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Abstrakt

OSADANOVA, Michaela: Uloha SEO v digitilnom marketingu firmy. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu — Veduci zavere¢nej prace: Ing.
Michal Jankovi¢. Bratislava: OF, 2022, 45 stran.

Cielom bakalarskej prace je priblizit dolezitost’ digitdlneho nastroja optimalizacie pre
vyhladavace v digitalnom marketingu firmy a zaroven zistit’, ako tento sucasny digitalny trend
- optimalizacia pre vyhl'adavace ovplyviiuje spotrebitel'ov na internete. Praca je rozdelena do 5
kapitol. Obsahuje 20 grafov a 1 obrazok. V prvej kapitole sme sa zamerali na odborné teoretické
poznatky zamerané na digitalny marketing, internet a nastroje v digitalnom marketingu aby sme
Citatel'ovi pribliZili problematiku digitdlneho néstroja SEO. Po stanoveni ciel’a s ¢iastkovymi
cielmi sme sa zamerali na metddu skiimania, ktord bola realizovand kvantitativnym
prieskumom, formou anonymného dopytovania. Nastroj zberu tdajov bol zvoleny elektronicky
dotaznik. Vo S$tvrtej kapitole sme vyhodnotili vysledok prieskumu, ktory nam naznacil, aky
dolezity je digitalny nastroj SEO pre firmy. Vysledky prieskumu boli zobrazené graficky, ako
aj slovne. Z vysledku vyplyva, Ze spotrebitel’'ov, ktori nakupuju na internete vo velkej miere

ovplyviiuju digitalne nastroje a jednym z nich je aj optimalizécia pre vyhl'adavace.

KPucové slova: SEO, optimalizacia pre vyhl'addvace, webova stranka



ABSTRACT

OSADANOVA, Michaela: The role of SEO in company's digital marketing. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Supervisor: Ing.
Michal Jankovi¢. Bratislava: OF, 2022, 45 pages.

The aim of the bachelor thesis is to approach the importance of digital search engine
optimization tool in digital marketing company and at the same time to find out how this current
digital trend - search engine optimization affects consumers on the Internet. The work is divided
into 5 chapters. It contains 20 graphs and 1 picture. In the first chapter, we focused on the
theoretical knowledge focused on digital marketing, the Internet and tools in digital marketing
in order to bring the reader closer to the issue of digital SEO tool. After setting a goal with sub-
goals, we focused on the research method, which was carried out by quantitative research, in
the form of anonymous inquiries. An electronic questionnaire was chosen as the data collection
tool. In the fourth chapter, we evaluated the results of a survey that showed us how important
the digital SEO tool is for companies. The results of the survey were displayed graphically as
well as verbally. As a result, consumers who shop online are heavily influenced by digital tools,

and one of them is search engine optimization.

Key words: SEO, search engine optimization, web page
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Uvod

Kvoli rychlemu technologickému pokroku uz nie st ndkupné a predajné aktivity
obmedzené len na osobné interakcie. Pouzivanie digitalnych technologii ulahcuje vsetky
aktivity spojené s predajom a nakupovanim. A vd’aka vyvijajucemu technologickému pokroku
su firmy nutené napredovat’ aj so svojimi marketingovymi stratégiami, a pritom vyuzivat
stcasné trendy a nastroje aj v digitalnom marketingu. Uspesna firma by sa mala prispdsobovat’
modernému zdkaznikovi a jeho potrebam napr. internetovym obchodom. Firmy prevadzkujuce
webové stranky na internete oslovuji viac potencialnych zékaznikov, ale v dnesnej vyspelej
dobe to nemusi zarucit’ aspech podniku. Do popredia digitdlneho marketingu sa dostal aj nastroj
SEO. SEO alebo optimalizacia pre vyhl'adavace vie vyhodne dostat’ internetovy obchod ako
webovu stranku do popredia vyhl'adavaca. Vyhodou internetového obchodu je pohodlnost’ pre
spotrebitel'ov. Spotrebitel’ nemusi hl'adat’ kamenny obchod aby si kupil produkt, ale staci do
vyhl'addvaca napisat’ kI'i¢ové slovo a spotrebitel’ mé na pocitacovej obrazovke, mobile i tablete
viac obchodov, ako by navstivil.

Hlavnym  cielom bakalarskej prace ~ bolo  priblizit  dolezitost  digitalneho
nastroja optimalizacie pre vyhladavace v digitalnom marketingu firmy, a zaroven zistit, ako
tento sucasny digitalny trend - optimalizacia pre vyhladavace ovplyviuje spotrebitel'ov pri
nakupe cez internet. Bakalarska praca zamerana na jeden z digitalnych nastrojov v digitdlnom
marketingu vysvetluje ¢o je SEO, prakticky sa zameriava na jeho dolezitti ulohu, ktori ma
prinasat’ modernym firmam a ich internetovym obchodom. Vyskumna ¢ast’ poukazuje na vplyv
optimalizécie pre vyhl'addvace priamo na nakupujicich na internete, ked’Ze spotrebitelia denne
celia enormnému mnoZstvu webovych stranok, ktoré chcii byt medzi prvym vyberom vo
vyhladava¢och. Metdodu zberu udajov sme vybrali anonymné dopytovanie. Bol zvoleny
kvantitativny prieskum. a ako nastroj zberu udajov bol pouzity elektronicky dotaznik zamerany
na spravanie spotrebitel'ov, aby sme zistili ¢i je digitalny nastroj SEO prinos pre firmy, ktoré

vlastnia webové stranky alebo naopak.
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1 Sucéasny stav problematiky doma a v zahranici

V dnesnej dobe sa enormna Cast’ svetového podnikania realizuje prostrednictvom internetu
a digitalnych sieti, ktoré spajaju l'udi a firmy takmer kedykol'vek a kdekol'vek na svete.

Pouzivanie internetu, mobilnych aplikacii, socidlnych sieti a inych digitalnych
komunika¢nych technologii zacinalo byt sucast'ou kazdodenného zivota miliard I'udi. Je zrejmé,
ze T'udia ako aj firmy sa vystavuji Coraz viac digitalnym a socialnym médiam. K pouzivaniu
tychto technologii patri mnoho uloh, vratane ulohy zamerané na zadkaznikov pri vyhladavani
informacii o produktoch, 0 ich nakupe a konzumacii a komunikacii s ostatnymi o svojich
skusenostiach. Obchodnici reagovali na tito zasadnl zmenu zvySenim vyuzivania digitalnych
marketingovych kanalov. Hlavnhym motivom marketérov v dnesnej dobe je vytvorenie trvalej
udrzatelnosti zakaznikov. Na ul'ahCenie tohto ciel'a, obchodnici musia byt v neustalom
kontakte so spotrebite'mi a ich vyhliadkami.*

,, Online marketingové nastroje predstavuju pre manazérov vel'ky priestor pre propagaciu
podnikovej znacky a posilnenie vykonnosti. Celosvetovy trend digitalizacie preto firmy nemozu
ignorovat, ale skor ¢i neskor budu nutené svoje marketingove stratégie prisposobit a riadit ich
modernejsim spésobom. Vznikd tlak na zmenu manazmentu v ramci oddelenia marketingu,
kedZe miera vyuzivania tradicnych marketingovych nastrojov sa neustdle znizuje, a mozno sa
pravom domnievat, Ze sa bude zniZovat aj v budiicnosti. “

Obidvaja autori poukazuji na to, Ze digitdlne ndastroje sa Coraz viac objavuju
v marketingovych aktivitdich podnikatel'ov a je zrejmé, Ze tieto digitdlne nastroje by si mali
osvojit’ vSetky firmy, ktoré si chci udrzat' aziskat' ¢o najviac zakaznikov. Jednou z
najpopularnejSich Cinnosti nakupu a predaja je elektronicky obchod. Elektronicky obchod je
proces elektronického nékupu a predaja réznych produktov od predajcov k spotrebitelovi
prostrednictvom internetu. Pre firmu je vyhoda ak vyuziva internet a vlastni webovl stranku,
ale niekedy to nestaci a mala by vyuzivat’ d’alSie sluzby ktoré ponuka digitalny svet. Napriklad

sluzbu, ktora zvidite'ni webov stranku, teda firmu.

! Business Remodelling: Exploring New Initiatives In Key Business Functions: International Conference 2018.
[online]. Tirpude Institute of Management Education, Nagpur, India: 2018. 475s. ISBN: 978-93-5291-574-3. [cit.
2021-10-01]. Dostupné na https://www.pdfdrive.com/digital-marketing-social-media-e54994373.html

2 GRANCICOVA, Katarina et al. Modern marketing approaches and possibilitties of measuring their marketing
performance 1l, 2017 [online]. Brno: Munipress, 2017, CD-ROM [106 s., 7,1 AH] [cit. 2021-10-1]. s. 64. ISBN
978-80-210-8867-2.
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Pouzivanie a vplyv digitalnych technoldgii neustale rastie, a vd’aka tomu digitalny vek
zasadne zmenil predstavy zakaznikov o informécidch o produktoch a sluzbach, rychlosti, cene,
pohodInosti a interakciach so zna¢kou apod. Vysledkom je, Ze digitalizacia poskytla
obchodnikom uplne novy spdsob, ako vytvarat’ hodnoty pre zakaznikov a budovania vzt'ahov

so zakaznikmi.®

1.1 Vplyv internetu na marketing

Spominany digitalny marketing by sa nezaobisiel bez internetu. Internet je neoddelitel'nou
sucast’'ou zivota l'udi a v podnikatel'skych aktivitach je nepredstavite'né byt bez neho. Tradicny
marketing, ako aj internet casom technologicky napredovali tak, ze sa spojili dokopy a vznikol
internetovy marketing. Internet prispel k zmene marketingu a informacie st dnes Tlahsie
dostupné. Cudia maju moznost' na internete porovnavat ponuky, ceny, produkty, sluzby,
uvadzat’ recenzie a vV neposlednom rade nakupovat’ ¢i predavat’. Priestor na internete je takmer
neobmedzeny, otvoreny vSetkym a nezaleZi ¢i je firma mala alebo vel’kd. S vyvojom internetu
sa online alebo digitalny marketing stal dolezitou otazkou internetového podnikania.

Internetovy marketing je vyznamnejSi neZ klasicky marketing vSade kde sa nachadza
vyspela technoldgia ale predsa klasicky a internetovy marketing sa od seba nedaju oddelit’.
Internet sa pouziva uz vel'mi dlho ale pociatky skutocného marketingu na internete sme
zaznamenali az v 90. rokoch minulého storocia. Od roku 1994 sa zacal naplno vyuZivat
potencial internetu v marketingu a zacali sa vyskytovat’ prvé reklamy. *

,Je to viastne obrovska trinica, kde je takmer neobmedzend ponuka produktov s dobre
informovanymi zdkaznikmi. “°

K explézii pouzivania internetu prislo koncom 90. rokov 20. storo¢ia. V tomto obdobi sa internet
¢oraz viac vyuzival na priamu komunikaciu, hoci na skuto¢nt interaktivitu bol vel'mi pomaly.

Firmy este stale neboli pripravené na priamy kontakt vzdy, ked si to zakaznik ziadal.

3 KOTLER, Philip — AMSTRONG, Gary. Principles of marketing. 17 vyd. Pearson, 2017. s. 515. ISBN-13 978-
0134642314.

4 MOLENAAR, Cor. e-Marketing: Applications of Information Technology and the Internet within Marketing
(1st ed.). [online]. London : Routledge, 2011. [cit. 2021-10-05]. ISBN 9780203805602. Dostupné na e-
Marketing | Applications of Information Technology and the Internet (taylorfrancis.com)

5 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. s. 19. ISBN 978-80-251-4311.
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Prvé faza pouzivania, teda aplikacie internetu bola len to, o sa nazyvalo pritomnost’, pricom
firmy mohli mat’ na internete len obmedzeny pocet webovych stranok. Obzvlast’ dolezité bolo
spristupnit’ online informacie o spolo¢nosti alebo produkte. Obmedzena funkcia komunikécie,
ako napriklad posty bola mozna, ale nebola vzdy sucast'ou webovej stranky. V skuto¢nosti tieto
webové stranky boli len digitdlne broziry vhodné pre masové médid.®

Evolucia je neoddelite'nou stcastou marketingu a marketing, ako ho pozndme dnes, zahiiia
mnozstvo réznych médii a pristupov, ktoré pred 20 rokmi ani neexistovali. Najvyznamnej$im
marketingovym vyvojom za posledné desatrocie bolo prijatie médii stivisiacich s internetom a
rozvoj takzvaného digitdlneho marketingu. Uz to nie je len o tla¢enych reklaméch a obchodnych
vystavach. Marketing dnes by mal zahfnat webové stranky, vyhladavace, e-mail, blogy a
socialne siete. To prindSa ovela viac prace, ako existovalo pred desatrocim, ale aj ovel'a viac
prileZitosti, a to najmi pre obchodnikov a medzi podnikmi.’

Tak ako spotrebitelia pouzivaju a zvykli si na digitdlne a mobilné technoldgie, podla
Kotlera vznikla spotrebitel'ska laska k tymto modernym digitalnym prostriedkom a vytvaraju
takzvani urodnu pddu pre obchodnikov, ktori sa snazia zaujat’ svojich a potencidlnych
zakaznikov. Nie je teda Ziadnym prekvapenim, Ze internet a rychly pokrok v digitdlnych a
socialnych médiach strhli svet marketingu Gtokom. 8 | Internet v sucasnosti znamend osobny
pristup a starostlivost’ o kazdého jedného zdkaznika a moznost individualizacie danej sluzby

alebo produktu

® MOLENAAR, Cor. e-Marketing: Applications of Information Technology and the Internet within Marketing (1st
ed.). [online]. London : Routledge, 2011. [cit. 2021-10-05]. ISBN 9780203805602. Dostupné na e-Marketing |
Applications of Information Technology and the Internet (taylorfrancis.com)

7 MILLER, Michael. B2B Digital marketing. Indianapolis : QUE PUBLISHING, 2012. S. 33. ISBN 978-078—
974-887-4.

8 KOTLER, Philip — AMSTRONG, Gary. Principles of marketing. 17 vyd. Pearson, 2017. s. 47. ISBN-13 978-
0134642314,

® JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. s. 19. ISBN 978-80-251-4311.
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1.2 Definicia digitalneho marketingu

Digitalny marketing je druh marketingu, ktory pouziva digitalne kanaly, ako je internet a
mobilné aplikacie na komunikaciu a propagéciu. VO vSeobecnosti sa stretdvame s viacerymi
pojmami, ktoré st podobné ako vyraz digitalny marketing. Pozname online marketing,
internetovy marketing, web marketing ale st to synonyma?

,Digitalny marketing patri k najmladsim a zaroven najdynamickejsie sa vyvijajucim

“10 yysvetluje Mikulas.

oblastiam marketingu a marketingovej komunikdcie v sucasnosti,
Miller hovori: ,, Digitalny marketing. On-line marketing. Internetovy marketing. Webovy
marketing. Akokolvek to nazvete, ide o marketing pre sucasnych a potencidlnych zakaznikov v
on-line priestore prostrednictvom internetu. Ide o sposob, akym mozno dosiahnut' marketingové
ciele prostrednictvom internetu. “'*

Podrla Viktora Janoucha digitalny alebo aj online marketing zahffia internetovy marketing
a marketing prostrednictvom mobilnych zariadeni. Digitdlny marketing zastreSuje online
prostredie ako aj off-line prostredie. Ich cielmi su napriklad zvysit' navstevnost’ a povedomie
webovej stranky, udrziavat' so zakaznikmi komunikaciu aby sa nasledne zrealizoval d’alsi
obchod.*?

Digitalny marketing je analyticky proces prace s datami a interakcie na vysledky zo
zistenych analyz. Hlavné rozdiely medzi digitalnymi a online marketingovymi sluzbami st v ich
technickych vlastnostiach. Pojem digitalny marketing sa pouZiva pre marketingové stratégie,
ktor¢ na podporu produktov alebo sluzieb pouzivaju digitalne sluzby. Na prildkanie
pozadovaného poctu spotrebitelov moézu byt potrebné¢ d’alSie technologie digitdlneho

marketingu, napriklad optimalizacia pre vyhlad4vace.!?

10 MIKULAS, Peter. Formy digitdlneho a mobilného marketingu. Nitra : UKF, 2017, s. 13. ISBN 978-80-558-
1175-8.

1 MILLER, Michael. B2B Digital marketing. Indianapolis : QUE PUBLISHING, 2012. s. 33. ISBN 978-078-
974-887-4.

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014, 5.19-20. ISBN 978-80-251-4311-7.
BBTARTASH, Alanna. Online Marketing vs Digital Marketing: How They Differ. [online]. In: BACK40 DESIGN,
2021. [cit. 2021-10-29]. Dostupné na https://www.back40design.com/blog/online-marketing-vs-digital-marketing/
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Kleinova hovori: ,, Digitalny marketing sa postupne zo svojho prvotného prostredia internetu
presuva do aktualnejsich prostredi. Medzi najvyznamnejsie formy digitalneho marketingu
patria socialne siete, mobilny marketing, hry, email marketing a iné. “**

Miller v pojmoch digitalny a online marketing nepoukazuje na rozdiely ale na podstatu
samotnej sily internetu, prostrednictvom ktorej podnikatelia dosahuji svoje marketingové ciele.
Z toho si mézeme vyvodit’ Ze medzi pojmami st jemné rozdiely ale je dolezité vediet’ Ze online
marketing vyuziva digitdlne kanaly len prostrednictvom internetu a spadd pod digitalny

marketing.

1.2.1 Nastroje digitalneho marketingu

Digitalny marketing a marketing na socidlnych sietach zahfiia pouZivanie nastrojov
digitalneho marketingu, ako su webové stranky, socialne média, mobilné reklamy a aplikécie,
online video, e-mail, blogy a iné digitalne platformy na zapojenie spotrebitel'ov kdekol'vek a
kedykol'vek prostrednictvom poéitacov, smartfonov, tabletov, televizorov a inych modernych
zariadeni pripravenych pouZivat’ internet. V sti€asnosti sa zd4, Ze kazda spolo¢nost’ oslovuje
zakaznikov prostrednictvom viacerych webovych stranok, novinovych tweetov a strdnok na
Facebooku, z reklam a videi zverejnenych na YouTube, multimedialnych e-mailov a mobilnych
aplikacii, ktoré riesia problémy spotrebitelov a pomahajii im nakupovat’. *°

Podl'a Millera najdodlezitejSim nastrojom digitalneho marketingu je web — webova
stranka. Pre va¢$inu spolo¢nosti nie je webova stranka len délezitou sucast'ou ich digitalneho
marketingového mixu, je to centrum pre vSetky online aktivity, marketing a iné. Webova
stranka je online tvarou podnikatela, organizacie, znacky alebo produktov. Musi odrazat’ to,
kto je firma, €o robi, ako to robi a ako ju stiasni a potencialni zakaznici vnimaju. Z14 webova
stranka odradi potencialnych zdkaznikov, zatial’ co vyborna webova stranka vytvori novych

a lojalnejsich zakaznikov. Preto vytvorenie efektivnej webovej stranky je vel'mi kIi¢ové.®

14 KLEINOVA, Alexandra. Digitdlny marketing a marketingovd komunikdcia. In Digital Science Magazine.
[online].  Bratislava:  Digital ~ Marketing  Club,  2016. [cit. = 2021-11-02]. Dostupné na
https://www.digitalmag.sk/digitalny-marketing-marketingova-komunikacia/

15 KOTLER, Philip — AMSTRONG, Gary. Principles of marketing. 17 vyd. Pearson, 2017. s. 47. ISBN-13 978-
0134642314,

16 MILLER, Michael. B2B Digital marketing. Indianapolis: QUE PUBLISHING, 2012. s. 39-40. ISBN 978-078—
974-887-4.
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Aj Janouch tvrdi, Ze internetovym komunikaénym prostriedkom alebo kanalom st
predovsetkym webové stranky (WWW stranky, e-shopy, blogy). Pomocou nich sa uskutociiuje
komunikacia a prindsaju k zdkaznikom obsah. Taktiez komunika¢né prostriedky podl'a kontroly
rozdel'uje do troch kategorii:
e Vlastné komunikaéné prostriedky - st pod plnou kontrolou firmy, napriklad webové
stranky, mikrostranky a blogy.
e (Cudzie komunika¢né prostriedky, pod kontrolou - zastresuju napriklad profily na
socialnych sietiach alebo diskusné fora.
e Cudzie komunikaéné prostriedky, nekontrolovatel'né - st vSetky kanaly kde sa da kupit’
iba reklama.’
Koncept digitdlneho marketingu je vel'mi Siroky. Spéja vSetky formy marketingu, fungujice
prostrednictvom elektronickych zariadeni, t. j. online:
« SEO
+ SEM
* PPC reklama
Marketing socialnych sieti8
* Televizne reklamy
» Digitéalne billboardy
* Rozhlasové spoty
*  SMS spravy
* Obsahovy marketing
* Vzhlad stranky
* E -mailovy marketing

« Reklama 1°

7 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. 223-224s. ISBN 978-80-251-4311-7
18 Mr. J. Deepak Kumar. DIGITAL MARKETING IN TODAYS WORLD — AN OVERVIEW. [online]. JETIR,
December 2018. ISSN-2349-5162. [cit.2021-12-10]. Dostupné na
https://deliverypdf.ssrn.com/delivery.php?1D=250070119116010115122108096112022099029051017051045044
0670900071201161021111141220910551021191021081111240000670310970980891230100050610510671080
7410012112600908501103403801809211200212012607511511309710206808800307308900812310502207907
2108107025007001&EXT=pdf&INDEX=TRUE

19 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. 223-224s. ISBN 978-80-251-4311-7
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Autori vyvodzuju teoriu, ze pre vacsinu spolocnosti je prvym délezitym krokom pri riadeni
digitdlneho marketingu vytvorenie webovej stranky. Kazd4d webova stranka je jedinecna a
odlisna. Webové stranky sa liSia u¢elom ako aj obsahom. Nie st vytvorené len za ucelom
nakupu a predaja ale prostrednictvom webovych stranok st podnikatel'ské aktivity obohatené aj
o prezentaciu svojich produktov a sluzieb publiku. Ugelom prezentovat’ moze byt aj obsah
znacky, ktory zaujme spotrebitel'ov a vytvara komunitu zdkaznickych znaciek. Takéto webové
stranky zvy¢ajne ponukaju bohatu $kalu informacii o znacke, blogy, aktivity, videa a d’alSie
funkcie, ktoré buduji pevnejsie vztahy so zdkaznikmi a vytvaraju interakciu so znackou a jej
zakaznikmi.

Pokial’ ide o oslovovanie novych zakaznikov, digitalne média mozu vyrazne doplnit’
tradicné marketingové aktivity a mozno aj oslovit’ zdkaznikov, ktori nie st dostupni
prostrednictvom tradi¢nych médii. Najmé marketing v optimalizacii vo vyhl'adavac¢och, PPC
a obsahova reklama, blogovy marketing a online PR st dobré na oslovenie potencialnych
novych zikaznikov, a to vietko za relativne nizku cenu.?

~Medzi nastroje digitdlneho marketingu zaradujeme aj digitalne audio (hudba a hovorené
slovo), digitalne video, advergaming (pocitacové hry), interaktivna televizia, sluzby socialnych
sieti, E-mail marketing, SEO/SEM (Search Engine Optimalization, Search Engine Marketing),
webova stranka, graficka reklama, rich média (nové technologie pouzZivané v oblasti tvorby
webovych stranok ¢ v online reklame), blogging a mikroblogging. “%*

Aspekty marketingu vo vyhl'addvacoch st vo vSeobecnosti zndme ako SEM. Zahiiia SEO

aj PPC. PPC st zname ako neprirodzené hodnotenie webovych stranok a naopak, SEO je zname

ako prirodzené hodnotenie webovych stranok. 2

20 MILLER, Michael. B2B Digital marketing. Indianapolis : QUE PUBLISHING, 2012. s. 39-40. ISBN 978-078-
974-887-4.

2L SCOTT, David. Nové pravidla marketingu a PR. Bratislava : Estone Books, 2010. 257 s. ISBN 978-80-8109-
149-0.

22 The exploration of internet marketing strategy by search engine optimization: A critical review and comparison.
[online]. African Journal of Business Management Vol. 5(12), pp. 4644-4649, 18 June, 2011. [cit. 2021-11-30].
Dostupné na https://academicjournals.org/journal/AJBM/article-full-text-pdf/C30E23D17819
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1.3 SEO

S terminom SEO sme sa mohli stretnut’ uz v roku 1997, kedy bola optimalizacia pre
vyhladavade prvy krat pouzita sietou Usenet pri vytvarani spitnych odkazov.? Vysledky
vyhladavania nazyvame organické a to znamend, ze sa deju prirodzene a nedaju sa kupit'.
Velké vyhladavace generuju svoje vysledky na zéklade toho, ktoré stranky podla nich
najlepsie zodpovedaji konkrétnemu dopytu, Google a ostatné vyhladavace neprijimaju
peniaze za umiestnenie. Ked'Ze sa vysledky vyhl'adavania vyskytuju prirodzene, dolezité je
hodnotenie webovej stranky. AK je spravny obsah a dizajn stranky, pouzivatelia hl'adajtci
dant tému uvidia webovu stranku medzi najlep$imi vysledkami vyhl'adavania. To vedie k
prekliknutiam na stranku a nasledne k ziskaniu novych potencialnych zakaznikov. Ak chce
majitel’ webovej stranky zlepsit’ hodnotenie svojich vyhl'adava¢ov, musi optimalizovat’ svoje
stranky pre tieto rovnaké vyhladavace. Tento proces sa nazyva optimalizdcia pre
vyhl'adavace alebo SEO.?*

SEO alebo ,,optimalizacia webu pre vyhladavace® predstavuje subor ¢innosti, ktorych
cielom je pomahat vyhladavacom zobrazovat webové stranky, e-shopy relevantnej skupine
pouzivatel'om. Inak povedané SEO je online forma marketingu, ktord bez poplatkov pomoze
dostat’ webové stranky na vysSie miesta v prirodzenych vysledkoch vyhl'adavania. Znamena
to proces zlepSovania webovej stranky s cielom zvysit' jej viditelnost’, ked’ I'udia hl'adaji
produkty alebo sluzby suavisiace s firmou v sluzbich Google a dalSich vyhladavacich
nastrojoch. Cim lepsiu viditelnost budi mat’ stranky vo vysledkoch vyhladavania, tym je vi¢sia
pravdepodobnost’, Ze firmy ziskaju pozornost’ a tak pritiahnu viac potencialnych aj existujucich
zédkaznikov. 2 Najddlezitejsia ¢ast SEO je aby boli vysledky vyhladavania viditelné vo

vyhladavacich nastrojoch.?

23 PROKOP, Marek a kol. 2014. Online marketing: Soucasné trendy o¢ima prednich expertl. Brno: Computer
Press, 2014. S. 10. ISBN 978-80-251-4155-7

2 MILLER, Michael. B2B Digital marketing. Indianapolis : QUE PUBLISHING, 2012. s. 184-185. ISBN 978—
078-974-887-4.

25 Search Engine Land. What is SEO/ Search Engine Optimalization? [online]. Third Door Media, 2021. [cit. 2021-
11-29]. Dostupné na https://searchengineland.com/guide/what-is-seo

26 Bystrica marketing. SEO OPTIMALIZACIA NAVOD — AKO PRACUJU VYHLADAVACE? (2). [online]. [cit.
2021-11-29]. Dostupné na https://bystrica.marketing/seo-optimalizacia-navod-ako-pracuju-vyhladavace/
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Vyhladéavace, ako napriklad Google, pouzivaju roboty na indexové prehl'adavanie stranok
na webe, prechod z webu na server, zhromazd’ovanie informdcii o tychto strankach a ich
zaradenie do indexu. Algoritmy d’alej analyzuji webové stranky v indexe, pri¢om zohladiiuju
niekol’ko faktorov alebo signalov hodnotenia, aby urcili, ¢i sa vo vysledkoch vyhl'adavania pre
dany dotaz maju objavit’ stranky poradia. Vyhl'adavaci roboti presne odhadni, ako dobre mozu
webové stranky poskytntit’ hl'adajicemu to, o hl'ada.?’

Vyhl'addvacim nastrojom sa neda zaplatit’ aby sa webova stranka zobrazovala na prvych
prieckach vo vyhl'adavani, preto algoritmy vyhladavania zohladnuja faktory, ako napriklad
klucové slova pre efektivne vyhl'addvanie pre potencidlnych zakaznikov. Optimalizacia pre
vyhl'adavace berie do uvahy to, ¢o pouzivatelia hladaju, spominané kl'uCové slova, ktoré
zadéavaju do svojich vyhl'adavacich poli, ako vyhl'addvace indexuji webové stranky a obsah v
flom obsiahnuty a najnovsie aj relevantny a uzivatel'sky prijatelny obsah je pre pouzivatel'ov a
ich otazky. SEO vo vSeobecnosti zahffia optimalizdciu vzhl'adu webovej stranky tak, Ze
pouzivatelia mozu interagovat’ s obsahom na réznych zariadeniach pomocou relevantnych
kl'icovych slov, vytvaranie prepojeni medzi webom a inymi relevantnymi, vysokokvalitnymi
webmi na serveri.?®

Optimalizacia webovych stranok sa deli podl’'a toho kde prebieha a ako prebieha na on-page
a off-page. On-page optimalizacia prebieha na webovej stranke alebo v zdrojovom kdde stranky
aspadaju pod tu ¢lanky, nadpisy, kla¢ové slova. Off-page optimalizacia prebicha mimo
webovu stranku a spada pod fiu napriklad vytvaranie spdtnych odkazov, socialne siete a

dostupnost’ stranky. °

27 Search Engine Land. What is SEQ/ Search Engine Optimalization? [online]. Third Door Media, 2021. [cit. 2021-
11-29]. Dostupné na https://searchengineland.com/guide/what-is-seo

28 Utechservs SEO & Web Services: CreateSpace Independent Publishing Platform, 2016. [online]. [cit. 2021-12-
10]. ISBN-978-1530842315. Dostupné na https://www.pdfdrive.com/seo-marketing-seo-2016-seo-secrets-for-
ranking-on-the-first-page-of-google-e194984924.html

2 Fedorko, Igor - Gburova Jaroslava. Aktudlny prehlad vybranych nastrojov SEQ: Journal of Global Science.
[online]. 2.8. [cit. 2021-12-10]. ISSN: 2453-756X. Dostupné na
http://www.jogsc.com/pdf/2019/special/aktualny.pdf
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Obidve casti, on-page aj off-page sa skladaju do jedného celku, ktory sa musi dobre zrealizovat'.
Dnes sa profesionalne webdesignové $tudid zameriavaju na spravne on-page faktory uz pri
vyrobe webu. O dobrom umiestneni vo vyhladava¢och preto mnohokrat rozhoduje hlavne
nasledna kvalita off-page faktorov, ktort treba neustale vylepsovat’.®

Najvicsia vyhoda pouzivania optimalizacie pre vyhl'adavace je jeho cena. Spajaju sa s nim
nizke néklady v porovnani s dobou trvani efektu SEO, dlhodoby efekt, vysoka efektivita.
Nevyhodou moze byt’ Ze vyhl'adavace pomerne ¢asto menia algoritmus vyhl'adavania a preto je
potrebné sledovat’ inovacie a ihned’ ich aplikovat’ na webe. Casové naro¢nost’, efekt sa prejavi
pod dlh§om &ase, a je nutné neustale sledovat’ kIi¢ové slova konkurencie.3

Rozdiel medzi optimalizaciou v Cesku a na Slovensku je, ze Ceska republika je vo svete na
poli vyhladavania na internete svojim sposobom unikatna. Zatial’ ¢o vo va¢Sina krajin vedie
medzi vyhladdvaémi Google, v Cesku ma na poli hladanie vigsinu Zoznam. Naopak, na
Slovensku vicésina navstevnikov internetu vyuziva na hl'adanie Google. Momentalne niektoré
servery vyuzivaju aj technologiu vyhl'adavania od Jyxo. Vd’aka inému pristupu Zoznamu a jeho

systému hodnotenia je optimalizacia pre Cesko odligna.*?

1.3.1 On-page

On-Page SEO je ¢innost’ vykonavana na webovych strankach. Vyhl'adavac¢e mozu 'ahko
indexovat’ kI'i¢ové slova na webovej stranke. Cinnost’ je vykonavana optimaliziciou webovej
stranky tak, aby bola kvalitna a I'ahko ju pouZivatelia nasli a aby webova lokalita vyzerala
priatel'sky. Pouzitie SEO na webovej stranke je vel'mi dolezité, pretoze mdze zlepSit’ marketing
a najlepsi sposob, ako vybudovat’ povedomie o znacke je zvysit’ kvalitu SEO. SEO on-page

faktory zahfnaji klucové slova v nazve, popis a meta tagy, mapa lokality, mobilné

% KUBICEK, Michal — LINHART Jan. 333 tipii a trikii pro SEO. Brno : Computer Press, 2011. s. 89-90. ISBN
978-80-251-2468-0.

31 KALASOVA, Jana. Vyznam SEO, PPC a socidlnych sieti v internetovom marketingu. Zisk manazment. Zilina:
Poradca podnikatela, 2013, 5(6-7), s. 83-84.

32 KUBICEK, Michal — LINHART Jan. 333 tipii a triki: pro SEO. Brno : Computer Press, 2011. s. 21. ISBN 978-
80-251-2468-0.
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optimalizécia, kvalita a jedine¢ny obsah, frekvencia najnovsieho obsahu, internych odkazov,
vystupnych odkazov. 3

K on-page faktorom patri aj titulok stranky, ktory je dolezity nielen kvoli vyhl'adava¢om, ale je
podstatny z hladiska navsStevnikov prichadzajucich cez vyhladavace. Titulok by mal byt
unikatny a mal by obsahovat dve az $tyri najddlezitejsie slova.>*

Dalsi dolezity bod je pouZivanie spravnej URL adresy. Webova adresa stranky vysiela
signal do vyhladavania o jej time. Preto sa odporuca tvorit’ spravne URL uz pri tvorbe webu
alebo ich treba ¢asom upravit. Struktira adries URL by mala byt ¢o najkrat$ia a unikatna,
konstruovana logicky, nemala by obsahovat’ interpunkcie, Specidlne znaky, velké pismena
a mala by obsahovat’ hlavné kIi¢ové slovo.®

Meta popisy su struéné, ale zivé popisy, ktoré rozsirujt titulné znacky, sumarizuji obsah
stranky a hovoria pouzivatel'om webu, preco by mali ¢itat’ obsah. Meta popis sa zobrazi pod
nazvom a adresou URL a mal by sa uchovavat’ pod 160 znakmi.

Interné odkazy ul'ah¢ujti navigaciu na webovych strankach pre navstevnikov, ale tiez
ulah¢ujt vyhl'adavacom porozumiet strankam a indexovat’ ich, ¢o bude mat’ za nasledok vyssiu
hodnost’. Prinajmensom kazda stranka by mala odkazovat’ spit’ na svoju stranku kategorie alebo

podkategorie a na domovsku stranku.>®

1.3.2 Analyza klucovych slov
Analyza kluCovych slov je zdroj informacii o dotazoch wuzivatelov, spédtych
s podnikatel'skou aktivitou klienta, pre ktoré¢ho je analyza vytvorena. Dotazy st vacSinou

roz$irené o metriky, ktoré s spolu klasifikované. Analyza kIiCovych slov sa d& pouZit' na

33 Business Model Canvas for Usability Testing of E Commerce Website Design Using SEO On Page Technique.
Isnaini Nur Pramesty, Atik Ariesta. [online]. Faculty of Information Technology, Universitas Budi Luhur Jakarta,
Indonesia. [cit. 2021-12-10]. ISSN: 2502-3470. Dostupné na
https://ejournal.unitomo.ac.id/index.php/inform/article/view/3947/1970

¥KUBICEK, Michal — LINHART Jan. 333 tipii a trikii pro SEO. Brno : Computer Press, 2011. s. 50. ISBN 978-
80-251-2468-0.

3 CAJKOVA, Hana. Tvorba zardbajiiceho webu krok za krokom. Affiliate sitt DOGNET, 2021. s. 47. ISBN 978-
80-89969-12-8.

% Digital Marketing Institute. The Complete Guide to On-Page and Off-Page SEO. [online]. 2018. [cit. 2021-12-
10]. Dostupné na https://digitalmarketinginstitute.com/blog/complete-guide-to-on-page-and-off-page-seo
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aktivity, ako je napriklad obsahova stratégia, navrh dizajnu pre webovl stranku ¢i podklad
k celkovej tvorbe a Strukturacii PPC kampani alebo optimalizacia webovych stranok.®’
KTIacoveé slovo alebo z anglického vyrazu keyword je slovo alebo fraza, ktord presne vystihuje
webovu stranku a jej obsah.
Vyskum kIi¢ovych slov je dolezitou a nepretrzitou poziadavkou SEO a obsahovej stratégie.
Dobré kl'ai¢ové slovo pomoze zaistit', aby sa webové stranky nachéadzali v sluzbe Google pre
relevantné vyhladavania pouzivatel'ov, ktoré sa zhoduji obsah webovej stranky. Existuje
mnoho faktorov, ktoré prispievaju k silnej stratégii kI"i€ovych slov. Najzakladanejsie je najst’
rovnovahu medzi vysoko vyhladdvanymi kIaiCovymi slovami a uroviiou konkurencie pri
zviditelniovani tychto kl'aicovych slov.
Medzi dalSie dolezité faktory patria: sezénne prilezitosti, nové kl'icové slova, stratégie
kl'dicovych slov konkurencie, a ako stratégie plateného vyhl'addvania podporuji SEO dusilie.
Pri vytvéarani zoznamov klacovych slov sa bezne pouziva zmes bezplatnych aj platenych
nastrojov. Je dolezité overit’ svoje kI'icové slova, aby sme zaistili kontext a ich pouzitie tak, ako
boli ur¢ené. Dobry zoznam kl'icovych slov nezarucuje uspech, no napriek tomu kone¢nym
cielom je dosiahnut’ vysoku relevantnost’ medzi klI'icovym slovom, obsahom webovej stranky
a zamerom vyhl'adavania pouzivatel'a.®®

Analyza kI'i¢ovych slov je faza, kde sa treba zamerat’ na popisy ¢innosti a produktov, ktoré
firma ponutka na svojej webovej stranke. DdleZité je Specifikovat’ aké problémy riesi pontikany
produkt alebo sluzba a opak problému.
Rozoznavaju sa 3 typy vyhl'addvania: hl'adanie informacii za i¢elom kupi, hl'adanie informécii
o0 produktoch aznackach a hl'adanie informacii na ostatné ucely, napriklad porovnavanie
produktov. Preto je pre firmy nutné aby vedeli akych zakaznikov ocakavaju a k tomu
prispdsobili aj kl'icové slova. Pri vybere kliCovych slov je najlepSie zapojit’ aj slova ako

synonyma, homonyma a antonyma.>®

3" PODSTAVEC, Filip. Analyza klicovych slov krok za krokem. Marketing Miner. [online]. [cit. 2022-01-10].
Dostupné na https://www.marketingminer.com/cs/blog/analyza-klicovych-slov.html

3 Essential Digital Marketing Tools 2016. [online]. Smart Insight, Published March 27th 2016. 102s. [cit. 2021-
12-11] Dostupné na https://www.pdfdrive.com/essential-digital-marketing-tools-
€33445684.html?fbclid=IwAR1U_Jh76uyZ8qbf79xnMLz-rW2UP1K4R-BKcU8QzhWul030g2rhlk4eefs

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. s. 236-238. ISBN 978-80-251-4311-
7.
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Taktiez viacslovné frazy povazujeme za uzito¢nejSie a napomocnejsie ako jedno slovo.
Tieto frazy sa nazyvaju "Long Tail". Su to slovné spojenia, ktoré budii vyhl'adavané mensim
po¢tom uzivatel'ov, ale su menej konkuren¢né. Pomocou tychto slovnych spojeni je tu
prileZitost’ na zlep3enie pozicii ovel'a vyssia ako pri oby¢ajnom jednoslovnom vyraze.*

Analyzu a vol'bu kl'i¢ovych slov vedia ul'ah¢it’ aj niektoré néstroje pre analyzy, napriklad
Google Ads Keyword Planner, Google Trends, alebo plateny nastroj Wordtracker. Odport¢ania
Viktora Janoucha pri kone¢nom vybere kI'icovych slov su: vzdy optimalizovat’ slovné spojenie
dvoch az troch slov, zapojenie aj neobvyklych slov, zargonu a pouzivat’ aj znacky ak existuju,
neoptimalizovat’ prili§ vieobecné slové ktoré mézu byt konkurenéné, dopiat’ pridavné mena
opisujuce produkt alebo sluzbu, pouzivat’ akciové slova (vyhodny obchod, zdarma,..) a pouzivat’

aj lokdlne nazvy ak je optimalizovany lokalny trh. 4

1.3.3 Off-Page

Off-page je aktivita pouzivana na zvysenie navstevnosti faktorov mimo webovej stranky
pri ovplyvilovani hodnotenia. SEO umoziuje SEO strankam, ktoré odkazuji na aktivity
vykonavané externe alebo na inych webovych strankach, zvySenie hodnotenia vo
vyhl'adavac¢och. Medzi faktory Off-page patri poloha, rychlost’ a latencia, integrované nastroje
spravcu webu, kvalita a mnozstvo spétnych odkazov, socialne zalozky, hodnotenie webovych
stranok, relevantnost’ odkazov, ukotvené odkazy, blogové prispevky a vyuzivanie médii pokial
ide o optimalizaciu socialnych médii. 42
Podl'a Kubicka, vSetky faktory a Gpravy, ktoré nie s vykonavané priamo na internetovej adrese
webovej stranky pokladame za off-page faktory. Do off-page faktorov mézeme zaradit’ nakup

alebo vymenu spitnych odkazov, registraciu do katalogov a iné.*®

4 SMICKA, Radim. Optimalizace pro vyhleddvade - SEO : jak zvysit nav§tévnost webu. 1.vyd. Dubany: J.
Smickova, 2004. 126 s. ISBN 80-239-2961-5.

41 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. s. 236-238. ISBN 978-80-251-4311-
7.

42 Online Shop as an interactive media information society based on search engine optimization. [online]. 2020.
International Journal of Computer Trends and Technology (IJCTT). s.54. ISSN: 2231-2803. [cit. 2021-12-13].
Dostupné na https://www.researchgate.net/profile/Asrul-
Sani/publication/340298216_Online_Shop_as_an_interactive_media_information_society based on_search_eng
ine_optimization_SEO/links/5e830842a6fdcca789e20f2f/Online-Shop-as-an-interactive-media-information-
society-based-on-search-engine-optimization-SEO.pdf

4 KUBICEK, Michal — LINHART Jan. 333 tipii a trikii pro SEO. Brno : Computer Press, 2011. s. 89. ISBN 978-
80-251-2468-0.
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Linkbuilding — ,,spdtné odkazy su jednym z faktorov ktoré maju silny vplyv na algoritmus
hodnotenia Google. “ ** Linkbuilding je jeden z off-page faktorov, ktory do sloven¢iny mozno
vyraz volne prelozit' ako ,.budovanie odkazov“. Z prekladu je zrejmé, Ze je mozné tymto
vyrazom oznacit’ ¢innost’, pri ktorej ziskavame odkazy pre svoju webovu stranku. Linkbuilding
mdzeme rozdelit’ na dve Casti:

Pasivny — snaha, aby l'udia na webovu stranku odkazovali sami na zéklade dobrého obsahu.
Ziskanie pasivnych odkazov mozno ovplyvnit’ napr. publikovanim kvalitnych ¢lankov. Web sa
tak bude stavat’ popularnej$im a z ostatnych stranok nan budu viac odkazovat’.

Aktivny — ziadost” alebo spolupraca s majiteI'mi inych webov, aby si navzajom vymenili alebo
kapili odkazy.*® Mali by to byt prirodzené odkazy z kvalitnych stranok, pochadzajuce
z podobnej webovej stranky, ¢o najvyssi a najkvalitnej$i po¢et odkazov z roznych domén a tiez
by mali smerovat’ z kI'u¢ového slova. Spatné odkazy sa daju ziskat’ aj zakipenim, publikovanim
napriklad PR ¢lankov, zo socialnych sieti, blogov alebo vymenou z inych vlastnych webovych
stranok.*®

Terminom spétny odkaz (anglicky backlink) je mozné oznacit’ akykol'vek odkaz na WWW
stranke, ktory smeruje na inu internetovu stranku. Spatnym odkazom moéZe byt aj obrazok alebo
flash banner. Tieto forméaty ale nie su z pohl'adu optimalizicie pre vyhladavace. Ide teda o
odkaz, ktory vyzera ako text a po nabehnuti mySou sa vac¢Sinou zvyrazni.

Ako interny spatny odkaz oznacujeme taky odkaz, ktory odkazuje na inu €ast’ vlastnych stranok.
Externy spétny odkaz odkazuje na init doménu alebo subdoménu, nezZ na ktorej sa sim nachadza.
Kazdy odkaz odovzdava stranke, na ktort odkazuje, ur€iti hodnotu. Velkost tejto hodnoty je
urcend viacerymi faktormi. Napriklad aké vysoké ranky ma stranka, z ktorej odkaz vedie, aky
je celkovy pocet externych a internych spatnych odkazov na odkazujucej stranke, kde je odkaz
na stranke umiestneny alebo tematicka podobnost’ odkazovanej stranky.

Vyhladavace pouzivaji na ohodnotenie internetovych stranok rozne hodnotiace systémy.
Jednym z hodnotiacich systémov je pridel'ovanie tzv. ranku. Napr. vyhl'adava¢ Google udel'uje

PageRank atp, zatial’ ¢o vyhl'adava¢ Zoznam udel'uje S-rank.

44 CAJKOVA, Hana. Tvorba zardbajiiceho webu krok za krokom. Affiliate sitt DOGNET, 2021. s. 52. ISBN 978-
80-89969-12-8.
45 KUBICEK, Michal — LINHART Jan. 333 tipii a trikii pro SEO. Brno : Computer Press, 2011. s. 89. ISBN 978-
80-251-2468-0.
46 CAJKOVA Hana. Tvorba zardbajiiceho webu krok za krokom. Affiliate sitt DOGNET, 2021. s. 52. ISBN 978-
80-89969-12-8.
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Rank internetovej stranky je veli¢ina, ktora uréim je dolezitost’ stranky na Internete. Rank je
po&itany z off-page faktorov a vyhladavace oficialne nezverejiujii jeho presnt hodnotu. Uplne
presny algoritmus vypoctu rankov nie je verejne znamy. Majitelia webovych stranok sa snazia
aby mali ¢o najvysSie ranky. Tato snaha by ale nemala byt primarnym ciel'om linkbuildingu.
Cielom by malo byt predovsetkym ziskanie klienta, ktory zaisti tzv. konverziu. Vyska ranku
ma ale vplyv na cenu odkazov z danej stranky. Niektori majitelia webov tiez porovnavaja

vysledky linkbuildingu podl'a poétu odkazov, ktoré smeruji na ich stranky.*’

1.4 Zakazané praktiky v SEO

WSEO je dlhodoba aktivita a vysledky sa prejavia az po niekolkych mesiacoch. Nie je
dolezita len pozicia vo vyhladavaci, ale aj to, ako bola dosiahnuta. 8 Pre firmu je dolezité
vybrat’ si spolo¢nost, ktorda ma preukazatel'né referencie a to starSie ako 1 rok. V pripade ze
spolo¢nost’ pouzila nedovolené praktiky a techniky, aby kratkodobo dosiahla vysoké pozicie vo
vyhladavaci. Ich uspech by bol vel'mi kratky. Pouzivanie nepovolenych technik sa penalizuje,
&o sposobuje aj dlhodobé negativne dosledky. *° Majitelia webovych stranok, aby sa ich stranky
dostali na vysSie pozicie vo vyhl'addvani pouzivaju neetické, nepovolené metdédy SEO. Tym
porusuju pravidld vyhladavacov. Nekalé techniky klamt algoritmy vyhladédvacov a zaroven
znizuju kvalitu vyhladdvania, preto pre kone¢ného uzivatel'a nemaji Ziadnu pridant hodnotu.
K nepovolenym praktikdm patri napriklad:

o Ked majitelia webovej stranky pouZivaji najvyhladavanejsie kl'uacové slova
aodkazy z ktorych vytvoria nepriehl'adné slova, ktoré su vkladané vo farbe
pozadia webovej stranky, vkladaju ich najmenSim pismom a skryvaji za
obrazky, nadpisy, bannery. Pomocou tejto techniky pouzivatel’ nenajde to ¢o
hl'add, pretoze otvori stranku s uplne inym obsahom ako hladal, vo vicSine

pripadov pouzivatel’ ukonc¢i svoje vyhl'adavanie.

47 KUBICEK, Michal — LINHART Jan. 333 tipii a trikii pro SEO. Brno : Computer Press, 2011. s. 89-92. ISBN
978-80-251-2468-0

4 CURIDLO, Michal. Optimalizacia SEO: Principy a myty. Hotelier: direct-mailovy casopis pre majitelov a
riaditelov hotelov, penzionov a restauracii. Zilina: Direct press, 2011, 5, 38-40. ISSN 1337-0545.

4 CURIDLO, Michal. Optimalizacia SEO: Principy a myty. Hotelier: direct-mailovy casopis pre majitelov a
riaditelov hotelov, penzionov a restaurdcii. Zilina: Direct press, 2011, 5, 38-40. ISSN 1337-0545.
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e Doorway pages, su stranky vytvorené pre vyhladavace, ktoré zabezpecuju
presmerovanie pouzivatela na domovska stranku S cielom zabezpecit
domovskej stranke vyssie hodnotenie vo vyhl'adavaci.

e Cloaking je vytvaranie falo$nej webovej stranky, ktorda nema ziadny iny ucel
okrem presmerovania na inti webovu stranku majitel’a, ktory vytvoril falogni. >

e Doménovy spam je technika, kde si na doméne druhého radu vytvorené
niekol’ko subdomén, ktoré maji rovnaky dizajn S upravenym obsahom.

e Vyhladavacie obsahové farmy sa vyuZzivaju na zvySenie navstevnosti webovych
stranok s reklamou. Link Farm je kolekcia prepojenych webovych stranok, ktoré
manipuluji s odkazmi. Obsah stranok, ktoré sa zacastiiuji na farme odkazov,
vyzera rovnako, ako akakol'vek ina stranka na internete okrem textu, ktory sa
vzt'ahuje na irelevantné hypertextové prepojenia odkazy odkazujice na nahodné
stranky.

e Manipulacia s odkazmi je vkladanie odkazov na svoje webové stranky do
roznych komentarov a prispevkov na tematicky odlisnych strankach alebo
publikovanie irelevantnych ¢lankov na blogu s cielom zmanipulovat’ popularitu

stranok.®!

50 Fedorko, Igor - Gburova Jaroslava. Aktudlny prehlad vybranych nastrojov SEQ: Journal of Global Science.
[online]. [cit. 2021-12-10]. ISSN: 2453-756X. Dostupné na http://www.jogsc.com/pdf/2019/special/aktualny.pdf
1 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. s.254-256. ISBN 978-80-251-4311-
7.
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1.5 PPC reklama

Dalsi popularny nastroj vyuzivany v digitadlnom marketingu alebo typ webovej reklamy je
dnes reklama s platbou za kliknutie -PPC (PEY PER CLICK). Pri PPC reklame sa neplati za
umiestnenie ale plati sa len vtedy, ked’ niekto klikne na reklamu.

Zakladné PPC systémy su:

o Google AdWords

e AdFox
e E-target
o Sklik

e mClick (v Ceskej republike)

PPC reklama sa moze realizovat’ nie len cez vyhladavania vo vyhladavaci ale aj v ramci
kontextovej siete kedy sa PPC reklama zobrazuje aj na partnerskych Google portaloch, alebo
v ramci bannerov kde sa reklama zobrazuje navstevnikom, ktori uz niekedy navstivili webovi
stranku, alebo na portdloch Facebook a YouTube.>
Dévod, preco sa nazyva reklama s platbou za kliknutie je ten, Ze inzerent plati reklamnej sieti
iba vtedy, ked potencialni zékaznici kliknti na odkaz v reklame. Ak nikto neklikne na webovua
stranku, inzerent nikomu ni¢ neplati. Cim viac kliknuti ziska, tym viac inzerent zaplati. Ako
bolo uvedené, sadzby PPC reklam sa pocitaji na zaklade ceny za kliknutie. To znamena, ze
inzerentovi sa udtuje Specificky poplatok za kazdé kliknutie.>® Kalasova vysvetluje vyznam
PPC reklamy tym, ze: ,, reklama sa zobrazuje cielenému publiku v ramci sponzorovanych
odkazov v platenych vysledkoch vyhladdavania. V pomere cena a prinos sa povazuje za
najefektivnejsiu formu reklamy, pretoze je velmi dobre meratelnd a navyse, za relativne kratky
cas dokdze zacat s predajom novych produktov. “>*

Prvy kto spustil PPC reklamu bola spolo¢nost’ Yahoo! V roku 1998 a rok neskor v roku
1999 svoje reklamné kampane spustila aj spolo¢nost’ Google. Skutocny PPC systém ale zacali

pouzivat’ az v roku 2003.%

52 KALASOVA, Jana. Vyznam SEO, PPC a socialnych sieti v internetovom marketingu. Zisk manazment. Zilina:
Poradca podnikatel’a, 2013, 5(6-7), s. 83

53 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. s. 96-97. ISBN 978-80-251-4311-7.
5 KALASOVA, Jana. Vyznam SEO, PPC a socialnych sieti v internetovom marketingu. Zisk manazment. Zilina:
Poradca podnikatel’a, 2013, 5(6-7), s. 83

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. s. 96-97. ISBN 978-80-251-4311-7.

27



Na rozdiel od tlacenej reklamy, PPC reklama ma v obsahovej sieti zasadnu vyhodu, a to
je ahka meratel'nost’ i¢inku reklamy na Citatel'ov. Zatial’ ¢o pri tlaéenej reklame pozname vysku
nakladov a v akych mestach bude distribuovana, na internete zistime ovel'a viac. Zistime kol’ko
T'udi reklamu videlo a ¢i ju videlo na pocitaci, tablete alebo smartfone. Zistime kedy sa reklama
zobrazila, a ¢i po zobrazeni na reklamu klikli a navstivili webovu stranku. Alebo ¢i na webovej
stranke vykonali akukol'vek c¢innost. Napr. ¢i sa zaregistrovali na odber noviniek alebo
nakupovali, ¢&i si len ¢&itali obsah.*

Pri PPC reklame najskor firma zaplati vopred dohodnuti sadzbu ceny za kliknutie.
Typicka PPC reklama je malo textova reklama, umiestnena kontextovo na stranke s vysledkami
vyhl'adavania alebo na webe s podobnym obsahom. PPC iba vysvetluje sposob platby, nie
vzhl'ad alebo dojem z0 samotnej reklamy. Tieto textové reklamy zvycCajne pozostavaju z troch
alebo Styroch kratkych riadkov textu, ale bez obrdzkov. Prvy riadok je nadpis, na ktory sa da
kliknit’, za nim nasleduje jeden az dva riadky textu a posledny riadok pozostavajuci z ciel'ovej
adresy URL. Reklama by mala byt kratka, vykonna a efektivna aby podporila kliknutia
zakaznikov.

PPC reklamy sa liSia od tradi¢nych reklam tym, Ze su vysoko relevantné pre stranky, na ktorych
sa zobrazuju. To znamena, ze reklamné siete PPC nezobrazuji na webovej stranke ziadnu start
reklamu. Namiesto toho sa snazia zobrazovat’ spravne reklamy pre spravnych potencialnych
zakaznikov. Na tento ucel vyuZivaji reklamné siete PPC klI'icové slova a frazy, ktoré
pouzivatelia hI'adajli na strankach Google a inych vyhl'adavacich nastrojoch. PPC reklamy st v
podstate kontextové alebo kontextové. To znamend, Ze reklama sa zobrazuje iba webovym

strankam s obsahom, ktory priamo stvisi s obsahom reklamy. °’

,»Medzi nevyhody PPC reklamy sa radia financné obmedzenia kampane a taktieZ inzercia na
popularne slova klucové slova je drahsia, ako na vseobecné pojmy a V pripade zlého nastavenia
kampane nizky uspech a rychle vyklenutie kreditu. Nevyhoda je aj zlozZité efektivne manazovanie

kampani pre laikov* *®

% SALEOVA, Ivana. PPC reklama v obsahové siti na internetu. [online]. [cit. 2022- 01-23]. Dostupné na
https://www.ismarketing.cz/internetovy-marketing/ppc-reklama-v-obsahove-siti-na-internetu/

5 MILLER, Michael. B2B Digital marketing. Indianapolis : QUE PUBLISHING, 2012. s. 227-228. ISBN 978—
078-974-887-4.

%8 KALASOVA, Jana. Vyznam SEO, PPC a socialnych sieti v internetovom marketingu. Zisk manazment. Zilina:
Poradca podnikatel’a, 2013, 5(6-7), s. 83
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Janouch rozdel'uje PPC reklamy do 3 skupin:
e Kampane na budovanie znacky, takzvané brandové kampane, cielom ktorych je
vysoky pocet navstev a zobrazeni.
e Kampane pre zvySovanie navstevnosti pre webové stranky, kde je vysoké navstevnost’
kl'acova, pretoze predavaji napriklad reklamny priestor.
e Vykonne kampane, ktorych cielom je konverzia a zvysit’ predaj produktov a sluzieb.

Najdolezitej$im faktorom je zisk na zdkaznika. >°

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. s. 96-97. ISBN 978-80-251-4311-7.
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Obrazok ¢. 1 Porovnanie SEO a PPC reklamy
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2 Ciel’ prace
Zavere¢na praca bola venovand vyznamu SEO v digitdlnom marketingu firmy. Praca

pozdvihla vyznam optimalizovania webovych stranok pri vyhl'adavani v prehliada¢i Google.
Ciel'om prieskumu a teda bakalarskej prace bolo zistit’, ako digitalny néstroj optimalizacie pre
vyhladavaée ovplyviiuje spravanie spotrebitel'ov pri nakupe cez internet. Pri identifikovani
hlavného ciel’a sme si vymedzili aj druhotné ciele. Tie sme zaradili do 4 kategorii.

Druhotnymi ciel'mi sme chceli zistit”:

1. nakupné spravanie na internete pri vyhl'adavani produktu

2. nakupné spravanie na internete pri vyhl'adavani sluzby
3. nakupné spravanie na internete pri vyhl'adavani znacky
4

nakupné spravanie na internete pri vyhl'adavani podla lokality

2.1 Hypotézy prieskumu
e Hypotéza €. 1: Viac ako 90% opytanych respondentov pri ndkupe cez internet pouziva
vyhl'adava¢ Google.
e Hypotéza ¢. 2: Aspon 50% respondentov pri nakupovani cez internet najCastejSie
vybera webové stranky z prvych priecok bez platenej reklamy.
e Hypotéza C. 3: Najviac respondentov otvori viac ako 3 webové stranky kym si zakupi

tovar alebo sluzbu.
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3 Metodika prace a metody skumania

V bakalérskej praci, na priblizenie problematiky SEO a jeho Casti, sme pouzili odborni
literataru. V prvej teoretickej Casti sme Cerpali zo slovenskych, ako aj zo zahrani¢nych zdrojov,
ktoré sme mali zhromazdené z kniznych a relevantnych internetovych zdrojov.

Nasim ciel'om bolo zistit’, ako SEO ovplyviiuje spotrebitelov pri ndkupe cez internet. Pre
zber udajov, ktory sme potrebovali na splnenie hlavného ciel’a spolu s ¢iastkovymi ciel'mi sme
pouzili metodu dopytovania. Pouzili sme anonymné dopytovanie. Pracovali sme S primarnymi
udajmi, a ako ndstroj kvantitativneho prieskumu bol pouzity elektronicky dotaznik. Dotaznik
bol vytvoreny len pre ucely prieskumu bakalarskej prace. Objekt skimania pre nds bolo
spravanie spotrebitelov, ktori nakupuju alebo uz niekedy nakupovali cez internet. Ti, ktori cez
internet nenakupuju, dotaznik nemohli vyplnit, pretoze prva otdzka vylacila ucastnika
dotaznika, ktory odpovedal zaporne na otazku, ¢i nakupuje na internete. Respondentom sme
v dotazniku kladli uzavreté otazky - alternativne a selektivne, tak aj voI'ne otvorené otazky, kde
mohli vyjadrit’ svoj nazor kK vybranym otazkam. Otazky v dotazniku neboli vekovo obmedzené,
pretoZze vyznamny technologicky posun sposobil to, Ze v dneSnej dobe vedia cez internet
nakupovat’ vSetky vekové kategorie.

Dotaznik sme vytvorili pomocou bezplatnej platformy Google Forms. Vyhotoveny
a schvaleny dotaznik bol rozposlany online formou cez socialne siete, ako je Facebook
a Instagram. Nasim cielom bolo oslovit’ ¢o najviac respondentov a potrebovali sme minimalne
100 vyplnenych dotaznikov. Prieskum prebiehal od 20. 12. 2021 do 20.2. 2022. Dotaznik
kompletne vyplnilo 103 respondentov.

Po analyze relevantnosti v§etkych odpovedi sme pouzili matematicko-statistické metody na
vyhodnotenie vysledkov. Pri induktivnej $tatistickej metdde sme sa zamerali na vytvorenie a
overenie hypotéz. Vyuzili sme aj deskriptivnu Statistiku, potrebnii na prehl'adné, grafické

zaznamenanie vysledkov prieskumu.
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4 Vysledky prace

4.1 Demograficka vzorka
Dotaznik vyplnilo 105 respondentov, z toho 2 respondenti odpovedali na prva otazku, ¢i
nakupuju na internete zaporne. Preto nepokracovali d’alej vo vypliiani dotaznika. Dotaznik tak

kompletne vyplnilo 103 respondentov. Do vyskumu sa tak zapojilo 86 zien a 17 muzov.

Graf ¢. 1 Pohlavie

= 7ena = muz

Zdroj: vilastné spracovanie

Podrla vekovej kategorie najviac 68,9 % respondentov malo od 15 do 24 rokov. Respondenti vo
veku od 35 do 49 rokov tvorili 15,5% avo veku od 25 do 34 rokov tvorili 11,7%. Vekova
kategoria od 0 do 14 rokov tvorila 11,7% a nad 50 rokov dotaznik vyplnil jeden respondent, 1%.

Graf ¢. 2 Vek
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NajpocetnejSiu skupinu Vv pocte 66 respondentov malo ukonéené stredoskolské Stadium
s maturitou, druhé miesto 26 respondentov malo ukoncené vysokoskolské stadium 1. alebo 2.
stupiia. Dalej 7 respondentov tvorilo kategoriu stredoskolské §tudium bez maturity a posledné

miesto patrilo respondentom s ukon¢enym zakladnym vzdelanim v pocte 4.
Graf ¢&. 3 Vzdelanie

3,9%

6,8%

25,2% '
= Zakladné = Stredoskolské bez maturity
= StredoSkolské s maturitou Vysokoskolské 1. a 2. stupiia

Zdroj: vlastné spracovanie

Do vyskumu sa zapojilo 69 studentov, ktori tvorili najpocetnejsiu skupinu v kategoérii pracovné
zaradenie. Zamestnanych respondentov bolo 23, podnikatelia a SZCO boli 4. Nezamestnanych,

matersku dovolenka a iné tvorili po 3 respondentov a z celkového poctu respondentov bol 1
doéchodca.
Graf ¢. 4 Pracovné zaradenie

399 29% 2,9% 1%

= Zamestnany = Student = Podnikatel, Sz€O

Nezamestnany = Materska dovolenka a iné = DOchodca

Zdroj: viastné spracovanie
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4.2 VVyhodnotenie otazok

Pri otazke ,Ktory vyhladadva¢ pouzivate najCastejSie?“ mali respondenti na vyber
z nasledujucich vyhladavacov: Google, Zoznam, Yahoo!, Bing a Safari. Z grafu ¢. 5 je
zrejme, Ze najviac pouzivany vyhladava¢ je Google, ktory oznacilo 99 respondentov. 3
respondenti oznacili vyhladava¢ Safari a 1 respondent najcastejSic pouziva vyhladavac

Zoznam.

Vyhl'addvace Yahoo! a Bing su spolu s Google celosvetovo najpouzivanejSie vyhladavace,

no napriek tomu na Slovensku nie st rozsirené, a preto ich Ziaden z respondentov neoznacil.

Graf €. 5 Ktory vyhl'adava¢ najcastejSie pouZivate?

2,9% 1%

= Google = Safari = Zoznam

Zdroj: vlastné spracovanie

V druhej otazke sme pozorovali, akym spdsobom respondenti vyhl'adavaji tovar alebo
sluzbu na internete. 54 respondentov oznacilo vyhl'adavanie vylu¢ne cez vyhl'adavace, ako
najcastejSiu moznost pri vyhl'adavani tovaru alebo sluzby. 40 respondentov tovar alebo sluzbu
vyhl'adava priamo na konkrétnej webovej stranke a 9 respondentov pri nakupe cez internet

vyhladéava prostrednictvom porovnavaca, napr. Heuré¢ka. Vid'. Graf €. 6.



Graf ¢&. 6 Pri nakupe tovaru/sluzby prostrednictvom internetu
najcastejsie..

= Tovar/sluzbu vyhladdvam cez vyhladdvace (google, zoznam,..)

= Tovar/sluzbu vyhladdvam priamo na webovej stranke

= Tovar/sluzby vyhladdvam prostrednictvom porovnavaca

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucich 4 sekciach mali respondenti k dispozicii obrazky (priloha ¢. 1- ¢. 4), kde
po pozornom oboznameni sa S obsahom, odpovedali na otazky.
Obrazky znazornovali fotografiu obrazovky vyhladavaca Google. Respondenti mohli
dobrovolne svoj vyber zdovodnit. V prilohe ¢. 5 sme zaznamenali vSetky poskytnuté

zdovodnenia, dobrovol'né odpovede.

e Sekcia produkt

Do vyhl'adavaca Google sme zaznamenali produkt — slne¢né okuliare a respondenti mali podla
najdenych vysledkov oznacit’, ktort moznost’ by si vybrali ako prvi. Zaznamenané vysledky su
zobrazené v grafe €. 7.

36 respondentov by si vybralo konkrétnu webovu stranku s ktorou uz malo skusenosti. Svoj
vyber zddvodnilo 22 respondentov z 36. NajcastejSi dovod pre vyber webovej stranky,
s ktorou mali respondenti skasenosti, bola istota a dovera, ktort uz nadobudli pri nakupe cez
danti webovu stranku. Z prieskumu sme zistili, Ze tato skupina bola najpocetnejsia a tvorila
35%.

32 respondentov by ako prvé kliklo na webova stranku z prvych priecok, ktoré obsahuju

platent reklamu. Z toho 26 respondentov svoj vyber zdévodnilo. Respondenti zdovodnili svoj
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vyber Setrenim ¢asu, pretoze klikaju na webové stranky prvé v poradi. Medzi dovodmi sme
zaznamenali aj nazor, ze ak ma webova stranka obsahuje reklamu, tak predava pravdepodobne
aj dobry produkt.

24 respondentov vybralo ako prvli moznost’, na ktort by klikli webovu stranku bez platene;j
reklamy. Z toho 11 respondentov svoj vyber zdovodnilo. Dovod, ktory sa opakoval bol ten,
ze respondenti povazuju webové stranky z prvych prieCok bez platenej reklamy za
doveryhodnejsie a najprehliadanejSie. Respondenti zaznamenali, Zze sa vyhybaji webom
s platenou reklamou. Dalsie dovody oznacovali fakt, Ze webové stranky z prvych priecok bez
platenej reklamy si svoje miesto ,,vybojovali* a najradSej vyhl'adavaju organické vysledky.
Domnievame sa, Ze vacsina nakupujlcich na internete si uvedomuju silu reklamy, a preto
vyberaju radSej webové stranky, s ktorymi majt vlastna sksenost’ alebo webové stranky, ktoré
sa organicky, teda prirodzene vyskytuju vo vyhl'adavaci.

7 respondentov sa riadilo recenziami a az potom si vybrali webov stranku a 2 respondenti sa
rozhodli podl'’a mapy a po zhodnoteni najbliz§ej polohy si vybrali webovu stranku. 1 respondent

by si nevybral ani jednu moZnost’ a 1 respondent oznacil moznost’ ,,Iné*.

Graf ¢. 7 PodPa priloZenej prilohy ,,slne¢né okuliare“ ako prvé by som klikol na:
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= Webovu stranku z prvych priecok, ktord obsahuje platenu reklamu

= Webovu stranku z prvej —druhej strany vyhladdvania bez platenej reklamy

= Webovu stranku - konkrétnu, ktord poznam a mam s fniou skusenosti
Mapu- a podla najblizsej polohy kliknem na webovu stranku

= Podla recenzie

= Nevybral by som si Ziadnu z uvedenych mozZnosti

= né

Zdroj: vlastné spracovanie



e Sekcia sluzba

Rovnaky postup sme zvolili aj pri sekcii sluzba, kde mali respondenti k dispozicii 3 obrazky
(priloha ¢. 2), ktoré zobrazovali fotografie obrazovky Google s vysledkami vyhl'adavania. Vo
vyhladavaéi Google sme vyhladali sluzbu - fotosluzba. Po oboznameni sa s obsahom
respondenti mali odpovedat’, na ktori moznost’ by klikli ako prvii. Respondenti mohli svoj vyber
dobrovol'ne odévodit. Vysledky su zobrazené v grafe ¢. 8.

31 respondentov oznacilo za prvii moznost, otvorili by webova stranku s ktorou maja
skusenosti. 11 respondentov svoj vyber zdovodnilo. Tak ako pri produkte tak aj pri sluzbe
nakupujiici na internete vyberaji webové stranky, ktoré poznaju. Podla poskytnutych
oddvodneni respondenti nestracaji ¢as s hladanim novych webovych stranok a spoliehajii na
istotu a doveru z minulych nakupnych skusenosti.

24 respondentov pri hl'adani sluzby cez internet by oznacilo webové stranky bez platenej
reklamy ako prvoradé. Ztoho 7 respondentov svoj vyber zdévodnilo. V dovodoch sme
zaznamenali odpovede, ktoré boli rovnaké ako pri sekcii produkt - webové stranky bez platene;j
reklamy st doveryhodnejsie a prehl'adnejsie. Respondenti oznacili webové stranky s platenou
reklamou za stranky ktoré nedisponuju vyhl'adavanym obsahom.

23 respondentov by ako prvé otvorilo webové stranky na prvych prieckach s platenou reklamou
a z toho 16 respondentov svoj vyber odovodnilo v dobrovol'nej otazke.

Dovody preco by si vybrali webové stranky s platenou reklamou boli nasledujtce. Respondenti
nestracaju ¢as pri nakupovani cez internet a otvoria prvé webové stranky ktoré im vyhladavac
poskytne a tiez uviedli, Ze radi otvaraju stranky postupne smerom od hora dole. Dalsi dévod bol
7ze webova stranka s platenou reklamou je zvyCajne znama arespondenti maju pocit ze je
doveryhodnejsia.

Podl'a mapy sa rozhodovalo 17 respondentov. Pri nakupovani cez internet vyhladavace
ponukaju a zobrazujii automaticky mapu, aby mali nakupujici prehl'ad kde sa nachddzaju
vSetky predajne, ktoré by mohli pontkat’ vyhladavany produkt. Nakupujuci majia tak moznost’
otvorit mapu a tak sa rozhodnut’ podl'a polohy kde si vybrany tovar alebo sluzbu mézu kupit’.
Sluzby si vo vacsine pripade vyZzaduje osobnu interakciu a preto je mapa vo vyhladavac¢och

vel'mi vitana.
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13 respondentov uviedlo dovod preco by sa rozhodovalo podl'a polohy. Sluzbu by si vyberali
¢o najblizsie k bydlisku.
4 respondenti sa rozhodovali na zaklade recenzii a2 respondenti by si nevybrali Ziadnu

z moznosti. 1 respondent uviedol moznost’ ,,Iné* (kombinacia uvedenych moznosti).

Graf ¢. 8 Podla priloZenej prilohy ,,fotosluzba“ ako prvé by som klikol na:

3,9% 1,9% 1%
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= Mapu- a podla najblizsej polohy kliknem na webstranku

= Webovu stranku - konkrétnu, ktord pozndm a mam s riou skusenosti

= Webovu stranku z prvej —druhej strany vyhladdvania bez platenej reklamy
Webovu stranku z prvych priecok , ktora obsahuje platenu reklamu

= Podla rezencie

= Nevybral by som si Ziadnu z uvedenych moznosti

= |Iné

Zdroj: vlastné spracovanie



e Sekcia znacky

Podl’a prilozenej prilohy ¢. 3 mali respondenti k dispozicii 3 fotografie obrazovky Google kde
sme do vyhladdvaca zapisali ,,adidas“. Podl'a poskytnutych vysledkov mali respondenti
rozhodnut’, na ktora webovu stranku klikli ako prvu v poradi.

28 respondentov oznacilo webovu stranku s platenou reklamou ako prvi moznost,, ktort by
otvorili a27 respondentov by si vybralo vylu¢ne webové stranky www.adidas.com
a www.adidas.sk. 26 respondentov by si vybralo ako prvii moznost’ webovt stranku s ktorou
maju skasenosti. Webové stranky bez platenej reklamy si vybralo 20 z opytanych respondentov.
1 respondent by si nevybral ani jednu z moznosti a 1 respondent zaznamenal svoju odpoved
ako iné.

Graf ¢. 10 nadvézuje na gaf ¢. 9 a zobrazuje podla ¢oho sa respondenti rozhodovali, na ktora
webovu stranku klikni. Respondenti mohli oznacit' jednu alebo viac mloznosti. Najsilnejsi
faktor ktory ovplyvinioval respondentov bola vernost’ k znacke. Nasledovala vernost’ k webovej
stranke. Najnizsi faktor, ktory ovpyviioval respondentov pri nakupe cez internet bola poloha a

popis webovej stranky. ViditeI'né zl'avy a recenzie mali stredny faktor ovplyviiovania.

Graf €. 9 PodPa priloZenej prilohy ,,adidas* ako prvé by som klikol

1% 1%

= Tovar by som hladal vylu¢ne na webovej stranke adidas.sk, adidas.com
= Webovu stranku - konkrétnu, ktord poznam a mam s fiou skusenosti
= Webovu stranku z prvej —druhej strany vyhladavania bez platenej reklamy
= Webovu stranku z prvych priecok , ktora obsahuje platenu reklamu
= Nevybral by som si Ziadnu z uvedenych moznosti
Iné

Zdroj: vilastné spracovanie



Graf ¢. 10 Rozhodol som sa na zaklade:

Vernosti k znacke

Vernosti k webovej stranke

Polohy
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Popisu

0

Zdroj: vlastné spracovanie

e Sekcia lokalita

Respondenti mali k dispozicii obrazok — priloha ¢. 4, ktora zobrazovala fotografiu obrazovky
Google mapy, kde sme do vyhl'adavaca zapisali Pizza Bratislava. Respondenti mali rozhodntt
na zaklade oznaceného miesta na ktorom sa tidajne nachddzaju, ktort pizzeriu by si vybrali.
Mohli sa rozhodnut’ na zéklade lokality, recencii, ceny, atd’ a mohli oznacit’ viac ako jednu
odpoved’. Podl'a grafu ¢. 11, vidite'né recenzcie 57,3%, najblizsia poloha 46,6% a skusenosti

36,9% mali najviac tspechu a respondenti sa rozhodovali pri vybere reStauracie najviac na
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zaklade tychto troch kategorii.
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Graf ¢. 11 Predstavte si, Ze ¢ierne X je miesto, kde sa prave nachadzate.
Ktort pizzeriu by ste si vybrali podla vyhlPadavania?

Pizzeriu ktora je najbliZZie k
mojej polohe

Pizzeriu ktora ma najlepiie
recenzcie

Pizzeriu v ktore] som edte nebol

Pizzeriu ktora poskytuje rozvoz

Pizzeriu ktord poznam a mam s
fiou skusenosti

Pizzeriu podfa cien

0

Zdroj: vlastné spracovanie
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Nezavisle od priloh sme sa respondentov pytali, aké webové stranky najcastejSie otvaraju
pri nakupe cez internet. Podl'a grafu ¢. 12, 44 respondentov otvaraju webové stranky s ktorymi
maju skusenost’ a 32 respondentov kombinuje uvedené moznosti a to znamena Ze respondenti
otvaraju webové stranky ktoré, poznaju aj nepoznaju takze otvoria stranky s platenou reklamou
aj bez platenej reklamy. 18 respondentov necastejSie otvara webové stranky vylu¢ne bez

platenej reklamy a 8 otvara webové stranky s platenou reklamou.

Graf €. 12 Pri nakupe tovaru/sluzby na internete najcastejsie:

- 7,8%

=

= VVraciam sa len na webové stranky ktoré poznam

= Kombinujem uvedené moznosti
= \/yberdm webové stranky ktoré neobsahuju platené reklamy
Vyberdm len webové stranky s platenou reklamou

Zdroj: vlastné spracovanie

Od respondentov sme chceli vediet’, ktoré parametre z vyberu ich najviac ovplyviiuj pri
vybere webovej stranky. Vypoctom sme dospeli, Ze prvé miesto patri viditelnym recenzidm,
druhé miesto patri prvym miestam v rebricku. Najmenej ovplyvnitelné parametre su reklama

a mapa, vid'. graf ¢. 13.



Graf €. 13 Zorad’te od najdolezitejSieho parametra, ktory Vas
ovplyviiuje pri vybere webovej stranky.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na otazku, kol'’ko webovych stranok priemerne respondenti otvoria, kym si kupia tovar
alebo sluzbu zobrazuje graf ¢. 14. Najviac respondentov 39 oznacilo, ze priemerne otvoria 3
webové stranky. Len jeden respondent uviedol Ze otvori jednu webovu stranku. Z toho vyplyva,

ze nakupujuci na internete radsej otvaraju viac ako 2 webové stranky a viac.

Graf ¢. 14 V priemere kol’ko webovych stranok otvorite, kym si
kupite tovar/sluzbu?
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Zdroj: vlastné spracovanie

V prieskume sme chceli zistit', ¢i nakupujicich na internete ovplyviuje poradie vysledkov
vo vyhladavaci. Graf €. 15 zobrazuje zaznamenané odpovede. 42 respondentov odpovedalo skor
ano a 24 ano. 27 respondentov odpovedalo skor nie a 8 respondentov poradie najdenych

vysledkov vo vyhladdvaci vobec neovplyvinuje. 2 respondenti nevedeli odpovedat’.
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Graf €. 15 Ovplyviiuje Vas pri vybere webovej stranky jej poradie

vo vyhladavaci?

119% v

= Ano = Skér ano = Neviem Skor nie = Nie, nikdy

Zdroj: vilastné spracovanie

Respondentov sme sa pytali, ¢i povazuju webové stranky s platenou reklamou rovnocenné
s webovymi strankami bez platenej reklamy. 37 respondentov odpovedalo skor nie. 22 nevedeli
odpovedat’. 21 respondentov oznacili odpoved’ skor ano a 16 ano. 7 si myslia ze vobec nie su

rovnocenné. Vid'. graf ¢. 16.

Graf ¢. 16 Su podl’a Vas webové stranky s platenou reklamou a bez platenej
reklamy rovnocenné?

<
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Pri otazke, ¢i je pre respondentov ddlezité, aby doména webovej stranky obsahovala nazov
vyhl'adavaného kI"a¢ové slova, respondenti odpovedali nasledovne. Odpovede st zaznamenané
v grafe ¢. 17. Najviacsiu Cast’ tvorila odpoved’ ano, v pocte 51 respondentov. 23 respondentov

odpovedalo skor ano. 20 z opytanych odpovedalo skor nie a 9 nie, nikdy.

Graf &. 17 Je pre Vas délezité, aby doména webovej stranky
obsahovala nazov kl'i¢ového slova ktoré chcete vyhl’adat’?

= Ano = Skér dno = Skor nie = Nie, nikdy

Zdroj: vlastné spracovanie

Od respondentov sme chceli zistit', aka dolezitost’ prikladaju webovym strankam, ktoré sa
nachadzaji na 2., 3., 4., .. strane vyhladavaca. Hodnotili ¢islami od 1 do 5, pricom ¢islo 1 malo
najniz§iu hodnotu acislo 5 zobrazuje najvyssiu hodnotu. Graf ¢.18 zobrazuje zhodu
respondentov, Zze webové stranky nachadzajuce sa na 2.,3., 4., .. strane vyhl'adava¢a nemaju pre
nich vysoku doélezitost’. Iba 6 zo 103 respondentov oznacilo odpoved’ ¢islo 5, ma pre nich

najvyssiu dolezitost’.
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Graf ¢. 18 Aku dolezitost’ prikladate webovym strankam, ktoré sa
nachadzaju na 2., 3., 4.,. strane vyhPadavaca?
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Zdroj: vlastné spracovanie

s vyhl'adanymi vysledkami vo vyhl'adavac¢i ma pre nich strednu dolezitost’, vid. graf €. 19.

Graf ¢. 19 Aku dolezitost’ prikladate mape, ktora sa zobrazi spolu s webovymi

strankami?
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Zdroj: vlastné spracovanie
Recenzie, ktoré sa zobrazuju spolu vyhl'adanymi vysledkami vo vyhladavaci maja pre

respondentov najvysSSiu dolezitost’. Najviac 41 respondentov oznacilo odpoved’ Cislo 5 —

najvyssia dolezitost’. Odpovede sme zaznamenali v grafe ¢. 20.
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Graf ¢&. 20 Aku dolezitost’ prikladate recenziam, ktoré sa zobrazia spolu
S webovymi strankami?
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Zdroj: vlastné spracovanie

4.3 Vyhodnotenie hypotéz

Hypotéza €. 1: Viac ako 90% opytanych respondentov pri ndkupe cez internet pouziva
vyhl'adava¢ Google. Prijimame hypotézu, pretoze z prieskumu 96,1% opytanych
respondentov pouZziva pri nakupovani cez internet vyhl'adava¢ Google. (Graf €. 5).
Hypotéza €. 2: Aspont 50% respondentov pri nakupovani cez internet najcastejSie vybera
webové stranky zprvych prieCok bez platenej reklamy. Hypotézu zamietame.
Jednozna¢ne odpovedalo len 17,5% respondentov a 32% respondentov kombinuje vyber
webovych stranok bez platenej reklamy s webovymi strankami s platenou reklamou.
(Graf ¢. 12).

Hypotéza ¢. 3: Najviac respondentov otvori 3 a viac webovych stranok kym si zakupi
tovar alebo sluzbu. Hypotézu €. 3 jednoznacne prijimame, pretoze 91 respondentov
(88,34%) otvori 3 a viac webovych stranok, kym si kapi ziadany tovar alebo sluzbu.
(Graf ¢. 14).
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4.4 Diskusia

Z nasho prieskumu ndm vychadza, Ze najviac potencidlnych nakupujicich na internete
najcCastejSie pouziva Google vyhl'adavac. Preto firme staci, ked’ bude optimalizovat’ len Google
vyhl'adavaé. Ako vieme, na slovenskom online trhu prevlada Google vyhl'adavac, tak prevliada
aj celosvetovo. Keby chceli firmy prevadzkovat’ webové stranky aj na ¢eskom trhu, museli by
uvazovat’ aj na optimalizaciou ¢eského najpouzivanejSieho vyhl'adavaca Zoznam.

Spotrebitel'ov ovplyviiuje poradie vysledkov vo vyhl'adavaci a tento fakt je pre firmu a jej
webovu stranku klIai¢ovy.

Z prieskumu sme zistili, Ze nakupujici na internete najviac vyhl'adavaju webové stranky,
s ktorymi maju skusenost. Skusenost’ s webovymi strankami museli spotrebitelia niekde
nadobudnut’ a domnievame sa, ze ich nadobudli z prvych prieCok vyhladavania, pretoze
prieskum poukazuje na to, ze spotrebitelia neprikladaju vysokt délezitost’ strankam, ktoré sa
nachddzaju na 2., 3., 4., a viac stranach vyhladdvaca. V prieskume sme mali d’alSie dve
najpocetnejsie skupiny spotrebitel'ov, ktori otvaraju webové stranky s platenou reklamou a ti,
ktori otvarajii webové stranky vyluéne bez platenej reklamy. Spotrebitelia, ktori si uvedomuju
silu reklamy obchadzaja prvé priecky s platenou reklamou, pretoze vedia, Ze webové stranky si
nezasluzili prvé prieCky prirodzene svojim webom. Spotrebitelia, ktori otvaraja webové stranky
s platenou reklamou ako prvé, boli spotrebitelia, ktori neradi stradcaju Cas a otvaraju prvé
priecky. Hl'adaji produkty v poradi od hora dole.

Viac ako polovica respondentov neprikladaji vysokt ddélezitost webovym strankam
nachadzajicich sa na 2. a viac stranach. Aby firma uspela v digitalnom marketingu, mala by sa
zamerat’ na vylepSenie svojej webovej stranky tym, Ze sa bude vyskytovat’ na prvych prieCkach
prvej strany vyhladavaca. Aj ked’ sa bude webova stranka nachadzat pod reklamami, stale
existuje Sirokd populacia, ktora tieto reklamy preskakuje. Tym, Ze sa webova stranka bude
nachadzat’ vys$Sie vo vyhladavaci, upozorni na seba a spotrebitelia si v budtcnosti vytvoria
doveru. To znamena, Ze sa spotrebitel’ sa bude vracat’ na konkrétnu webovu stranku, s ktorou
uz nadobudol skusenost’.

Pri vyhladavani znackového produktu spotrebitelia ostavaji verni znacke a produkty si
vyberaju najcastejSie podl'a webovej stranky konkrétnej znacky alebo podl'a webovej stranky,

S ktorou uz nadobudli skusenost’.
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Prieskum nam odhalil, ze kym si spotrebitelia na internete kupia ziadany produkt, otvoria
viac webovych stranok. Prvé priecky vo vyhladavaci viacSinou obsadzuju webové stranky
s platenou reklamou, a tie Castokrat neponukaji presne to ¢o spotrebitel’ hl'adal. Preto musi
otvorit’ d’alSie weby kym nenajde ten spravny, ktory bude ponukat’ spotrebitelovi pozadovany
produkt. Spotrebitelia st zvyknuti otvarat’ webové stranky v poradi od hora dole dovtedy, kym
najdu spravny produkt. Tymto postupom sa dostanti na niz§ie umiestnené¢ webové stranky.

Firma, ktora si chce vyleps$it’ webovl stranku by sa mala tieZ zamerat’ na to, aby nazov
webu obsahoval v nazve domény kl'i¢ové slovo. Spotrebitel'om to poméze orientovat’ sa pri

hl'adani produktu.

49



5 Zaver

Po nastudovani problematiky teoretickej Casti optimalizacie pre vyhl'adavace a digitalneho
marketingu sme zistili, ze firma, ktora sa chce zviditeI'nit' v online priestore, musi vynalozit’
usilie azaviest do svojho strategického planu digitalne néstroje. Najlepsi priklad je
optimalizacia pre vyhladavace alebo skratene SEO. Je to bezplatny, efektivny néstroj
s dlhodobymi vysledkami. SEO zarucuje, ze webova stranka sa bude zobrazovat na prvych
prieCkach vo vysledkoch vyhl'adavaca Google. Prvé priecky vo vyhladavaci zarucuju vyssie
Sance na prilakanie potencialnych zakaznikov. Pre firmy je dolezité prispdsobovat’ sa inovaciam
Vv digitdlnom marketingu firmy a mali by vyuzivat’ digitalne nastroje ako je SEO. Firmy, ktoré
vlastnia internetovy obchod, potrebuji dobrou optimalizaciou dostat’ svoju webovu stranku ¢o
najvyssie vo vyhladavaci.

Internetovy obchod firmy je jedna z niekol'kych webovych stranok, ktoré st umiestené
niekde v online priestore. Kazda firma chce to, aby si ju spotrebitelia, ktori hl'adaju na internete
produkt alebo sluzbu s cielom kapy, v§imli ako prva, a tak by firma dosiahla aj vyssie trzby.
Cim viac navstevnikov webova stranka prilaka, tym je vy$$ia moznost’ Ze firma preda svoj
pontkany sortiment.

Celosvetovo najpouzivanej$i vyhladavac Google pontka spotrebitelom niekol'ko
internetovych obchodov, teda webovych stranok. Spolu s rychlym technologickym posunom sa
aj spotrebitelia prispdsobili nakupom cez internet, ktory Setri ¢as aj peniaze. Ked’ si spotrebitel’
potrebuje nieco kupit cez internet, spristupnia sa aj recenzie ¢i mapa, ktoré moZzu spotrebitel'ovi
pomdct’ vybrat’ webovu stranku. Spotrebitelovi pomoze aj nazov domény webovej stranky
zorientovat’ sa vo vybere. Dne$nd doba sposobila aj to, Ze spotrebitelia Setria Cas aj
s internetovym ndkupom. Vyhladava¢ Google ponuka niekolko desiatok stran webovych
stranok. Spotrebitelia maju tendenciu ostavat’ na prvej strane vyhl'addvaca, kde si vyberaju,
ktoré webové stranky otvoria.

Vyhodou SEO su nizke naklady spolu s dlhodobou a vysokou efektivitou. Preto je to pre
firmu vyborna investicia do svojho digitdlneho marketingu. Firma by si mohla vybrat’ d’alSie
nastroje ako sa zviditelnit, napr. PPC reklamu alebo reklamy na socidlnych sietach. No
optimalizdciou webove] stranky si svoje miesto na prvych prieCkach naozaj zasluzi.
Spotrebitelia su si toho vedomi a ocenuju to tym, Ze otvoria prave webové stranky bez platene;j

reklamy, ktoré sa nachadzaju hned’ pod reklamami.
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