejpodstatnéj$i. Nebot’ pocet zdkaznikl a jejich pozadavky ovliviiuji
nejen vyrobu a nabidku sluzeb firmy, ale samoziejmé nepiimo i jeji vyvoj. Proto je

potieba se zaméfit hlavné na ziskadvani novych zakaznikli a udrZeni si téch stavajicich.

Smluvni moc dodavateli:

V obsahovém ramci prace je tento druh analyzy nepfinosny.

Hrozba novych uéastniki:
e Existence bariér pro vstup nového konkurenta
e Piistup k distribuci
e Vyhody dobrého jména firmy

e Dlouhodoba existence firmy
Hrozba novych tcastnikll je samoziejmé no¢ni murou vSech firem a obchodniku.

V nasem ptipad¢ vSak neni tato hrozba nikterak zavazni. Za dobu existence firmy

vzniklo v okoli nékolik dal§ich podobnych firem, které se vSak nikdy nestaly vyraznym
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konkurentem firmy. Ale je potfeba myslet dopfedu a na podobnou hrozbu se piipravit.
Nejlepsim zplsobem obrany je samoziejmé takticky Utok na potencidlni zdkazniky.
Snaha o ziskdni dobrého jména a zapsani se do podvédomi vSech potencidlnich
zakaznikd, ndm umozni mit eso v rukdvu pfi vstupu nového konkurenta. Je proto
vhodné vybudovat vhodny informacni systém, ktery by fungoval jako spojovaci ¢lanek

mezi firmou a zakaznikem.

Hrozba produkti nahrady:
e Sklon kupujicich k substitutim
e Cenovy pomér substitutli

e Vnimani trovné rozdilnosti mezi produktem a substitutem

V potadi ¢tvrtd hrozba substitutu je ze vSech uvedenych tou nejméné omezujici
pro nasi firmu. Jeji pfedmét Cinnosti je natolik specificky, Ze prakticky neexistuje
moznost produkty substituovat za lepsi, ¢i levnéjsi. Jako mozny substitut tedy mizeme
chépat pouze vyrobky konkurenéni firmy. Tuto hrozbu je tedy mozné snadno zaZehnat,

jak bylo popsano vyse.

Intenzita konkurenc¢niho rivalstvi:
e Primyslovy rust
e Bariéry konce
e Rozmanitost konkurenti
e Rozmisténi konkurenti
e Informacni slozitost

¢ Hodnota majetku znacky a goodwill

Vezmeme-li v potaz vSechny mozné faktory konkurencniho rivalstvi, jako
nejvyznamnéjs$i se jevi samotnd hrozba konkurence. Ta je samoziejm¢ ovliviiovana
aktualnim stavem a pfistupem nami zvolené firmy. Jedinym problémovym mistem se
stava pravé Informacni systém, ktery firmé chybi. At uz jde o interni IS, ktery by firmé
slouzil pro vlastni agendu, tak IS, ktery by slouzil jako prostfednik se zékazniky. V tom

ma vétsina konkuren¢nich firem navrch. Jelikoz jsou to nové vznikajici firmy, jedna
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z prvnich véci, kterou vyuzivaji pro propagaci firmy a komunikaci se zdkazniky, je
Internetova stranka. Nase firma, piisobici jiz vice nez deset let, vS§ak do dnesni doby tuto
vymozenost uspésné opomijela. To byl prvotni impulz k tomu, aby se problém zacal

resit.

3.4.5 Zavér Porterovy analyzy Sti sil

Zhodnotit oborové prostiedi firmy podle mého ramce prace neni nikterak
jednoduchy ukol. Snazil jsem se tedy vyhnout nedileZitym ¢i nepodstatnym Castem,
které by jen zabiraly misto. Jak uz dil¢i Casti analyzy napovidaji, vétSina aspektl
nepiimo sméiuje ke zlepSeni konkurenceschopnosti firmy a vybudovani Informacniho
systétmu. Tyto zavéry byly lehce odhadnutelné jiz ptfed tvorbou analyzy. Ta mé¢ vSak

ujistila, ze mé predpovédi jsou spravné a tak mohu s klidem pokrac¢ovat v praci dal.

3.5 Stav a analyza prilezZitosti pred aplikaci navrhu

Prvotni c¢asti celého projektu je analyzovani soucasného problému a nalezeni
moznych piilezitosti, jeho odstranéni. Jak uz vyplynulo z piedchozich analyz a zavéra,
firma mé& pozadavek na vytvoreni firemniho webu. Divodem je vytvofeni silné¢ho
propagacniho nastroje, ktery vyuzije pro svij konkurenéni boj na soucasném trhu.
V soucasné dobé¢ totiz firma nema k dispozici zadnou webovou stranku, ani predstavu o
tom jak by méla vypadat, respektive co vSechno by mohla obsahovat a jak toho vyuzit.
Jedinym kritériem firmy je strop této investice, do kterého se webova stranka musi
vlézt. Firma jiz vynaloZila zna¢né investice na propagaci a reklamu a je tedy z pocatku
nejistd. Jak firmu presvédCit na svoji stranu, popiSi v ¢asti, kterd se bude zabyvat

strategii prodeje.

Zpracovani webové prezentace neni v dneSni dobé¢ pieci jen nikterak nakladna
zalezitost. Velikost investice je zavisld na rozsahu a slozitosti samotné prezentace.
Jelikoz byl od pocatku mij zdmér vyzkouSet si moznosti optimalizace v praktickém

vyuziti, rozhodl jsem se pro SEO dopliky jako bonus, ktery nebude zapocitany ve
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vysledném rozpoctu stranky. Znacnou vyhodou je, Ze oproti velké vyvojarské firmé si
za zpracovani prezentace nevezmeme tak vysokou ¢astku, coz je jeden z hlavnich
divodl,, pro¢ jsme se sfirmou domluvili na spolupraci. Ale nebudu ptedbihat

udalostem, o tom bych se rad rozepsal az pozdé&ji.

3.5.1 Stav pred aplikaci navrhu — zhodnoceni Informac¢niho Systému

Stav firmy pted nasi spolupraci byl nasledujici. Firma fungujici na mistnim trhu
jiz deset let, se rozhodla investovat cast prostiedkii na propagaci na marketingovy
nastroj, ktery by mél dlouhodobé&jsi charakter a nevyzadoval by dodatecné investice
v pribéhu dalsich let. Jelikoz klasické zplsoby reklamy (jako reklama v periodicich,
radiu, billboard, a podobné) byly jednak hodné¢ nédkladné a jednak nepiinasely
oc¢ekavané zhodnoceni, jedinou volbou bylo vyuzit souc¢asného trendu a ziidit webovou
prezentaci, kterd bude nejen firmu prezentovat na Internetu, ale poskytne i médium na
komunikaci mezi potencidlnim zdkaznikem a firmou samotnou. Dalo by se fict, Ze tak

vznikl prvni pozadavek na samotnou prezentaci ze strany firmy.

Jedna se o malou firmu, ktera se v dané dobé seznamovala s moznostmi
Internetu a pomalu zacala vyuzivat jeho moznosti (e-mail, reklamni stranky, hledani
dodavatelt, atd.). V t€ dob¢ vznikl ndpad, ze i oni by se méli objevit na celosveétove siti.
V kanceléfich ekonomického, ucetniho a persondlniho oddéleni se vyuzivalo nékolik
jednoduchych programti pro agendu ucetnictvi, mezd ¢i evidence odbérateld a
dodavateli. Vedeni se tedy pomalu, ale jist¢ zacalo seznamovat s rozsahlejSimi
moznostmi pocitaci a jejich vyuziti. Logicky tak bylo vybudovani webové prezentace

velmi ldkavou moznosti feSeni problémtl.

3.5.2 Pracovni metody

Pfed samotnym zpracovanim a pifedlozenim ndvrhu zadavatelim, je nutné

stanovit pracovni metody, které budu vyuzivat. Pro efektivni vypracovani ndvrhu je
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potieba mit ujasnéné postupy prace na ném. Tyto metody vedou ke kvalitnimu
zpracovani navrhu projektu. Vyuzil jsem tedy n€kolika zdkladnich pracovnich metod,

které jsou nasledujici:

e Analyza projektu

e Konzultace s vedenim firmy

e Specifikace obsahu a funkci

e Technologie a SEO optimalizace
e Uvahova metoda

e Non - analyza

Tato Sestice vyuzitelnych metod by se méla stat zakladni ¢asti navrhu. Prvni bod
jiz mame vypracovany. S kompletnimi analyzami a zavéry mlZeme pfistoupit ke
konzultaci s vedenim. Béhem téchto konzultaci firmé¢ predlozime specifikace obsahu a
funkei stranek. To znamend, Ze vypracujeme funkéni architekturu webu, mapu stranek
prezentace, ndstin obsahové ¢asti webu, predstavu o grafickém zpracovani se
zakladnimi postulaty (logo firmy, ikony, fotografie, atd.) a asovy harmonogram prace.
Specifikujeme funk¢nost stranek a jejich samotnych ¢asti. PopiSeme technologie, které
budeme pii realizaci vyuzivat a seznamime firmu s problematikou SEO optimalizace.
Nasleduje uvahova metoda, kde se jednotlivé ¢asti prace vyhodnocuji s vedenim a
uvazuje se nad moznymi zménami a upravami. Predpoklada se jen minimélni odklon od
nami sestavené¢ho navrhu. Posledni metodou je zpracovani a ptedlozeni Non-analyzy,

kterd je souhrnem cilt a piinosu.

3.5.3 Analyza a zhodnoceni zadavatele

V této kapitole jeSté navazu na piedchozi analyzy podniku (SWOT, Porter, atd.)
a podrobnégji se budu vénovat samotnému zhodnoceni zadavatele. Toto zhodnoceni je
jednou ze zésadnich soucasti samotného projektu. Nez se totiz vrhneme na tvorbu
architektury webu, obsahovou ¢ast, moznosti stranky a ostatni nalezitosti, je potfeba mit
zadavatele jak se fika ,,prokouknutého®, abychom byli schopni vytvofit prezentaci firmé

na miru presné.
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Pti analyzovdni a hodnoceni firmy je potieba mit piistup k veskerym
informacim, které se nejen tykaji firmy, ale i firmou prochazi. I nejmensi a muze se
zdat, Ze 1 nepodstatna data, mohou mit zasadni dopad na finalni produkt. V prvni fadé
bylo vyuzito dotaznikl, ve formé piedtisténého formuléfe, ktery muselo vedeni firmy
podrobné a pravdivé vyplnit. Protoze formuldr nepokryje veskeré polozky s firmou
souvisejici, je potfeba mit k dispozici soubor internich informaci o firmé¢, které budou
k dotazniku pfilozeny jako pfiloha. Dle téchto faktl jiz je mozné zacit sestavovat profil

firmy a s tim spojeny navrh projektu.

Samotnému zhodnoceni je potfeba vénovat dostatek Casu a rozhodné tento krok
nepodcenit ¢i uspéchat! V tuto chvili jde o prvni vétsi krok, ktery musime uskutecnit.
Vyhotoveni navrhu je tedy prvni ¢ast prace, kterou zadavateli predkladame. Na jeho
zéklad¢ se firma rozhoduje, zda je navrh dostacujici a jestli bude i dale spolupracovat.
Néavrh musi obsahovat obecné zhodnoceni firmy, jeji silné a hlavné slabé stranky,
mozné piilezitosti (zde vyuzijeme pievazné SWOT analyzu a Porterovu analyzu) a
zavéry, v kterych by se firma méla najit a ztotoznit se v nich. Pokud je tento krok

uspesné splnén, mizeme piejit na druhou ¢ast prace, na samotny navrh.

3.5.4 PredloZeni navrhu

Nasledujici krok je dosud tim nejvyznamnéjSim. Firm¢é se piedklada
vypracovany navrh projektu, ktery vychazi ze sumarizace zavérti a obsahuje veskeré
nalezitosti budouciho webu. Navrh projektu se tedy stava zédkladnim kamenem prace,
ktery rozhodne o jejim pokraCovani. Kromé popisu architektury, obsahové Ccasti,
grafického navrhu, atd. obsahuje podrobngjsi informace o vyuzitych technologiich a
hlavné o problematice SEO optimalizace. Pravé tato ¢ast se v ramci mé prace stava
stézejnim motivem, ktery by mél vedeni firmy presvéd¢it o navazani spoluprace. Nejen
SEO, ale 1 vyCet pfinosi a pfedb&ézna cenova nabidka se staly pro firmu velice

zajimavou a doslo tak k navazéani spoluprace.
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3.6 Zavéry pred implementaci

Jako zvoleny navrh feSeni byl firmé ptfedlozen projekt realizace jednoduché,
avsak efektivni webové prezentace, ktera by ji umoznila pfisun novych potencionalnich
zakaznikll. Web je naprogramovan s ptihlédnutim na stéle silici konkuren¢ni boj firem
se stejnym oborovym zaméienim. Bylo tedy nutné vymyslet fadu opatteni, které by nasi
firm¢ pomohly v tomto konkuren¢nim boji. Zaméfili jsme se tedy nejen na poutavou
vizualni prezentaci stranky ¢i strukturu, ale pfevazné na jeji jadro. Rozhodl jsem se
vyuzit moznosti optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace, které by pii bézném
vyhledavani ve fulltextu uzivatelem, prave nase stranky vyhodnocovaly co nejlépe a tim
stranku dosadily do ptednich pozic vyhleddvace. Umisténi se na prvni strance
vyhleddvaného vyrazu bylo jednim z hlavnich a nejpodstatnéjsich cilti, které se ndm u
nékterych vyrazii povedlo docilit. Samotné optimalizace se ve vysledku stala pro vedeni

firmy daleko zajimavéjsi nez piivodni vize ,,pouhych® webovych stranek.

Vyhody optimalizace SEO

SEO je nejefektivnéj$i marketingova metoda v prostiedi internetu. To je prosté
fakt. Muzete investovat do PPC reklamy, ktera ma, bezesporu, vyznam, ale je tfeba
uvést, ze optimalizace SEO je, v konecném dusledku, dlouhodobé a funkéni fesSeni

problému s nedostatecnym profitem www stranek.

Vyhody optimalizace v bodech:

. Minimalizuje naklady na marketing

o Ptivadi budouci zakazniky, ktefi u vas naleznou to, co hledaji
o Dlouhodoby efekt

. Je zbrani proti konkurenci

o Rychla navratnost investice
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4. NAVRH RESENI

V nésledujici Casti prace sezndmim cCtendfe s vlastnim ndvrhem feSeni, jeho
realizaci a implementaci navrhu. Samotné feSeni rozdélim do nékolika samostatnych
podkapitol, vnichz se budu vénovat rozlicné ¢asti prace. NejvetSi pozornost
samoziejm¢ bude patfit poslednimu, avSak nejdulezitéjsi casti, tedy samotné SEO

optimalizaci.

4.1 Vlastni navrh FeSeni a implementace

Vlastni ndvrh jsem pro lepsi ptehlednost rozdélil do 4 stéZejnich podkapitol, které
se vazou k problematice stejného, ¢i podobného charakteru. Zaméfim se na
nejpodstatnéjsi casti metod a faktd, které rozviji mou pivodni praci. Zakladni informace
a popisy tvorby webu a jeho nalezitosti vychdzeji zmé predchozi prace, tudiz se

zaméfim na jejich detailnéjsi rozpracovani.

4.1.1 Non — analyza

Po dobré zkuSenosti v bakalaiské praci s Non - analyzou jsem se rozhodl ji opét
vyuzit i v diplomové praci. Non — analyza vychazi zvyctu fenoménii a popist
jednotlivych cili a pozadavka daného fenoménu. Pod pojmem fenomén si Ize predstavit
nekolik kritérii, které se k praci vazou. Kupiikladu ¢asova naroc¢nost prace, komu je
prace urcena, €i jaky je jeji pfinos. Podrobnéji pfimo v samotné analyze, kterd je

vyhotovena v tabulce nize.
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Fenomén

Popis tvorby webové stranky a

jeji optimalizace

NON

Vytvofeni prezentace firmy na
Internetu

Zlepseni konkurenceschopnosti
firmy

Ziskani novych potencialnich
zakaznikl

Nutné presné a detailni zpracovani,
aby odrazelo pfesny stav firmy a

dosahlo stanovenych cila

PRODUKT

Vysledkem bude optimalizovana

webova prezentace firmy, jejiz hlavni

piinos bude spocivat v:

e propagaci firmy a jejich
produkta

e informovani zdkaznikl skrz
aktualni zpravy z firmy

e zlepSeni konkurenc¢ni pozice na
trhu

e ziskéni novych zdkaznikl

URCENO

Webova stranka je vytvotfena pro
nové a potencidlni zdkazniky firmy
Samoziejmosti je, ze webova
stranka bude mit pfinos i pro

samotné vedeni firmy jejim tcelu

REALIZACE

Realizaci celého projektu byla
vytvotena podle navrhu, ktery
popisuji v mé Diplomové praci. Jeji

realizace probéhla jiz v minulosti, a
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tak mohu vysledky realizace

posoudit v proudu ¢asu

o Casova naroénost je samoziejmé
zavisla nejen na mnozstvi a druzich
pozadavkil od vedeni firmy, ale

. L, . taktéz na komplikacich, které

CASOVA NAROCNOST . ‘
mohou béhem realizace vzniknout

e (Odhadovany cas realizace byl

okolo dvou mésict, coz se povedlo

nakonec dodrzet

e Jednou ze zékladnich podminek
realizace byly nizké naklady

e Samotné vytvoteni webové
prezentace a jeji nasledna

NAKLADY REALIZACE optimalizace vysla firmu na

bezmala 30.000 K¢, vCetné

zakoupeni domény a platby za

webhosting

e Jiné naklady se k mé praci nevazou

e Zviditelnéni firmy na trhu

e ZlepSeni jejiho postaveni ve stale
silicim konkurenénim boji

e Lepsi informovanost zakaznik i

PRINOS vedeni firmy

e ZvySeni navstévnosti firemnich

webovych stranek

e SniZeni ndkladl na propagaci firmy

Tabulka 2 — Non analyza

Zdroj: vlastni
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4.1.2 Architektura webu, obsahova ¢ast a grafické zpracovani

Nasledujici podkapitolu nebudu nijak dopodrobna rozebirat. Prvnim divodem je, ze
tento podrobny popis je zaznamenan v mé bakalaiské praci (Tvorba webové prezentace
firmy)a druhym divodem je, Ze pfili§ nekoresponduje s obsahovou ¢asti mé soucasné
prace. Nepokladam tedy za nikterak dulezité zminovat technologie, kterymi byla
stranka programovana ani, jaka je jeji pfesna architektura ¢i graficky design. Mnohem

podstatnéjsi je spiSe samotna optimalizace, ktera byla na téchto strankach nasledné

provedena.

e Jednotlivé casti architektury webu obsahuji:

o Uvodni stranka

o stranky jednotlivych produktt
o vzorniky materialt

o aktuality

o dotazovaci formular

o kontakt a mapa

e Graficky layout stranek vychazi z plivodni vize zadavatelii projektu. My jsme
pouze vytvorili grafické zpracovani jejich pozadavku. Timto pozadavkem byla
jednoducha a co nejpiehledné;si stranka, kterd nebude mit problém s nacitanim
na jakémkoliv pocitaci, operatnim systému ¢i znamém prohlizeCi. Z toho
divodu nebylo vyuzito zadnych flashovych animaci ¢i podobnych grafickych
technologii. Jednak by samotnou stranku brzdili a jednak by byl problém s jejich
naslednou optimalizaci, jak bylo zminéno v teoretickych vychodiscich prace,

resp. ptimo v kapitole o Problémovych mistech.

e Obsahova cast webovych stranek vychazi prakticky z mého navrhu. Zadavatelé
projektu nechali veskery textovy obsah na nas. Z veSkerych materiald, které

jsme od firmy ziskali (vzorniky, charakteristiky pouzivanych materiald,
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specifikace sluzeb a produktli firmy, atd.) jsem nésledné vytvaiel textovou Cast

jednotlivych stran prezentace.

o Sprava a aktualizace jsou samoziejmé dalsim bodem, ktery by se mél zminit.
Jednak Zadna webova prezentace po svém rozbéhnuti neni Gplné stoprocentni a
jednak se vzdy najdou drobné zalezitosti, které se upravuji, odstraiuji ¢i
dopliluji az na findlni verzi. Spravé a dodatecnym Upravam bylo potieba se
vénovat prvni tyden po rozbéhnuti stranek. I ptes to, Ze beta verze stranek byla
vedenim firmy schvélena, dvojitd kontrola neni na Skodu. Béhem prvniho tydne
od uvedeni webu se upravilo n¢kolik drobnosti, které vSak nevyzadovaly zasah
do samotné architektury webu. VétSinou se jednalo jen o dodatecné upravy
textl. Aktualizace je samoziejmé& posledni véci, kterd se na strankach provad¢la.
Jednalo se vSak jen o nékolik zdsahil, protoze firma od té doby svou nabidku

nijak nerozsitovala, tudiz nebylo nutné nic zmifiovat i na webovych strankéach.

4.1.3 Marketingové tipy a moZnosti

Jelikoz jsme v pribehu studia méli dostatek marketingovych predmétii, spoustu
poznatkll jsem mohl vyuzit i pfi realizaci tohoto projektu. V dnesni dobé je marketing
jednou z hybnych sil obchodnich trhi. Jeho vliv je ¢im dal podstatnéjsi a neni mozné jej
zanedbat. Prakticky kazda vétsi firma ma svoje marketingové oddéleni, které se denné
potyka s vymyslenim a prosazovani osvédcenych, ale mnohdy i neosvéd€enych metod,
které vedou k lepsi propagaci firmy. To se samoziejm¢ nevyhnulo ani mému navrhu
projektu. Pokusil jsem se vzit do role marketingového managera, ktery mél za ukol
nalézt co nejefektivnéj$i metody a prvky z tohoto oboru a nasledné je aplikovat na dany
problém. Aby byly tyto udaje co nejptesnéjsi a nejvhodnéjsi, je potieba vybér omezit
pouze na marketing na Internetu. Této problematice se vénuje pomérné dostatek

literatury, diky které jsem dosel k nasledujicim nadvrhim. [1.]
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Pted tim, nez popisu nékolik trikt, které 1ze u Internetového marketingu vyuzit,

popisme si samotné jeho vyhody a nevyhody. Mezi jednozna¢né vyhody Internetového

marketingu miiZzeme zatadit:

Zacileni (targetability) — hlavni vyhodou je bezesporu piimé zacileni reklamni
kampang¢ ¢i prezentace na cilovy segment zakaznického trhu (napt. s pouzitim
registrace v katalozich) a jeji nasledné piizpisobovani.

Meéreni reakci uZivatelu (tracking) — druhou vyhodou je moznost méfit
jednotlivé pfistupy na webovou stranku. Jeji provozovatel mé tedy moznost
vyhodnocovat nejen pocet piistupil, ale hlavné kam byl pfistup namifen, jak
dlouho tam uzivatel setrval a podobné. Z toho 1ze poté lehce odvodit na co se ma
firma zaméfit, co obsahové vylepsit ¢i rozsifit. Dale je mozné zjistit, odkud
jednotlivé pristupy pochazi (z kterého kraje, ¢i dokonce mésta).

Flexibilita a dostupnost — jde o tzv. vyhodu 24 / 7 / 365, tedy ze webovou
stranku mtize uzivatel navstivit prakticky kdykoliv ho napadne. Dle statistik
(které je mozné vytvorit podle méfeni, popsaného vyse) je mozné prezentaci
libovolné upravovat- vyhoda flexibility. Pokud naptiklad provozovatel zjisti, ze
néktery z produktli je méné navstévovany nez jiny, mize okamzité zareagovat
na vzniklou situaci.

Interaktivita — casto je mozné piimo na strankdch firem diskutovat ci
komentovat jednotlivé produkty ¢i sluzby. Ziskdme tak nejen reakci zakazniki,
ale casto jde i o nenuceny zplusob reklamy (tzv. kladné slovo-z-Ust).
Provozovatel se samoziejmé& snazi ziskat co nejvice kladnych ohlasi, které

napomahaji pti rozhodovani potencidlnim zadkaznikim.

VSechny zminované vyhody jsem samoziejmé pii tvorbé musel vzit v avahu. CoZ se

samoziejme stalo a pokusil jsem se jejich moc vyuzit ke svému ucelu. Coz samoziejme

vede k cilenému vysledku. Naopak existuji i nevyhody Internetového marketingu, které

mohou naopak negativné ovlivnit nasi reklamu na Internetu. Jde ptfevazné o nasledujici

faktory:
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o Omezeny rozsah navstevnikii — jinymi slovy lze fict, Ze ne kazdy ma k Internetu
pristup. Z pocatkid to samoziejmé byl velice nepiijemny faktor, ktery vsSak
s postupem doby zacina odeznivat. Stale se rozsifujici Internetové sluzby vedou
k daleko vétSimu poctu uzivatell. Tim paddem tuto nevyhodu opét muizeme
vyuzit i ve svij prospéch. Dnes, vroce 2009 uz mé s Internetem osobni
zkusenost vice jak 54% dospélé populace (vysledky vyzkumu CSU z roku 2008)
a vice jak 87% z nich jej vyuziva pravideln€. V dneSni dobé vyuZziva Internetu
vice jak 4.8 miliond lidi starSich 16ti let. Mezirocné vrlstad pocet uzivatelli
Internetu o vice jak pétinu. Tudiz se d4 odhadovat, Ze do nékolika let, bude
reklama na Internetu jednou z nejzadanéjsich viibec.

o Mensi objem reklam oproti klasickym médiim — jelikoz Internet stale nedosahuje
100% pokryti obyvatelstva, je stale reklama v klasickych médiich (TV, rozhlas,
periodika, billboardy, atd.) silnéjsi. Avsak ,,boom* Internetové reklamy pomalu,
ale jist¢ zacal. Takze lze v nésledujicich letech ocekavat, jest€ masivnéjsi
roz$ifeni reklamy na Internetu, kterd casem odstr¢i do pozadi i klasickd média.

o Klesajici Click Rate — vyvoj Click Rate se od pocatkli vroce 1996 neustale
sniZzuje a snizuje. Je to zpisobeno jistou ignoraci ze strany uzivateli. Kdyz
uzivatel vidi blikajici banner na produkty ¢i sluzby, Casto na néj nereaguje, i
kdyz by ho produkty mohly oslovit. A pfesné tato situace vede ke klesajicimu
Click Rate. AvSak neni potifeba se tim trapit, protoze Casto uZivateli staci
informace z tohoto banneru, aby pfisté stranku pfimo navstivil, aniz by vyuzil
pfimého pfesmérovani pies banner. Tento druh reklamy je totiz neustdle na

oCich. A to je potteba vzit v potaz. [1.]

Nyni je potfeba urcit cilové uzivatele, jejich zaméfeni a samoziejmé jejich
chovani na Internetu. Je potieba si uvédomit, Zze ne kazdy je tzv. ,,Castym uzivatelem*
Internetu a jeho schopnosti prace na Internetu jsou tedy omezené. Od toho se
samoziejm¢ odviji 1 samotnd vybavenost pocitacovou technikou. I v dneSni dobé se
velké procento pfistupli na Internet kona z hostitelskych pocitaci (v zaméstnani,
Internetovych kavaren, skol, atd.), které samoziejmé nejsou vzdy vybaveny vhodnym
softwarem (Spatné¢ prohlizece, bez aktualizovanych soucasti, nenainstalovanych

komponent). Z toho plyne, ze ne vzdy je pfistup k Internetu zcela bezproblémovy.
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V kombinaci s typickym ¢eskym uzivatelem je tedy potieba jako jednu z prvnich véci

pfi tvorbé webu vzit v potaz tzv. ,,blbuvzdornost®. Tento nehezky termin v§ak mnohdy

nejlépe vystihuje chovani uzivatelti Internetu. Avsak jak tomu tedy zabranit ¢i piedejit?

Samoziejmé vhodné naprogramovanym webem, ktery nejen, ze se da ve fulltextu lehce

a rychle najit (zde uplatnime SEO optimalizaci), ale hlavné jeho technickou specifikaci,

ktera zamezi nepiijemnostem jako je nenacteni stranky ¢i nekterych jejich komponent,

Spatnd odezva ¢i moc dlouhé nacitani, atd. Téchto faktori bych mohl vyjmenovat

desitky. Vyjmenuji vSak jen ty nejpodstatnéjsi, které ovliviiuji kazdou navstévu,

kazdého uzivatele.

Faktor 20 sekund — dne$ni profesionaln¢ vytvoiené webové stranky, plné
obrazkili a animaci vétSinou maji jednu velkou nevyhodu. Tim je jejich velikost a
tim umérna doba nacitani. Na zdkladé¢ vyzkumu bylo zjisténo, Ze existuje
psychologicka hranice 20 sekund, pfi jejimz ptekroceni vétSina uzivatell stranku
opusti a vyhled4 podobnou, ktera se nacte rychleji. Z toho diivodu je potieba vzit
v potaz jednu z dalSich SEO metod — a to Velikost stranky v KB. Jak bylo
v teoretické Casti napsdno, stranka by v idealnim pfipadé neméla ptesdhnout
50KB. Cim mensi stranka bude, tim rychleji se uzivateli zobrazi a ten na ni
zustane. A to je praveé zékladni véc, o kterou nam pujde.

Prehlednost webu — je bezpochyby jednou z nejpodstatnéjSich véci, které si
uzivatel pii navstéveé stranky vSimne a co muze vést k tomu, zda na strance
setrva ¢i nikoliv. I zde hraje velky faktor psychologie uzivatele, resp. jeho
orientace na webu. VéEtSina prezentaci je tvofena podle Sablon, které vychdzeji
z osvédéenych postupii co, jak a kam umistit. Sablony vétsinou obsahuji rtizna
rozdéleni informaci a objektdl na webu. Proto je téz vhodné vychazet i
z rozvrzeni webu konkurence. V ramci odvétvi totiz casto dochazi k podobnosti
rozvrzeni webu. Uzivatel tak po navstéve prvnich stranek vi, kam ma smétovat
jeho pohled. A toho bychom se méli uchopit a vyuzit to ve svij prospéch.
Samoziejmé originalit¢ pojeti se meze nekladou, ale doporucuje se alespon
ramcoveé dodrzet styl Sablony podle konkurence a do ni implementovat trosku

své vlastni invence.
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4.1.4

Grafické zpracovani — dal$i aspekt, ktery vyrazné¢ ovliviiuje chovani
navstévnika webu. Kazdy z nds nékdy vstoupil na stranku, ktera byla opravdu
nehezky ¢i amatérsky zpracovand. VéEtsinou netrvalo dlouho a stranky opustil a
vydal se hledat alternativu. Ztoho divodu je potieba, aby se 1 grafické
zpracovani nepodcenilo a pfenechalo se odbornikiim. Nasim pozadavkem by
mél byt moderni design, ktery vSak vychazi ze SEO - tedy omezit flashové
animace, nezaplacat stranku obrazky, které by zvétSovali jeji velikost, atd..
Cilem je tedy ziskat stranku, ktera bude korespondovat se zaméfenim firmy a
bude moderné a lakavé zpracovana, aby byl navstévnik pii prvnim vstupu na
stranku zaujat jejim zpracovanim.

Viditelné a neviditelné komponenty stranky — co si prestavit pod timto zdhadnym
pojmem? Jde o soucasti stranky, které vidi uzivatel a které vidi programator.
Mezi viditelné komponenty patfi pravé zminéna grafika a samoziejm¢ obsah
stranek. Uzivatel vSak jiz nevidi pouzity framework, SEO, marketingové
strategie, zacileni stranek &i pouzitelnost a dostupnost stranek. Casto se pravé
tyto komponenty ptfirovnavaji k ledovci, ktery ma vzdy vétsi ¢ast svého objemu
ponoieny pod vodou a nad hladinou je pouze jeho vrcholek — tedy viditelna ¢ast.
Poméry komponent uzitych ,nad a pod hladinou® musi byt tedy vyvazené

(vhodné je zabudovat do strategie prodeje). [1.]

SEO optimalizace

Nyni ptfejdeme k prvni nejpodstatnéjsi casti mé prace — optimalizaci webu.

V této podkapitole se zaméfim na podrobné rozclenéni vyuzitych metod optimalizace,

vybéru klicovych slov a ostatnich optimalizacnich trikd, které byly pouzity béhem

realizace mé prace. Opét se pokusim vSechny informace popsat co nejpfistupnéjSim

zpusobem, abych se vyhnul pfehnané¢ technickym detailim, které by mohly vést ke

Spatné Citelnosti ¢i nepochopeni nékterych aspektl prace.

Vyuzite metody optimalizace webu vychazeji z teoretickych predpokladt, které

jsem zminil v prvni ¢asti prace. Pro komercni optimalizaci jsme vyuzili pouze Etickych
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metod a zaméfili jsme se na Onpage 1 Offpage faktory. O kazdé metod¢ tedy
podrobnéji.

Etické metody optimalizace patii mezi stézejni a nejpodstatnéjsi ¢ast prace. Pri
komer¢nim vyuziti webu si nemuzeme dovolit zddné chyby, tudiZz musime vSe
vybudovat podle zadanych pravidel, abychom se nedostali do kiizku s vyhledavacim
robotem. Z toho ditvodu je vylouceno vyuzit kterékoliv Neetické metody. Z pocatku by
vyhledavani urcité vedlo k vybornym vysledkiim, le¢ ¢asem by mohl nastat problém,

ktery by stranku posunul o desitky pozic niz, coz si nemtizeme dovolit.

Centrem zajmu se tedy staly naleZitosti Etickych metod, které jsem se snazil
vy¢lenit, zdlraznit a postavit na nich zaklad optimalizace. Prvni a nejpodstatnéjsi casti
je vytvoreni vhodného a unikétniho obsahu textd, do niz byla zakomponovana klicova
slova a fraze, které¢ pomohou pfi vyhledavani. Tato slova byla pouzita nejen do obsahu,
ale 1 do vyuzitych nadpist, popist a titulkl stranek, resp. do HTML tagt, tak jak urcuji
dané normy. Divodem je vyS$$i znamka hodnoceni, kdyz je kli¢ové slovo nalezeno

naptiklad v nadpisu ¢i titulku stranky.

Zpétné odkazy jsou dalSim zplsobem vyuziti Etickych metod v praxi.
V kombinaci s jednim z Offpage faktort (linkbuilding a registrace v katalozich)
predstavuji mocnou zbran viici konkurenci. Volnou registraci v katalozich (Seznam.cz)
tak ziskdme mnoho zpétnych odkazl, které¢ adresuji na nas cilovy web. Coz je dalsi
podstatny faktor, ktery pfispiva k vyslednému hodnoceni. Kazd4a dalsi stranka, na které
se objevi link na nas web, se taktéz pocita. Proto je vhodné se snazit umistovat odkaz na
web na co nejvice spratelenych stranek (dodavatelé, vyznamni odbératelé, sptratelené
firmy, pobocky, atd.). Budovani zpétnych odkaza patii k velmi uzitecné metod¢, kterad
se da neustdle rozSifovat. Proto je vhodné na to myslet a o linkbuilding dopliovat

riznorodé¢ stranky i po rozbéhnuti samotného webu.
Onpage a Offpage faktory jsou druhou nejpodstatnéjsi Casti optimalizace, na

kterou je potfeba se zamcéfit. Jelikoz Offpage faktori neni pfili§ a vyuZziti téch

nejpodstatnéjsich jsem zminil v pfedchozim odstavci, je nyni potieba se zaméfit na
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Onpage faktory, které jsou tématicky obsahlejsi a z technického hlediska i slozitéjsi na
realizaci. Vyhodou vsak je, ze se ¢asteéné prolinaji s predchozimi metodami a odrazeji
se pfimo v nékterych tématech. Jde samoziegmé o klicova slova a jejich
konkurenceschopnost. Kli¢ova slova je potieba zvolit rozumné, vécné a hlavné najit
kombinaci slov, ktera bude konkurenceschopna. Vyuzit je samoziejm¢ v nadpisech a
pokud mozno také v HTML tagu. Nezapomenout na obrazky, které se budou na web
umist'ovat, protoze i ony maji podstatny vliv. Dv€ posledni kritéria, kterd jsem zvolil
jako vhodné, jsou i mapa webu a Uvodni stranka. Nyni tedy podrobnéji, o kazdé

nalezitosti samostatné. [5.]

Vybér klicovych slov je nejpodstatnéj$i casti prace. Jak bylo popséno
v teoretickych vychodiscich prace, bez vhodné zvolenych kli¢ovych slov neni mozné
uspét pii fulltextovém vyhledavani. Je proto nutné vybrat dostatecné mnozstvi slov,

ktera budou spliiovat dvé dulezita kritéria:

¢ budou korespondovat s vécnym obsahem webu

e budou Casto vyhledavané ve fulltextu

Podle téchto kritérii bylo vybrano vice nez deset klicovych slov, na které jsem se
zam¢etil. Témito slovy byla posléze stranka ,,naplnéna‘ a zapocalo se s jejim zkousenim.
N¢ktera slova nebyla vhodné vybrana, takze ptislo na druhou fazi testovani, v které byly
nékteré slova vyfazeny a nahrazeny jinymi. Seznam slov, kterd byla nakonec pouZita je
uveden niZe:
kuchyniské desky
koupelnové desky
kamen dekor
parapety
schodiste
dlazba
obloZeni

krb

VvV V. V V VYV V V V V

pomniky
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> 7zula

> mramor

Pro lepsi predstavu o tom, jak Casto se kterd zuvedenych klicovych slov
zadavaji do vyhledavace, jsem vypracoval graf procentuelniho rozlozeni jednotlivych
slov. Jedenact vybranych slov (¢i frazi) je v grafu sefazeno jako ve vyc€tu nad

odstavcem.

Procentuelni rozlozeni kli€ovych slov

6% 6%

2% 1%

o1
m2
o3
o4
m5
o6
|7
o8
m9
=10
on

8%

21% 0%

Graf 1 — rozdéleni jednotlivych kli¢ovych slov

Zdroj: vlastni

Vycet klicovych slov byl nasledné¢ shleddan jako nejvhodnéjsi a byl
zakomponovan do optimalizace. Pfi vhodném zvoleni nékterého z téchto klic¢ovych slov
a doplnéni o podrobngj$i charakteristiky (napf. zaddni mésta, okresu ¢i jinych
specifikaci) byly vysledky vyhledavani uspokojivé. Nasim cilem nebylo dosdhnout
prvnich pozic ve vyhledavani, ale pouze umisténi se na prvni strance vysledki. Toho se
nam povedlo docilit (napfiklad pouzitim fraze ,,.kuchynské desky slavkov* ¢i ,,schodisté
mramor slavkov® na Googlu ¢i Seznamu), coz povazujeme za dostateCny uspéch. Jak
vyplyva z nékterych studii chovani uzivateli na Internetu, vétSina uzivatell proklika
pouze odkazy na prvni (max. druhé) stran¢ vysledk. D&l uz nepokracuje, protoze
predpoklada, Ze dalsi odkazy jiz budou irelevantni ¢i nepouzitelné. Pfikladdm obrazek

zachycujici vysledky vyhledavani vySe zminéné fraze.
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GO i__jgle |kuchynské desky slavkoy I- %‘M

B Frohledat WWeb Il Stranky pouze Seshky

Web

Kuchyriske desk

Mabytek-Homemarket.cz bvalitn a levné kuchynd z nageho eshopu. Doprava po celé CR.

MHabytelk, kuchyné, koupelny YWySkov - Fidle, kiesla, sedadlky - vy ...
Fhorovska 41 |, 583401 Slavkowv u Brna. Hledate - Mabytek, kuchyné, koupelny “ySkow?
Fadejte zakazku - zdarmal Odeslu ji za YWas vSem - udetfite cas a penize. ...

obchody. sluzby. czfvyskownabytek-kuchyne-koupelny - 46k - Archiv - Podobné stranky

Krajske museum Sokoloy

Muzeum Horni Slavkow je umisténo v nové adaptovaném domé Sp. ... Unikatné zachovany
prostor byvalé Cemé kuchyné, kiera byla dileZitym prekem interiéru ...

wanrey, ombkcs. cz/czivypis. php Pty p=h_slavkow - 19k - Archiv - Podobné stranlky

Krajske muzeum Karlovarskeho kraje - informacni servis - Kuchyné ...

Hlavni stranka arrow Publikace Cheb arrow Kuchyné starého Chebuo ... Muzeum Cheb -
Sokolov - Karlowy “ary - Horni Slavkow - Krasno - MNejdek - Jachymov ...

weerwr kmbkck czdfindex. phpYpage=shop. product_details&flypage=shop flypage&product_id. .. -
28k - Archiv - Podobné stranky

Kuchyriska studia | Kuchyne cz

Denné nove Elanky, design a vybaveni kuchyné, inspirace a fotogalerie, vafeni a recepty, testy
spotfebicd, promény a rekanstrukce, celebrity u sporaku, ...

wanrey'. kuchyne. czfirmy/kuchyne-vyrobaskuchynska-studiadlist12. aspx - 25k -

Archiv - Podobné stranky

Fotogalerie - Ceska republika

“ysledek pro: Seska kuchyné, vino, gastronomie. Zobrazeno 21 z 165 fotek ... Slavkow u
Brna - zamek - Interiér - Stolova dprava ...
photo.czechtourism. comdfindex. php?m=photo&a=list&category %5837 Y50
Y%5B0%50D=162...164...16... - 33k - Archiv - Podobné stranky

: -DEKOR sro. - Kuchyriské desky

Kuchyniské desky. Koupelové desky Kamen. Zula. Mrarmor. ... Kuchynské desky. Predno
kamennych desek ... 584 01 Slavkowv u Brna Telefon: 544 220 716 ...

W@%ﬂndex.php?nid=?408&lid=CZ&Did=1282880 - 12k -
Archiv - Ho - Siadey

Kuchynske linky, kuchyniska linka . zapado CESKESTAVEY 7 | mapadni ...
123 kuchyné, Horni Slavkow, Spoartovni 6797521, 35731, E-mail: =
123kuchyne@@123kuchyne.cz. Tel: * +420604660423. Okres: Sokolov ...

zapado. ceskestavby. czdinterierrkuchyne/kuchynske-linkys - 109k - Archiv - Podobné stranky

Obrizek 1 — vysledky vyhledavani

Zdroj: vlastni

Uvodni stranka webovych prezentaci je jednou z véci, kterda muize rozhodnout o
navstévnosti stranky. Spousta navstévnikli se totiz zastavi pouze na uvodni stran¢, a
pokud je stranka neoslovi, okamZit¢ odchazeji na dalsi vysledky vyhledavani. Je tedy

potieba, aby tivodni stranka spliiovala nésledujici kritéria:

e TUvodni strdnka musi mit absolutni vypovidaci schopnost, tedy aby

navstévnik ihned poznal, Ze jde o stranku, kterou hledal
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e doporucuje se na uvodni strance umistit uvitaci text, ktery vystizné
popiSe, na co se stranka, potazmo firma zaméfuje a co od ni mizeme
oCekavat

e do tohoto textu je mozné umistit i klicova slova, ktera se doporucuji
zvyraznit

e nedoporucuje se vSak udélat z klicovych slov jen vycet ¢i seznam, tato
slova by méla byt smysluplné zakomponovana do textu samotného

e uvodni strdnka miiZe obsahovat i struény vycet produktt a sluzeb, které
firma poskytuje, pfipadné funkéni odkazy na jednotlivé sekce

e jako posledni doporuceni je moznost vlozit individualni népli, ktera je
mifena pfimo na cilového zakaznika, kupfikladu moznost ,,Specidlnich

pozadavkl

Jednotlivych faktorii je samoziejmé mnoho. Ne&které jsou podstatnéjsi, nékteré
méné. Jelikoz jsem nechtél zachazet do podrobngjSich technickych detailt, nebudu
rozebirat vyuzivani title, nadpisii a ostatnich tagl ¢i metadata description. Tyto faktory
jsem zminil v teoretickych vychodiscich prace a jejich podrobnéjsi rozebirani a vyuziti
by nemélo zadny znatelny vyznam pro tuto praci. VSe je programovano piesné podle

uvedenych postupti z teoretickych vychodisek.

4.2 Strategie prodeje

Druhou zasadni ¢asti prace je samotna strategie prodeje. Zacal bych skromnou
definici samotné strategie prodeje, co si pod timto terminem muze Ctenat predstavit a
posléze se zamefim na jednotlivé Casti této strategie. Strategii prodeje by mél mit
ptfipravenou kazdy, kdo se rozhodne pracovat ,na Internetu”. O tom co Strategie

prodeje zahrnuje, jak ji ptizptisobit a vyuzit, se doctete dale.
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4.2.1 Definice strategie prodeje

Pod timto pojmem si Ize piestavit desitky moznosti a faktl. Abych tedy uvedl na
pravou miru moji definici, je potfeba prvné zminit nékolik okolnosti. B&hem
bakalarského a posléze i magisterského studia jsem absolvoval mnoho pfedmétt, které
se vazou k riznym strategickym metodam, které se v dnesni dob¢ vyuzivaji. VétSinu
z nich bylo potieba vzit v tvahu jiz pfed samotnym zacatkem celého projektu. Strategie
prodeje tedy zacind od prvniho impulzu, ktery vede k tvorb¢ projektu. Jinymi slovy, jde
o komplex metodik a postupi, které jsem vyuzil, abychom na$ produkt protlacili
k potencialnimu zakaznikovi, pfesvéd¢ili ho o nasich kvalitach a sluzbach a nasledné se
dostal do bodu, kdy nejlepsi variantou, kterou muze ud¢lat, je, ze zahdji spolupraci

S nami.

vvvvvv

vhodnou praci. Neustale se rozsifuje nabidka praci, které jsou schopni provést, ale na
druhou stranu se také zvétSuji rozdily mezi jednotlivymi programatory. Nejde ani o
jejich schopnosti, jako spiSe o dobu a zplsob provedeni zakdzky, ceny realizaci,
flexibilitu, a podobné. Je tedy potieba zmapovat moznosti konkurence a vyuzit jeji
nedostatky 1 silné stranky ve sviij vlastni prospéch. Zkratka vytvofit si vhodnou
strategii, kterd zanecha konkurenci za nami a pfiméje potencidlniho zakaznika ke

spolupréci.
V nasledujicich odstavcich se tedy budu vénovat podrobnéjSimu popisu
jednotlivych soucasti této strategie. VétSina z nich vychazi z teoretickych poznatka

marketingovych oborl. Ty vSak bylo nutné vzit a upravit je pro potieby redlné praxe.

V nékterych ¢astech se tedy vyrazné lisi, ale vzdy vychazi z podlozenych faktt.

4.2.2 Jak zaéit

I zde se setkdvame s obchodnim kruhem, ktery zacina a konci na stejném miste.

My se pokousime nékomu vytvofit poutavou reklamu na Internetu a sami musime zacit
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na stejném bod¢. Na zacatku je tedy potieba mit piipravenou reklamu, ktera se dostane
az k potencidlnimu zdkaznikovi. V nasem piipad¢ vSak §lo o doporuceni (referenci)
jednoho starSiho klienta, kterému jsme v minulosti pomahali vylepsit jeho stavajici IS.
Diky jeho kontaktim nés tedy oslovila firma se svou poptavkou. Prvni krok je
nejpodstatnéjsi a jako u jinych véci, 1 u néj je potieba dat pozor na prvni dojem. Z toho

divodu je nutnosti mit pfipraveny plan.

Vse tedy pokracuje dohodnutou schiizkou, na kterou je potfeba se fadné

pripravit. Na fadu tedy prichazi prvni ¢ast z celého planu strategie.

4.2.3 Prvni impulz

Teoretické poznatky se vzdy vyrazné lisi od praxe. Rada publikaci radi, jak
pfipravit a zachovat na prvnim jednani, ktera vedou k Gspésnému zakonceni. Ale realna
praxe se tady vzdy hodné lisi. Kazdy ¢lovek je individualista a nemtizeme tedy oc¢ekavat
zadné modelové situace. Jedinou moznosti je byt piipraven, mit v zaloze plan jednani,

ktery vyuzijeme a drZet se ho.

Kazda schiizka zacind u sezndmeni se s vedoucimi pracovniky firmy a fadou
formalit. Zde snad neni potieba zdiraznovat sluSné chovani, zakladni znalosti etiky pii
seznamovani a podobn¢. Zamétim se spiSe na detailnéjsi fakta, kterd ¢asto mohou nastat

a na které se musime pfipravit.

4.2.4 Predstaveni se a zaujmuti zadavatele

Predstaveni mdme za sebou. V tuto chvili je na fadé¢ predstaveni naSich
schopnosti a moznosti, které mizeme firmé nabidnout. Pfichdzi nejpodstatnéjsi bod —

zaujmuti. Jak toho tedy dosahnout?

Pokud sledujeme vyvoj trendl v této oblasti, mohli jsme si vSimnout, Ze uz

dlouho neplati ony konzervativni zasady, kterych je plnéd literatura. V dne$ni dobé
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vyhrava siln€j$i, zajimavéjsi (poutaveéjsi) a hlavné piesvedCiveéjsi protivnik. Jelikoz
dostaneme pouze jednu pfilezitost, musime ji vyuZzit. Sestavil jsem tedy jednoduchy

seznam, ktery heslovité obsahuje vycet nejpodstatnéjsich ¢asti naseho planu. Jde tedy o:

e predstaveni realizatori a jejich prace

e vyuziti starSich referenci

e kratkd sumarizace soucasného stavu

e analyzovani slabych mist a nedostatki

e vytvofeni souhrnu cild, kterych chceme dosahnout

Tento vycet by mél zadavateli poskytnou souhrnné informace, Ze jsme
obeznameni se soucasnym stavem a bereme v potaz vSechny pozadavky firmy. Po této
etapé prichazi na fadu jiz predem pfipravena prezentace, ktera vychazi z predchozi
analyzy firmy. V prezentaci se opét lehce vratime k jednotlivym bodiim ptedchozi etapy
a definujeme moZznd feSeni problémil. Sumarizujme zdkladni nedostatky spolecné
s pozadavky zadavatelt. Casto se totiz stava, ze si firma neuvédomi veskera

problémova mista a lehce tak prehlidne moznost je odstranit.

Zavérem prezentace by mél byt struény navrh projektu, ktery nejen Ze odstrani
zadané nedostatky, ale dokaze pokryt i dalSi slabd mista, ktera se mohou k projektu
vazat. Je tedy velice vhodné na zavér této prezentace provést volnou diskuzi, ktera se
zam¢ii na tyto body. NasSim cilem je, aby firma ziskala pocit, Ze dany problém
dokazeme nejen efektivné odstranit, ale jsme schopni piijit i s vlastni invenci. Nasim
cilem tedy neni pouze zaujmout a presvédcit, ale i prekvapit. A moment piekvapeni je

samoziejme velice dilezity.

4.2.5 Prezentace

vvvvvv

strategickym nastrojem. Jeji kvalitni vypracovani je tedy podminkou vedouci

k uspéchu. Nasledovat by tedy mél vycet toho, co ma prezentace obsahovat, jak ma
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vypadat a jak s ni pracovat. V prvni fad¢ tedy shrneme, jak co nejefektivnéji vytvorit

prezentaci. Zde je tedy vycet nejpodstatnéjSich nalezitosti s kratkym komentarem:

e Minimalizovat pocet snimkii - zde plati pravidlo, ze mén¢ je n¢kdy vice.
Je zbyte¢né zahrnout posluchace stovkou snimk, které nebudou k véci.
Doporucuji tedy do prezentace umistit pouze dulezité snimky, které
zajisti pozornost a zajem posluchacu.

o Stylizace a formalni uprava texti — veSkeré texty by mély byt co
nejvystiznéj$i, formulované jednoduSe a vécné. Je vhodné vyuzivat
kratSich vét ¢i textu v odrazkach. Nutna je taky samotnd tprava textu,
tedy druh a velikost pisma, které pouzijeme. Je nutné, aby byly texty
Citelné, takze musime zajistit dostate¢nou velikost pisma.

e Grafické zpracovani — nejen text prezentace musi byt barevné zajimavy,
ale hlavné zvolené snimky. Mezi snimky a textem je vhodné vytvofit
vysoky kontrast. Tedy aby text nesplyval s pozadim snimkti. Vzdy proto
musime vybrat barvy navzdjem odlisné (tmavé pozadi — svétlé pismo a
naopak) a zvolit zajimavou, ale konzistentni Sablonu, kterd neurazi a
nebude strhavat pozornost jinam.

o Vyuziti netextovych elementii — i zde se samoziejmé doporucuje vyuzivat
vhodné obrazky, grafy ¢i tabulky. Musime vSak dbat na to, aby nebyla
prezentace pichlcena témito elementy. Musime najit rovnovdhu mezi
pouzitym textem a obrazky (grafy, tabulkami) a vhodné€ je popsat.

e Pravopis a gramatika — posledni nélezitosti je mit spradvnou gramatiku.
Neni nic hor§iho nez pravopisné chyba v textu. To by mohlo posluchace

odradit. Proto je nutné mit vzdy vsSe zkontrolované a spravné.

Podle tohoto kratkého navodu jsme tedy vytvofili prezentaci, kterd obsahuje
veskeré nutné informace, analyzy a cile. Nesmime opomenout zadnou podstatnou
nalezitost. Nebylo by nic trapnéjsiho béhem ptednesu, kdybychom naptiklad zapomnéli
na jeden z pozadavkl firmy. Pokud je tedy vSe jak ma, mizeme piistoupit k samotné
prezentaci. A samoziejmé 1 u ni bychom méli udrzet latku kvality co nejvyse. Proto je

vhodné dodrzet n¢kolik malo tipt pro efektivni prezentovani:
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Kontrola vybaveni a prezentace — nejpodstatnéjsi je byt ptipraven. Proto
se doporucuje mit zkontrolované veSkeré vybaveni, které b&éhem
prezentace vyuzivame. Vhodné je mit v zéloze urCity Cas pred zacatkem,
abychom se ujistili o spravném fungovani pfistroji. To se vaze i
k samotné prezentaci. Miize vzniknout mnoho neocekdvanych chyb
(neshoda verzi softwaru, nedostatek paméti, rozliSeni monitoru ¢i
projektoru, atd.) ¢i problémt (v prubéhu prezentace vyskoc¢i spoiic¢
obrazovky). Tyto vSechny alternativni problémy je potfeba vyftesit pred

samotnym zahdjenim prezentace.

Naplanovat si cas prezentace — pokud nemame stanoveny piesny cas,
zvolte délku prezentace v zdvislosti na obsahu prezentace. Neni
doporuceno piekracovat prah 15-20 minut, nebot’ si vétSina posluchact
neudrzi pozornost. Doporucuje se Cas zkratit na co nejkratsi moznou

dobu.

Stanovit pravidla prezentovani — pozadejte posluchace, aby piipadné

dotazy byly poloZzeny az po skonceni prezentace.

Omezit prvky vedouci k nezadoucim probléemuim — jak uz jsem zminil
napiiklad spofi¢ obrazovky, béhem prezentace miize dojit 1 k dalSim
neocekavanym problémim. Pokud béhem prezentace vyuzivdme mysi
k navigaci po obrazcich ¢i grafech, méli bychom si davat pozor na jeji
pouziti ¢i nevédomy pohyb, kdyZz mys nevyuzivame. Posluchace to miize
rusit.

Necist text slidu — zadkladnim pravidlem je samoziejmé necist obsah
slidd. Pro kazdy z nich je dobré mit pfipraveny vlastni text, ktery se bude
jen ramcové dotykat textu na slidu. Pokud budeme tlumocit texty na
slidu, pozornost posluchace okamzité¢ upadne. A nasim cilem je udrzet si

pozornost po celou dobu.

Sledovat reakce — béhem prezentace se doporucuje sledovat reakce a
chovani posluchact. Podle toho by se méla prezentace odvijet. Pokud

ncktery slide posluchace zaujme, je vhodné od toho navéazat diskuzi po
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skonCeni prezentace. Casto se posluchaci zaméiuji na snimky, které
nepiectou, nepochopi nebo je néjak odvadeji od prezentace samotné. Ze
sledovani chovani mtzeme ziskat mnoho informaci, které pfiste

pouzijeme v nas prospéch.

Vyse zminéna shrnuti obecné sumarizuji nejcastéjsi chyby, kterym bychom se
méli vyhnout a doporuc€eni jak prezentaci sestavit. Podle nich jsem taktéz prezentaci
zpracoval. Nyni pfichazi na fadu zminit, co jsem do prezentace zakomponoval v ramci
nasi strategie a konkuren¢niho boje. Jak uz jsem poukazal, musime se firmé predvést
v tom nejlepsSim svétle. Co tedy do prezentace zahrnout, abychom vedeni firmy
presvédcili o svych kvalitdich? Touto otdzkou jsem si dlouho lamal hlavu. Musi jit o
véené zalezitosti, které budou mit pfinos pro firmu a vzbudi tak pocit jakéhosi
nedostatku. A ten se mi samoziejm¢e pokusime okamzité splnit s pomoci nasi prace. Pro
tuto potiebu je vhodné v prezentaci zacit od analyzy, kterou jsme firmé jiz predstavili na
zacatku nasi spoluprace. Od toho se budou odvijet dal$i nutnosti. Do vécného obsahu

prezentace jsem tedy zaclenil tyto nélezitosti:

e strucna a vystizna analyza firmy

e zhodnoceni soucasné situace a moznd vychodiska
e stanoveni zakladnich cila

e demonstrace realizacnich moznosti

e preview moznych feseni

e navrh struktury webové stranky

e rozsifené moznosti webu — SEO optimalizace

e teoreticky odhad vysledku

e naSe doporuceni a pfipadné naméty zadavateld

Bez téchto nalezitosti by nase prezentace postradala smysl. Jelikoz je fada udaji
technického charakteru, je vhodné tyto udaje rozsifit o obecny popis. Perfektné se
naptiklad osvéd¢il princip ,,ledovce viditelnosti, ktery nezasvécenym dokaze poodhalit
tajemstvi webové stranky. Na nazorném ptikladu jde velice jednoduse demonstrovat

v w7

jednotlivé soucasti webové stranky z pohledu programatora a uzivatele. Obzvlasté ¢ast,
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ktera se zaméiuje na SEO optimalizaci, by méla byt co nejdetailnéjsi. Pravé SEO se
totiz stava zakladnim kamenem, na kterém se bude nasledujici prace odvijet. V tomto
pfipadé jsem tedy strategii zaméfil na optimalizaci webu pro vyhledavace a ziskani
vyhody v konkuren¢nim boji. Jak je mozné usoudit z vysledkd raznych statistik,
weboveé stranky se v posledni dobé stavaji Casto konkurenceneschopné. A toho se
pokusime vyuzit. Vytvorit firemni webovou stranku tak, aby obstdla na virtudlni trhu

s produkty a sluzbami. [15.]

Viditelna cast
> A ledovce
Grafické zpracovani

Obsah webu

Neviditelna cast
SEO optimalizace ledovece

Ne]|)0(!statlle]s‘! cast prace je Marketingova strategie
vlastné skryta "pod e
povichem”, kam béiny

ZFivi idi Framework
l.|1|vate_l nc_avull. Je proto i
vhodné laika seznamit s
naleZitostmi, které se "pod Programovani
povrchem™ nachazeji. Casto ' i L
to mize prispét k lepsimu Grafické zpracovani a
pochopeni celé webové o M HBEE
stranky. Viditelna cast webu
je jen zlomkem skuteénych Dostupnost a pouzitelnost
. - ;|
moznosti.
Hosting
o AL

Obrazek 2 — ledovec viditelnosti

Zdroj: [12.]

4.2.6 Strategické metody

Kazdého jisté napadne, jak zvolit co nejoptimalnéjsi strategie, pii obdobné
zakazce. Na podobnou otazku se té¢zko odpovida a je potfeba vychazet z predpoklada,
které s praci souvisi. Obecné plati, Ze kazda strategie bude unikatni. Nikdy se nestane,
ze se dostaneme od modelové situace, jak popisuje literatura ¢i moje strategie prodeje.

Jakych metod tedy vyuzit?
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Jak jsem se sam piesveédCil, ve vétSin€ pripadi stoji na prvnim misté tsudek,
zdravy rozum a pak az odborné metody z literatury. Mnohdy musime znamé a uzivané
metody vzdjemné kombinovat ¢i z nich Cerpat jen nékteré body. Flexibilni pfizpiisobeni
je tedy zékladem kazd¢ prace. V potaz musi pftijit vSechny obory, které maji na zakazku
dopad. Nejen ekonomicka, finanéni ¢i marketingova hlediska jsou podstatna. Casto se
stdva, ze prave tyto tii nejcastéjsi faktory nemusi mit pro projekt Zadnou véhu. Pak uz
zavisi jen na schopnostech a dovednostech realizétora, jak se s danou situaci vypotada.
Moje zminéné strategickd metoda patfi samoziejmé k velmi obecné, kterd se da pii

ruznych modifikacich uplatnit pfi velkém poctu podobnych zakazek.

4.2.77 Zavér strategie

Jelikoz zhodnocenim celé strategie se budu zabyvat aZ v nasledujici kapitole,
v zaveéru bych tedy jen zopakoval, ze zvolena strategie byla i pfes n€kolik nedostatkil
uspesna a jeji realizace mi poskytla pomérné velké mnozstvi zkusenosti a poznatkli do

budoucna, které mohu bez problémti uplatnit pii dalSim projektu a jeho zpracovani.

4.3 Soucasny stav po implementovani navrhu reSeni

V soucasné dob¢ jsou ob¢ Casti prace za ndmi. V prvnim bod¢ se ndm povedlo
uspet se strategii prodeje, ktera vedla k navazani spoluprace se zadavatelem a v druhém
bod¢ je hotova realizace projektu. Firmé byl implementovan jeji prvni Informacni
Systém — webova stranka. Béhem realizace vzniklo nékolik menSich problémd, které se
vSak operativné feSily a nijak neohrozovaly samotny projekt. Pouze jeho realizaci

prodlouzily o nékolik dni. Nyni tedy pfistoupim k analyzovani soucasného stavu.

Jak bylo zminéno na za¢atku prace, firma se pied realizaci nachéazela v pozici,
kdy na trhu silil konkurenéni boj v daném oboru. Moje prace tedy méla tuto krizi
zazehnat a prekonat. Realizaci webové stranky, ktera byla zaméfena na optimalizaci pro
vyhleddvace, byla uspésna. Od spusténi webové prezentace jsme zaznamenali pomaly,

ale staly nartist navstév webu. ZvySujici se navstévnost je jednak pfisuzovana faktu, Ze
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se potvrdily naSe domnénky o tom, Ze firma webové stranky pottebovala a taktéz, ze
k navstévnosti ptispiva samotna optimalizace webu, hlavné tedy vyhodnocovéni stranek
pii prohleddvani fulltextu. Soucasti stranek byl i formuléf, diky némuz mohli zékaznici
firmu jednoduSe a hlavné zdarma kontaktovat. Toho se samoziejmé zacalo hojné
vyuzivat jak k vSemoznym dotaziim (od dotazi na samotné materidly, zakazky ci

realizace), tak i k Zddostem o realizaci riznych praci.

Firemni pracovnici (vedeni) se tedy pomalu zacali seznamovat s moznostmi,
které jim realizace webové stranky piinesla. Hlavniho cile realizace tedy bylo dosazeno.
Vzristajici pocet navstév, ktery se jevil efektivnéjsi nez jakdkoliv cilena reklama

v médiich.

-61 -



5. ZHODNOCENI NAVRHU RESENI

Jednim z poslednich bodli mé prace je samotné zhodnoceni navrhu feSeni.
Jelikoz byla moje prace rozdélena do dvou stéZejnich ¢asti, zamefim zhodnoceni na

kazdou oblast samostatné.

5.1 Zhodnoceni strategie prodeje

Prichdzi témét posledni faze celého projektu. Jeji vysledné zhodnoceni
samotnym tvircem. Je pomérné obtizné hodnotit navrh, ktery jsem vymyslel a
implementoval. Vyhodou vsak je, ze sebekritika je motivatnim motorem celé akce,
tudiz nyni mohu bez okolk fict, Ze 1 pfes to, ze zvolena strategie byla v tomto piipadé
uspésna, v dalsich ptipadech se ji nemusi podafit uplatnit. Nékteré body strategie mély
své chyby, které jsem feSil operativné na misté, ale pro pfisté je nutné tyto chyby
analyzovat diive a odstranit je jeSté pred zahdjenim prezentace. Z valné vétSiny vSak

vypracovana strategie béZela podle planu a byla celkové vzato uspésna.

Pokud bych mél pfimo zminit chyby, kterych jsem se bchem planovéani a

realizace strategie dopustil, byly by nasledujici:

e obtizna specifikace nékterych vychodisek

e zamgéteni se na Siroky okruh cili

e pfili§ obsahla a Spatné stravitelna nabidka sluzeb

e technicka specifikace byla na vedeni firmy moc odborna

e operativni chyby vzniklé¢ béhem prezentace

Pro pfisté je potieba se téchto chyb vyhnout. Samoziejmé ziistdva pravdou, Ze
¢asteCné neslo o chybu znasi strany, jako spi§ o problém v komunikaci se stranou
zadavatell. Ptist¢ bude potieba jako prvni bod této strategie urCit odborné znalosti

zadavatell a podle toho ptizplsobit celou nasledujici strategii prodeje. Vyhneme se tak
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problému, ktery nastal pfi této realizaci. Nékteré ¢asti nasi prezentace €1 vykladu byly
na vedeni az pfili§ odborné. Technické oblasti tak bylo posléze nutno zjednodusit, pro

potieby nezasvécenych posluchaci (jak jsem zminil v tipech pro prezentaci).

Pokud tedy pomineme téchto par prvotnich nedostatkli, kterymi si projde asi
kazdy, kdo spodobnou strategii pfichazi, v zavéru je nutné konstatovat, Ze nejen
pfipraveny strategicky plan, ale i prezentace sluzeb a moZznosti byla tspésnou. Hlavniho
cile — tedy zaujmout zadavatele a piesvédcit ho pro realizace zakdzky nami — bylo

dosazeno.

5.2 Zhodnoceni realizace webové stranky a implementace SEQ optimalizace

5.2.1 Zhodnoceni realizace webové stranky

Druhym bodem hodnoceni se stdvd samotny projekt, ktery jsem realizoval.
Zakladnim cilem bylo vytvofeni firemni webové stranky, ¢ehoz se povedlo doséhnout.
Stranka byla vytvofena pro potieby lepsi propagace a dalSich reklamnich ucel. Firme
se tedy dostalo zasadniho marketingového nastroje, ktery by mél byt samoziejmosti u
kazdé moderni firmy 21. stoleti. Jednim z cili bylo samoziejm& sniZzeni nékladi na
reprezentaci. Néklady na pofizeni webu odpovidaly predpokladané céastce a firma tak
ziskala trvaly reklamni nastroj za cenu, kterda mnohdy dosahuje stejné hodnoty jako
tiSténa €1 medialni reklama. Vyrazny rozdil je vSak v trvani této reklamy, ktera je oproti

reklamé v médiich trvalou.

I ostatni, tzv. vedlejsi cile se povedlo splnit. Diky webovym strankam se firma
dostala do SirSiho védomi mnoha uZzivatelli Internetu. Coz samoziejme zvySuje pocet
potencidlnich zdkaznikli do budoucnosti. Vyhodou byl i vlozeny formuladf uréeny na
dotazy, ¢i pfimo k objednani zakdzky. AvSak nejpodstatnéj$i piinos sebou nese
samoziejm¢ optimalizace pro webové vyhledavace, ktera byla hlavni prioritou celého

projektu.
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Webova stranka obecné je tedy stoprocentné funkéni, jak zadavatel pozadoval a
zmého pohledu se tedy projekt povedl a splnil vSechny mé cile. I pies nckolik
problémii a nedostatkli (které se samoziejmé vyieSily ihned béhem realizace) se
vysledna prace nijak zavazné nezpozdila ani neodchylila od ptivodniho planu. Dalo by
se tedy fict, ze jak viditelnd, tak i1 skryta Cast ledovce byla uspéSna. O hlavni Casti

neviditelné ¢asti ledovce v nasledujicim odstavcei. [12.]

5.2.2 Zhodnoceni implementace SEO optimalizace

Nejpodstatngjsiho z vyty¢enych cili by samoziejmé nebylo dosaZeno, pokud
bychom do stranky neimplementovali rozsahlé moznosti SEO optimalizace. Netfeba
opakovat, ze bez jejiho vyuziti by pocCet navstév nedosahl ani zdaleka tak vysoké urovné
jako nyni. Na tom se samoziejmé podili vyuziti jednotlivych metod SEO a vhodny
vybér klicovych slov, ktery stranku pfi vyhodnocovani uzivatelova dotazu automaticky
posouva ve vybéru vyse. Nestanovili jsme si, aby stranka dosahovala nejvyssich pozic,
naSim skromnym cilem bylo obsadit alespon prvni stranku vysledkt vyhledavani. U
mnoha vyrazli se tohoto cile povedlo dosdhnout. Obzvlast¢ u nejpouzivangjsich

klicovych slov, ktera vychézeji z nejcastéjSich zakazek firmy.

Nejen klicova slova se vsak stala sttedem zajmu. Hodné pile bylo vénovéno i
ostatnim castem komplexni optimalizace. Vyhnuli jsme se problémovym mistim a
s pomoci Onpage a Offpage faktort jsme se snazili doséhnout co nejlepsich vysledkt
v danych oblastech. Jelikoz je samotny algoritmus SEO velice rafinovany, musime
pocitat, Ze 1 on se bude po Case vyvijet a tim padem bude i rozdiln¢ vyhodnocovat
zadané fraze uZivatelem. Proto jsem se zakladni stavebni kameny SEO optimalizace

snazil vypracovat tak, aby pfetrvaly v ¢ase a byly co mozna nejuniverzalngjsi.

Kdybych mé¢l kratce shrnout implementaci SEO optimalizace do webové
stranky, nebrdnil bych se fict, Ze moderni webovéa stranka se bez komplexni
optimalizace prakticky neobejde. Neustale se zvySujici mnozstvi webovych stranek a
ruznych prezentaci doslova zahlcuje fulltextové vyhledavace. A jak jinak se v tomto

zmatku probrat ke kyzenému vysledku. Internet se stava hlubokym motem, kde na lov
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ryb je potieba slozitych a rafinovanych siti, jinak nam ty nejvétsi a nejkvalitnéjsi ryby

uplavou. Podobné tomu je i s firemnimi strankami a optimalizaci.

5.2.3 Zhodnoceni celého projektu

Jelikoz byla moje prace rozdélena do nékolika nosnych c¢asti, zhodnotim ji
kratce jesteé naposledy jako celek. Cely projekt, ktery jsem vyuzil k Diplomové praci, se
v redlném svété povedl a funguje. I kdyZ by se z prace mohlo zdat, Ze nékteré jeho ¢asti
nejsou detailn¢ rozebrany, mélo by zlistat na paméti, ze i tyto soucasti byly v praxi do
posledniho detailu rozebrany a vysledné¢ zkomponovany. U kazdé prace se setkame
s mnozstvim postupt, technik a praci, které jsou podstatné, ale pro potieby literatury se
nijak nerozebiraji. Proto jsem zdmérné vynechéval ¢i jen nastinil nékteré technické ¢i

s projektem nekorespondujici zalezitosti.

Pokud se na projekt podivam s odstupem, mohu sméle konstatovat, ze jsem rad a
castetné¢ 1 pySny na praci, kterou jsem udé€lal. Hlavnim pifinosem vSak zlstdvaji
zkuSenosti, které po péti letech na vysoké Skole povazuji po nabytych znalostech za
nejpodstatnéjsi ¢ast studia. Pfinos, ktery maji tyto zkusenosti, je v budoucim profesnim
zivoté¢ nenahraditelny. Realna praxe predstavuje posledni soucast studia, ktera mize

studenta ptipravit na zbytek jeho Zivota.
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ZAVER

Navrh a popis realizace SEO optimalizace pro vyhleddvace a s nim spojena
strategie prodeje je u samotného konce. Cely projekt byl rozdélen do dvou stézejnich
témat, ktera byla pomérné detailné¢ rozebrana. Kazdy z blokii mé¢l své vlastni cile,
kterych bylo nutné dosédhnout. Vedle hlavnich cili béhem prace vzniklo nékolik
vedlejsich, mensSich cili, které jsem se rozhodl do prace taktéz zakomponovat. Nyni

tedy prichazi na fadu vysledek celé prace.

Prvni Céasti prace byl navrh optimalizace pro webové vyhledavace. Po
analyzovani veskerych vstupli, které s projektem souvisi, jsem spolecné s vedenim
firmy definoval hlavni cile, kterych bychom radi doséhli. Hlavnim cilem, které¢ho firma
chtéla dosahnout, byl silny propagac¢ni nastroj, ktery usnadni reklamu firmy a bude mit
dlouhodobé¢jsi charakter nezli klasické zdroje reklamy. Firma chtéla webové stranky
vyuzit ke sniZzeni svych ndkladl na propagaci. Kromé splnéni téchto zékladnich cili
jsem firmé slibil, Ze implementaci SEO optimalizace se jejich stranka bude ve
vysledcich zobrazovani dostavat na prvni stranku. VSech zminénych cili se povedlo
uspesné dosdhnout a musim konstatovat, ze 1 zminéné vedlejsi cile se povedlo uspésné

realizovat a ptispély k lepsimu celkovému vysledku.

Celé realizaci projektu vSak predchazela tzv. strategie prodeje, ktera ma hlavni
zasluhu v ziskani tohoto projektu. Bez této strategie by mozna tato prace vibec
nevznikla. V podstaté jde o souhrn taktik, strategii a tipt, které jsem vyuzil k zaujmuti a
presvédceni firmy. Velkou mérou k tomu pfispély znalosti z pfedméth bakalaiského i
magisterského studia, které byly zalozeny na préci s lidmi. Dalo by se tedy fici, ze tato
¢ast prace byla tou nejpodstatnéjsi. Popsana strategie méla uspéch a vedla k podepsani

smlouvy a realizaci projektu.

Cely projekt, ktery jsem v diplomové praci popsal, byl zpracovan podle

uvedenych postupt a metodik, které kombinuji nacerpana fakta a moji vlastni invenci.
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Firma byla s vysledkem mé prace spokojend a v budoucnosti hodlam poznatky z této

prace vyuzit k dalS$im projektim, které se mi naskytnou.
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SEO ......... 4,-20-,-21-,-22-,-27-,-34-,-36-,-37-,-38-,-39-,-46-,-47 -,
-58-,-59-,-63-,-64-,-66-,-68-,-69-,-73 -

strategie.......... 4,5,-11-,-12-,-30-,-31-,-47-,-52-,-53-,-54-,-55-,-58-,
-59-,-60-,-62-,-66 -

V
vyhledavac ..........coceveninnns -13-,-14-,-16-,-17-,-18-,-19-,-20-,-25-,-72 -
w

WeboVé StrANKY ..oooors o4, - 10—, - 11, - 12, - 14, - 15-, - 16 -, - 18 -, - 21 -, - 25 -,
~28-,-40-,-46-,-58-,-60-,-61 - -63 -, - 64 -, - 66 -
WWW oo s ee s ees s eee s es s ee s ees e eeesenes ~13-,-68-,-69-,-73 -
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SEZNAM ZKRATEK

AltaVista — jde o Internetovy vyhledavac¢ z roku 1995 (dnes nefunkéni), ktery je mozné

najit na adrese http://altavista.digital.com. M¢l ukazat vysoky potencial serverii

matetské= hardwarové spole¢nosti Digital Equipment Corporation.

Cookies — jsou malé textové informace, které se ukladaji do pocitace klienta. Jde o
jediné soubory, které se ukladaji na klientové strané (z bezpecnostnich divoda, je
ukladani souborti na klientovi zakazano). Ukladaji se do cache a daji se Cist s pomoci
JavaScriptu, PHP, atd. Tyto cookies nesou nazev a hodnotu plus informaci o vyprSeni

ve formatu GMT a samoziejmeé rozsah platnosti.

Google — je v soucasnosti nejvetsi a taktéz nejhodnotnéjsi spolecnosti, ktera predbéhla i
Microsoft. Vyhledava¢ Google se za posledni roky stal doslova fenoménem, ktery
vyuziva témét kazdy uzivatel Internetu. Mnoho sluzeb a nastroji Google se stalo

uzite¢nych kazdodennim uzivatelim.

Indexer — jde o utilitu GSI, kterd vyuziva nckteré rozsifené operatory Googlu (Site a
Inurl). Komponentu GSI je mozné vyuzit napi. ve Firefoxu. Po odeslani dotazu na
stranku, ndm Google vrati vSechna data, ktera mé zaindexované. S vyuzitim GSI a obou

operatort je mozné dostat vygenerovany index stranek.

Metadata — jsou strukturovand data o datech. Vyuzivaji se ke snadnéj$Simu vyhledavani.
Pokud se metadata ptidavaji rucné, piinaseji dodatecné informace a vytvareji vyssi
organizacni strukturu. VétSinou jsou zapsané v hlavicce HTML s pomoci znacky
<meta>, kam se zapisuji informace o klicovych slovech, autorovi, souvisejicich

strankach a podobné.
PageRank — je pomérné slozity algoritmus pro ohodnoceni dileZitosti webovych

stranek, ktery navrhl Larry Page a Sergey Brin. PageRank tvoii zéklad vyhledavace

Google. Algoritmus vyuziva strukturu hypertextovych odkazii jako vzajemné
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»doporu€ovani* stranek, jenz je podobné jako hodnoceni védeckych praci podle poctu
citaci. AvSak princip PageRanku je jesté dal. Nevyuzivd pouze poctu stranek odkazil,

ale 1 jejich samotnych hodnoceni.

RBSE - zkratka pro ,,Repository-Based Software Engineering“. Jde o soucast
softwarového inzenyrstvi, ktery stal jiz u zrodu klasickych vyhledavacich robotl a do

dnesni doby je vyuzivan pii implementaci SEO optimalizaci.

SERP - aneb ,Search Engine Result Page* je stranka s vysledky vyhledavani
internetového vyhledavace. SERP rozd€luje vysledky vyhleddvani na piirozené
vysledky a placené vysledky vyhledavani. Ukazuji téZ pozice VaSich strdnek na

vybrany vyraz az do 100.t¢ pozice. Vyuziva se opét kvili SEO optimalizaci.

Tag — je HTML znackou, ktera vymezuje vzhled a smysl daného dokumentu. Tagy se
zapisuji pomoci ostrych zavorek a vétSinou jsou parové (ale nemuseji byt). Tagl se

vyuziva krom HTML i v jinych jazycich, zejména pak v XML.

W3C — aneb World Wide Web Consortium je mezinarodni konsorcium, jehoz ¢lenové
spolecné s vetejnosti vytvafeji standarty pro WWW. Cilem je vyvoj protokoli a
smérnic, které zajisti rast webu. W3C se krom jiného zabyva vzdélanim a ptistupnosti,
vyviji software a nabizi oteviené diskuze. Kazda webova stranka by méla projit validaci

W3C pred tim nez se umisti na web.

Yahoo! — je americka spolecnost, kterd provozuje internetovy portal Yahoo!, ktery je po
celém svéte velice uspesny. Byl zalozen v roce 1994 studenty Stanfordské univerzity a
do dnes je hojné vyuzivan pro vyhledavani (obzvlaste¢ v USA). Yahoo! tvoii zkratku

slov ,,Yet Another Hierarchical Officious Oracle®.
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