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ABSTRAKT

SMIKAL, Peter: Marketing orientovany na viditelnost vo vysledkoch vyhladavania:
vyznam, benefity, buducnost. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta;
katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace: Ing. Peter Cervenka, PhD. — Bratislava:

OF EU, 2020, 80 s.

Ciel'om zaverecnej prace je zabezpecenie vidite'nosti vybranych webovych portalov vo
vysledkoch vyhladavania, pricom sekunddrnymi cielmi su jednotlivé analyzy na
zhodnotenie ich stcasného stavu viditelnosti a zabezpeCenie technik na ich zlepSenie.
Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 6 obrazkov a 23 tabuliek. Prva kapitola je
venovana teoretickym poznatkom z danej problematiky. Vysvetl'uje pojmy ako su search-
centric marketing, search engine marketing a search engine optimization. Zaobera sa
problematikou analyzy kI'icovych slov ako aj problematikou domény a jej autority.
V druhej kapitole je identifikovany hlavny ciel’ ako aj sekundarne ciele. V tretej kapitole st
identifikované analyzované webové portaly, zaoberame sa tu metodikou prace a metodou
sktimania. Vo §tvrtej kapitole sa zaoberame zberom potrebnych udajov, ich spracovanim,
zosumarizovanim a vyslednym vyhodnotenim. V zavere¢nej piatej kapitole sme navrhli
odporucania pre analyzované webové portaly. Vysledkom rieSenia danej problematiky je
za pouzitia jednotlivych analyz zhodnotenie sucasného stavu viditelnosti vybranych
webovych portalov v prostredi internetu, poukazanie na ich redlnu vykonnost

a navrhnutim odportcani na zlepSenie budtceho stavu z hl'adiska viditeI'nosti.
KPucové slova:

search-centric marketing, search engine marketing, search engine optimization, analyza

klucovych slov, autorita domény



ABSTRACT

SMIKAL, Peter: Search-centric marketing: importance, benefits, future. — Univerzity of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Supervisor:

Ing. Peter Cervenka, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 80 p.

The aim of the final thesis is ensuring of visibility of selected web portals in terms of
search results, whereas secondary objectives include particular analyses focused on
evaluation of current visibility state and on provision of techniques in order to improve
such visibility. The thesis is divided into five chapters. It is comprised of six figures and
twenty-three tables. The first chapter deals with theoretical knowledge in the field. It
explains terms such as search-centric marketing, search engine marketing and search
engine optimization. It also addresses issues of keywords analysis as well as of domain and
its authority issues. The second chapter contains identification of main objective as well as
of secondary objectives. In the third chapter we identify analysed web portals, and we also
deal here with thesis methodology and with research methodology. In the fourth chapter
we deal with data collection and its processing, summarising and resulting evaluation. In
the final fifth chapter we proposed recommendations for analysed web portals in question.
The result of addressing these issues consists in terms of usage of particular analyses in
evaluation of current visibility state of selected web portals on the Internet, pointing out
their actual efficiency and proposal for recommendations for improvement of the future

visibility state.
Keywords:

search-centric marketing, search engine marketing, search engine optimization, keywords

analysis, domain authority
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UvVoD

S evoluciou internetu ako takého suvisi vznik internetovych vyhladavacov.
Nasledne sa zacali na internete objavovat webové stranky najroznejSich firiem ¢i
spolo¢nosti, s ¢im prisla do popredia ich samotnd propagacia. V minulosti v oblasti
propagacie firmy ¢i spolocnosti prevladala najmd printova a televizna reklama. AvSak
v ostatnom Case sa investicie zvySuji do internetovej propagéacie. Trh sa zmenil a prave
internet vo forme média nabral velmi na vyzname az sa stal neodmyslitelnou sucast’ou

zivota l'udi.

V dnesnej dobe je trh presyteny mnozstvom spolocnosti, ktoré maji v ponuke
podobné produkty. Je preto nutné odlisit sa od konkurencie, klast doraz ¢i uz na
jedinecnost’, pridané hodnoty, ako aj kvalitu produktov alebo sluzieb, pricom spolo¢nost'ou
vlastnena webova stranka je dnes uZz taktiez samozrejmostou. V si€asnosti drviva vacsina
Iudi hl'ada informécie ¢i uz o produkte alebo sluzbe prave na internete. A ak sa naSa
spolo¢nost’ bude v internetovych vyhl'adavacoch zobrazovat’ na poprednych miestach, tak
potom nastava vysoky predpoklad, ze potencidlny spotrebitel navstivi webova stranku
nasej spolocnosti aj za predpokladu, Ze ju nepozna. A preto, aby sme dosiahli optimalnu
vidite'nost’ na internete, je potrebné venovat’ nalezitii pozornost’ problematike tykajlicej sa

marketingu orientovaného na viditel'nost’ vo vysledkoch vyhl'adavania.

Tému marketing orientovany na viditel'nost’ vo vysledkoch vyhladavania: vyznam,

benefity, budliicnost’, som si vybral pre potencial, ktory tato problematika so sebou prinasa.

Diplomova praca je tvorend z piatich kapitol. Prva kapitola sa zaobera teoretickymi
vychodiskami search-centric marketingu, search engine marketingu a search engine
optimization. Dalej sme sa v kapitole zaoberali problematikou analyzy kli¢ovych slov ako
aj problematikou domény ajej autority. V druhej kapitole sa zaoberadme cielom
diplomovej prace. Identifikujeme tu samotny ciel’ prace spolu so sekundarnymi ciel'mi.
V tretej kapitole sa zaoberdme opisom metddy pouzitej na komparaciu realitnych portalov.
Identifikujeme tu vyber jednotlivych kritérii potrebnych na komparaciu realitnych
portalov, pricom sme taktiez zadefinovali interpretaciu udajov. V Stvrtej kapitole sa
zaoberdme samotnymi zozbieranymi udajmi, ich sumarizaciou a naslednym celkovym
vyhodnotenim. V poslednej piatej kapitole sme venovali pozornost’ jednotlivym néavrhom

a odporti¢aniam pre skimané webové portaly.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Marketing za ostatné roky presiel vel'mi znacnou a zretel'nou transformaciou, a to
v akej podobe a forme sa dnes nachéadza, je zapri¢inené a najmi ovplyvnené intenzivnym
narastom vyuzivania internetu arovnakou mierou aj zretelnym nérastom pouzivania
mobilnych zariadeni. V minulosti, v dobe kedy internet vobec neexistoval, tak samotni
spotrebitelia nemali také moZznosti pristupu k informaciam. Ak uz sa teda nejaka firma
rozhodla pre spustenie reklamnej kampane, tak spotrebitelia boli pripraveni nac¢uvat’ a tejto
reklamnej kampani venovali nélezitl pozornost’, a to z toho dovodu, pretoze pre nich ako
spotrebitelov prave takéto reklamné zdielanie predstavovalo vel'mi cenny a velakrat aj

jediny zdroj informAcii.'

Co sa tyka stéasnosti, tak mdzeme povedat, Ze dnes sa spotrebitel’ k tomu, ¢o
potrebuje vediet’ dostane v podstate az vtedy, ked’ to jemu ako spotrebitel'ovi vyhovuje.
Z tohto pohladu je mozné konStatovat,, ze spotrebitel'ov Coraz viac roz¢ul'uju a obtazuji
také formy komunikacie, ktorymi sa samotné spolocnosti ¢i firmy snazia oslovovat
zdkaznika v Case, kedy to vyhovuje nie prdve spotrebitelovi, ale samotnému
predavajicemu. Nakolko dnes su spotrebitelia obklopeni a poprepajani mobilnymi
telefonmi, blogmi, socidlnymi sietami apod., tak vplyv reklamy sa nachddza na
obmedzenej urovni. Ak uz spotrebitel dnes uvazuje nad uréitym nakupom, je velmi
pravdepodobné, Ze si zvoli dva zdroje informécii a to, ze sa pozrie hlavne na web alebo aj
na svoju vlastni osobnu siet, ktorou rozumieme osobné odporacania od svojich znamych.
Oba tieto spomenuté kanaly teda funguju a st zalozené na takom principe, ze spotrebitel’ sa
na firmu obracia vtakom case, ktory si ur¢i on sam. Zuvedené¢ho je zrejmé, Ze
v sucasnosti 'udia svoje problémy rieSia na webe, z Ccoho moézeme usudzovat’, ze ak sa
spolo¢nost alebo firma nenachadza alebo nepdsobi na tych miestach a v takom Case, ako aj
samotni potencidlni zékaznici, tak to moZe pre firmu znamenat’, Ze prichddza o potencialny
biznis, ato aj bez ohl'adu na uspech jej marketingovych projektov a kampani.? Preto je

podla Leboffa® novy marketingovy model zaloZzeny na tzv. navratnosti zapojenia, ¢o

1 DANKOVA, Lenka. Komunika¢éné ndstroje digitdineho marketingu. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM,
2017. str.5. ISBN 978-80-225-4470-2.

2 TAMTIEZ, str.5. ISBN 978-80-225-4470-2.

3 LEBOFF, G. 2011. Sticky marketing —Jak zaujmout, ziskat a udrZet si zdkazniky. Praha : Management Press,
2011. 214 s. ISBN 978-80-7261-235-2.
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znamend, ze ked’ sa bude podniku darit’ nadvézovat’ a udrziavat’ si spojenia so sicasnymi
ako 1potencidlnymi zékaznikmi, bude to znamenat, ze sa mu podarilo ziskat' si ich
pozornost. A v dneSnom svete sa prostrednictvom marketingovych aktivit bojuje prave

0 pozornost’ zakaznikov.

1.1. Digitalny marketing, pojem a jeho historia

Marketing vyuzivajuci rézne optimalizatné nastroje, jednym z ktorych je okrem
iného aj budovanie a zlepSovanie vidite'nosti vo vysledkoch vyhladdvania, je sucastou
digitdlneho marketingu. Preto si na uvod tento digitdlny marketing trocha zhrnieme

a oboznamime sa s nim.

Digitdlny marketing vznikol a existuje ztoho dovodu, pretoZe existuje internet.
Samotné pociatky marketingu podsobiacom na internete mozno badat’ az niekedy do
obdobia konciacich 90. rokov minulého storocia. Reklama ako také sa zacala na internete
objavovat’ zhruba od roku 1994, a prave vtedy uz niektori marketingovi Specialisti spravne
vycitili, ze internet ma alebo bude mat® obrovsky potencial. Postupom casu sa zacali
rozvijat’ a skvalitiovat multimédia ako 1newslettery a v momente, ako nahle sa zacali
merat’ nazory a vyhrady k produktom, ako aj preferencie zadkaznikov, modzeme toto

povazovat za ti skuto¢nost, Ze internetovy marketing zacal existovat’.*

Digitalny marketing predstavuje teda novy druh moznosti Sirenia obsahu, ktory do
oblasti marketingu vnésa doslova revoluciu a meni spolo¢nost. Vd’aka nemu sa moze
predat’ cokol'vek a komukol'vek. M6zeme povedat, Ze sa jedna o taky Svity gral ako

zavi$enie dlhodobého vyvoja.’

Evoluciou digitalneho marketingu vznikaji vel'ké mnozstva marketingovych sub-
segmentov, pricom tieto su navzajom viac alebo menej zavislé, preto je na mieste
konstatovat, Ze samotny digitalny marketing je jednym z najdynamickejSich a najrychlejsie
sa rozvijajucich odvetvi. Je vel'mi zko poprepdjany novymi technoldégiami a je zavislym
od internetu. Tato evoltcia digitdlneho marketingu je vyraznym sposobom podporovana

technologickou revoliciou atakmer bezbariérovym Sirenim jej vydobytkov, pri¢om

4 DANKOVA, Lenka. Komunikaéné nastroje digitdlneho marketingu. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM,
2017. str.5. ISBN 978-80-225-4470-2.

> BENESOVSKA, Michaela — FEIK, Stépan. Digitdini marketing: nejen instd¢, fejsicek, jitibko a ty ostatni.
Marketing & komunikace. Praha: Ceskd marketingova spoleénost, 2017, str. 6. ISSN 1211-5622.
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digitalny marketing takéto novinky vo svoj prospech aj riadne vyuziva. Nakolko st
oCakavania neustale rastiice, je nutné mat dostato¢ny prehlad o vSetkych kanaloch,
cieleniach, optimalizacnych nastrojov, ako aj dalSich vela mozZnostiach, ktoré nam
zabezpecia nastavit’ spravnu komunikacnu stratégiu. Pri digitdlnom marketingu je mozna
jeho meratelnost’, ¢o mozno povazovat za jednu zjeho najvdcsich vyhod. Je mozné
odmerat’ skoro vSetko vd’aka jeho digitalnej stope, ¢o u inych marketingovych kandlov nie
je mozné¢, pricom tieto merania maju znacny vplyv na prosperitu a fungovanie firmy ako
takej. V ostatnom obdobi je preto pocut zo vSetkych stran pojem zvany ,.digital first®.
Tento pojem modZeme prelozit, Ze v prvom rade by mala marketingova komunikécia firmy
mysliet prave na digitdlny marketing atomuto aj vSetky komunikaéné aktivity

prisposobovat’.®

Pri digitdlnom marketingu je jednym zo zakladnych krokov zanalyzovanie svojej
sluzby alebo produktu, urcenie si jeho silnych stranok, slabych stranok, cielovych
zékaznikov, spdsobov predaja a cenu. Ak mame vsetky tieto informacie, mézeme sa potom
plne sustredit’ prave na vymyslanie sposobov, ako sa dostat’ k zakaznikovi. A aj ked’ sa to
zd4 bandlne, tak vdcSina firiem tento krok opomenie, alebo sa cez neho nedostane. Chctl
byt' proste vo vsetkych zdielanych kanaloch a vzdy vyniknat' aj ked’ to nie je redlne
mozné. Iba kvalitna a dobre zvolena stratégia ndm umozni v oblasti digitdlneho marketingu
aj patricne vyniknit. Samotnou ndhodou mdze na poli digitdlneho marketingu uspiet’
kazdy jeden aspon raz. AvSak jednoducho opakovat' samotny Uspech uz nie je také
jednoduché, pretoze spociva v komplexnej praci a vo vyuzivani pristupu SEE, THINK,
DO. Tento pristup sa objavil na pociatku prebiehajiceho desatrocia a stal sa univerzalnym
Standardom pri praci na digitdllnom poli ajednad sa o zékaznicky orientovany pristup.

Pozostava z nasledovnych faz:

- Féza SEE: vtejto faze sa urCia vSetci potencialni zékaznici spolo¢nosti v tom
najobecnejSom slova zmysle a za¢inaju sa budovat’ kanaly, ktorymi sa bude s nimi
komunikovat'.

- Fiza THINK: vtejto faze sa ide viacej do hibky ateda vznikd snaha zaujat

zéakaznika konkrétnym produktom alebo ho dostat’ na svoj informa¢ny kanal.

6 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitdlne technolégie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 39-40. ISBN 978-80-225-4427-6.
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Faza DO: v tejto faze je zakaznik rozhodnuty uskuto¢nit’ kapu.’

1.1.1. Vyhody, nevyhody a ciele digitalneho marketingu

Medzi hlavné vyhody digitalneho marketingu mozno uviest’ nasledovné:

internetovy digitalny marketing bezi neprestajne, ¢o chapeme, Ze ide 24 hodin
denne a 7 dni v tyzdni,

ma globalny dosah, teda na cely svet,

v porovnani s ndkladmi tykajacich sa reklamy mimo internetu mé ovela nizSie
naklady,

promptna spétna vizba,

dynamickost’, komplexnost” a rychlost’.

Ako ma vsak v dnesnom svete vzdy nie¢o nejaké vyhody, tak ma vzdy aj nevyhody

a digitalny marketing nie je v tomto smere vynimkou. Preto uvedieme zopar nevyhod,

ktorymi digitalny marketing disponuje:

relativne nizky dosah na segment tykajici sa dochodcov, ktorym sa do oblasti
internetu prenikd zvacsa t'azsie,

u niektorych pouzivatel'ov nové technologie mozu vzbudzovat neistotu,

existencia urcitych zdrojov tutokov v podobe neosobnosti komunikécie spolu
s anonymitou, ktorda sa méze prejavit’ napr. kazenim goodwilu, Sirenim nepravdy

alebo nezelanych sprav a pod.®

Vzhl'adom na svoje Siroké zameranie si moze digitalny marketing klast’ rzne ciele.

Tieto ciele moZeme selektovat’ na dve kategorie, a to na ciele smerujice k zakaznikovi a na

smerujuce od zdkaznika. Prva kategoriu, ktorou st ciele smerujice k zdkaznikovi mézeme

zase rozClenit’ na Styri oblasti, ktorymi s informovanie, ovplyvilovanie, dohnanie k akcii

audrzovanie vztahov. Druhu kategoriu cielov smerujucich od zdkaznika mdzeme zase

zhrnat' do troch oblasti, ktorymi st informécie vztahujice sa na nakup, d’alej informacie

7 BENESOVSKA, Michaela — FEIK, Stépan. Marketing & komunikace. Digitdlni marketing: nejen instdé
fejsicek, jutiibko a ty ostatni. Praha: Ceskd marketingova spole¢nost, 2017, str. 6-7. ISSN 1211-5622.

8 DANKOVA, Lenka. Komunika¢éné ndstroje digitdineho marketingu. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM,
2017. str. 6-7. ISBN 978-80-225-4470-2.
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o spokojnosti, potrebach ¢i poziadavkach ana informacie tykajuce sa zdkaznika

samotného.’

1.2. Search-centric marketing, jeho podstata a vyznam

Search-centric marketing, d’alej len ,,SCM*, m6zeme pokojne do slovenciny volne
pretlmocit’ ako marketing orientovany na viditelnost vo vysledkoch vyhladavania.
V stcasnosti sa jedna o nova koncepciu, ktora nadvézuje na holisticky a integralny koncept
marketingu a odzrkadl'uje potreby terajSej doby, ako aj spravanie spotrebitelov, ktori
velmi intenzivne vyuzivaji fulltextové vyhladdvanie, napr. v Googli, Zoznam.sk,
Yahoo.com, mns.com a d’alSich vyhl'adavacoch v ndkupnom rozhodovani. Nakol'ko je
prave to samotné vyhladavanie tou magickou zlozkou, ktora prepaja dalSie cCasti
marketingovej skladacky do jedného vykonného a funkéného celku, preto SCM ako taky
kladie mimoriadny doraz najmd na dosiahnutie ¢o najlepSej viditeInosti samotného
podniku vratane jeho vyrobkov a sluzieb vo vysledkoch vyhl'addvania, z ¢oho jednoznacne
vyplyva, ze ak chcu v dneSnom svete a najmi v su¢asnom konkurenénom prostredi firmy
vObec uspiet, je potrebné, aby tieto firmy venovali zna¢nu pozornost’ najméd samotnej
optimalizécii svojej viditelnosti vo vysledkoch vyhladavania vo fulltextovych
vyhladavacoch, nakolko prave tato viditelnost je klIticovou =zlozkou pre uspech

marketingu.'°

1.2.1. Komunikacné kampane v search-centric marketingu

Kazda jedna spoloc¢nost’, ¢i uz je to v obdobi jej vzniku alebo uvadzania nového
produktu na trh sa chce dostat do povedomia ¢o najvicSiecho mnozstva potencialnych
zdkaznikov. Je samozrejmé, Ze zaujemcov, ktorych spolo¢nost’ oslovila, ¢i uz
prostrednictvom réznych nastrojov alebo médii, bude totizto chciet’ o produktoch alebo
sluzbach spolo¢nosti najst €o najviac relevantnych informacii, pricom v dneSnom
digitdlnom svete drvivd véacSina zo zdujemcov zacina tieto informacie ako prvé hladat

online na webe prave za pomoci fulltextovych vyhladdvacov. Preto je dolezité, aby si

3 DANKOVA, Lenka. Komunika¢éné ndstroje digitdineho marketingu. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM,
2017. str. 7. ISBN 978-80-225-4470-2.

10 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitdlne technolégie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 53. ISBN 978-80-225-4427-6.
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kazda jedna organizacia, spolo¢nost’ alebo firma uvedomila, Ze viditeI'nost’ vo vyhl'adavani
je nesmierne vyznamna aj pri uskutociovani komunika¢nych kampani ateda samotna
organizacia by mala k zabezpeCeniu €o najlepSich pozicii vo vysledkoch vyhl'addvania
prostrednictvom klicovych slov stvisiacich s produktmi a firmou pristupovat’ s vysokou
vahou. To, aku poziciu méa vo vysledkoch vyhladdvania kl'icové slovo, ktoré sa priamo
vzt'ahuje na produkt alebo firmu vSak nesuvisi iba so samotnym online vyhl'addvanim, ale
ma preukdzatelne vyraznejSi a vy$si dosah, ¢o moZeme ilustrovat na nasledovnom
priklade komunikacnej kampane. Zoberieme si komunikacnu kampan, ktora obsahuje
okrem iného aj rozne offline média akymi st napriklad televizia, radio alebo Casopisy.
Princip fungovania tejto koncepcie vysvetlime jednoducho, ateda, Co nastane, ak
potencialny zakaznik zapocuje nejaky reklamny spot nasej spolo¢nosti napr. v radiu.
Nakol'ko skoro kazdy jeden Clovek v civilizovanom svete dnes vlastni mobilny telefon
avela znich ho siibezne pouZziva aj pri pocuvani radia, tak ihned’ po tom, ¢o zapocul
v radiu reklamny spot naSej firmy a ktory ho samozrejme zaujal, je pravdepodobné, Ze
thned’ pouzije svoj mobilny telefén na zadanie kI'aCového slova, ktoré v reklamnom spote
zachytil do nastroja vyhl'addvania. Ak bude vysledok vyhladavania taky, ze sa webova
stranka produktu alebo firmy zreklamného spotu bude vo vysledkoch vyhladavania
nachadzat’ na poprednych miestach, tym mame na mysli maximalne do tretej pozicie,
potom je obrovska Sanca, Ze potencidlny zakaznik na tuto webovl stranku aj prejde, otvori
si ju, nasledne obdrzi viacej informacii o produkte alebo firme. To sice eSte neznamena, ze
si produkt aj kapi, je vS8ak mozné, Ze bude o iom dodato¢ne zhanat' d’alSie informacie,
pripadne za ucelom ziskania informadcii sa o produkte informuje na predajni a s odstupom
Casu si produkt nakoniec aj kupi. Ak ale vo vysledkoch vyhl'addvania nastane takéa situacia,
ze webova stranka predmetného produktu alebo firmy, ¢i spolocnosti nema dostatocne
dobrii poziciu na zadkaznikom zadané kliCové slovo do vyhladavaca, je velmi
pravdepodobné, Ze tohto potencidlneho zékaznika stratime, pretoze reklamny spot vypusti
z hlavy a zabudne nan, pripadne vo vysledkoch vyhladavania spozoruje konkurencny
produkt, ktory uputa jeho pozornost, ¢im sme paradoxne naSim reklamnym spotom
potencialneho zékaznika poslali ku konkurencii. Z tohto znazornené¢ho prikladu ndm jasne
vyplyva, ze ak v terajSej dobe uz spolocnosti, ktoré¢ maju za to, ze uz nie je potrebné

investovat’ do digitdlneho marketingu, tak si tymto pristupom akonanim vyraznym
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spdsobom znizuju efektivitu, uspesnost’, ako aj konverziu svojich komunika¢nych kampani

a taktie aj marketingu ako celku.'!

1.2.2. Riadenie komunikacnych kampani v search-centric marketingu

V sucasnosti musia marketingovi manazéri zostat v kontakte so stcasnymi
zmenami spravania spotrebitelov. Je pre nich nevyhnutné identifikovat areagovat’ na
najnovsie trendy a odrazat’ ich vo svojich marketingovych stratégiach. V tejto suvislosti
Stefan Zak, ktory je docentom na katedre marketingu Ekonomickej univerzity v Bratislave,
poznamendva, ze je dolezité vediet, ako a kde zadkaznici hovoria spontdnne, ako su ochotni
si vymienat’ informacie s ostatnymi a aké su skutocné a deklarované dovody spravania
spotrebitelov. Za ostatnych niekol'ko rokov sa sposob vyhladavania informacii v ramci
rozhodovania o ndkupe vel'a zmenil a spotrebitelia maji v sic¢asnosti tendenciu aktivnejsie
vyuzivat’ informacie okrem iného prostrednictvom webovych stranok a socidlnych médii.
Na ziskanie informadcii spotrebitelia tieto vyhl'adavaju najmi online a ziskavaju tak pristup
k mnohym zdrojom prostrednictvom vysledkov vyhl'adavania. M. Zgodka'? konstatuje, Ze
je na to niekol’ko dovodov, a to, ze vyhl'addvae umoziiuju spotrebitelom rychly pristup
k informaciam, znizuji néklady na vyhl'addvanie informacii alebo poskytuju najpresnejsie
informacie o skimanom probléme. Bolo dokazané, ze I'udia maju tendenciu vyhladavat
informacie online v pripade, ze uvidia napr. zaujimavy televizny moment. Ako bolo
ilustrované v predchadzajicej kapitole na priklade reklamy v radiu, tak aj takéto
vyhl'addvanie sa deje okamzite alebo paralelne pocas sledovania rekldm alebo programov.
Umiestnenie v ramci tychto vysledkov je preto pre kazda jednu spolo¢nost’ rozhodujice
v mnohych sektoroch. Za normalnych okolnosti maju l'udia tendenciu kliknat’ iba na prvé 3
vysledky vyhladavania, pricom vécSina znich dokonca nechodi ani na druh@l stranu
vysledkov, z ¢oho vyplyva, Ze aby ste sa dostali do pozornosti, tak umiestnenie na prvej
strane vysledkom je doslova nutnost'ou. Na zéklade tychto zisteni bol teda aj zavedeny uz
spomenuty pojem Search-Centric marketing, priCom tento novy pristup k marketingu

zdorazituje dolezitost samotnej online pritomnosti anajmid zahrnutie vysledkov

1 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitdlne technolégie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 54-55. ISBN 978-80-225-4427-6.

12 ZGODKA, M.: Influence of search engines on customer decision process. Federated Conference on
Computer Science and Information Systems. Warsaw, 2011. str. 341-344. ISBN 978-83-60810-22-4.
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vyhl'addvania do kazdej marketingovej kampane v kazdom Zivotnom cykle spolo¢nosti

a jej produktov.'

V ostatnych rokoch sa zaviedla a prijala koncepcia integrovanych reklamnych
kampani. Tento pristup hovori o tom, ze vSetky komunikacné kandly st koordinované
a sluzia rovnakému ciel'u. Holisticky pristup znamend, ze pri planovani a realizacii
kampane sa zohladiiuju vSetky aspekty spolo¢nosti ajej funkcii vratane externého
prostredia, avSak v kontexte marketingu orientujiceho sa na vyhladdvanie je do kazdej
kampane pridana vel'mi ddélezita zlozka, ktorou je viditelnost’ vyhladavaca. V takejto

koncepcii sa typicka komunikacna kampaii sklada z troch zakladnych pilierov:

- Above-the-line marketing, dalej len ,, ATL®“, ktory predstavuje marketing
vyuzivajuci metddy hromadnych médii pre =zacielenie na viac vSeobecnych
zéakaznikov, ktori vyuzivaju napr. televiziu, radio, tlac¢ent reklamu alebo vonkajsiu
reklamu.

- Below-the-line marketing, d’alej len ,,BTL®, ktory predstavuje marketing zamerany
na oslovenie mensich, ale zato cielenejSich cielovych skupin. Zahfiia napr. public
relations, platené vyhladavanie, social media marketing, udalosti, ¢i Search-
Engine-Marketing.

- Search-Engine-Visibility, dalej len ,,SEV“, ktory znamena viditenost’
vyhladavaca, pricom vo viditeI'nosti vyhladavacov je potrebna kombinacia
optimalizacie pre vyhladdvae a metddy platby za kliknutie na dosiahnutie

$pickovych pozicii uréitych kI'a¢ovych slov.'

Taktiez aj v nedavnych vyskumnych Stidiach boli priame u¢inky marketingu
zameran¢ho na vyhladavanie preukdzané na roéznych aspektoch rozpoznavania
auvedomenia si znacky. G. Zenetii spolu s jeho kolektivom potvrdzuji, ze marketing
orientujuci sa na vyhl'addvanie ma pozitivny vplyv na vSetky 4 skiman¢ kategorie, ktorymi
su povedomie o reklame, povedomie o znacke, imidz znacky a spotreba znacky. Preto je

potrebné zaélenit takyto marketing do kazdej komunikaénej kampane. '’

13 MIKLOSIK, Andrej. Communication campaign management in search-centric marketing. Actual Problems
of Economics. Kiev: National Academy of Management, 2015, str. 181-183. ISSN 1993-6788.

14 MIKLOSIK, Andrej. Communication campaign management in search-centric marketing. Actual Problems
of Economics. Kiev: National Academy of Management, 2015, str. 183. ISSN 1993-6788.

15 TAMTIEZ, str. 184. ISSN 1993-6788.
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Pri vypractivani komunika¢ného planu by mali byt uskuto¢nené rozhovory
s roznymi zainteresovanymi stranami tak ako zvnutra spolo¢nosti, tak aj mimo
spolo¢nosti, ato ztoho dovodu, aby sa posudili vSetky mozné interakcie a konflikty
kampane s operaciami spolo¢nosti. Riadenie a pldnovanie vyroby musi byt v stulade
s kampaniou na poskytovanie podpory pri produkcii pozadovanych mnoZstiev tovaru
ariadenie distribucie musi zabezpecit jej efektivne a nepretrzité dodavky do distribucne;j
siete, aby boli pristupné vtedy, ked’ je to nevyhnutné. Taktiez sa musi klast’ vel'ky doraz na
neustale zlepSovanie, pretoze v digitalnom prostredi su vSetky aktivity presne meratel'né
a spitnd vizba je teda okamzita. Z tohto dovodu musi spolo¢nost’ denne monitorovat
a vyhodnocovat’ aktivity, poucovat’ sa z chyb, posililovat’ pozitivne vysledky a neustale
pracovat’ na optimalizacii svojho online vykonu. Tejto skutoCnosti musia spolo¢nosti
a organizacie prispdsobit’ novy spdsob myslenia atieto zmeny zohladnit’ v planovani,
implementacii, riadeni, kontrole ako aj hodnoteni kampani. Jednotlivé Cinnosti, resp.
aktivity marketingovej komunikécie tykajicej sa SCM by sme mohli zhrnut

v nasledovnych bodoch:

- Jasné definovanie ciel'ov pre SEV a ich vyjadrenie nielen online timu, ale aj celému
timu kampane vratane internych zamestnancov, externych spolupracovnikov,
dodavatel'ov a vSetkych zainteresovanych stran.

- Definovat’ ulohu SEV koordinatora — mdze byt’ sucastou prace existujiiceho ¢lena
timu, ¢i uz interného alebo externého spolupracovnika.

- Pripravy planov webovych stranok, vratane webovych stranok produktu, plany pre
mobilné aplikacie a plany pre prienik socidlnych médii.

- Priprava a koordinacia obsahovej stratégie spolu so stratégiou optimalizacie pre
SEO.

- Planovanie aktivit PPC reklamy a ich nacasovanie.

- Vytvorenie ¢asového harmonogramu a jeho zosuladenie s ostatnymi aktivitami
kampane.

- Vypocitanie vSetkych internych a externych nakladov.

- Ak je to mozné, zahrnut’ si viac ¢asu na pripravu kampane, aby sme zvazili potrebu
spustenia SEO aktivit na niekol'ko tyzdnov pred spustenim Casti kampane.

- Implementécia vSetkych SEV aktivit podl'a harmonogramu.

- Vyuzivanie cielovych skupin na testovanie, priebezne zistovat a zlepSovat

vysledky este pred spustenim kampane.
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- Hradanie novych nipadov na zlepSenie, vykonavat' priebezne upravy a dopliat’
plany.

- Monitorovat’, merat’ aktivity, analyzovat’ navstevnost’, spravanie zakaznikov.

- Pouzit pristup ,,Define-measure-analyze-improve-control®, d’alej len ,,DMAIC* na
vyjadrenie vysledkov monitorovania, porovnat’ ich a najst’ operativne rieSenia na
zlepSenie vykonu vo vSetkych definovanych aspektoch.

- Jasne definovat’ vysledky kampane, kvantifikovat ich a vysvetlit' ich vSetkym
zucastnenym stranam.

- Pravidelne prehodnocovat’ kampan, napr. v jednotlivych kvartdloch s cielom
zhrnit' dlhodobé ucinky kampane a odfiltrovat’ Gc¢inky, ktoré nie su ovplyvnené

kampariou ako st sezonnost’, zmena prostredia a pod.'¢

Takyto zavedeny pristup k riadeniu kampani v SCM je v dneSnom digitalnom veku
vel'mi délezity, nakol'ko umoznuje spolo¢nostiam zamerat’ sa na divakov a vyrazne zvysit’
ucinky kampani lepSim zacielenim, zjednodusenim a skratenim rozhodovacieho procesu

pre zakaznikov, pri€om jednotlivé vyhody m6zeme zhrnit’ nasledovne:

- Globalne zlepSovanie vysledkov projektu — lepsia a integrovanejsia faza planovania
zlepSuje realizéciu projektu, minimalizuje konflikty a radikéalne zlepSuje vysledky
komunika¢nej kampane.

- Spolo¢nost’ zostava v sulade so suCasnymi trendmi — imidz spolocnosti ako
technologického lidra, ktory odraza vSetky stiasné zmeny v oblasti IT, technologii
a spravania spotrebitel’ov, je vel'mi atraktivny pre Specifické zakaznicke segmenty.

- PresnejSie oslovenie cielovej skupiny — spolo¢nosti mozu plne vyuzit potencial
presného zacielenia na ciel'ova skupinu zdkaznikov.

- ZvySenie miery konverzie kampane — zakaznik je schopny okamzite preskimat
viac informdcii z autorizovanych zdrojov vytvorenych alebo odporacanych
spolo¢nostou. To umoziuje zhromazd'ovanie pozadovanych argumentov
a nakoniec pozitivne rozhodovanie pre nakup produktu.

- Kratsi rozhodovaci proces — je to vyhoda tak pre spolo¢nost’, tak aj pre zékaznika.
Ak je zékaznik schopny n4jst’ vSetky udaje online pohodlnym sposobom, je

schopny komunikovat’ so spolocnost'ou na socidlnych médiach, najst’ doveryhodné

16 MIKLOSIK, Andrej. Communication campaign management in search-centric marketing. Actual Problems
of Economic. Kiev: National Academy of Management, 2015, str. 186. ISSN 1993-6788.
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odporucania, najst’ cenny obsah tykajuci sa jeho potreby, tak konecny zdkaznik je

schopny sa rozhodnut ovel'a rychlejsie ako obvykle.!”

Taktiez aj pre zédkaznikov z uvedeného vyplyvaji pozitivne ucinky, ktoré mézeme

zhrnat’ nasledovne:

- Pohodlne;jsi pristup k informaciam o produktoch a samotnej spolo¢nosti. Vsetko je
pristupné prostrednictvom vyhladavania na vSetkych zariadeniach vratane
smartfonov, tabletov a zakaznici mozu Studovat tieto informacie kdekol'vek
a pohodlne sa k nim vratit’.

- Lepsia komunikécia so spolo¢nostou — I'ah$i pristup ku kontaktnym informaciam
a moznost’ online interaktivnej komunikécie napr. formou prispevkov na internete.

- Lahsi ndkup — zdkaznik sa moze rozhodnut' o ndkupe ovela rychlejSie a moze
podrobnejsie vyhodnotit” podmienky nakupu. Niekedy si dokonca mdéze nakupit
online alebo pomocou elektronickej komunikacie, ¢o zvySuje jeho pohodlie
a nakoniec aj jeho Stastie.

- Lepsi zakaznicky servis — spoloc¢nost’ je pristupna online vratane sluzieb pred a po
nakupe atak ju zdkaznik moéze lahko kontaktovat' v pripade akychkol'vek
problémov, staznosti alebo navrhov. Tieto podnety st potom rieSené ovela

rychlejsie ako $tandardizovany systém alebo help desk.'®

1.3. Search Engine Marketing

Sucasny marketing ajeho vyvoj je znaénym spOsobom spity s vyvojom
informacnych technologii, ndsledkom ¢oho vznikaju stale nové rieSenia a moznosti ako
oslovovat’ nové trhy, novych zdkaznikov a pod. Jeden takyto novy pojem, ktory vznikol
nasledkom technologického pokroku je prave Search Engine Marketing, dalej len

LSEM*.1?

V sucasnosti SEM ukazuje novy pristup uzivatel'a pri praci s internetom, pri ktorej

je dnes charakteristické najmi to, Ze zhruba az 80% pouZivatelov internetu prichddza na

17 MIKLOSIK, Andrej. Communication campaign management in search-centric marketing. Actual Problems
of Economics. Kiev: National Academy of Management, 2015, str. 186-187. ISSN 1993-6788.

18 TAMTIEZ, str. 187. ISSN 1993-6788.

19 KARIMOV, Sherzod. Search engine marketing. EDAMBA 2013: proceedings of the international scientific
conference for doctoral students and young researchers, EKONOM, 2013. str. 642. ISBN 978-80-225-3766-7.
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webové stranky pouzitim vyhladdvaca aprave preto sa takémuto trendu zacali

prispdsobovat’ aj samotni prevadzkovatelia ,,www* strinok ako aj vyhl'adavace ako také.?

SEM teda predstavuje novy marketingovy nastroj a taktiez aj d’alSiu formu online
reklamy, ktora sa na webe zameriava na propagacie a sposoby zvySovania vidite'nosti ako
aj znamosti firmy. Inak povedané, SEM je metodou ziskavania novych zékaznikov, pricom
tdito metdda pouziva internetové vyhladavace. Hlavna podstata spociva v tom, Ze sa
umiestni odkaz do propagovaného webu, ktory sa nachadza na vyborne viditeI'nom mieste,
najlepsie na prvej stranke vo vysledkoch vyhl'adavania na zaklade relevantnych slov a fraz.
Nasledne vznikd velka pravdepodobnost, Ze pouzivatel, ktory relevantny vyraz

vyhladava, potom na tento odkaz aj klikne, ¢im sa tak dostane na webové stranky.?!

Samotny proces ziskavania viditenosti a névStevnosti webovej stranky
z vyhl'adavacich nastrojov sa uskutociiuje pomocou platenej a neplatenej podpory. Takyto

marketing, fungujuci vo vyhl'adavacich nastrojoch, sa sklada z dvoch Casti:

- v prvej Casti sa jednd o Pay-Per-Click, d’alej len ,,PPC*, pricom sa jednd o platenu
reklamu, ¢o znamena, ze prostrednictvom PPC ziskavame navstevnost’ na zaklade
platenych vysledkoch vyhl'adavania,

- druhd cast’ sa tyka Search-Engine-Optimization, d’alej len ,,SEO“, v ktorom
ziskavame navStevnost pomocou neplatenych, tzv. organickych vysledkov

vyhladavania. 22

1.3.1. PPC reklama

PPC reklamu moézZeme pretlmocit’ ako platenu reklamu vo vyhladdvaCoch, resp.
platbu za klik, vychadzajuc zo skratky PPC, ktora znamend pay-per-click. Jednd sa
v sucasnosti o vel'mi popularnu metddu. Za ostatné roky tato metdoda zaznamenava rast

a z prostredi odkazov vo vyhl'addvani sa presunula taktiez aj na iné formy akymi su napr.

20 ROMANOVA, Anita. Paradigmy informacného manaZmentu: recenzovany zbornik vedeckych stati. On-line
reputacny manaZment a SEO analyza. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM, 2016. str.106. ISBN 978-80-225-
4347-7.

21 KARIMOV, Sherzod. Search engine marketing. EDAMBA 2013: proceedings of the international scientific
conference for doctoral students and young researchers, EKONOM, 2013. str. 642-645. ISBN 978-80-225-
3766-7.

22 MIKLOSIK, Andrej — SIMJAKOVA, Alibeta. Digitdlny marketing vo vybranej spoloénosti: Vychodiskd a
navrhovany postup implementdcie. Vydavatelstvo EKONOM. 2018, str. 108. ISBN 978-80-225-4508-2.
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bannerova reklama. Napriek neutichajicej snahe o zvySenie konverzie a pripadnych
spoplatneni az za realizovanymi transakciami je PPC nad’alej jednou z najpopularnejsSich

metodd spoplatiiovania inzercii vo vyhl'addvacoch.?

Specifikom tohto typu reklamy je td moZnost, Ze moZeme presne zacielit' na ¢o
najoptimalnejsiu cielovu skupinu. Takato moznost’, ako zamerat’ naSu reklamnt kampan
na presne zadefinovani skupinu je obrovskou vyhodou oproti inym moznostiam
komunikacie. Odkazy tychto PPC kampani su vyobrazované na stranke s relevantnym
obsahom, Co znamena, Ze tieto stranky su obsahovo vel'mi podobné podnikovému webu.
Tymto spdsobom narastd pravdepodobnost, Zze na webovli stranku, ktord podnik

propaguje, budi nasledne klikat’ taki zdkaznici, ktori o dant oblast maju realny zaujem.>*

Podstata PPC reklamy ale primarne spociva v platbe inzerenta poskytovatel'ovi az
v tom momente, kedy pouzivatel’ klikol na reklamu, a teda nepostacuje iba jej zobrazenie.
Takyto druh reklamy sa postupom casu rozsiril do takej miery, Ze dnes ju ndjdeme
prakticky vSade na internete. Ako prostrednik tu funguje tzv. PPC systém, ktory zase
poskytuje moznost webovym strankam S§irit’ ich reklamné oznadmenia a zarabat’ na ich
reklamnom priestore. Najva¢§imi vyhodami tohto PPC systému st jednak presné cielenie
podla definovanych parametrov a jednak nizke nédklady na jedného navstevnika web
stranky. Na Slovensku je najznamejsSi PPC systém AdWords. Kobzova tvrdi, zZe prave
AdWords nam poskytuje vSetky funkcie, ktoré od reklamného systému pozaduje inzerent

a su to:

- reklamy vo vyhl'adavani,

- remarketing,

- reklamy v obsahovej Casti,
- shopping kampane,

- YouTube kampane,

- kampane pre mobilné aplikicie.?

23 MIKLOSIK, Andrej. Vyklikdvanie v modernej ére PPC. Blog.monogram.sk/miklosik: informacné systémy
marketingu. [Bratislava], 2011.

24 HOJDIK, Vladimir. Online marketing tools as an important part of corporate marketing strategy: Modern
marketing approaches and possibilitties of measuring their marketing performance Il. Brno: Munipress,
2017. str. 60. ISBN 978-80-210-8867.

25 MIKLOSIK Andrej — SIMJIAKOVA, Alibeta. Digitdlny marketing vo vybranej spoloénosti: Vychodiskd a
navrhovany postup implementdcie. Vydavatelstvo EKONOM, 2018, str. 108-109. ISBN 978-80-225-4508-2.
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Z uvedeného nam vyplyva, ze PPC reklama pozmenila jednostranné formy
komunikacie na nevtieravé a interaktivne, pretoze sa vyobrazuje, ako uz bolo nacrtnuté, iba
takym pouzivatel'om internetu, ktori vyhladdavaji konkrétnu informaciu. Pre priklad si
mozeme uviest’, ze v pripade vyhl'adavani informacii o dovolenke vo Vysokych Tatrach sa
vyobrazi reklama na nami vybrany hotel a preto je samotny princip zaloZeny nielen iba
v presnom tematickom, geografickom a jazykovom zacieleni, ale hlavne v tom, ze inzerent
bude platit’ za reklamu az v tom momente, ked bude moct’ predpokladat’, Ze reklama
zauCinkovala, ¢o znamena v case, ked’ na danu reklamu klikol potencidlny zakaznik.
Zakaznik pritom vel'akrat ani nevnima, Ze i$lo o reklamu, vobec nerozliSuje ¢i sa jedna

o prirodzeny vysledok z vyhladdvania alebo ¢i sa jedna o reklamny systém. >
Na zéklade umiestnenia PPC rekldm rozozndvame inzeraty vyobrazované:

- vedla relevantného vysledku vyhl'adavania podl'a zadaného kI"aicového slova,

- pri ¢lankoch relevantnych z hl'adiska obsahu,

- na socialnych sietach,

- na inej webovej stranke, ktoré pouzivatel' navstivi po tom, ¢o opustil nejakt
webovu stranku inzerenta, ¢im sa mu vybrany podnik zase pripomina,

- ako linky nachadzajice sa vtextoch clankov, v blogoch, pripadne v inych

textovych obsahov stranok s relevantnymi kI'a¢ovymi slovami.?’

1.3.1.1. Vyhody a nevyhody PPC reklamy

Vyplyvajuce vyhody avsak aj nevyhody PPC reklamy mo6zeme zhrntt’ nasledovne:
Vyhody PPC:

- okamzity efekt,

- vysoka konverzia,

- nie je nutné zasahovat’ do webovej stranky ¢i e-shopu,
- presné zacielenie,

- dobra orientacia k navratnosti investicie,

- platby za realnych navstevnikov,

26 POMPUROVA, Kristina. Reklama po novom. Hotelier: Zilina: Direct press, 2015, str. 28. ISSN 1337-0545.

27 TAMTIEZ, str. 28. ISSN 1337-0545.
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- vlastna sprava,
- prehl'adné Statistiky,
- moznosti ovplyviiovat’ pozicie webovej stranky v konkrétnych vyhladavacoch,

- vybornd manazovatel'nost’, napr. aj casové obmedzenia kampane.
Nevyhody PPC:

- obmedzenia kampane z finan¢ného hl'adiska — inzercie na najpopularnejsie klI'aCové
slova st drahSie ako na r6zne v§eobecné pojmy,

- v pripade zlych nastaveni kampane je nizky uspech a nastava aj rychle vyklikanie
kreditu,

- komplikované efektivne manaZovanie samotnej kampane pre laikov.?®

1.3.2. Search Engine Optimization

SEO mézeme volne prelozit’ ako optimalizacia stranky pre vyhladavace. Jedna sa
o proces, ktory ma systematické, presné a cielavedomé smerovanie, ktorym za pomoci
dostupnych spdsobov a metdd vylepsujeme poziciu konkrétnej webstranky vo vysledkoch
vyhl'addvania, a to na zadefinované kI'i¢ové slova vo vyhladavacich nastrojoch. Hlavnym
cielom je dopracovat’ sa na taky stav, aby pouzivatel’, ktory pouziva vyhladavacie sluzby
ako je napr. Yahoo, Google, Zoznam, atd. naSiel na definované¢ klticové slova pri
fulltextovom vyhladdvani konkrétnu optimalizovani webstranku vo vysledkoch

vyhladavania na poprednych miestach.?’

Avsak Tibor Petak, uznavany konzultant v oblasti SEO s takouto interpretaciou
SEO nesthlasi a vymenil by ho vyrazom ,,Optimalizécia pre hl'adajticich I'udi®, a to z toho
dévodu, lebo je toho nazoru, Ze optimalizujeme pre I'udi a nie pre vyhl'adavace. Na druhej
strane, Pavel Ungr, ktory je taktieZ uznavanym odbornikom v oblasti SEO jednak aj na
slovenskom trhu, tak aj na ¢eskom trhu, opisuje SEO jednoducho ako akékol'vek aktivity,
ktoré robime pre to, aby nds l'udia mohli najst’ 'ahSie na internete. A nakoniec podla

Rohily, ktord je autorkou knihy Secrets of SEO, ktord zase SEO opisuje ako umenie

28 KALASOVA, Jana. Vyznam SEO, PPC a socidlnych sieti v internetovom marketingu. Zisk manaZment. Zilina:
Poradca podnikatela, 2013, str. 84. ISSN 1337-9151.

29 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitdlne technolégie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 58. ISBN 978-80-225-4427-6.
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vytvarania webovych stranok takym sposobom, aby sa stali relevantnymi pre

vyhl'adavage. 3

Fulltextovy vyhladdva¢ nasadza na vyhladavanie Specifickych softwarovych
robotov, ktori su ¢asto nazyvani aj spideri alebo boti. Takyto proces prechadzania webu je
zvany crawling. Webovy vyhladava¢ zafina s mnozinami kvalitnych webov a priebezne
navstevuje vSetky webové stranky, na ktoré ztychto kmenovych webov odkazuju.
Informacie, ktoré ziska sa potom ulozia do indexu, ktory predstavuje masivnu databazu,
ktora sa neustale aktualizuje pracou spiderov, resp. botov. A na presnost a odozvu
samotnych vyhl'addvacov ma kvalita indexovanej technoldgie priamy dopad. Ked' teda
nasledne vykondvame vyhladdvanie prostrednictvom vyhladdvaca, tak potom
neprehladdvame kompletni a cela ,,www* siet’, ale prechddzame prave tym indexom,
ktory vyhladava¢ spravuje. Vyhladavacie rozhranie je zase tretia Cast’ vyhladdvaca,
prostrednictvom ktorého pouzivatelia zadavaju dopyty. Pre lepSiu predstavu, tak
indexovanych webovych stranok bolo k zaciatku roka 2018 na celom svete az 8,6 miliardy,
priCom tento pocet stale rastie. Toto obrovské ¢islo ndm poukazuje na ta skutocnost’, ze
konkurencia sa zvysuje aj na internete a aby sme predbehli konkurenciu a dostali sa na

prvé pozicie, musime mat kvalitné SEO.?!

V ostatnom case su spotrebitelia ¢oraz intenzivnejSie vystavovani komunikacnym
kampaniam réznych firiem a organizacii. Mézu byt zjavné alebo sa mdzu objavit aj
v skrytej forme. Ako dosledok tejto situacie preto spotrebitelia hl’'adaji sposob, ako znizit
tuto intenzitu komunikacie. Cudia dnes prepinaju medzi televiznymi kanalmi, aby sa vyhli
pozeraniu sa na reklamy, ignoruji billboardy alebo bannery na webovych strankach.
V doésledku toho spolocnosti hl'adaji iné sposoby kontaktovania potencialnych zédkaznikov.
Mendelova preto konStatuje, ze samotna kreativita je rozhodujuca pri snahe oslovit’
potencialnych zdkaznikov. Preto sa realizujii marketingové komunikac¢né néstroje, ako su
rozne podujatia, vztahy s verejnostou ¢i marketingové spoluprace. Taktiez je vhodné
v tomto kontexte spomenut’ aj Stadiu, ktora uskutoc¢nila spolo¢nost’ Fleishman Hillard a
ktorej vysledok odhalil, ze az 89 % opytanych spotrebitelov vyuziva internetové

vyhl'addvace na rozhodovanie o ndkupe, z coho zretelne vyplyva potreba silnej stratégie

30 MIKLOSIK, Andrej — SIMJAKOVA, Alibeta. Digitdlny marketing vo vybranej spoloénosti: Vychodiskd a
navrhovany postup implementdcie. Vydavatelstvo EKONOM, 2018. str. 110. ISBN 978-80-225-4508-2.

31 TAMTIEZ, str. 110-111. ISBN 978-80-225-4508-2.
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optimalizéacie pre vyhladavace. A prave v takejto situacii je SEO vel'mi U€inny nastroj.

Ma vel'mi vel'a vyhod oproti inym formam reklamy. Tymito vyhodami st hlavne:

- SEO je forma marketingovej komunikécie, ktord Uplne pokryje svoj obchodny
charakter, priCom Zziadny z ostatnych nastrojov nie je schopny vykonat to tak
ucinne,

- SEO ma dlhodobé ucinky. Aktivity SEO maji sice casové oneskorenie, ale po
preukdzani ich G€inkov maji tendenciu trvat’ dlhSie. Napriklad ak webové stranka
v pozicii Search Engine Result Page, d’alej len ,,SERP*, dosiahne prvua poziciu, tak
aj po zastaveni aktivnej aktivity v SEO zotrva¢ny efekt sposobi len pomaly pokles
pozicii, ¢o bude navyse trvat’ dlho,

- SEO ma vel'mi vyhodny pomer nakladov a vynosov, pretoze ndklady na SEO
zévisia od intenzity konkurencie na prisluSnom trhu, poctu optimalizovanych

klacovych slov, cielov a ich ambiciéznosti.>?
Taktiez medzi d’alSie vyznamné motivy vyuzivania SEO mozeme zaradit’:

- zviditeI'nenie (branding) — spotrebitel’ predpoklada, ze najvysSie umiestnenie web
stranky vo vysledku vyhladavania je jasnou zarukou kvality apreto z takejto
premisy vychadzaju aktivity, ktoré smerujii k dosiahnutiu takychto virtudlnych
pozicii v mysliach spotrebitelov,

- navstevnost web stranky — v suCasnom vel'mi konkurenénom prostredi je nutné
vyvijat’ vel'kt snahu za ucelom dosiahnutia pozadovanych navstevnosti samotne;j
web stranky,

- vysokd troven navratnosti investicii (ROI) - pre obzvlast tie spolo¢nosti, ktorych
¢innost’ sa zaobera predajom produktov alebo sluzieb prostrednictvom internetu,
takéto aktivity nasledne smeruji k samotnému generovaniu priameho ¢i
nepriameho predaja. Vyznamnou sucastou takejto metdody je schopnost’ nielen

prindsat’ navstevnost, ale taktieZ aj tiito navitevnost’ zase previest v prijem.>

32 MIKLOSIK, Andrej. Improving positions in search engines as the centre of consumer-oriented marketing
campaings: conference proceedings from international scientific conference 2014 Smolenice. str. 324-325.
ISBN 978-80-8105-666-6.

33 PALKO, Peter. Moderné metddy a pristupy v marketingovom manaZmente: zbornik vedeckych stati z
riesenia vedeckého projektu VEGA 1/0333/11. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM, 2013. str. 99-100. ISBN
978-80-225-3735-3.
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1.3.2.1. On-Page SEO

On-Page SEO je charakteristické takymi praktikami, ktoré slizia na ziskavanie
vyssich pozicii v samotnych vyhl'adavacoch a relevantnych navstevnosti z nich. Na takéto

Cinitele mo6zeme pozerat’ z troch hl'adisk:

- rieSenie otazok koédovania aprogramovania webovych stranok, aby bolo
vyhl'addvaCom umoznené indexovat’ ich obsah,

- na tvorbu kvalitnych obsahov a rozmiestiiovania kl'aicovych slov na dolezité miesta
na stranke sluzia obsahové faktory,

- anakoniec zhrnutie tém z analyz klIi¢ovych slov do samotnych Struktar a navigacii

webu riesi informa¢na architektara.>*

Ledford konstatuje, Ze absolitnym zakladom pri optimalizacii st prave on-page
faktory, priCom samotné¢ zvySovanie navStevnosti, ¢i pritomnosti webstranky vo
vyhl'addvani by sme mali nésledne pocitit’ po vynalozeni usilia tymto faktorom. Medzi on-

page faktory patria:

- Doména: sti¢astou URL adries je nazov domény a preto je potrebné urcit’ najprv
SEO faktory domén a az nésledne potom URL adresy. Ak vyberdme doménu prve;j
urovne, tak by sa pre cielené trhy mali zvolit' zndme koncovky. Po vybrati urovni
domén, pricom mame na mysli prva, druhu aj tretiu uroven, tak je potom nutné
mysliet’ aj na zamedzovani pouzivania verzie URL s www ako aj bez www. Tymto
predideme rozdel'ovaniu odkazovej Stavy medzi dvoma verziami miesto jednej.

- URL: Rand Fishkin, ktory je SEO Guru v agentire MOZ tvrdi, Ze ¢im si URL
menej ClenitejSie, tak tym maju ovel'a lepSie tendencie sa zaradit’, z coho nam teda
vyplyva, ze URL by mali byt kratke, stru¢né a l'ahko citateI'né. Odporacanim je
nepouzivat’ podc¢iarkovnik, lepSie je pouzivat’ pomlcku. Ak nastane pripad, ze budu
dve stranky s podobnym ¢i totoznym obsahom, odportcanim je nadstavit’ tag
»rel=canonical ¢i presmerovanie pomocou ,,301 redirect pre silnejs$iu webstranku.
Tymto mozeme zabranit' duplicitnym obsahom, ktoré od Google dostavaju

negativne hodnotenia, a v SERP sa potom zobrazuju spravne stranky. Ak to je

34 MIKLOSIK, Andrej — SIMJAKOVA, Alibeta. Digitdlny marketing vo vybranej spoloénosti: Vychodiskd a
navrhovany postup implementdcie. Vydavatelstvo EKONOM, 2018. str. 111. ISBN 978-80-225-4508-2.
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mozné, vhodné je taktiez pouzitie kI'ic¢ového slova v URL, ktoré je relevantné pre
predmetnu stranku.

Pouzivanie HTTPS protokolu: zabezpefenych webov je na Google 82%. Od
mesiaca jun roku 2018 zacal Google nezabezpeceny web oznacovat’ ako ,,nie
bezpecné™.

Tag Title: je najddlezitejSou znackou na stranke. Nachddza sa v Casti <head>
av kodoch ako <title>Nazov tagu Title</title> ajedna sa o HTML element.
Najdeme ho zobrazeny v prehliadaci v hornej oblasti karty v prvom riadku snippetu
v SERP. Jednd sa o kratke popisanie obsahu samotnej stranky, popis by nemal
prekrocit’ 60 znakov resp. Sirku 600 pixelov. Ak tento rozsah prekroc¢i, Google ho
oreze. Odporucame pouzivat nalezit¢ kIicové slova, najlepSimi st tie z prvych
pozicii a nazov znacky. Kazdé stranky na weboch by mali mat’ vlastné a jedine¢né
title, v opacnom pripade sa budu pri vysledkoch vyhl'addvania zobrazovat’ rozlicné

stranky, avsak s totoznym title.*’

1.3.2.2. Off-Page SEO

Off-Page SEO moZeme charakterizovat’ ako vytvaranie spatnych odkazov, teda sa

jedna o tzv. linkbuilding. Budovanie spédtnych odkazov moézeme zaradit

medzi

najdolezitejSie oblasti optimalizacie. Spétné odkazy je mozné ziskavat z viacerych

zdrojov, av§ak najma:

- kupou,

- vymenou,

- prirodzenym spdsobom,

- registraciou v katalégoch,

- prostrednictvom PR,

- ucastou v diskusiach a forach,

- publikéciou v blogoch,

- vyuzivanim vlastnych satelitnych stranok,
- tvorbou atraktivneho obsahu,

- publikéciou na inzertnych serveroch alebo aj

35 MIKLOSIK, Andrej — SIMJAKOVA, Alibeta. Digitdlny marketing vo vybranej spoloénosti: Vychodiskd a

navrhovany postup implementdcie. Vydavatelstvo EKONOM, 2018. str. 111. ISBN 978-80-225-4508-2.
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- nedovolenymi tzv. ¢iernymi praktikami, ktoré zahfnaju spamy, diskusné spamy,

virusy a pod.*

Cielom vyssie uvedenych aktivit je dosiahnut’ stav tzv. idealne optimalizovanych

web stranok, ktoré by mali nasledne spiiiat’ takéto kritéria:

- relevantnost’ obsahov S$pecifickych tém, zvycajne tykajucej sa produktov alebo

samostatnych tém, ktoré zahriuju:

©)

o

(@]

©)

predmet titulu stranky,
predmet URL adresy,
predmet v oznaceni obrazkov,

viacnasobné Specifikacie predmetov priamo v textoch dokumentov,

- jedinecnost’ obsahu v ramci konkrétnej danej témy,

- prepojenie s tvodnou strankou, strankou kategérie ako aj podkategorie.>”

1.3.2.3.  Proces optimalizacie SEO

Samotny proces SEO sa za ostatné roky prirodzene vyvijal, priCom v sucasnosti

proces SEO obsahuje 6 zékladnych krokov, ktoré v nikdy nekonciacom cykle stale po sebe

nasleduji. Bolo potrebné zohladnit zmeny v socidlnom spravani spotrebitel’a, ktoré

v ostatnych rokoch nastali, pricom tieto zmeny sa prejavili pridanim do SEO aktivit taktiez

prvky socialnych sieti, digitalnych médii a stratégii tvorby obsahu a PR.3

Na nasledujiicich obrazkoch ¢.1 ac¢.2 modzeme vidiet znazorneny povodny

zauzivany proces optimalizacie webovych stranok pre vyhladavac ako aj novu definiciu

procesu optimalizécie.

36 PALKO, Peter. Moderné metddy a pristupy v marketingovom manaZmente: zbornik vedeckych stati z
rieSenia vedeckého projektu VEGA 1/0333/11. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM, 2013. str. 100-101. ISBN
978-80-225-3735-3.

37 TAMTIEZ, str. 101. ISBN 978-80-225-3735-3.

38 TAMTIEZ, str. 101. ISBN 978-80-225-3735-3.
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Obrazok ¢. 1: Povodny zauzivany proces optimalizdcie webovych stranok pre

vyhl'adavace.
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Zdroj: The new SEO process.

39 The new SEO process. [online]. [cit. 2019-07-10]. Dostupné na internete: https://moz.com/blog/the-
new-seo-process-quit-being-kanye
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Obrazok €. 2: Nova definicia procesu optimalizacie.
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Zdroj: The new SEO process.

1.3.2.4. Efekt implementdcie SEO

SEO z dlhodobého hl'adiska prindsa vel'a potencialnych prinosov, najma pri vyuziti
synergického efektu, ktory spociva v kombinacii tejto metddy marketingovych aktivit na

socialnych sietach a tvorbou viralnych kampani.*!

Medzi najddlezitejsie vyhody implementacie SEO v ramci komunikacnej stratégie

mozeme zadélenit’:

- efektivny sposob budovania dlhodobych vzt'ahov s vysoko kvalitnymi zadkaznikmi,

40 The new SEO process. [online]. [cit. 2019-07-10]. Dostupné na internete: https://moz.com/blog/the-
new-seo-process-quit-being-kanye

41 pALKO, Peter — SILHAROVA, Marta. Significance of SEO in marketing strategy. Publishing house EKONOM,
2013. str. 361. ISBN 978-80-225-3764-3.
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- zlepSenie viditeI'nosti webovej stranky,
- moznost zacielenej navstevnosti,

- dlhodobé vytvaranie pozicie webovej stranky.

Avsak so samotnou implementaciou SEO suvisia aj urCité nedostatky a rizika,

pricom ako najvyznamnejsie z nich povazujeme:

- vysledky sa nezobrazia okamzite, ale az po ur¢itom case,
- nie je vhodné pre kratkodobé kampane,
- neustdla zmena vyhladdvacich algoritmov vyZzaduje nepretrzit¢é monitorovanie

a dodato¢né vydavky.*?

1.3.2.5. Hlavné piliere SEO

Presne a kvalitne vyvinutd SEO stratégia predstavuje jeden z hlavnych rozdielov
medzi jednoducho vyhladate'nou spolo¢nostou a spolo¢nostou stratenou v tisickach
dalsich vyhladavani. Uspesnost’ tychto aktivit v nasledujiicich rokoch by mohla vyrazne
zavisiet od vytvorenia robusnej stratégie, ktord by bola tvorend kombindciou troch

zakladnych pilierov, ktorymi su:

- kvalita obsahu,
- spatné odkazy,

- socialne siete.

Kazdy zuvedenych pilierov je iba jednou cast'ou uspesnej SEO stratégie aiba
vyvazena kombinacia vsetkych troch pilierov mdze poskytnit’ zakaznikom vysoku pridant
hodnotu, dosiahnut’ urcitti Groven autority a hodnoty znacky, ako aj vhodnym spdsobom

distribuovat’ skutoény obsah prostrednictvom novych kanélov.*
V nasledujucich bodoch si tieto tri hlavné piliere bliZSie charakterizujeme:

- Kvalitny obsah — prvy pilier efektivnej SEO stratégie je zalozeny na transparentnej

Struktaire a kvalitnom obsahu. Coraz vyznamnejSiu a silnejSiu poziciu z hladiska

42 pALKO, Peter — SILHAROVA, Marta. Significance of SEO in marketing strategy. Publishing house EKONOM,
2013. str. 361. ISBN 978-80-225-3764-3.

43 TAMTIEZ, str. 361. ISBN 978-80-225-3764-3.
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optimalizécie stranok sa dostdva prave optimalizdciou samotnych obsahov.
Stanovili sme 6 kI'i¢ovych aspektov, ktoré zlepsuji kvalitu obsahu:

o prieskum kl'ai¢ovych slov — je zédkladnym predpokladom tvorby akejkol'vek
stratégie SEO. Zakladny koncept je zalozeny v optimalizacii webovej
stranky na zéklade analyz spOsobov aobsahov vyhladdvania
zadefinovanych cielovych skupin.

o Struktura klIicovych slov — d’alsi ddlezity prvok. Je vytvoreny zo zoznamu
klI'aCovych slov. Ide o vytvorenie organizovanej Struktary, ktord je
nevyhnutnd pre uspe$nt optimalizaciu, ktora nasleduje v d’alSich krokoch.

o optimalizécia obsahu — po vykonani analyzy kl'iovych slov a vytvoreni
jasnej Struktury, je jednym z najkritickejSich krokov optimalizovat’ obsah
jednotlivych podstranok vzhl'adom na zadefinované kl'ai¢ové slova. Vo vel'a
pripadoch moéze nastat’ nespravne pochopenie kroku, ¢im dochddza
k priliSnému az extrémnemu pouzivaniu kl'ucovych slov, ¢o moze byt
v niektorych  pripadoch  skor  kontraproduktivne. Pri  neodbornej
optimalizacii si vSak realizdtor neuvedomuje dolezitost spravnych
umiestneni kI'i€ovych slov v ndzvoch stranok a meta tagoch, oproti kvantite
v obsahu.

o skuasenosti uzivatelov — rozumieme tym oznacenie spoOsobu, ktorym
uzivatel’ navStevuje strdnku ako aj jeho schopnost’ rychleho a efektivneho
vyuzivania tohto prostredia. Jednym zo zékladného spdsobu na urcenie
potrieb dosiahnutia lepSej avySSej Urovne skusenosti uzivatelov, je
vyuzivanie tzv. ,bounce rate“ ukazovatela v Google Analytics. Tento
ukazovatel nam indikuje presné percento navstevnikov webovej stranky,
ktori nasledne po vstupe na stranku tuto okamzite opustia, o znamena, Ze
prichadzajuci uzivatel' navstivil na webovej stranke iba jednu stranku, tato
nasledne opustil bez toho aby pokraoval na d’alSiu stranku na tej istej
webovej stranke. Pripadné dosahovania vysokych turovni tohto ukazovatela
moze indikovat’ optimalizacie obsahov na irelevantné kl'ai¢ové slova alebo
priliSnu zlozitost’ jej dizajnu. Preto je nevyhnutnost'ou sledovat’ tieto trendy
spravania sa uzivatel'ov a snazit' sa zjednoduSovat’ a prispdsobovat’ dizajn

k ich potrebam.
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o dizajn webovej strdnky — jednoducho, precizne spracovany samotny dizajn,
prisposobeny konkrétnej téme a poziadavkam ciel'ovych skupin uZzivatel'ov
je prvotnym ukazovatel'om profesionalneho pristupu.

o pravidelne aktualizovany blog — jednym znajnovSich aktualizacii
algoritmov, ktorym Google hodnoti webové stranky, bolo zaclenenie
prémiovych hodnoteni pre tie webové stranky, ktoré svoj obsah pravidelne
aktualizuji. Najjednoduchsi spdsob ako takéto zvyhodnenie dosiahnut, je
vytvorit’ dodatocny blog. Pravidelné priddvanie ¢lanku, ktory je hodnotny
pre Citatela napomaha vytvarat autoritu azlepSovat hodnotenia
a zobrazovania vo vysledkoch vyhl'adavania.

Spéatné odkazy — ide o druhy pilier a jednd sa o taky odkaz, ktory vysiela

vyhladdvaciemu stroju doélezity signal o relevantnosti obsahu ako aj suvislosti
obsahu s inou podstrankou alebo inym d’al§im obsahom na externej stranke. Cim
viacej odkazov smeruje na webovl stranku, tym sa stranka v procese hodnoteni
vyhl'adavacimi nastrojmi javi hodnotnej$ia. Tato skutocnost’ nasledne znacne suvisi
s d’alsim efektom, ako je dosiahnutie lepSej doveryhodnosti ako aj autority a tym
padom aj vysSieho rankingu, ktory potom prindSa vySSiu navsStevnost. Medzi
primarne stratégie tvorby spdtnych odkazov mozeme zaradit™:

o hostitel'ské blogy — v ostatnom ¢ase mdézeme pozorovat’ ovel’a silnejsi trend
ziskavania najmé organickych odkazov. Podstatou hostitel'ského blogu je na
svojich blogov vyuzivanie autorskych ¢lankov od externych autorov.

o distribucia tlacovych sprav — tlacova sprava ndm poskytuje jednoduché
spOsoby na vytvaranie spédtnych odkazov anapomaha ndm jednoznacne
identifikovat’ a prezentovat’ znacky. Takyto princip je zalozeny na dvoch
hlavnych pilieroch. Prvy je postaveny na vyhladanie nového aktualneho
pribehu a aktivneho vytvorenia novej tlaCovej spravy. Druhy pilier
predstavuje sposob, ktory spociva v efektivnom vyuzivani distribu¢nych
systétmov tlaCovych sprav. Vela ztakychto systémov je dokonca
bezplatnych.

o zmena povodného obsahu — efektivna stratégia, ktora spociva vo vyuzivani
uz existujiiceho obsahu a jeho prispdsobovanie sa inym platformam alebo
médiam. Ide napr. o tvorbu virdlnej infografiky, ktorej podstata je, ze sa

snazi podstatné skuto¢nosti ¢o najjednoduchsie zobrazit’ graficky.
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o prepojenie na realne udalosti — zvicSa sa vyuZzivaju pri sponzorovanej
lokélnej udalosti pre obmedzeny usek z ¢asového hl'adiska.

o sustredenie sa na vysoko kvalitné katalégy — v ostatnom cCase su tri druhy
katalogov, v ktorych registracia moze priniest na webovli stranku
dodato¢né uzitky. Su to tieto katalogy:

» Jokalne katalogy,
= uzko zamerané, profesionalne katalogy,
= ctablované katalogy.

- Socialne siete — treti pilier. Za ostatné roky mdézeme pozorovat’ tu skutocnost, Ze
socidlne siete obohacuju, rozsiruji a transformuji spdsoby, akymi nazerame na
SEO. V stucasnosti maju preferencie uzivatelov aich spravanie na socidlnych
sietach vel'mi vyznamné postavenie ako aj vplyv na spdsob, ktorym si webové
stranky hodnotené z hl'adiska vysledkov vyhlad4dvania. Preto je zuvedeného
dovodu nutné v rdmcei SEO ¢innosti a aktivit, pouzivat’ nasledovné principy:

o interakcie na socialnych siet’ach,

o budovanie znacky,

o generovanie socidlnych interakcii tvorbou jednoducho Siritelného obsahu,

o existencia stratégie platformy,

o Google +.*

1.4. Analyza kPucovych slov

SEO okrem in¢ho disponuje aj velkym mnoZstvom nastrojov a technik, pricom
jednou zo zédkladnych a zaroven najddlezitejSich skupin ndstrojov je tvorba a samotné
analyzovanie kI'aiCovych slov. KIi¢ové slova sa pouzivaji a zadavaju pri vyhl'addvani ako
pokyn na vyhladanie vo vyhladavaci. Jedna sa o slovné spojenia, ktoré sa nachadzaju
napr. v textoch, v menu, vobrazkoch apod., pricom st pouzivané na konkrétnej
webstranke. Moézu nimi byt aj celé¢ frazy, ako aj iba jedno slovo. K optimalizacii
kl'aCovych slov je vSak potrebné pristupovat’ zodpovedne a tito optimalizaciu je potrebné
vykonavat cielene a urCené priority pre optimalizaciu by mali byt odzrkadlené aj pri ich
samotnom pouzivani na webe, nakol'ko faktom je, ze Castou chybou pri vypracovani

podkladov, ako aj pri pisani textov je, Zze kompetentni pracovnici nevenuju nalezita

44 PALKO, Peter — SILHAROVA, Marta. Significance of SEO in marketing strategy. Publishing house EKONOM,
2013. str. 362-364. ISBN 978-80-225-3764-3.
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pozornost’ tejto optimalizécii pre definované klIicové slova. Nedostatok poznania
metodiky a postupov pripravy vychodisk kl'icovych slov byva zvicsa prvou pric¢inou tejto
chyby. Dal3ou pri¢inou je neschopnost’ pisania kvalitnych marketingovo orientovanych
textov a pripravy kvalitnych podkladov, ako aj neznalost’ roznych alternativ ich situovania,
ako aj ich vyznamnost’ pre sthrnny vysledok optimalizacie webstranky pre vyhladavanie.
Preto je vel'mi ddlezité, aby prvym krokom pred pripravou podkladov pre webstranku bolo
samotné definovanie kIicovych slov a stanovit’ ich délezitost’. Odpora¢anym postupom je
rozdelenie kI"aiCovych slov do niekol’kych skupin, najvhodnejsie do troch, pricom kl'a¢ové
slova priradime do jednotlivych skupin, ato takym spdsobom, Ze v prvej skupine st
umiestené iba tie kI'aicové slova, ktoré budu najdolezitejSie. Jedna sa o slova, ktoré su
klI'aiCové pre samotnil existenciu firmy, st prioritne prepojené s poslanim firmy, ich
produktmi, ako aj vnimanim zakaznikov. V druhej skupine st umiestnené kl'a¢ové slova so
strednou dolezitostou. Tieto by mali byt obsiahnuté a pritomné na ¢o najviac miestach
v textoch, kodoch ainych umiestneniach. V zostdvajicej tretej skupine sa nakoniec
nachadzaju tie klIacové slova, ktoré su najmenej dolezité. Tieto su vyznamné pri
identifikacii firmy z geografického hl'adiska, na prildkanie potencialnych zakaznikov na
webstranku, pripadne ich prildkanie do kamennych predajni. Optimélne je zaradit' do
kazdej skupiny 5 az 10 klI'icovych slov. Nasledne sa pre takto rozdelené kl'icové slova
uskutociiuje ich optimalizacia, nakolko vSetky slovd su pre navStevnost samotnej
webstranky, ako aj pre vysledky vyhladdvania vel'mi dolezité. Pri tvoreni samotnych
klicovych slov aich naslednom prerozdelovani do jednotlivych skupin doélezitosti je

potrebné zvazit nasledovné hl'adiské a otazky:

- Aky ma vyznam konkrétneho slova pre samotnu identitu firmy ¢i spolo¢nosti?

- Ktoré slova st priamo spojené s predmetnym sektorom, v ktorom dand firma ¢i
spolo¢nost’ pdsobi?

- Na ktoré klucové slovda by som ja osobne vyhladaval produkty firmy ¢i
spolo¢nosti, pre ktort optimalizujem?

- Ktoré slova su v tychto stivislostiach najéastejsie vyhladavané? 4

Pri vytvéarani kI'iovych slov je taktiez mozné si vypomoct’ konkurenciou, a to

takym spdsobom, Ze sa inSpirujeme klIaCovymi slovami samotnej konkurencie, pri¢om

45 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitdlne technolégie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 58-59. ISBN 978-80-225-4427-6.
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vyberieme taku konkurenciu, ktorda ma vyznacné postavenie na trhu. Pritom je vSak
potrebné dbat’ na to, aby sme nekopirovali pouzivané vyrazy slov 1:1, nakolko to nie je
vhodné. Na zistenie, ktoré kI'aCové slova su najcastejSie vyhl'addvané pre konkrétne firmy
¢1 produkty je mozné vyuzit' niekol’ko nastrojov, pricom niektoré z nich su k dispozicii

priamo vo vyhladévacoch alebo aj v §pecializovanych sluzbach.*

Nasledovny prehl'ad takychto dvoch dostupnych ndstrojov  uvedieme

v nasledovnych podkapitolach.

1.4.1. GOODLE TRENDS

GOOGLE TRENDS je volne dostupny na  webovej  adrese:

http://www.google.com/trends a jednd sa o nastroj sliziaci na vyobrazenie mnozstva

vyhl'ad4dvani na zadefinované klIi¢ové slova, pricom uvedeny néstroj zahtfiia aj kompletni
historiu. Fungovanie tohto néstroja spociva vo vyobrazeni grafov za urcité sledované
obdobie a taktiez aj umoziuje porovnavat’ objem vyhladdvania pri viacerych kl'acovych
slovach. Zaroven zobrazi zoradenie podla miest, regionov ajazykov s najviacSim

mnozstvom Ziadosti na vyhl'adanie zadanych kIi¢ovych slov.*’

Na nasledovnom obrazku €. 3 je mozné sledovat’ ukazku pre porovnanie samotnych

poziadaviek na vyhl'adavanie pri dvoch kI'acovych slovnych frazach:

46 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitalne technoldgie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 60. ISBN 978-80-225-4427-6.

47 TAMTIEZ, str. 60. ISBN 978-80-225-4427-6.
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Obrazok €. 3: Porovnavaci graf zo sluzby Google Trends

® Predaj bytov ® byty na predaj
Hladany vyraz Hladany viraz

+ Pridat porovnanie

Na celom svete 2004 - dnes ¥ Vietky kategérie Webové vyhladdvanie +

Zaujem v priebehu ¢asu

. Pﬂznémka

Zdroj: Google Trends 48

Ako moézeme vidiet’ z vysledkov, tak klIicova slovna fraza ,,Predaj bytov* mala vo
vyhl'addvani od roku 2004 do roku 2009 mierne navrch s porovnanou kI'i¢ovou slovnou
frazou ,,byty na predaj®, avSak po roku 2009 sa situdcia za¢ina menit’ a trend vyhl'adavania
slovného spojenia ,,Predaj bytov* zac¢ina byt’ mierne klesajuci a naopak trend vyhl'adavania
slovného spojenia ,,byty na predaj zacCina byt rastici, pricom si tento rast neustale
udrziava az do sti€asnosti a z grafu je vidiet’ uz zna¢ny rozdiel pri vyhl'adavani uvedenych
kl'icovych slovnych spojeni, pricom mozeme konstatovat, Ze v sucasnosti je kltucové

slovné spojenie ,,byty na predaj ovel'a kvalitnejsie.

1.4.2. GOOGLE ADWords Keyword TOOL

Dal§im dostupnym nastrojom je GOOGLE ADWoords Keyword TOOL. Nastroj je

mozné najst na webove] adrese: https://adwords.google.com/KeywordPlanner. Ide

o nastroj sluziaci na generovanie konkrétnych napadov pre kl'aCové slova. Taktiez sluzi aj
na spolahlivé vyobrazenie mnozstva vyhladavania na konkrétnom teritdriu. Najprv je
urceny jazyk vyhladavania spolu s krajinou, v ktorej mame v pldne predmetni analyzu
uskutociovat’. Tento systém vygeneruje po zadani jedné¢ho klicového slova alebo aj

viacerych slov zoznam, a to taky, ktory podl'a neho predstavuju pribuzné kl'acové slova,

48 Google Trends. [online]. [cit. 2019-07-07]. Vlastné spracovanie pomocou nastroja Google Trends.
Dostupné na internete: http://www.google.com/trends.
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pricom uvedie pri kazdom jednom slove aj mnozstvo vyhl'adavania, ktoré bolo za posledny
mesiac v zvolenom teritoriu. TaktieZ tento nastroj zobrazi aj priemerné mesacné mnozstvo
vyhladavania, konkrétne za ostatnych dvandst mesiacov, ato z globalneho hladiska

v celom Googli.*’

1.4.3. Umiestnenie klucovych slov

MozZeme rozliSit' viacero miest pouzitia definovanych klacovych slov, pricom
jednou z moznosti kategorizacie umiestnenia kl'acovych slov, ktord ma pri optimalizacii
pre vyhladévanie vyznam, je rozdelenie kl'ucovych slov viditelnych pre pouzivatela

webstranky a nevidite'nych pre pouZivatela webstranky.>

1.4.3.1. Klucove slova viditelné pre pouzivatela webstranky

Medzi kI'icové slova viditeI'né pre pouZzivatel'a webstranky sa zarad’uja:

- klacové slova obsiahnuté v URL — nachadzajuce sa v doméne druhej trovne, tretej
urovne, pripadne st zahrnuté v d’al$ej tirovni alebo v pouzivanych aliasoch,
- klcové slova nachadzajice sa v nadpisoch:
o nadpisy obsiahnuté v prvej Grovni,
o nadpisy obsiahnuté v druhej trovni,
o nadpisy obsiahnuté v tretej tirovni,
- kli¢ové slova nachédzajice sa v samotnych textoch — zvyc€ajne sa jedna o tzv. ,p*
. AW 5 . ;. . r 91, L
tag, resp. tieto texty mézu byt umiestnené inak, napr. integrované v tabul’kach,
- klucové slova nachédzajuce sa v nazvoch jednotlivych linkov alebo

- kIicové slova nachadzajice sa na inych miestach.’!

49 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitdlne technolégie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 61. ISBN 978-80-225-4427-6.

50 TAMTIEZ, str. 62-63. ISBN 978-80-225-4427-6.
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1.4.3.2. Klucové slova neviditelné pre pouzivatela webstranky

Klacovymi slovami zaradenymi medzi neviditelné pre pouzivatela webstranky

chapeme:

- klucové slova nachadzajice sa v meta tagoch — informacie v hlavicke stranky,
& st urcené i \% avace. i :
ktoré st ur€ené iba pre vyhl'adavace. Patria sem
o meta keywords,
o meta description.
- klicové slova nachédzajice sa v nazvoch obrazkov, v popisoch,
- klacové slova, ktoré st obsiahnuté v inych miestach — nazov sektora v kdde, napr.

spamy, divy a iné.>?

1.4.4. ONSITE optimalizacia — obsah a vyuzivanie klucovych slov

Po vykonanej priprave zoznamu a definovani kl'ai¢ovych slov prichddza na rad
dalsi dolezity krok, ktorym je samotnd kontrola a analyza skuto¢nej aktudlnej situacie na
predmetnej webstranke. Je dolezité a potrebné zistit’, ako s pouzivané jednotlivé kl'aicové
slova na poziciach, to znamena, ¢i a ako Casto sa na poziciach objavuji. Na toto zistenie je
taktiez mozné vyuzit' viaceré analyzéry, ktoré¢ dokazu uviest, ktoré slova si v textoch
najfrekventovanejsie, taktiez su schopné vyhl'adat’ ich v metatagoch, ako aj d’al§ich inych
miestach. Jednou takouto kvalitnou sluzbou je Webmaster tool by Ranks.nl, dostupnou na
webove] adrese www.ranks.nl. Tato sluzba zahfiia viaceré nastroje, ktoré pomahaju pri
vytvarani optimalneho zlozenia kl'ai¢ovych slov, ako aj analyze ich situovania. Medzi tieto

nastroje napriklad patria:

- Page analyzer — hlavna tloha tohto ndstroja spociva v zisteni, ¢i samotny
vyhl'addvaci nastroj chape, ktoré vyhl'addvacie pomenovania st najviac podstatné
pre analyzovanu konkrétnu webstranku.

- Article analyzer — tento nastroj nam pri ¢lankoch, ktoré doposial neboli

publikované zanalyzuje hustotu aplikovania kI'a¢ovych slov.

32 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitdlne technolégie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 63. ISBN 978-80-225-4427-6.
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- Multipage analyzer — sluZzi pre spolo¢né analyzy pri viacerych webovych strankach.
Generuje hromadné reporty avsak d’alSia vyhoda spociva v tom, ze vie detegovat’

spolo¢né vyrazy nachadzajuce sa vo vietkych webovych strankach.>?

1.5. Doména a jej autorita

Doménou alebo doménovym menom rozumieme c¢ast URL, skladajice; sa
z textového ret'azca z najmenej dvoch znakov a s priponou, ktorou méze byt ,,sk alebo
ina, napr. .com, .org, .eu, .net, a pod, pricom tuto ¢ast URL zaddvame do prehliadaca.
Moébzeme teda povedat’, Ze sa jedna o webovu adresu, ktord tvori zaklad urcitej internetovej
identity uplne kazdého jedného podniku vo virtudlnom svete a umoziuje tomuto podniku
zabezpeCovat’ v tomto prostredi komunikdciu. Laickym jazykom moézeme pokojne
povedat, Zze doména ndm predstavuje akési jadro internetovej identity, t.j. jednad sa
o unikatne oznacenie, ktorého vlastnikom je iba jedna spoloc¢nost, a ktorému postupom
Casu ako aj spravnym pristupom rastie hodnota, az sa niekedy moéze stat’, ze jeho cena
dokonca prevySuje hodnotu ostatného majetku spolo¢nosti. Pre mnozZstvo takychto
podnikatel'skych subjektov teda samotnd doména predstavuje vel'mi cenny majetok ako aj
kl'a¢ k uspechom u zakaznikov, pretoze pomaha jednotlivym zakaznikom orientovat’ sa

v spravnom smere, ¢o znamena, Ze si zdkaznik najde cestu ku konkrétnemu podniku.>*

RozliSujeme viacero domén, ktorymi st doména prvej, druhej, tretej ako aj Stvrtej
a d’alSej urovne. Na internete méd kazda jedna webova stranka svoju dolezitost’, resp.
vyznamnost’, ktord je viazanad ku konkrétnej doméne. Za najviac pouzivany ukazovatel’ sa
do roku 2016 pouzival Google Page Rank, ktory na internete ohodnocoval vSetky domény
predstavuje najvysSiu vyznamnost. Toho casu sa vSak ukazovatel Google Page Rank
pouziva uz iba pre interné zamery Google, pricom jeho aktualizidcie nendjdeme verejne

dostupné.>
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Vyznamnost domény, teda jej autorita je vSak z pohl'adu marketingu a prioritne
marketingu v samotnych vyhladédvacich nastrojoch nesmierne dolezitd. A to ztoho
dévodu, pretoze je nutné pracovat na dvoch oblastiach, ak je nasim cielom zvySenie
viditeI'nosti konkrétnej webovej stranky vo vysledkoch vyhladavania. Jedna sa o tieto dve

oblasti;

- Budovanie autority domény — nazyvané aj offsite SEO
- Praca na obsahu, jeho kvalite, kvantite, Strukttire ako aj technickych parametrov —

nazyvané tiez onsite SEO ¢

Obidve spomenuté oblasti st vyznamné, ak napr. Google bude rozhodovat’ o tom,
na aku poziciu vo vysledkoch vyhl'adédvania podl'a konkrétneho klI'i¢ového slova umiestni
naSu webovu stranku. Takato nasa webova stranka by teda mala mat’ postacujucu
vSeobecnu vyznamnost’ — autoritu. AvSak plati, Ze na prva stranku a popredné miesta vo
vysledkoch vyhladdvania sa mo6zu dostat’ pri uréitych kliCovych slovach aj webové
stranky s nizSou autoritou, resp. slabo spracovanym obsahom, toto vSak ale neplati pri
vacse] Casti definovanych klicovych slov, ktoré dosahuji konkrétny mesacny objem
vyhl'adavania. Ak by sme teda uvazovali v hypotetickej rovine, a teda v pripade, ze by
niekedy nastala situdcia, v ktorej by nas konkurent mal obdobne optimalizovany a kvalitne
spracovany obsah ako nasa webova stranka, avSak za predpokladu, Ze by bola vyssia
autorita naSej domény, prave toto by rozhodlo o tom, ze by nasa webova stranka nasho

konkurenta vo vysledkoch vyhlad4vania predbehla.®’

1.5.1. Podstata autority domény

Podla toho, aké mnozstvo inych webovych stranok linkuje na naSu doménu, sa
rozhoduje o tom, akll vysoku autoritu bude mat’ naSa doména. V dnesnej dobe kazdy jeden
z nas vie, ¢o znamena pojem link, resp. hyperlink, ktory sa nachddza na webovej stranke.
Jedna sa teda o odkaz, na zaklade ktorého sa vieme dostat’ na ini webovu stranku.
Z uvedeného nam teda vyplyva, ze ¢im viacej webovych stranok bude takymto spdsobom
odkazovat’ na naSu webovu stranku, o to bude jej autorita vysSia. V ostatnej dobe sa za

najpouzivanejs$i ukazovatel, ktory slizi na meranie autority domény povazuje Moz

36 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitdlne technolégie v marketingu.
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Domain Authority, d’alej len ,,DA*. Tento ukazovatel' zobrazuje vysledky v hodnotach od
Taktiez je mozné zistit’ ho aj tak, ze do prehliadaca nainstalujeme Specidlny Moz Seo
toolbar alebo aj za vyuzitia nastroja Open Site Explorer, ktory je bezplatny a volne

dostupny na webovej stranke https://moz.com/researchtools/ose/. Po otvoreni uvedeného

linku mo6zeme zadat’” URL naSej webovej stranky a nasledne nam tento systém vyobrazi
zékladné ukazovatele, ktorymi s DA a PA (Page authority), ¢o zase predstavuje autoritu
konkrétne; webovej stranky, ktora sme zadali. Na rozdiel od ukazovatela PA, ktory
vyobrazuje autoritu iba konkrétnej stranky, pretoze kazdd dalSia podstranka webovej
stranky ma zase vlastni PA, tak ukazovatel’ DA zohl'adiiuje v ramci domény vsetky spitné

linky na vsetky podstranky a je teda pre celt doménu sumarnym ukazovatel'om.®

Obrazok ¢. 4: Zobrazenie udajov ukazovatelov DA aPA pre webova stranku

www.amazon.com

root domain amazon.com E

8 of 10 queries available until 08/09

Domain Authority * Page Authority | Linking Domains * Inbound Links *

96 88 3.8m Folowed 425

Zdroj: Moz — SEO Software, Tools & Resources for Smarter Marketing 39

1.5.2. Budovanie autority domény

Nakorl’ko je dostato¢né mnozstvo kvalitnych spatnych linkov zékladom pre vyborna
a silnu autoritu domény, je preto potrebné sa zamerat’ na tvorbu tzv. Link profile. Cielom
Link profile je systematické budovanie portfolia spatnych linkov, ktoré budi smerovat’ na
obsah na nase webové stranky. Takyto spitny link ndm vznikne napr. takym sposobom, Ze
autor obsahu na inej webovej stranke odcituje nas text. A prave zadkladom pre ziskanie

takéhoto organického spétného linku je mat’ kvalitny obsah a to z pohl'adu nielen kvality
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samotného zaujimavého obsahu, ale aj z pohl'adu dobrej Struktiry ako i kvantity. Nésledne
takyto obsah mdzu objavit’ aj iné webové stranky, ich autori, blogeri, redaktori, vedci
a pod., ktori by mohli z neho pouzit’ nejaku cast’ a tuto odcitovat’. Takéto ziskavanie citacii

je mozné podporovat’:

- adekvatnym pouzivanim odrazok, nadpisov, ako aj Strukturovanim na obsahu,
- vytvaranim infografik, ktoré prezentuju tie najzaujimavejsie zistenia,
- adekvatnym oznacenim obrazkov vratane pouZzivania nazvov stborov ako aj ALT

tagov, ktoré obsahuju kIicové slova.®

Treba vSak pripomenut, Ze budovanie autority domény by trvalo nesmierne dlho,
ak by sa webové stranka spoliehala iba na organické citacie. Preto je aj legitimna snaha
pomdct’ pri vytvarani spatnych linkov. AvSak samotny Google dava do pozornosti, Ze
aktivne ziadanie o spdtné odkazy je v priamom nesulade s jeho zdsadami a Ze za ziadnych
okolnosti by sa nemala vyvijat snaha o nejaki manipuldciu samotnych vysledkov
vyhladdvania. AvSak napr. taky vyhladdva¢ Bing zase na druhej strane ziskavanie
spatnych linkov prave priamo podporuje a taktiez medzi jeho odporucania okrem in€¢ho
patri aj aktivne oslovovanie webovych stranok, ktoré sa stvisiacou problematikou
zaoberaju. Pre pripad, ak by sme sa rozhodli pre podporu zvySovania autority domény

touto cestou, je vel'mi dolezité mysliet’ na urcité zasady:

- Linky, ktoré pochadzaju z kvalitného obsahu, ktory sa viaze na konkrétnu stivisiacu
tému, su tie najhodnotnejsie. Optimalne je, ked” konkrétny ¢lanok nelinkuje iba na
jeden zdroj, vnaSom pripade na nasu webova stranku, ale taktiez pouziva aj
prirodzené anchor texty, ¢o su samotné nazvy linkov. Nie je vSak potrebné za
kazda cenu vyvijat’ snahu o ziskanie linku z kI'aCového slova, pre ktoré sa snazime
zlepSovat’ viditeI'nost’ v samotnych vyhl'adavacoch, nakol'ko link profil by mal byt
pestry taktiez aj z pohladu linkujucich webovych stranok, alebo stranok, na ktoré
dané linky smeruju, ako aj z pouzitych anchor textov.

- Ziskavanie linkov ztakychto clankov je mozné aj oslovovanim jednotlivych
autorov na roznych portaloch alebo pripravou tém ¢i obsahovych vstupov, ktoré by

mozno mali zaujem uverejnit’. Taktiez je mozné zaplatit’ za pripravu obsahu alebo
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navrthom na umiestnenie linku do ¢lanku, ¢o je celkom zaujimavé stratégia, ak
napr. identifikujeme neplatny odkaz.

- Aj ked sa vostatne] dobe neustdle znizuje registracia do katalégov, stale ma
napriek tomu svoj vyznam, nakolko vhodné katalogy, ktoré maju vysoku DA,

adekvatne doplnaji link profil.®!

Dalej &o sa tyka DA, tak neexistuje nijaké pravidlo, ktoré by udavalo, aka hodnota
DA je nutna na uspech v konkrétnom segmente. Ak sa napr. jednd o webovu stranku
nejakého zariadenia sliziaceho na ubytovanie, tak jeho situacia je vel'mi ovplyvnena a teda
aj stazena existenciou silnej konkurencie v podobe velkych globalnych rezervaénych
systémov, ktorych hodnota je preit nedosiahnutel'na. Takymito globdlnymi rezervacnymi
systémami s napr. Booking, ktory ma DA na hodnote 94, ¢i AirBnB, ktory ma DA na
hodnote 92, alebo TripAdvisor s hodnotou DA 85. V pripade, ak sa jednd o Cerstvo
zacinajuci portal, tak jeho DA sa modze realne pohybovat’ na hodnote okolo 10, preto je
potrebné vyvinut v tomto smere snahu a dostat’ tito hodnotu DA aspon niekde na uroven
okolo 25 az 30. Zostavajicu pracu je potom potrebné uskutocnit’ na samotnom obsahu,
ktory by sa mal spravit’ kvalitnejs$i ako aj pestrej$i v porovnani s tymi na spomenutych
portaloch. Napr. je vhodné sa zamerat’ na kvalitné tipy na cestovanie po okoli, rozne tiry,
fotografie a pod., nakol'ko spomenuté portaly vicSinou nedisponuju takymto lokalnym
obsahom v takomto rozsahu akvalite, ¢im je mozné konkurovat’ v umiestneni uz

spomenutym portalom.®?

1.6. NajditePnost’ webovych stranok

Na celom svete su v ostatnom case k dispozicii miliardy webovych stranok a ich
pocty neustdle dennodenne narastaju apreto je aj znacnd snaha o zvidite[fiovanie
webovych adries v internetovych vyhladdvacoch. Délezité teda je, aby bola webova
stranka n4jditelna. Samotna najditelnost’” webovej stranky patri k atriblitom, ktoré st
mimoriadne dolezité. VSeobecne sa vravi, Ze pri vyhl'adavani sme tak dobri, ako st prvé
vysledky. Dovodom tohto je t4 skutocnost’, Ze podla Statistik priblizne 30 % uzZivatelov

internetu nachadza webovu stranku za pouzitia internetového vyhladavaca, pricom az 80
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% uzivatelov sa pozera iba na prva stranu ponachiadzanych zdznamov a az vySe 90
uzivatel'ov klikne na tie vysledky, ktoré sa nachddzaju na prvych troch stranach. Znamena
to teda, ze je priam nevyhnutné, aby sa webova stranka umiestnila na ¢o najvyssich
pozicidch vo vysledkoch vyhladavania, pretoze ak sa webova stranka nebude vo
vysledkoch vyhladavania nachadzat’ na prvych troch stranach, tak prakticky akoby ani
neexistovala. A prave toto sa velakrat opomenie, nakol’ko problémom byva ta skutocnost’,
ze Coraz viac l'udi zabuda, Ze tieto webové stranky su urCené prave pre samotnych
pouzivatel'ov, ktori hlavne prichadzaju za kvalitnym obsahom. A vel’a tvorcov stale zvykne
uprednostiiovat’ grafické dizajny pred dizajnmi informac¢nymi a nekladi potom doraz na
kvalitny ako aj pravidelne aktualizovany obsah.® V nasledujucich kapitolach sa preto
budeme zaoberat’ viditelnostou vybranych webovych stranok vo vysledkoch

vyhladéavania.

2. Ciel prace

Cielom prace je zabezpecenie viditelnosti vybranych webovych portalov vo
vysledkoch vyhlad4vania, priCom sekundarnymi cielmi st jednotlivé analyzy na

zhodnotenie ich sucasného stavu viditel'nosti a zabezpecenie technik na ich zlepSenie.

Aby sme poukazali na samotny vyznam predmetnej problematiky a z neho
vyplyvajicich benefitov, rozhodli sme sa zaoberat viacerymi realitnymi portalmi,
orientujicimi sa na slovensky realitny trh. Tato oblast’ sme si vybrali ztoho dovodu,
nakol’ko mézeme pokojne konsStatovat, ze v dneSnom digitdlnom veku samotna ponuka
nehnutelnosti prostrednictvom tlaovych médii predstavuje stratu Casu a naozaj straca
zmysel, pretoze drviva vacsina potencidlnych zakaznikov pri hl'adani a kipe nehnutel'nosti

vyuziva prave internet.

V nasledujucich kapitolach prostrednictvom benchmarku zanalyzujeme nami
vybrané jednotlivé webové stranky, vykondme medzi nimi podrobni vzajomnu
komparaciu s cielom odhalit’ ich slabé ako aj silné stranky a poukazat’ na ich realnu

vykonnost'.
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2.1. Vyber webovych stranok pre benchmark

Nakol'ko na Slovensku pdsobi viacero internetovych portalov, ktoré sa okrem in¢ho
venuju aj ponuke komodit na realitnom trhu, preto sme sa vyberom findlneho zoznamu
webovych stranok zaradenych do analyzy inSpirovali ndrodnym prieskumom, ktory v roku
2019 uskutocnila Realitnd inia SR. Prieskum bol zamerany na vyrieSenie otdzky, kde sa
najviac oplati inzerovat' nehnutel'nost. Z vysledného rebricka sme nésledne vybrali tie

portaly, ktoré sa v ramci celého Slovenska umiestili na prvych 6-tich miestach.®
Vysledny zoznam je zobrazeny v tabulke ¢.1

Tabulka €. 1: Zoznam vybranych realitnych portalov

# Realitny portal URL Skratka
1 NEHNUTELNOSTI www.nehnutelnosti.sk NI
2 BAZOS www.bazos.sk BS
3 TOP REALITY www.topreality.sk TY
4 REALITY www.reality.sk RY
5 AREALITY www.areality.sk AY
6 TRH www.trh.sk TH

Zdroj: vlastné spracovanie

3. Metodika prace a metody skiimania

V predchéadzajicej kapitole sme v tabulke €. 1 uviedli zoznam nami vybranych
webovych stranok, ktoré v nasledujucich kapitolach podrobime medzi sebou vzajomnej

komparacii pomocou benchmarku.

Benchmarkom rozumieme metddu kvantifikovaného porovnavania niekolkych
rieSeni, pricom su zretel'ne identifikované samotné rozdiely ako aj konecné skore pre kazdé

rieSenie. Nasledne je mozné potom zostavit' samotné poradie rieSenia ato podla nami

64 Dostupné na internete: [online]. [cit. 2019-10-12]. https://www.realitnaunia.sk/realitne-portaly-kde-sa-
oplati-inzerovat-prieskum-2019
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definovanych kritérii. Benchmark ndm umozniuje pouzivat rdzne kritéria, preto je iba na

realizatorovi, ktoré kritéria ako aj vdhy pri samotnom benchmarku pouzije.%®

3.1. Vyber kritérii realizacie benchmarku a zber udajov

Pri vybere jednotlivych kritérii pre benchmark sme sa rozhodli pre objektivne
kritéria, medzi ktoré patria také udaje, ktoré su zalozené na reédlnej skutoCnosti, st
kvantitativne a nie su zavislé od interpretacie a ani pohl'adu benchmarku. Pre analyzu sme
nakoniec vybrali 9 skupin kritérii, priCom kazdému kritériu bola pridelena nélezitd vaha
podl'a nami zvolenej dolezitosti. Pri vybere jednotlivych kritérii sme sa inSpirovali
zoznamom najpouzivanejSich dosledkovych kritérii pri benchmarku v oblasti SEO, ktoré
okrem iného publikoval Miklosik.%® Zoznamy jednotlivych kritérii spolu s ich vdhami st

zobrazené v tabulke ¢. 2

Tabulka €. 2: Kritéria realizacie benchmarku

Oznacenie | Parameter Skratka Vaha
A Domain Authority DA 17,00 %
B Page Authority PA 17,00 %
C NetCraft Page Rank NPR 4,00 %
D Alexa Rank AR 9,00 %
E Quantcast Ranking QR 7,00 %
F Web site history WSH 4,00 %
G W3C W3C 15,00 %
H Search Engine Result Page SERP 23,00 %
I Velkost’ stranky a doba nacditavania VSDN 4,00 %

Spolu 100,00 %

Zdroj: vlastné spracovanie

- Domain Authority — je metrika vyvinuta spolo¢nostou MOZ. Sluzi
k ohodnocovaniu autority domény na zaklade spétnych odkazov. Predstavuje teda
jeden zhodnotiacich faktorov urcujucich, na ktorom mieste na strankach

s vysledkami vyhlad4dvania sa webova stranka zobrazi. Autorita domény modze
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dosahovat’ hodnoty na stupnici od 1 do 100, pricom vysSie skore znamena
schopnost webovej stranky lepsie sa umiestiiovat’ vo vysledkoch vyhl'adévania.®’
Hodnotu Domain Authority sme zistili vyuzitim nastroja volne dostupného na

webove] adrese https://moz.com/researchtools/ose/. Nakol'ko autorita domény

priamo suvisi s umiestnenim vo vysledkoch vyhladdvania, priradili sme tomuto

ukazovatel'ovi vahu ddlezitosti o hodnote 17 %.

Page Authority — hodnoti relevantnost konkrétnej webovej stranky, resp.
podstranky, pricom sa drzi metodiky nastroja Open Site Explorer, ktory zase
funguje pod hlavickou samotného portdlu SEOMoz. Tento ukazovatel dosahuje
hodnoty od 0, ¢o predstavuje najnizsiu vyznamnost’ az po hodnotu 100, ktora zase
odzrkadl'uje maximalnu vyznamnost. Takato vyslednd hodnota predstavuje
algoritmicktl kombinaciu d’al$ich ukazovatel'ov, ktoré Open Site Explorer pontka a
ktorymi su najmd hodnotenia kvantity ako i kvality spdtnych liniek. V naSich
podmienkach je tento ukazovatel' vysoko relevantny.®® Hodnotu Page Authority
sme zistili vyuzitim néstroja volne dostupného na webove] adrese

https://moz.com/researchtools/ose/. Vzhladom na vysoki relevanciu, sme sa

rozhodli tomuto ukazovatelovi priradit’ vahu dolezitosti o hodnote 17 %.

Netcraft Page Rank — jednd sa o hodnotenie webovych stranok spolo¢nostou
Netcraft, avSak na slovenskom trhu je tento ukazovatel menej relevantny, pretoze
Netcraft toolbar, ktory meria navstevnost webu, ma inStalovanych u nds menej
pouzivatel'ov.® Na zistenie hodndt sme pouzili volne dostupny nastroj na webovej

evve

stranke  https://toolbar.netcraft.com/site_report, pricom najniz§ia  hodnota

predstavuje najlepSiu hodnotu. Vzhladom na nizSiu relevanciu sme tomuto

ukazovatel'ovi pridelili vahu dolezitosti o hodnote 4 %.

Alexa Rank — je rankingom, ktory kombinuje viacero faktorov. Dominantnym

hodnotenim je relevancia domény prostrednictvom poctu spétnych liniek ako aj

67 Dostupné na internete: [online]. [cit. 2019-10-14]. https://www.ppcprofits.cz/blog/co-je-autorita-
domeny-a-proc-je-pro-vas-web-dulezita
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navstevnosti stranky meranej spravanim sa pouzivatel'ov, ktori maju nainstalovany
Alexa Toolbar. Zopar autorov dokonca povazuje Alexa Rank za jeden
z najpresnejSich rankingov. Je vhodny taktiez aj pre slovenské webové stranky,
nakol’ko vel'ké mnozstvo z nich v iom dosahuje vel'mi redlne hodnotenie. Velkym
benefitom Alexa Rank oproti inym nastrojom je aj to, ze je mozné vykonat’ analyzu
webovej stranky aj bez ohl'adu na jej vlastnictvo.”’ Hodnoty sa pohybuji v rozsahu
od 10000000 — 1, acim je hodnota Alexa ranku vysSia, tym je postavenie
webovych stranok horsSie, Co znamend, Ze ¢im viac uzivatelov sa pozrie na
konkrétnu webova stranku, tym bude mat tito webova stranka menSiu tato
hodnotu.”! Hodnotu tohto ukazovatela sme zistili pomocou néstroja WebRank
Toolbar, ktory sme si nainstalovali do internetového prehliadaca. Nakol'’ko mnoho
autorov povazuje Alexa Rank za jeden z najpresnejSich rankingov, rozhodli sme sa

mu pridelit’ vahu dolezitosti o hodnote 9 %.

- Quantcast Ranking — je okrem iné¢ho aj medzinarodnou sluzbou na hodnotenie
webovych stranok, priCom webové stranky zorad’uje okrem iného aj na zéklade
navstevnosti. TaktieZ sa jedna o vel'mi presny ukazovatel.”” Na zozbieranie tidajov
sme pouzili nastroj, ktory je volne dostupny na webovej adrese

https://www.alexa.com/siteinfo/quantcast.com, pri¢om ziskané hodnoty sa

vzt'ahuji iba na Slovensko, nejedna sa o hodnotu z globalneho hladiska. Cim je
ziskand hodnota nizSia, tym predstavuje lepsi vysledok. Vzhladom na presnost’
ukazovatela sme preto v benchmarku tomuto ukazovatelovi pridelili véhu

dolezitosti o hodnote 7 %.

- Web site history — predstavuje dobu samotnej existencie webovej stranky na
internete, ktord je vyjadrena datumom.”® Na zistenie udajov sme pouZili nastroj

volne dostupny na internete na webovej adrese https://web.archive.org/. Cim je

webovad stranka starSia, tym je lepSie vnimand samotnymi internetovymi

70 MIKLOSIK, Andrej. Sekundarne désledkové kritéria pre benchmarking webovych stranok v oblasti
optimalizacie pre vyhladavacie nastroje (SEO), [Praha]: Ikaros, 2012, ISSN 1212-5075.

71 Dostupné na internete: [online]. [cit. 2019-10-15]. http://www.seo-expert.cz/alexa-rank
72 Dostupné na internete: [online]. [cit. 2019-10-15]. https://seojuicer.com/quantcast-rank

73 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitalne technoldgie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 94. ISBN 978-80-225-4427-6.

53



vyhl'adavaémi a ma status stabilnej a overenej domény, avSak za predpokladu
splnenia d’alsich podmienok.” Z uvedeného nam teda vyplyva, ze ¢im je webova
adresa starSia, tym ma v benchmarku lepSie hodnotenie. Nakol'’ko sa v porovnani
s predchadzajucimi ukazovatel'mi jedna o menej dolezity ukazovatel, pridelili sme

mu vahu dolezitosti o hodnote 4 %.

W3C — (World Wide Web Consortium) je organizacia, ktora dohliada na Standardy
webovych jazykov a protokolov. Webova stranka, ktora je napisana v zmysle
Standardov. W3C sa zobrazuje rychlo asprdvne vo vSetkych prehliadacoch.
Vseobecné plati, ze webova stranka, ktord ma vySsi pocet chyb ma zretelne viac
komplikacii s funkcionalitou, ako aj so spravnymi zobrazeniami vo vsetkych
prehliadacoch, avSak nemusi to byt vzdy pravidlom, nakol’ko aj webova stranka
s vysokymi poctami chyb ¢i varovani sa moZe pokojne zobrazovat a fungovat
korektne.”> Ak to zhrnieme, jedna sa hodnotenie validity HTML kédu, konkrétne
sa jedna o sledovanie po¢tu HTML chyb, HTML upozorneni ako aj CSS chyb.”® Na
zistenie HTML chyb a upozorneni sme pouzili nastroj dostupny na webovej adrese

https://validator.w3.org/, ¢o sa tyka CSS chyb aupozorneni, tidaje sme ziskali

pouzitim nastroja volne dostupného na webovej adrese http://jigsaw.w3.org/css-

validator/. TaktieZ sme sem zahrnuli aj néstroj na zistenie nedostupnych linkov, na
ktoré stranka odkazuje, priCom na zistenie udajov sme pouzili nastroj dostupny na

webove] adrese http://jigsaw.w3.org/css-validator/, ako aj ndastroj na zistenie

kompatibility webovej stranky s mobilnymi Standardmi, ktory je dostupny na
webovej adrese http://mobile.css-validator.org/. Vzhl'adom k tomu, ze ukazovatel’

W3C nam poukazuje na validitu HTML kodu, d’alej sleduyje HTML a CSS chyby

a upozornenia, ako aj nedostupné linky, povazujeme tento ukazovatel za velmi

dolezity, preto sme sa mu rozhodli pridelit’ vahu ddlezitosti o hodnote 15 %.

74 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informaéné systémy: Digitalne technoldégie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 102. ISBN 978-80-225-4427-6.

73 TAMTIEZ, str. 107. ISBN 978-80-225-4427-6.
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- Search engine result page — predstavuje nam celkovy vykonnostny index vo
vybranych vyhladdvadoch na zadefinované kIicové slova. ”’ Jedna sa teda
o umiestnenia webovych stranok vo vysledkoch konkrétneho internetového
vyhladavaca u konkrétneho hl'adaného slova resp. vyrazu. Vyborné umiestnenie,
tym mame na mysli umiestnenia na najvyssich poziciach a to do treticho miesta vo
vysledkoch vyhladdvania sved¢i o vybornom SEO nadstaveni webovej stranky.
Nakol'ko velka vac¢sina pouzivatel'ov internetového vyhladavaca sleduje vysledky
z vyhl'addvania na prvej, resp. druhej a tretej stranke vo vysledkoch vyhl'adévania,
je preto tento ukazovatel nesmierne dolezity, preto sme mu pridelili vahu
dolezitosti o hodnote 23 %. Na ziskanie potrebnych udajov sme si vybrali
manualny postup, ¢o znamena, Ze sme postupne zadavali nami identifikované
kl'a¢ove slova do prikazového riadku internetového vyhl'addvaca a nasledne sme si
zapisali ich pozicie, avSak hodnotili sme len pozicie prvej tridsiatky odkazov.
KIacové slova sme si zadefinovali také, pri ktorych by sme ocakavali, ze by
potencialny kupujaci hl'adal webové stranky s touto konkrétnou problematikou.
Ako klicové slova, resp. slovné spojenia sme si nakoniec zvolili:

o predaj bytov,

o byty na predaj,

o kupa bytu,

o ponuka bytov na predaj,

o prendjom bytov.

- Velkost' stranky a doba nacitavania — jedna sa o sumarne kritérium, ktoré nam
sCasti vyjadruje urcita troven pouzitel'nosti, avSsak ma vplyv taktiez aj na samotna
optimalizaciu pre vyhladdvace.”® V porovnani s predchadzajicimi ukazovatelmi,
tomuto pridelujeme nizSiu doblezitost, preto sme sa mu v benchmarku rozhodli
pridelit’ vahu dolezitosti o hodnote 4 %. Na zistenie tidajov sme pouzili ndstroj

vol'ne dostupny na webovej adrese https://tools.pingdom.com/, kde po zadani

webovej stranky do prikazového riadka zistime tak ako velkost titulnej stranky, tak

aj dobu nacitavania.

77 MIKLOSIK, Andrej — KUCHTA, Martin. Informacné systémy: Digitalne technoldgie v marketingu.
Vydavatelstvo EKONOM, 2017. str. 100. ISBN 978-80-225-4427-6.
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3.2. Interpretacia udajov

Zber potrebnych udajov budeme realizovat’” pomocou viacerych nastrojov, ktoré
sme uz spomenuli v predchddzajicej kapitole. Nasledne ziskané udaje zapiSeme do
komparacnej tabul’ky, ktord bude urCena na porovnanie vykonnosti jednotlivych rieSeni.

Zakladny tvar komparacnej tabul’ky je znazorneny v tabulke €. 3.

Tabulka €. 3: Komparacna tabul’ka

Ki K2 Km SPOLU
Vaha Vi V2 Vm 100%
B1 Hi(1) H2(1) Hm(1) I
B2 H1(2) H2(2) Hm(2) I2
Bn Hi(n) H2(n) Hm(n) In

Zdroj: vlastné spracovanie

Legenda:

K — kritérium,

V — véha priradend ku kritériu,

B — benchmark,

H — bodové hodnota pridelend za kritérium,
I — vysledny index.

Vypocet vysledného indexu pre jednotlivé rieSenie budeme uskutociiovat
nasledovne: vyberieme si prvy analyzovany benchmark webovej stranky, oznaceny
v tabulke ako B1. Prvé kritérium, ktoré budeme skiimat’ je napr. Domain Authority
oznacena ako K1, ku ktorej budeme mat’ priradent nalezitu vahu dolezitosti oznacent ako
V1. Nésledne prostrednictvom nastrojov zistime hodnotu Domain Authority pre vybrani
webovua stranku B1 a tito hodnotu urobime kvantifikovalnou a nasledne ju vyndsobime
nalezitou vdhou V1 adostaneme tak bodové hodnotenie HI1, ktoré pridelime webovej
stranke B1 za kritérium Domain Authority K1. Takéto vypocty uskutocnime pre vsetkych

9 kritérii v ramci benchmarku webovej stranky B1. Dostaneme tak nakoniec 9 bodovych
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hodnoét, ktoré spocitame a vysledkom bude vysledny index Il pre benchmark BI.
Obdobnym spdsobom budeme postupovat’ pri zvySnych Benchmarkoch B2, B3, .... Bn. Po
ukonceni vypoctov, tak medzi vyslednymi indexami uskuto¢nime vzajomnu komparaciu

a budeme vediet’ tak zostavit’ rebricek od najlepsej webovej stranky, po najhorsiu.

Na vypocet vysledného indexu jednotlivého rieSenia sme na zaklade horeuvedeného

postupu navrhli takyto vzorec:

In=) Vm.Hm(n)

4. Vysledky prace

V nasledujucej Casti sme pristapili k realizacii benchmarku. Pomocou néstrojov
uvedenych v predchadzajiucej kapitole sme zistili potrebné tudaje, ktoré sme postupne
spracovali v d’alSich podkapitolach. Jednotlivé hodnoty, ktoré boli pouzité na benchmark,
boli zozbierané¢ v priebehu mesiaca oktober roku 2019. V pripade, ak sa pre niektoré
konkrétne kritérium nepodarilo zistit' pozadovany udaj, o moze byt zapri¢inené napr. aj
tym, Ze pri novsich webovych adresach nie su k dispozicii niektoré alebo véac¢sina udajov,
sme postupovali tak, ze pre dané kritérium sme priradili najhor$iu mozna hodnotu, ktora

bola v ramci kritéria dosiahnutel’na.

4.1. Realizovanie Kkritérii ,,A“ az ,,F*

V nasledujicej casti sme ziskali potrebné hodnoty pre jednotlivé kritéria

s oznacenim ,,A“ az ,,F*. Hodnoty mézeme vidiet’ spracované v nasledujucej tabulke ¢. 4.

Tabulka &. 4: Kritéria ,,A“ a7 , F*

# Skratka DA PA NPR AR QR WSH

1 NI 36 47 N/A 73287 85 6.12.2002
2 BS 52 51 2113988 | 3201 5 1.2.2005
3 TY 37 51 N/A 25543 69 11.2.2005
4 RY 35 48 997509 | 38142 230 10.4.2001
5 AY 29 46 N/A N/A N/A 7.6.2007
6 TH 29 47 N/A N/A 520 12.12.1998

Zdroj: vlastné spracovanie
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Zo zozbieranych tdajov nam vyplynulo, ze sa ndm nepodarilo zozbierat hodnoty
pre vsetky kritérid, preto budeme postupovat’ tak, ako uz bolo spomenuté ateda, Ze
hodnotu ,,N/A*“ nahradime najhorSou moznou hodnotou, ktora bola vramci kritéria

dosiahnutd. Hodnoty po uprave su uvedené v tabulke €. 5.

Tabul’ka €. 5: Kritéria ,,A* az ,,F* — nahradenie hodnot ,,N/A

# Skratka DA PA NPR AR QR WSH

1 NI 36 47 2113988 | 73287 85 6.12.2002
2 BS 52 51 2113988 | 3201 5 1.2.2005
3 TY 37 51 2113988 | 25543 69 11.2.2005
4 RY 35 48 997509 | 38142 230 10.4.2001
5 AY 29 46 2113988 | 73287 520 7.6.2007
6 TH 29 47 2113988 | 73287 520 12.12.1998

Zdroj: vlastné spracovanie

Nésledne vSak zozbierané udaje potrebujeme upravit, nakolko niektoré ziskané
hodnoty st priamo bodmi a nie je nutné ich menit’ — v naSom pripade ,,DA* a ,,PA*, avSak
niektoré kritéria maju opacnu stupnicu, pri ktorej najniz§ia hodnota znamena najlepsi
vysledok. Jedné sa o kritéria ,,NPR*, ,AR* a ,,QR*. Aby sme tieto hodnoty premenili na
body, je potrebné zistit' maximalnu hodnotu, ktord bola dosiahnuta vo vysledkoch v danom
kritériu. Preto v kazdom rieSeni, v ktorom je opacna stupnica, odpocitame od maximalnej
hodnoty hodnotu, ktora bola dosiahnuta v danom rieSeni. Po tejto uprave tak bude mat’
kazdé jedno rieSenie pridelené body za dané kritérium, avSak zatial’ tieto body nebudi na
stupnici od 0 po 10 bodov, nakol’ko maximalny pocet ziskanych bodov bude zavisiet’ od

rozpétia jednotlivych vysledkov. Upravené hodnoty mézeme vidiet’ v tabulke €. 6.

Tabulka €. 6: Kritéria ,,A* az ,,F* — uprava hodnét

# Skratka DA PA NPR AR QR WSH

1 NI 36 47 0 0 435 6.12.2002
2 BS 52 51 0 70086 515 1.2.2005
3 TY 37 51 0 47744 451 11.2.2005
4 RY 35 48 1116479 | 35145 290 10.4.2001
5 AY 29 46 0 0 0 7.6.2007
6 TH 29 47 0 0 0 12.12.1998

Zdroj: vlastné spracovanie

58



Teraz pristapime k realizacii kritéria ,,WSH*. Ked'Ze sa jedna o datum prvej
registracie danej domény, preto potrebujeme vypocitat’ obdobie jej redlneho fungovania.
Na vypocet bodového hodnotenia preto vypocitame pocet dni medzi aktudlnym datumom
realizacie zberu udajov a ddtumom registracie konkrétnej domény. Na uvedeny vypocet
sme si zvolili excelovska funkciu DAYS 360, pricom zber udajov v kritériu ,,WSH* je

realizovany ku diu 22. oktobra 2019. Spracovanie je zobrazené v tabulke ¢. 7.

Tabulka €. 7: Kritérium WSH — hodnoty

Skratka WSH Pocet dni - hodnota
NI 6.12.2002 6076
BS 1.2.2005 5301
TY 11.2.2005 5291
RY 10.4.2001 6672
AY 7.6.2007 4455
TH 12.12.1998 7510

Zdroj: vlastné spracovanie

Ziskané hodnoty su zaroven aj bodmi, nie je potrebné ich premieiiat, pretoze ¢im je
hodnota vysSia, tym je lepSie aj hodnotenie. Na obrazku ¢. 5 moézeme vidiet' aplikaciu

funkcie DAYS 360, ktory sme vyuzili na zistenie potrebnych hodnot.

Obrazok €. 5: Aplikacia funkcie DAYS 360

VLOOKUP ~ X K =DAYS360({D2;B2;TRUE)
A B € D E

Skratka lhktuélny datum realizeiciel l WSH Potet dni - hodnota
2 NI I_ 22.10.2019 _I 1 6.12.2002 |=DAYS5360(D2;B2;TR
3 BS 22.10.2019 1.2.2005 5301
4 TY 22.10.2019 11.2.2005 5201
5 RY 22.10.2019 10.4.2001 6672
& AY 22.10.2019 7.6.2007 4455
7 TH 22.10.2019 12.12.1998 7510

[a]

Zdroj: vlastné spracovanie

Zosumarizovana tabulka kritérii ,,A* az ,,F* ma po doplneni nasledovnu podobu.

Sumarizécia udajov je znazornena v tabulke €. 8.
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Tabul’ka ¢. 8: Sumarizacia kritérii ,,A* az ,,F*

# Skratka DA PA NPR AR QR WSH
1 NI 36 47 0 0 435 6076
2 BS 52 51 0 70086 515 5301
3 TY 37 51 0 47744 451 5291
4 RY 35 48 1116479 | 35145 290 6672
5 AY 29 46 0 0 0 4455
6 TH 29 47 0 0 0 7510

Zdroj: vlastné spracovanie

Nakoniec je potrebné zrealizovat’ prepocet jednotlivych bodov tak, aby sa finalne
hodnoty nachadzali na skale od 0 (najhorSie hodnotenie) po 10 (najlepSie hodnotenie).
Tieto hodnoty dosiahneme takym spdsobom, Ze aktudlnu hodnotu nachédzajucu sa
v konkrétnom kritériu vydelime maximdlnou hodnotou, ktord bola ziskand vSetkymi
rieSeniami v tom istom kritériu a nésledne tato ziskant hodnotu vynasobime desiatimi. Pre
vysSiu presnost’ sme pouzili zaokrahlenia na dve desatinné miesta. Vysledné hodnoty pre

kritéria ,,A* az ,,F** si1 znazornené v tabul’ke ¢. 9.

Tabulka €. 9: Kritéria ,,A* az ,,F* — vysledné hodnoty.

# Skratka DA PA NPR AR QR WSH
1 NI 6,92 9,22 0,00 0,00 8,45 8,09
2 BS 10,00 10,00 0,00 10,00 10,00 7,06
3 TY 7,12 10,00 0,00 6,81 8,76 7,05
4 RY 6,73 9,41 10,00 5,01 5,63 8,88
5 AY 5,58 9,02 0,00 0,00 0,00 5,93
6 TH 5,58 9,22 0,00 0,00 0,00 10,00

Zdroj: vlastné spracovanie

4.2. Realizovanie kritéria ,,G* — hodnotenie W3C validatormi

V kritériu W3C budeme vykonavat’ hodnotenia ¢iastkovych kritérii, ktorymi su:

- mnozstvo HTML chyb,
- mnozstvo HTML varovani,

- mnozstvo CSS chyb,
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Zozbierané hodnoty mézeme vidiet’ v tabulke ¢. 10.

mnozstvo CSS varovani,

stcet poctov kritickych a zavaznych chyb, ktoré zabraiiuju plnym kompatibilitdm

s mobilnymi Standardmi, pricom do uvahy sme brali iba kritické a zavazné chyby,

pricom chyby s niz§imi zdvaznost'ami sme nezohl'adnovali,

nedostupné linky, na ktoré webové stranky odkazuju.

Tabul’ka €. 10: Kritérium ,,G*

W3C
# Skratka | HTML HTML CSS CSS mobilné N/A
chyby | varovania | chyby | varovania | Standardy | linky

1 NI 8 2 0 0 1 1

2 BS 3 2 0 21 2 2

3 TY 9 5 2 93 7 17
4 RY 97 39 17 107 N/A 11

5 AY 5 6 1 147 5 16
6 TH 3 0 0 81 4 8

Zdroj: vlastné spracovanie

Ked’Zze sa nam nepodarilo ziskat' vSetky udaje a pri kompatibilite s mobilnymi

Standardami nam chyba jedna hodnota, oznafena ,N/A“, tuto nahradime tak ako

v predchadzajucich postupoch najhorSou moznou hodnotu, ktord bola vtomto kritériu

dosiahnutel'nd. Upravenu tabul'ku mézeme vidiet' v tabulke ¢. 11.

Tabulka €. 11: Kritérium ,,G* — nahradenie hodnoty ,,N/A*

W3C
# Skratka | HTML HTML CSS CSS mobilné N/A
chyby | varovania | chyby | varovania | Standardy linky

1 NI 8 2 0 0 1 1

2 BS 3 2 0 21 2 2

3 TY 9 5 2 93 7 17
4 RY 97 39 17 107 7 11

5 AY 5 6 1 147 5 16
6 TH 3 0 0 81 4 8

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ziskané hodnoty sa vSak taktiez nachadzaji na opacnej stupnici, ako je nase Zelané
bodové hodnotenie, preto musime pristipit’ k uprave obdobnym postupom ako
v predchadzajucich rieSeniach ateda opiat’ odpocitame aktualnu hodnotu od maximalnej

dosiahnutej hodnoty v danom kritériu. Vysledky mézeme vidiet’ v nasledovnej tabulke €.
12.

Tabulka €. 12: Kritérium ,,G* — Gprava hodndt

W3C (body)
# Skratka | HTML | HTML CSS CSS mobilné N/A
chyby | varovania | chyby | varovania | Standardy | linky

1 NI &9 37 17 147 6 16

2 BS 94 37 17 126 5 15

3 TY 88 34 15 54 0 0

4 RY 0 0 0 40 0 6

5 AY 92 33 16 0 2 1

6 TH 94 39 17 66 3 9

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne je opét potrebné zrealizovat' prepocet, aby sme ziskali nami Zelané
hodnoty, ktoré sa budu nachadzat’ na stupnici o Skédle od 0 (najhorSie hodnotenie) po 10
(najlepsie hodnotenie), pricom budeme postupovat rovnako, ako v predchédzajicom
rieSeni. Nasledne pre kazda analyzovani webovu adresu vykoname zo zistenych hodnot
aritmeticky priemer a dostaneme tak pre kazda webovli adresu vysledné bodové
hodnotenie v rdmci kritéria W3C. Vysledné hodnoty pre kritérium ,,G* tak mo6zeme vidiet’

v tabul’ke ¢. 13.
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Tabulka €. 13: Kritérium ,,G* — vysledné hodnoty

W3C (body 0 10 a vysledné bodové hodnotenie) Vysledné
# | Skratka | HTML HTML CSS CSS mobilné N/A bodové
chyby | varovania | chyby | varovania | §tandardy | linky hodnotenie
1 NI 9,47 9,49 10,00 10,00 10,00 10,00 9,83
2 BS 10,00 9,49 10,00 8,57 8,33 9,38 9,30
3 TY 9,36 8,72 8,82 3,67 0,00 0,00 5,10
4 RY 0,00 0,00 0,00 2,72 0,00 3,75 1,08
5 AY 9,79 8,46 9,41 0,00 3,33 0,63 5,27
6 TH 10,00 10,00 10,00 4,49 5,00 5,63 7,52

Zdroj: vlastné spracovanie

4.3. Realizovanie kritéria ,,H* — vykonnost’ rieSeni vo

vyhPadavacoch (SERP)

V tejto Casti kapitoly sme zhodnotili, ktoré riesenia st vo vysledkoch vyhladévania
v internetovom vyhladdvaci na tom lepSie a ktoré boli zase horSie. Nakol'’ko nase webové
stranky, ktoré sme zaradili do benchmarku su z prostredia slovenského internetu, preto sme

sa rozhodli pouzit’ vysledky z internetového vyhladavaca www.google.sk. Ako uz bolo

uvedené v kapitole 3.1., kl'aCové slova, resp. slovné spojenia sme zadefinovali nasledovne:

- predaj bytov,

- byty na predaj

- kuapa bytu,

- ponuka bytov na predaj,

- prendjom bytu.

Ako sme uz v kapitole 3.1. uviedli, tak na ziskanie potrebnych tdajov sme sa
rozhodli pre manudlny postup, a teda sme postupne zadavali nami zadefinované kl'acové

slova do prikazového riadku internetového vyhladdvaca www.google.sk a ndsledne sme si

poznacili ich pozicie. V ramci benchmarku sme sa vSak rozhodli hodnotit’ len poziciu prve;j
tridsiatky odkazov z vysledkov vyhladavania a ak by sa odkaz na pozadovanu webovi
stranku nenachadzal v prvej tridsiatke odkazov, pridelime mu hodnotu N/A, pre ktort

nasledne pridelime ciselni hodnotu 31, ako keby sa nachadzala na 31. pozicii vo
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vysledkoch vyhladévania. Ziskané tdaje, resp. pozicie vo vysledkoch vyhladdvania

moézeme vidiet’ spracované v tabul’ke ¢. 14.

Tabulka €. 14: Pozicie vo vysledkoch vyhl'adavania

www.google.sk
Kracové Kracové Kracové Kruacové Kracové
# Skratka slovo 1 slovo 2 slovo 3 slovo 4 slovo 5
predaj byty na kipa ponuka bytov prenajom
bytov predaj bytu na predaj bytu
1 NI 2 2 1 2 2
2 BS 9 9 N/A 11 1
3 TY 8 6 7 7 N/A
4 RY 1 1 2 1 5
5 AY N/A 5 N/A N/A N/A
6 TH 20 17 21 N/A N/A

Zdroj: vlastné spracovanie

Nakol'ko ani v tomto rieSeni sa ndm nepodarilo zistit' vSetky potrebné¢ hodnoty

a ako je vidiet’, v tabulke ¢. 14 sa nachadza niekolko hodndt ,,N/A®, preto pristupime

k aprave hodnét ,,N/A*“ na c¢iselné hodnoty. VSetkym hodnotdm ,,N/A*“ teda priradime

¢iselnu hodnotu 31, ako keby sa nachddzali na 31 mieste vo vysledkoch vyhladavania, ¢o

zaroveti bude pre nas predstavovat najhor$ie hodnotenie. Ciselné hodnoty po uprave

mozeme vidiet’ v tabulke ¢. 15
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TabulPka €. 15: Pozicie vo vysledkoch vyhl'adavania — nahradenie hodnot ,,N/A*

www.google.sk
Kracové Kracové Kruacové Kracové Kracové
# Skratka slovo 1 slovo 2 slovo 3 slovo 4 slovo 5
predaj byty na kupa ponuka bytov | prendjom
bytov predaj bytu na predaj bytu
1 NI 2 2 1 2 2
2 BS 9 9 31 11 1
3 TY 8 6 7 7 31
4 RY 1 1 2 1 5
5 AY 31 5 31 31 31
6 TH 20 17 21 31 31

Zdroj: vlastné spracovanie

Ziskané¢ Ciselné hodnoty sa vSak opédtovne nachadzaju na opacnej stupnici ako by
sme si zelali, pretoze najmenSia hodnota pre nas znamena najlepSi vysledok. Preto
pristapime k Giprave hodnot postupom ako v predchadzajicich rieSeniach ateda
odpocitame aktualnu hodnotu od maximélnej dosiahnutej hodnoty v danom kritériu

a dostaneme tak nase Zelané hodnoty. Upravené vysledky vidime v tabul’ke ¢. 16.

Tabul’ka €. 16: Pozicie vo vysledkoch vyhl'addvania — iprava hodnot

www.google.sk
KPucové KPucové Kricové KPucové KPucové
# Skratka slovo 1 slovo 2 slovo 3 slovo 4 slovo 5
predaj byty na kupa ponuka bytov | preniajom
bytov predaj bytu na predaj bytu
1 NI 29 15 30 29 29
2 BS 22 8 0 20 30
3 TY 23 11 24 24 0
4 RY 30 16 29 30 26
5 AY 0 12 0 0 0
6 TH 11 0 10 0 0

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne zrealizujeme prepocet hodnot na skéalu od 0 (najhorsie hodnotenie) po 10

(najlepsSie hodnotenie) postupom ako v predchadzajtcich rieSeniach, pricom zo ziskanych
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vysledkov taktiez vykoname aritmeticky priemer pre kazda z analyzovanych webovych
stranok, aby sme dostali vysledné bodové hodnotenie v ramci kritéria SERP. Vysledné

bodové hodnoty pre kritérium ,,H* mdézeme sledovat’ v tabul’ke ¢. 17.

Tabul’ka €. 17: Kritérium ,,H* — vysledné hodnoty

www.google.sk

Krucové | Klucové | KPucové Krucové Klacové Vysledné

# | Skratka | slovo 1 slovo 2 slovo 3 slovo 4 slovo 5 bodové
predaj byty na kapa ponuka bytov | prenajom | hodnotenie
bytov predaj bytu na predaj bytu

1 NI 9,67 9,38 10,00 9,67 9,67 9,68

2 BS 7,33 5,00 0,00 6,67 10,00 5,80

3 TY 7,67 6,88 8,00 8,00 0,00 6,11

4 RY 10,00 10,00 9,67 10,00 8,67 9,67

5 AY 0,00 7,50 0,00 0,00 0,00 1,50

6 TH 3,67 0,00 3,33 0,00 0,00 1,40

Zdroj: vlastné spracovanie

4.4. Realizovanie kritéria ,,I* — vel’kost’ stranky a doba nacitavania
(VSDN)

V tejto Casti kapitoly budeme realizovat’ merania vel’kosti titulnych stran vybranych
webovych stranok, ktoré st zaradené do benchmarku ako aj ich doby nacitavania. Na

zistenie udajov sme pouzili nastroj, ktory bol konkretizovany v kapitole 3.1.

Co sa tyka doby nagitavania titulnych stranok, tak na zvySenie objektivity pri
hodnoteni tohto kritéria v rdmci benchmarku, sme sa rozhodli jednotlivé merania ¢asu
nacitavania titulnych strdnok vykonat v piatich od seba nezavislych meraniach, co
znamend, ze merania sme zrealizovali v roznych Casovych intervaloch, pricom vzdy pre
vSetky webové stranky sme ich uskutocnili v rovnakom ¢ase. Druhé kolo merani bolo
uskutonené zase vinom Case, ale opdt’ pre vSetky webové stranky, priCom takymto
spdsobom sme pokracovali do doby, az kym sme nemali zrealizovanych 5 ko6l merani.
Tento spdsob merania sme zvolili z doévodu toho, aby bolo meranie ¢o najobjektivnejSie

a aby sme tymto spdsobom eliminovali r6zne pripadné externé vplyvy, akymi by mohli
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byt rozne vypadky, spomalenia internetovych pripojeni, problémy s konektivitou vo

webhousingoch a pod. Ziskané tidaje su znazornené v tabulke €. 18.

Tabulka €. 18: Kritérium ,,I* — zistené hodnoty

# Skratka | VS (kB) | DNI(s) | DN2(s) | DN3(s) | DN4(s) | DN5(s)
1 NI 1500 0,79 0,88 0,95 0,85 0,82
2 BS 260 0,37 0,38 0,32 0,38 0,37
3 TY 1100 0,98 1,30 1,2 0,97 1,20
4 RY 955 0,90 0,87 0,87 0,94 0,95
5 AY 974 1,00 0,90 1,06 0,97 0,88
6 TH 664 1,40 1,40 1,34 1,94 2,20

Zdroj: vlastné spracovanie

Legenda:
VS (kB) — velkost stranky v kilobajtoch
DN — doba nacitavania stranky v sekundach

Dal§im krokom teraz bude zistené hodnoty prepoéitat’ na vysledné skore pre kazdu
webovu adresu, pricom toto vysledné skore bude moct” dosahovat’ hodnoty od 0 (najlepSie
hodnotenie) po 10 (najhorSie hodnotenie). Tento vypocet zrealizujeme pomocou vzorca,

ktory aplikujeme do programu MS Excel. Vzorec mé nasledovnu podobu:

(VS/$VSmax x 0,5 + AVERAGE(DNI1,DN2,DN3,DN4,DN5)/AVERAGE($DNmaxl1,
DNmax2, DNmax3, DNmax4, DNmax5) x 0,5) x 10

Legenda:
VSmax — maximalna dosiahnuta hodnota ukazovatel'a VS
DNmax1,2,3,4,5 - pat najvyssich hodndt ukazovatel'a DN

Z vyssie uvedeného vzorca nam vyplyva, Ze pri danom rieSeni zistenti hodnotu
velkosti stranky vydelime najvysSou dosiahnutou hodnotou v kritériu velkosti stranky.
Nakol'ko sa vo vzorci zohl'adnuju tak ako velkost’ stranky, tak aj doba nacitavania, preto
zistenu hodnotu z uvedeného podielu vynasobime jednou polovicou z toho dovodu, aby
celkova vysledna hodnota bola na Skéle od 0 po 10. Druhy vypocet pozostava z podielu

priemernej hodnoty vSetkych merani doby nacitavania pri danej webovej stranke
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a priemernej hodnoty z piatich maximalne dosiahnutych hodn6t merani doby nacitavania
vSetkych webovych stranok, pricom hodnota sa nésledne vynéasobi druhou polovicou
asCita sa shodnotou zprvého vypoctu tykajuceho sa velkosti webovych stranok.
Nakoniec tento sucet vyndsobime desiatimi a dostaneme tak vysledné skore, ktoré vSak
bude na opacnej bodovej stupnici ako by sme si zelali. Vysledné tdaje st zndzornené

v tabul’ke ¢. 19.

TabuPka €. 19: Kritérium ,,I* — vysledné skore

¢ | Skratka VS DN1 DN2 DN3 DN4 DN5 | Vysledné
(kB) ) ® ® ® (s skore
1 NI 1500 0,79 0,88 0,95 0,85 0,82 7,59
2 BS 260 0,37 0,38 0,32 0,38 0,37 1,97
3 TY 1100 0,98 1,30 1,20 0,97 1,20 7,08
4 RY 955 0,90 0,87 0,87 0,94 0,95 5,92
5 AY 974 1,00 0,90 1,06 0,97 0,88 6,15
6 TH 664 1,40 1,40 1,34 1,94 2,20 7,21

Zdroj: vlastné spracovanie

Na obrazku ¢. 6 je mozeme vidiet' praktickt aplikaciu vysSie uvedeného vzorca

v MS Exceli, sluziaceho na vypocet vysledného skore pre kritérium ,,I — VSDN.

Obrazok €. 6: Aplikécia vzorca v MS Excel

VLOOKUP  ~ X v K =(C2/5C52%0,5+AVERAGE( D2:H2 ) [AVERAGE( SDS7;SEST;5F 573
A B C D E F G H [ ] K L Ml
ysledné
# | skratka |VS (kB)| DN1(s)| DN2(s) |DN3(s) | DMN4(s) | DMN5(s) wsk[':-re
2|1 NI 1500 | 0,79 | 0,88 | 0,95 | 0,85 | 0,82 |={c2/5cs2*
32 BS 260 | 0,37 | 038 | 0,32 | 038 | 037 1,97
4| 3 Y 1100 | 0,98 | 1,30 | 1,20 | 0,97 | 1,20 7,08
5| 4 RY 955 | 0,90 | 0,87 | 0,87 | 0,94 | 095 5,92
6| 5 AY 974 | 1,00 | 090 | 1,06 | 097 | 0,88 6,15
7|6 TH 664 | 140 | 1,40 | 1,34 | 194 | 220 7,21

;$HS7)%0,5)*10)

[ae]

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov nam vyplyva, Ze ani jedno rieSenie nedostalo najhorsie hodnotenie 10,
nakol'ko by muselo mat’ najhorSie vysledky tak ako z ukazovatel'a velkosti stranky, tak aj
z ukazovatel'a doby nacitavania webovej stranky. AvSak ako uz bolo uvedené, vysledné

skore sa nachddza na opacnej stupnici, preto vykoname jednoduchy prepocet a to takym

68



sposobom, Ze od maximalne moznej najhorSej dosiahnutel'nej hodnoty, ktord mohla byt
10, odpocitame nami dosiahnuté vysledné skore pri danom rieSeni a dostaneme tak
vysledné bodové hodnotenie pre kazdé rieSenie. Vysledné bodové hodnotenie moézeme

sledovat’ v tabul’ke ¢. 20.

Tabul’ka €. 20: Kritérium ,,I — vysledné bodové hodnotenie

¢ | Skratka VS DN1 DN2 DN3 DN4 DNS5 Vysledné bodové
(kB) (s) (s) (s) (s) (s) hodnotenie
1 NI 1500 0,79 0,88 0,95 0,85 0,82 2,41
2 BS 260 0,37 0,38 0,32 0,38 0,37 8,03
3 TY 1100 0,98 1,30 1,20 0,97 1,20 2,92
4 RY 955 0,90 0,87 0,87 0,94 0,95 4,08
5 AY 974 1,00 0,90 1,06 0,97 0,88 3,85
6 TH 664 1,40 1,40 1,34 1,94 2,20 2,79

Zdroj: vlastné spracovanie

4.5. Sumarizacia zaverecnych vysledkoch vysledkov benchmarku

Zo vsetkych predchédzajucich rieSeni sme ziskali skupinu ciastkovych vysledkov,
ktoré je na zaver potrebné zosumarizovat' do jednej tabulky a nasledne aplikovat’ nami
navrhnuté vahy dolezitosti pre zaverecny vypocet findlneho hodnotenia pre kazdé jedno
rieSenie. V nasledujucej tabulke ¢. 21 mozeme vidiet’ vSetky ¢iastkové vysledky pre kazdé

kritérium.

Tabul’ka €. 21: Zosumarizovanie ¢iastkovych vysledkov pre kazdé kritérium

# | Skratka | DA PA | NPR| AR | QR | WSH | W3C | SERP | VSDN

1 NI 6,92 | 9,22 | 0,00 | 0,00 | 8,45 | 8,09 | 9,83 | 9,68 2,41

BS 10,00 | 10,00 | 0,00 | 10,00 | 10,00 | 7,06 | 9,30 | 5,80 8,03

TY 7,12 | 10,00 | 0,00 | 6,81 | 8,76 | 7,05 | 5,10 | 6,11 2,92

AY 558 | 9,02 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 593 | 5,27 1,50 3,85

2
3
4 RY 6,73 | 9,41 | 10,00 | 5,01 | 5,63 | 8,88 | 1,08 | 9,67 4,08
5
6

TH 5,58 | 9,22 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 10,00 | 7,52 1,40 2,79

Zdroj: vlastné spracovanie

Dal§i krok, ktory teraz prichadza do poradia, je aplikovanie jednotlivych vah

dolezitosti pre kazdé jedno rieSenie. Postup bude nasledovny a to, ze kazdy jeden Ciastkovy
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vysledok vynasobime vahou doélezitosti, ktord prinalezi pre dané kritérium. Dosiahnuté

hodnoty po aplikacii vah ddlezitosti st zndzornené v tabulke ¢. 22.

TabuPka €. 22: Aplikovanie vah dblezitosti

# | Skratka| DA | PA | NPR| AR | QR | WSH | W3C | SERP | VSDN

Vaha 17% | 17% | 4% | 9% | 7% | 4% | 15% | 23% 4%

1 NI 1,18 | 1,57 | 0,00 | 0,00 | 0,59 | 0,32 | 1,47 | 2,23 0,10

BS 1,70 | 1,70 | 0,00 | 0,90 | 0,70 | 0,28 | 1,40 | 1,33 0,32

TY 1,21 | 1,70 | 0,00 | 0,61 | 0,61 | 0,28 | 0,77 | 1,41 0,12

2
3
4 RY 1,14 | 1,60 | 0,40 | 0,45 | 0,39 | 0,36 | 0,16 | 2,22 0,16
5 AY 0,95 | 1,53 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,24 | 0,79 | 0,35 0,15

6 TH 0,95 | 1,57 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,40 | 1,13 | 0,32 0,11

Zdroj: vlastné spracovanie

Po aplikovani vah sme ziskali devit’ Ciastkovych hodndt z deviatich kritérii pre
kazdu analyzovani webovu stranku. Na zaver tychto devét ¢iastkovych hodnot spocitame
atym ziskame zaverecné bodové hodnotenie pre kazdé jedno rieSenie v realizovanom
benchmarku, pricom zéverecné hodnoty budu na stupnici od 0 (najhorSie hodnotenie) po
10 (najlepSie hodnotenie). Zaverecné hodnotenie benchmarku spolu aj s percentudlnym

vyjadrenim hodndt je znazornené v tabul’ke ¢. 23.

Tabulka €. 23: Zavere¢né hodnotenie benchmarku

" URL Skratka Zaverecné hodnotenie Vysledné
Body (0-10) Percenta (0-100%) poradie

1 nehnutelnosti.sk NI 7,46 74,60 % 2.

2 bazos.sk BS 8,33 83,30 % 1

3 topreality.sk TY 6,71 67,10 % 4

4 reality.sk RY 6,89 68,90 % 3.

5 areality.sk AY 4,01 40,10 % 6

6 trh.sk TH 4,48 44,80 % 5

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.6. Vyhodnotenie vysledkov benchmarku

Z predchadzajucich zistenych vysledkov moézeme konStatovat, ze z hladiska
komparacie Siestich webovych portalov orientujicich sa na slovensky realitny trh sa na
prvom mieste umiestnil portdl www.bazos.sk. Vysledky tohto portalu sa ako jedinému
podarilo dosiahnut’ nad uroven 80 %, presne iSlo 083,30 %, pricom pred portdlom

www.nehnutelnosti.sk, ktory sa umiestnil na druhom mieste s vysledkom 74,60 % si udrzal

relativne dostatocny odstup. Ostadvajuce webové portdly sa umiestnili v nasledovnom

poradi:

3. miesto — www.reality.sk

4. miesto — www.topreality.sk

5. miesto — www.trh.sk

6. miesto — www.areality.sk

Cv v

medzi portdlom umiestnenym na prvom mieste a portdlom umiestnenym na poslednom
mieste az 43,20 %-tny rozdiel. Co sa tyka portalov umiestnenych na tretom, resp. §tvrtom
mieste, tam boli vysledky takmer identické, konkrétne hodnoty boli 68,90 %, resp. 67,10
%. AvSak zcelkového pohladu ndm medzi jednotlivymi rieSeniami vznikli celkom

podstatné rozdiely.

Vykonany benchmark ndm teda umoznil nahliadnut' do ,,pozadia“ webovych
portalov, poukdzal nam pri konkrétnych rieSeniach tak ¢i klady, tak aj nedostatky, ktorym
by portaly mali venovat zna¢nu pozornost. Z benchmarku sme zistili, ze ¢o sa tyka
Domain Authority, tak najlepsi vysledok s bezpecnym odstupom pred druhym v poradi
mal portal bazos.sk, naopak v kritériu Page Authority boli vysledky takmer identické,
s minimalnymi rozdielmi, avSak najlepSimi boli portaly bazos.sk a topreality.sk. V kritériu
NetCraft Page Rank sa nam zial’ podarilo ziskat’ potrebné udaje iba v jednej tretine rieseni,
pricom najlepSie si pocinal portal reality.sk. Pri kritériu Alexa Rank sa nam podarilo
zozbierat’® potrebné udaje k dvom tretindAm rieSeni, priCom z portdlov podrobenych
komparacii v tomto kritériu jasne dominoval portal bazos.sk. Pri kritériu Quantcast ranking

sme s vynimkou portalu areality.sk zozbierali potrebné tidaje pri vSetkych ostavajucich
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portaloch, priCom v tomto ukazovateli mal najlepsi vysledok s velkym prehl'adom portal
bazos.sk. V kritériu Web site history dosiahol najlepsi vysledok portal trh.sk, ktory
predstavuje najstarSiu webova stranku z pomedzi Siestich portdlov a teda tym mala tato
webova stranka najlepSie predpoklady na to, aby bola lepSie vnimana internetovymi
vyhl'addvacmi, avSak to zvécsa plati za predpokladu splnenia d’al§ich podmienok. Webovy
portal trh.sk zial' v benchmarku v ostatnych kritéridch zaujimal zvécSa miesta na konci
rebricka a preto potencial, ktory mu predurCoval ukazovatel Web site history tak ani
nenaplnil. Kritérium W3C bolo relativne vyrovnané. Vynimku tu tvoril portal reality.sk,
ktory v porovnani s ostatnymi portalmi z h'adiska HTML a CSS chyb ¢i varovani doslova
pohorel. Z celkového pohl'adu mal portél reality.sk v kritériu W3C jednoznacne najhorsie
hodnotenie s hlbokym odstupom za zostdvajicimi portdlmi. Naopak najlepSie hodnotenie
v danom kritériu mal portal nehnutelnosti.sk. Co sa tyka kritéria SERP, tak z vysledkov
moézeme konStatovat’, ze sa ndm tu vytvorili takmer identické dvojice z pohl'adu vysledkov.
Nami vybranych Sest’ portdlov by sme podl'a vysledkov mohli rozdelit' do troch skupin,
pricom ti najlepSiu dvojicu s minimalnym rozdielom tvorili portaly nehnutelnosti.sk
a reality.sk. Druhou dvojicou tvoriacu tretie, resp. Stvrté miesto dané¢ho kritéria boli portaly
topreality.sk a bazos.sk. Tretou skupinou, v ktorej sa portadly umiestnili na poslednych
dvoch miestach tohto kritéria boli portdly areality.sk a trh.sk, pricom vel'mi vyrazne
zaostali za prvou dvojicou. Poslednym hodnotenym kritériom bolo velkost stranky a doba
nacitavania. Z vysledkov ndm vyplynulo, ze najlepSim portdlom z pohladu tohto kritéria
bol portal bazos.sk a to so zretelnym odstupom pred ostatnymi portalmi. Naopak najhorsi

vysledok daného kritéria mal portal nehnutelnosti.sk.

5. Diskusia, navrhy a odporucania

Po vyhodnoteni vysledkov uskuto¢neného benchmarku mézeme nésledne pristapit’
k sformulovaniu konkrétnych odporucani pre analyzované webové stranky. Ak sa spitne
pozrieme, ktoré miesta boli v jednotlivych kritéridch slabé, je potom pomerne jednoduché
sformulovat’ jednotlivé odporacania, na zaklade ktorych budeme vediet’ vykonat’ spravne
a zodpovedajice napravy. Po vyhodnoteni sme preto pre webové stranky navrhli niekol'’ko

bodov odportcanti, a to:

1. Vyuzit’ marketingové nastroje sliziace na zvySovanie d’alSieho rastu navstevnosti,

nakol’ko zo zistenych andasledne spracovanych udajov vztahujucich sa na
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Slovensko nam vyplynulo, Ze webovy portal www.bazos.sk dosiahol v naSej
analyze najlepsi vysledok, pretoze sa zhladiska navStevnosti slovenskych
webovych portalov nachadzal na vybornej 5. pozicii. V tomto pripade sa vSak moze
jednat’ o trochu skresl'ujtci vysledok, pretoze webovy portadl www.bazos.sk je tzv.
»ludovym portadlom* a venuje sa Sirokému spektru roznych oblasti, nie iba ponuke
komodit na slovenskom realithom trhu, ¢o samozrejme zvySuje aj jeho
navstevnost, avSak Realitnd tnia SR tento portadl prostrednictvom svojho
prieskumu zaradila medzi webové portaly, kde sa najviac oplati inzerovat’, preto
sme aj my uvedeny portal zaradili do naSej analyzy. Preto aj portdlu www.bazos.sk
odporuc¢ame nad’alej pokracovat’ v nastolenom trende. Ostavajice webové portaly
sa z pohl'adu navstevnosti v ramci Slovenska umiestnili na nasledovnych poziciach:

o www.topreality.sk — 69. pozicia

o www.nehnutelnosti.sk — 85. pozicia

o www.reality.sk — 230. pozicia

o www.trh.sk — 520. pozicia

o www.areality.sk — nepodarilo sa zistit’ pozadovany udaj.

U zvySnych uvedenych webovych portaloch preto na zvySenie névsStevnosti
navrhujeme vyuzit kombindciu nastrojov, ktoré pozostavaji z nasledovnych

opatreni:

o Budovanie vlastnej emailovej databdzy kontaktov, nakolko potencialnym
zdujemcom budu moct kedykol'vek zaslat’ hodnotny email, ktory by
obsahoval odkaz na ich webovy portal.

o Vyuzivanie tzv. ,,guestblogingu®, ktory umoznuje uverejiiovat’ nie len na
ich webovom portéli, ale aj na inych webovych portaloch a teda je mozné
dat’ o sebe vediet’ aj takymto sposobom. A na druhu stranu, toto opatrenie
robit’ aj naopak a ,,guestbloging* zvazit’ a pripadne akceptovat, ak by prisla
poziadavka inych autorov, aby mohli pisat’ na ich webovom portali.

o Ziskavanie ¢o najvdcSiecho mnozstva spitnych odkazov na ich vlastny
webovy portdl zinych webovych portdlov, optimalne vyznamnejSich
a takych, ktoré¢ maju ukazovatel Domain Authority na hodnote aspon 50.
Takymto krokom sa moéze darit’ zdvihat' tak ako samotni navStevnost’
portalu, tak aj hodnotu Domain Authority na vysSiu, ¢im modZe potom

vysoka autorita podporovat’ konkuren¢ny boj s d’al$imi silnymi hra¢mi.
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o Vyuzivanie roznych socidlnych médii, napr. Facebook na zdiel'anie svojho
obsahu ako aj na spravovanie tzv. ,,Fan page* stranky vlastného webového
portalu ataktiez je mozné vyuzit reklamu prostrednictvom takychto
socidlnych médii, ktorda ma vyborné cielenie, ktorym je mozné nasledne
oslovovat’ spravnych l'udi.

o Zameranie sa na optimalizovanie titulok a meta popisov, nakolko takéto
texty mavaju vel’ky vplyv na to, ¢i 'udia webovy portal navstivia alebo nie.
Zvicsa su prave tym prvym, ¢o z naSho webového portalu navstevnici vidia.

o Zameranie sa na budovanie obsahu vtak kvalitnej forme, aby sme
potencialneho zaujemcu dostali na na§ webovy portal a udrzali ho tam ¢o
najdlhsie.

2. Zamerat’ sa na vycistenie kodu ako aj na zvysenie validity pouzitého CSS, nakol'ko
kazdy jeden webovy portal obsahoval v tejto oblasti chybu alebo indikaciu
moznych problémov.

3. Zamerat’ sa na odstraiiovanie neplatnych linkov z kédu, pretoze ani jedno riesenie
sa nemohlo pochvalit’ vysledkom ani jedného neplatného linku.

4. Nakolko z hladiska kompatibility s mobilnymi zariadeniami boli pri zistovani
suctu kritickych a zavaznych chyb odhalené nasledovné pocty chyb pre jednotlivé

webove portaly:

o www.nehnutelnosti.sk — 1 chyba
o www.bazos.sk — 2 chyby

o www.topreality.sk — 7 chyb

o www.reality.sk — nepodarilo sa zistit’ pozadovany udaj

o www.areality.sk — 5 chyb

o www.trh.sk — 4 chyby

odporucame preto pracovat na zvySovani kompatibility s mobilnymi zariadeniami,
ato ztoho dovodu, pretoze v dnesnom digitdlnom veku je kompatibilita

s mobilnymi zariadeniami priam nevyhnutna.

5. Je potrebné obzvlast venovat pozornost zlepSovaniu pozicie klucovych slov
v internetovych vyhladavacoch, nakol'ko je az zardzajuce, ze napr. pri zadani
kl'aicového slovného spojenia ,,predaj bytov do prikazového riadka internetového

vyhl'addvaca google.sk, sa ani na prvych 30-tich poziciach vo vysledkoch
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vyhl'addvania nenachddzal odkaz na webovl stranku www.areality.sk, pri¢om

prave predaj bytov patri medzi gro ¢innosti tohto portélu.

Zamerat’ sa na optimalizovanie velkosti hlavnej stranky, avSak toto kritérium by
mohlo byt’ mierne diskutabilné, pretoze priemerné rychlosti internetovych pripojeni
¢1 uz domacnosti alebo firiem totizto kontinudlne narastaji a tym padom narastaji
aj odporucané velkosti titulnych stranok webovych portadlov. Nie st teda
jednozna¢né odportacania na velkosti titulnych stranok, avSak urcite bude vhodné,
ak sa budu velkosti titulnych stranok znizovat’, pretoze vyslednym benefitom bude
ich lepSia indexovatelnost’ ako aj rychlejSie nacitavania webovych stranok vo
vSetkych internetovych prehliadacoch, ¢o na druhej strane zase prinesie zvySenie
komfortu pre pouzivatel'ov.

A v neposlednom rade je urcite vhodné takyto benchmark realizovat’ pravidelne, ¢i
uz jedenkrat za polrok alebo jedenkrat za rok, aby sa ndm naskytla moZznost
objektivneho zhodnotenia vysledkov, ktoré boli dosiahnuté prostrednictvom

zrealizovanej optimalizacie.
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ZAVER

Kazda jedna spoloc¢nost’ alebo firma ma v sucasnosti na internete vlastnu webova
stranku. Existenciou vlastnej webovej stranky sa samotna spolo¢nost’ prezentuje, snazi sa
oslovovat’ aziskavat potencidlnych zakaznikov, priCom vo vela pripadoch
prostrednictvom vlastnej webovej stranky realizuje aj predaj svojich produktov ¢i sluzieb.
LCudia dnes pri hladani a ziskavani informacii o produktoch ¢i sluzbach v prvom rade
pouzivaju internet, kde sa prostrednictvom internetovych vyhladdvacov snazia za pomoci
pouzitia klI'iCovych slov ndjst’ pozadované produkty a sluzby. A ztohto dovodu je pre
spoloCnosti nesmierne dolezité venovat pozornost marketingu, ktory sa zaoberd
viditel'nostou vo vysledkoch vyhladdvania. Je pre spolocnosti potrebné svoje webové
stranky vhodne optimalizovat’, aby ich vedel potencialny zdkaznik v prostredi internetu
I'ahko ngjst’, ¢im sa spolo¢nosti zabezpeci pristup novych zakaznikov a s tym suvisiaci aj
narast objednavok. V opacnom pripade, ak spoloc¢nosti nebudi danej problematike
venovat’ naleziti pozornost, mdze sa velmi jednoducho stat, Ze samotna spolo¢nost’
nevenovanim sa tomuto marketingu sa v prostredi internetu stane nevidite'nou, nasledkom
¢oho moze poslat’ potencidlnych zékaznikov prave ku konkurencii, ¢im strati Crtajicu sa

obchodnt prilezitost’.

Z uvedeného dovodu sme sa venovali téme diplomovej prace Marketing
orientovany na viditeInost’ vo vysledkoch vyhladavania: vyznam, benefity, budacnost.
V ramci témy sme sa v praktickej Casti zaoberali Siestimi webovymi portdlmi orientujicimi
sa okrem iné¢ho aj ponuke komodit na realitnom trhu. Jednalo sa o webové portély, ktoré st

dostupné na nasledovnych webovych adresach:

- www.nehnutelnosti.sk

- www.bazos.sk

- www.topreality.sk

- www.reality.sk

- www.areality.sk

- www.trh.sk

Prostrednictvom zrealizovaného benchmarku sme nazreli do ,,pozadia® vysSie
uvedenych webovych portalov, ich naslednou komparaciou sme za pouzitia jednotlivych
analyz zhodnotili ich st€asny stav viditeI'nosti v prostredi internetu, zistili sme ich klady

resp. nedostatky a poukdzali na ich redlnu vykonnost’.
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V zavereCne] kapitole sme sa zaoberali moznostami na zlepSenie samotnej
viditelnosti, pricom sme navrhli niekol’ko odporticani, ktorych aplikdciou budu skimané
realitné portdly odmenené vysSimi a hlavne stabilnymi poziciami vo vysledkoch

vyhladavania.
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