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Souhrn

Souhrn
Predkladana disertai prace se zabyva problematikou optimalizace

dokumentu a celych website pro fulltextové vyhled&a je rozdiena do dvou
zakladnich ¢asti. Prvnicast se zabyva teoretickou zakladnou obsahuijici ipginc
a moznosti sluzby World Wide Web, principy a moznosti fulltextovych vyhlediava
ptehled jiz znamych technik Search Engine Optimizatjosledni vyvojové trendy
v oblasti Search Engine Marketingu a analyzu vliuinych faktoft na hodnoceni
relevance WWW stranky vyhledavacim strojem.

Ve druhé casti disertani prace je splng jeji hlavni cil, tedy navrhnuti
metodického a ov&ného postupu pro optimalizaci dokumentu rigtduklicova slova
pro nejpouzivandi fulltextové vyhledavee od Uplného  z@tku, dili
od piedoptimalizénich pifprav, az do uplného konce, tedy po postoptimatfiza
analyzu efektivity. Podkladem pro navrhnuti metodického postupu optimalizace
dokumentu pro fulltextové vyhled&ta je mimo teoretické zakladny diseiné prace
hlavné zhodnoceni vlivu faktdr na hodnoceni relevance dokumentu vyhledavacim

strojem.
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Summary

Summary
Submitted dissertation thesis on the topic of documents and Website

optimalization for full-text search engines comprises of two core sections. The first

section deals with the theoretical principles and possibilities of the World Wide Web

and full-text search engines. Further an overview of known Search Engines
Optimization techniques and current trends in the development of Search Engine
Marketing is offered and analysis of various factors influence on relevancy of Web

page determined by search engine is presented.

The second section deals with the construction and testing of a methodical tool
for document optimalization, thus the main goal of the dissertation thesis is fulfilled.
Optimalization is designed for keywords used in the most favoured full-text search
engines - from its beginning, pre-optimalization adjustments, till its end, post-
optimalization analysis of effectiveness. Basis for construction of the methodical tool
for documents optimalization is, besides the theoretical principles of the dissertation
thesis, built mainly on analysis of various factors influence on relevancy of document

determined by search engine.

Key words
World Wide Web, Search Engine Optimization, document, WWW page,

website, search engine, fulltext, catalog, PageRank, key word, result of searching,

relevantion, Google
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Uvod

1 Uvod

V posledni dob&e informéni a komunikani technologie rozvijeji nebyvalou
rychlosti. Kome¢ni subjekty, subjekty statni spravy a samosprawy,i g¢dnotlivci
jsou nuceni ICT stale vice pouzivat, maji stalets& a vdsi naroky, co? vede
ke zdokonalovéni, zleviovani a masovému roxsini tchto technologii. Neustélé
zkracovani vyvojovych, realizaich i produkd&ich cykh je sou&sné¢ dusledkem
explozivniho naiistu IT? aplikaci a jejich prarstani do vsech sloZek lidskych
aktivit [30]. Zarovei jsou ICT jednim z rozhodujicich faktoristu a produktivity
vyspdych ekonomik [43]. V dobépodnajici ,computerizace” firem bylo ICT
vniméano jako jeden ze zpusobi, jak ziskat vyhodhd ionkurenci [1].

Elektronicka forma prezentace firmy vagvému okoli se tak stava jednim
ze zakladnich zdréj konkurenceschopnosti a samotné webové prezentace
s nezpomalujicim rozvojem Internetu se dostavaji stale vice doedliogajmu
predevSim z hlediska ziskavani informact. & vznikly, aby prezentovaly osobni
nazory, znalosti a dovednosti, viieméns unglecké vytvory jednotlivé i zajmovych
skupin, ¢i jako zdroje informaci, novinek a @&ckého poznani, etistavuji mnoho
dat, ve kterych je velmi obtizné vyhledavat.

Vytvotit kvalitni internetovy projekt, tauz je to webova prezentace firmy,
elektronicky magazin nebo webova sluzba, je bezesporu mamilezitost. BohuZel,
mnoho kvalitnich projeki zistava koncovym uZivatéin skryto hluboko v utrobach
Internetu a ztraci tak élzainteresované strany — provozovateli website uchigak
a uzivatel (potencionalni zakaznikjghdzi o kvalitni obsah nebo produkt.

Rozhranim, zprosédkujicim nav&vnikim Internetu odkaz vedouci
k poZzadovanym informacim, jsou vyhledavaci servery. \t&w&z nich je navévnik
vyzvan k zadani hledaného slova nebo fraze a vyhlédauanabidne seznam odkaz
(doplnénych strutiym popisem), které s hledanym slovem nebo frazéisbuPokud
dotazu vyhovuje vice odkazjsou séazeny podle domié relevance. Tato relevance
je pInév rezii vyhledavaciho stroje.

Pravé zde ma vysoky vyznam optimalizace WWW stranek prittefxtove
vyhledavée (SEC) a marketing zaloZeny na vyhledéich (SEM), nebot b&ni

! Information and Communication Technologies
2 Information Technologies

% Search Engine Optimization

* Search Engine Marketing




Uvod

uzivatelé obvykle zkusi odkazy jen z prvnickkolika stranek vysledka fulltextovych
vyhledavai na ucita klicova slova a v katalozich vyuzivajiguievSim hierarchicky
vySe polozZzené odkazy v jednotlivych kategoriich.

Klicem k uUspéhu je aplikace optimalizaich metod, které se zabyvaji
problematikou kléovych slov, kvalitou a strukturou obsahu, nazvy domé
i jednotlivych stranek a mnozstvim argbodnosti zphych odkad. Proces je to
naroy, dlouhodoby a bez zamiého vysledku. Mnoho provozovdievebi se proto
uchyluje k alternativg¢ kterou pédstavuje cela&ada variant placeného zobrazeni
odkazi.

Soucasni nejv&i hr&i na trhu fulltextovych vyhledavwé jsou Google,
Yahoo!, Microsoft a ASK. O AOL, které pouziva technologii Google, se spekuluje,
Ze bude koupeno kterym ,velkym hr&em®. Podil vyhledav&i je samozejme
obtizné metitelny a existuji #zné pistupy. O tom, Ze ale globalmede Google vSak
Zadné spory nejsou. Od dubna 2007¢dovence 2007 sice Google necela 2 procenta
z celkového pa vyhledavani ztratil, absolutni pet¢vyhledavani vSak stoupl o vice
nez 370 mil [7] [8].

Ceské vyhledavse se vyvijely se zpoZdém za &mi sv&ovymi. V roce 1997
naprogramoval Ivo Luksovic a Stpan Skrob (spoluzaci n&VUT®) fulltextovy
vyhledavé Kompas, ktery pouzival katalog Seznam jako vyhladavechnologii.
V urc¢ité podobéfungoval Kompas az do roku 2001, kdy Seznamalzpouzivat
Google. Pozdi zakoupil technologii Jyxo, kterou nac&ku roku 2005 nahradil svou
vlastni — Seznam Fulltextem. Seznam, tak jiz primame¥yhledava v katalogu,
ale ve fulltextu.

Zatimco tradini Search Engine Optimization je orientovano spigediti
Upravy webovych stranek, které maji za cil co nejlepSi éniisbdkaz
ve fulltextovych vyhledauwdch, Search Engine Marketing na zaklgulivé analyzy
nejprve formuluje Uihnou strategii a tu pak aplikuje nejen v oblastpitkych

fulltextovych vyhledavad, ale i na katalogy stranek a vyhledéeaypu pay-per-click.

® Ceské vysoké ¢eni technické
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2 Cile diserta ¢éni prace

Vychozi mysSlenkou mdkladané disertai prace na téma ,ICT jako
vyznamny faktor konkurenceschopnosti® je, Ze v ssn€& dob neexistuje zadny,
verejné znamy a ov&ny, metodicky postup optimalizace dokumentu
pro nejroz&iendsi fulltextové vyhledavée. Ritom dle statistik renomovanych
agentur, napi DoubleClick, vyuzZiti fulltextovych vyhledava pti vyhledavani
informaci v celosvidvé siti Internet stale roste a samotni provozd&ateebsite
investuji nemalé finami ¢astky do tvorby a Uprav vlastnich dokumert celych
website jen z duvodu, aby se jejich odkazy objevily na prvnich ahiste vysledcich
vyhledavani na u¢itd klicova slova, nebo si kupuji textové reklamni kampané

na piesnédefinovana kifova slova.

NejvétSim problémemitiznych postupi a metod samotné optimalizace WWW
stranek pro fulltextové vyhledava jsou jednak nepsné propracované jednotlivé
kroky optimalizace, pap absence ditych kroku, dale tzv. ,zamrznuti* optimalizace
na ukitém bodé(kroku) a dynamicky vyvoj algoritinvyhledavacich strgj

Hlavnim cilem disertai prace je navrhnuti metodického postupu optimediza
dokumentu na uitd klicova slova pro nejroz&ngsi fulltextové vyhledavée
od Uplného z&atku, ¢ili od predoptimalizénich pifprav, az do Uplného konce, tedy
po analyzu efektivity. Jelikoz v soagné dobévétSina pednich fulltextovych
vyhledava&i neindexuje jen XHTML dokumenty, ale tadu jinych formai

(napi . pdf, .doc, .ppt, .txt, apod.), bude metodicky postup optimalizace

e

Hlavni cil disertani prace, tedy navrhnuti metodického postupu opiracé
dokumentu pro fulltextove WWW vyhled&a cast&éné vychazi z vypracovaného

prehledu vlivu jednotlivych faktdrna vyhledavaci algoritmus Google.

DalSim cilem disertai prace je navrhnuty metodicky postup optimalizace
dokumentu pro fulltextové WWW vyhled&& owiit na n&olika realnych
projektech, vysledky z#tit a kvantifikovat pinos.
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3 Metodika

V predkladané disertai praci je nejdve vymezen  pojem
»konkurenceschopnost® ve vztahu k modernim infama a komunikanim
technologiim, zpracovany zakladni charakteristiky a principy sluzby World Wide Web
a s ni souvisejicich technologii s dirazem na doménova jména a zakladiénozde
internetovych vyhledava a jejich principa. Draz je kladen na, z uZivatelského

hlediska, nejroz$engsi fulltextovy vyhledava Google.

V dalSicasti jsou popsany jiz zname&tast&né ovérené postupy optimalizace
samotnych WWW stranek, popicelych website, pro fulltextové vyhled&ea
Popsany jsou jak vybrané on-page faktory, takafi& off-page faktoti a podkladem
je n&olik ceskych a zahraémich zdrofi, zejména firem a odbornik ktei se

optimalizaci zabyvaji prakticky.

Pro vypracovani stru vyvojové analyzy v oblasti marketingu fulltextoty
vyhledavacich strdj jsou pouzity zejménétvrtletni zpravy agentury DoubleClick.
JelikoZz samotny marketing na fulltextovych vyhledéich byva v ugitych piipadech
doplhkem optimalizace WWW stranek pro vyhledavaci robatypa druhou stranu
v urtitych piipadech konkurenci, je nutné, aby disariaprace takovouto analyzu

obsahovala.

Posledni kapitolou prvntasti metodického postupu je vliv jednotlivych
faktori (on-page i off-page) na hodnoceni relevance doktumetyhledavacim
strojem na ufita klicova slova. Vysledna mira vlivu jednotlivych fakiobyla
stanovena jednak ze ccayiletého pozorovanitzného pitbézného umisovani 10
webovych prezentaci aznych oblasti a dokumentu ,Google Search Engine Rgnk
Factors V2“, na kterém se podilelo 37eghich svtovych odbornika v oblasti

vyhledavacich strdj

Jako zaklad pro navrZzeni metodického postupu optimalizace dokumentu pro
fulltextové WWW vyhledavée je pouZita cela reSerstést diserténi prace, zejména
vSak jiz zname principy a kroky optimalizace WWW stranek a website a mira vlivu
jednotlivych faktoéi na ohodnoceni relevance dokumentu vyhledavacinjestro
PoZzadavkem metodického postupu optimalizace dokumentu pro fulltextové WWW
vyhledavée je zahrnuti i pdoptimalizéni piipravy a postoptimalizai analyzy
efektivity.
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V piedoptimaliz&éni analyze jsou vyuZity metody vicekriterialni arzaly
variant, zejména metoda TOPSIS, metoda vaZzenéhotus@acSaatyho metoda.
Soucasné je pouzit volnédostupny aplikeni SW, bez kterého by nebylo mozné

predoptimaliz&ni analyzy realizovat.

Soudasti pedoptimalizénich analyz je i analyza konkurence, kde je navrzen
vypocet konkurentti hodnoty dokumentu, konkuremi¢ hodnoty website v rdmci
klicového slova a konkurent hodnoty website. Vygidy konkuregnich hodnot jsou
zdrojovou informaci pro samotny metodicky postup optimalizace dokumentu
pro fulltextové WWW vyhledéavee.

Druhym zdrojovym podkladem metodického postupu optimalizace dokumentu
pro fulltextovée WWW vyhledawae je mira vlivu jednotlivych on-page a off-page
faktoi na hodnoceni relevance dokumentu vyhledavacim estroj Soudsti
metodického postupu jsou i podpirné kroky pro vySSi Sispst dokumentu
ve vysledcich fulltextového vyhledavani a postoptimahiaanalyzy, zejména

analyza efektivity.
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4 ICT a konkurenceschopnost
Ve vykladovém slovniku lze pod heslem ,konkurenceschopnost® nalézt

schopnost prosadit se Witém oboru v porovnani s ostatnimi, s odkazem naidéef
konkurence. Vyznam pojmu ,konkurenceschopnost’ se albghu let vyvijel.
V podatcich byla konkurenceschopnost v ziskani dispomdil zdrofi, dnes ji Ize
chapat jako SirsSi soubor konkurer¢h vyhod [10].

Historie ICT neni nijak dlouhd, ale jiz dnes Ize pozorovat, Ze vyvoj ICT do
jeho souasné pozice probihal v kalika cyklech o periodd 0-15 let. Kazda zthto
etap pedstavovala i model pozice ICT v podnikani. Od m#tzace agend
v centralach firem @s produktivitu oddéni a poboék az po dnesni stav, kdy ICT
podporuje integraci vSech kbvych obchodnich proc&$28].

Pri pohledu na roli ICT v libovolné organizaci Ize dok jednozna&nému
zavéru, Ze hlavnim Ukolem je automatizovat efektivimavni, vedlejSi a podpurné
podnikové procesy, vytvdiinformaini zakladnu, ktera slouzi pro realizagchto
procesi a pro podporu rozhodovani a poskytnout sluzby prermi i externi
komunikaci (elektronickou, hlasovoui obrazovou). Komplexnost ICT systém
v dneSnich podnicich vyplyva z rozséhlosti nasazeni a vzdjemné provazanosti
jednotlivych systénin. Samozejmeé, Ze velkou roli hraji také globalizai procesy,
které vytvdeji stdle mohutrj8i organizace, jejichz chod je podporovan systémy
s odpovidajici slozitosti.

Podoba jednotlivycliasti ICT systérinmize byt odliSna — samostatny systém,
komponenta, balikova aplikace, modul integrovaného systému v zavislosti
na zvoleném p$tupu téci oné organizace. Také nazvychto aplikaci a jejich
funkcionalita se mohou mirnédliSovat podle pojeti konkrétniho dodavatele [9].
V dnesni dobde stale patrrj&i, ze podminky na trhu IT se od prasknuti intemét
bubliny v roce 2001 radikalnzmenili. Nyni si kazda spotaost z&ina vice zajimat
o to, kde je hlavni hodnota jejich IT odei, jak toto oddéni gispiva k hlavnimu
zameteni spolénosti, tzn. dosaZzeni obchodnich a strategickydh jeik co nejpésngi
dedovat a nifit ndklady, efektivitu a kvalitu poskytovanych slbzér, jak vybrat
nejefektivndSi investici do IT a jak je kazda takova investss&zana s obchodnimi
vysledky [23].

Sou@sny potenciadl a stdle se rdmfici moznosti informénich
a komunika&nich technologii gdstavuji pro naprostou t&nu vyspéych zemi jeden




ICT a konkurenceschopnost

z klicovych zdrofi ekonomického irstu a na udrovni jednotlivych ekonomickych
subjekti i zdroj jejich konkurenceschopnostigépokladem pro dosazeni tohoto stavu
je nejen adekvatni mira a struktura investic do ICT, ale zejménan(eih vyuZiti
smérem k dosazeni cilovych eféka konkurenceschopnosti firmy [32].

Konkurenceschopnost moderni organizace vyznanondiviiuje mnoho
faktori. Negativnim nasledkem nemusi byt vzdinp# ztrata zakaznika, ale i propad
cash-flow, niz&i zisk diky vysokym nakladim n&/IST apod. Hlavnimi faktory tedy
jsou:

» dostupnost systéim

e vlastni £3eni IS/ICT, nakup IS/ICT, pronajem IS/ICT,
e piedavani dat,

e naklady,

* bezpeé€nost a zranitelnost informiaich system,

o multiutility,

» provazanost IS/ICT a obchodnich praces

» kompetence personalu IS/ICT [39].

Jest dulezigjSim faktorem, ovliviujici Usg@hé fungovani moderni
organizace, je p#¢ba dostatsného mnozstvi informaci. Dnes jiz ovSem né&istéskat
informace jako takové, ale tyto musi splat ugité parametry. Hodnotna
a smysluplnd informace je poskytnuta v pravou chvili a na pravémé,njest
relevantni, korektni, Uplna a jsby se naslo je§tmnoho dalSich atrib@t37]. Sdileni
informaci a sdileni znalosti jsou ro¥ntemata sowasné postindustrialni doby. Je to
disciplina, ktera vyZaduje nalezity trénink, jasné cile a odpovidajicirpdbst[26].

Nedilnou souésti konkurenceschopnosti je i technologicky kvalipisob
poskytovani svych informaci, v scagné dob¢rostednictvim Internetu, za étem
ziskani co nejuSiho potu piinosnych zakaznika. Bohuzel, mnoho kvalitnich
projektii zistava koncovym uzivatiéin skryto hluboko v Gtrobach Internetu a ztraci
tak ob¢ zainteresované strany — provozovateli website lcl@dgk a uZivatel

(potencionalni zakaznik) igshazi o kvalitni obsah nebo produkt.

® Information Systems — informiai systémy
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5 Internet, prost fedi World Wide Web a vyhledava ¢e

Informace je zakladnim pojmem teorie poznani. Lze ji neform@adpsat jako
velicinu, ktera ukuje stupé jistoty, Ze nastane jaka udalost. Poznani jgeba
zaznamenavat a vzajemms&ldovat [40]. Informace pFdstavuji obrovsky potencial
ekonomického #stu a rozvoje spobmosti. Tvof vlastné zaklad informani
spolecnosti [17].

Architektury internetovych aplikaci se nejvice blizi centralizovanému
vypocetnimu modelu s mnoha distribuovanymi ,tenkymi“ klig kteai vétSinou
vykonavaji o trochu vice nez jen prezentaci dati@ojuji se k centralnimu ,tlustému*
serveru, na kterém dochazi k podstatéésti zpracovani. Co odliSuje webové
architektury od centralizovanych vypeihich moddi je to, Ze jsou zaloZeny na
vyuZiti jazyka HTML a jeho primarniho transportniho média, kterym je protokol
HTTP? [35].

Elektronickd forma prezentace firmy vasvému okoli se stava jednim
ze zdékladnich zdréj konkurenceschopnosti a samotné webové prezentace
s nezpomalujicim rozvojem Internetu se dostavaji stale vice doedliogajmu
predevsim z hlediska ziskavani informact. & vznikly, aby prezentovaly osobni
nazory, znalosti a dovednosti, visieméns unglecké vytvory jednotlivé i zajmovych
skupin, ¢i jako zdroje informaci, novinek a @&ckého poznani, edstavuji mnoho
dat, ve kterém je velmi obtiznécw vyhledat.

Sintenzivnim rozvojem nejzngSich webovych prezentaci a aplikaci je
webhosting atraktivni formou jejich provozu, zejména pro menSi zakazniky.
Webhosting je vlastnéposkytovani vSech sluzeb slouzicich k provozu WWW
prezentaci i aplikaci a zahrnuje:

» poskytovani diskového prostoru na serverech
* jejich piipojeni do si a zajiSéni neustalého provozu
e emailové sluzby a podporuiznych vyvojovych prosedi a databazi
nutnych pro rozvoj a provoz webovych aplikaci
» technickou podporu pprovozu webovych aplikaci.
Dalsi variantou hostingu je poskytovani technickych kapacit derver

tzv. serverhosting. Serverhosting je sluzba umisvlastniho webového (i jiného)

" HyperText Markup Language
8 HyperText Transfer Protocol
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serveru do prostor, ktery se pronajima od poskytovatele, acdtevpiipojeni

k Internetu.

Rozhranim, zprogdkujicim nav&vnikim Internetu odkaz vedouci
k poZzadovanym informacim, jsou vyhledavaci servery. \t&w&z nich je navévnik
vyzvan k zadani hledaného slova nebo fraze a vyhlédauanabidne seznam odkaz
(dopln¢enych strutiym popisem), které s hledanym slovem nebo frazéisbuPokud
dotazu vyhovuje vice odkagzjsou séazeny podle dommé relevance. Tato relevance

je pInév rezii vyhledavaciho stroje.

5.1 World Wide Web

O sluzbé World Wide Web, zkratkou WWWi pouze Web, se dnes hovor
jako o nosné aplikaci Internetu, a je na ni seakha opravdu velmi velka pozornost
— jak ze strany SirSi uzivatelskéregosti, tak i ze strany poskytovateiejiizngsich
informanich sluzeb. World Wide Web proSel za dobu své emcs uEitym
vyvojem, b&hem kterého se pokéd nenily predstavy obou z@strenych stran
o tom, k &mu a jak je vhodné Web vyuZivat [29].

VSeobecna popularita i vhodnost sluzby World Wide Web se v poslednich
patnacti letech projevuje jednim velmi zajimavym trendem, ktery Uzce souvisi i se
Ze az dosud se prdizné ¢innosti v rdmci Internetu musely pouZzivdizné viceci
meéngspecializované sluzby. Ty museli uzivatelé nejedt z2nundt ovladat, ale museli
mit k dispozici i specifické programy, nutné pro pracksito sluzbami. To bylo
nevyhodné jak z pohledu samotnych uZivateh naroki na jejich znalosti
a dovednosti, tak i z pohledu spravcsiti, kt&gi museli udrZzovat viadre

nakonfigurovaném a provozuschopném stavu mnéhoych sfovych aplikaci.

Jako vyhodné reSeni se ukazuje mozZnostepést tyto ,dalSi* sluzby
na platformu sluzby World Wide Web — neboli umoznit uzivatelpraci s &¢mito
sluzbami prostednictvim Webu a jeho klientskych progmanozn&ovanych jako
WWW prohlizee, alias browsery. U starSich, jiz existujicich slyZse toreSi
prostednictvim brany (fungujici na stanWWW serveru), ktera umdainje
komunikaci ze sw& Webu do specifického s puvodni sluzby. Naysi sluzby,
které teprve vznikaji, se jiz od &tku buduji jako nadstavby nad Webem. Jde
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napiklad o nejtizngSi vyhledavaci sluzby, adrés&é sluzby, informéni sluzby
zajistujici piistup do databazi apod.

Vysledkem je pak zajimavy vSeobecny trend, v ramci kterého se sluzba World
Wide Web stava jednotnou a univerzalni klientskou platformou: jeji préklize
(browsery) jsou jednotnym nastrojem, piesdhictvim kterého uzivatel ime pracovat
s mnoha #@znymi sluzbami, navic jednothym a velmi intuitivnizptsobem,

charakteristickym pro celou sluzbu WWW jako takovou [1].

Trend smdiujici k vyuziti Webu v roli jednotné klientské platiy souvisi
i s dalSim vyvojem vypatniho modelu klient/server. Ten standargri&dpoklada
dvoudennou déu prace, pgtemz kazda z obowcehto slozek (tj. klient i server) jsou
pro danou aplikaci specifické. V praxi to znamena nejenfepat provozovat
specifické serverove&asti jednotlivych aplikaci, ale zejména takéipbti pouZzivat
na stranéklienta specifické klientskéasti aplikaci, které jsou odliSné od klientskych
¢asti jinych aplikaci, vyZzaduji jiny styl prace, paivateli chtji specifické znalosti
a dovednosti apod. To je santepn¢ ve sporu s tendenci k jednotné a univerzalni
klientské platforny, ktera by dokazala nabidnout uzivateli jednotnytnogs jednotné
rozhrani pro gstup k vice tznym aplikacim (a ktera se postupprosazuje i mimo
Internet, by pon&kud pomaleji a méngyrazng.

Z praw nazngenych duavodu proto doslo i ve vypetiim modelu klient/server
k zajimavéemu vyvoji, ktery ze dveolenné déoy prace nakonec vytvibitrojclennou
delbu préce: prosednimclankem je zde€dést, zajisujici tzv. aplik&ni logiku, neboli
maximum ¢innosti, které jsou specifické pro danou aplikacijedné strany pak
na tuto prostdni¢ast navazuje slozka zgji§ici b&né ,uskladnai* dat (typicky
jednoduché ,prezentai“ funkce — pebira od uZivatele jeho dotazy resp. povely,
a posléze mu zasegiklada vysledky jeho dotézpovel, pozadavkiatd. Pravdato
role je pitom doslova jak usita pro sluzbu World Wide Webdtkaze velmi snadno
nabidnout uzivateli jednoduchy formiildehoz vypln&im uzivatel vyspecifikuje svij
pozadavek, a pak mu stejtek snadno 1ive pedlozit vysledek ve forsndynamicky

vygenerované WWW stranky, obsahuijici nklaid piehledny graf, tabulku apod. [26]

Sluzbu World Wide Web si pro svou pebu pavodnévyvinula komunita

fyzikia, zabyvajicich se vysokymi energiemi. Jejich cilerglobco mozna
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nejefektivndi sdilet mezi sebou mnozstvi dostupnych informacnejvice textové
povahy. Tomuto (glu pak vznikajici Web také uzpusobili — odatku jej ,postavili
na myslence tzv. hypertextu. Co do vznikajiciho Webu naopak a#poc
nezabudovali, a to z&m¢, byla podpora grafiky. ®odni autoi se totiz obavali
lidské lenosti, konkrétntoho, Ze by se lidé nenamahalepédd textové informace
do takového tvaru, jaky byl sluzbB&/eb vrozen (tj. do tvaru jazyka HTML), a misto
toho by napiklad nasnimali stranku psaného textu do podobyaesho obrazku,
a tento obrazek pak na Internetu preghictvim sluzby WWW vystavili. Rozdil by
byl dokonce ®&kolikaradovy: stejna textova informace ve formatu HTML bylan
nejspiSe nkolik mélo kilobyti, zatimco ve form obrdzku by stejné informacecta
objem n&olika megabyi. Autoii zde tedy nili na Zeteli skromnost Webu a jeho
Setrnost k dostupnym phosovym kapacitam. Jak se pgedékazalo, jejich
predpoklad nebyl upinspravny — jednim z faktoy které pispdy k dnes tak velkému
prosazeni Webu, bylargimé i jeho pozdiSi neskromnost a dosti vysoké naroky

na pienosovou kapacitu a pite, na kterém k& [29].

5.1.1 Hypertext

Z&kladni vlastnosti, kterou Web dostal do vinku okagrgitsvém vzniku, byl
koncept hypertextu. Ten Uzce souvisi se zptisobem lidského myglaii:tato oblast
neni vadou jest dostaténe prozkoumana, jiz dnes se tusi, Ze lidé nemysledmé —
tedy ne tak, Ze by vzdy vzali ditou mySlenku, tu domysleli do konce, a pak
obdobnym zptsobem pokfavali dalSi mySlenkou. Lidé mysli spiSe ,na&gkdku” —
tedy tak, Ze uprostd urité mySlenky péskod na jinou mysSlenku, na zakladé
podnd&u vyvolaného n@kou asociaci. Mechanismus vznikéchito podn#i, resp.
asociaci také neni dostédte znam, ale nejspiSe bude mit pmd nedeterministicky
charakter, zavisly na osobnosti, zkuSenostech a mnoha dalSich subjektivnich faktorech
(moZné Ze pravtomu lidé vdét za svou schopnost tuiiho myslenti).

Hypertext je pak stejnd moznost gskakovani z myslenky na myslenku®,
aplikovana na textové informace — tyto se réizaha vhodnévelké ¢i spiSe malé)
¢asti, oznaované jako stranky, a mezinito strankami se zavede moznostgkokii.
Cilem je umoznit ¢ten& piijimat textové informace nelinearnéve snéze
,vsttebatelnych“ celcich a s takovym postupem, ktery iRy dnoznosti p&skoku

¢tend voli sam podle svého uvazeni, znalosti, zajimimg¢ch motivaci [29].
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Konkrétnim mechanismem, ktery uniiofe pieskakovani z jednéasti textu
na druhou, jsou tzv. aktivni odkazy. Nejlépe je si jedstavit jako ukazatelei
smérniky, vedouci z witého vychoziho mista k jinému, cilovému mistu. Qbto
mista se ptom nefasgji nachazi v jinych textech, egréji na miznych strankach
(ozna&ovanych také jako WWW dokumenty hypertextové dokumenty). Stejriak
se ale mohou nachazet i vrdmci jedné a téze stranky, tj. odkazy motioatza

i kondt na téze WWW strance.

Pokud odkazy swrftuji z jedné stranky ,ven“ do jiné stranky, pak jelme
podstatné, Ze vibec nezalezi na konkrétnim éniigdotynych stranek — ob&e
mohou nachéazet ,hned vedle sebe”, ve stejném ailneadstejném WWW serveru,
ale stejnétak se nMize kazda z nich nachazet na &pa strad zen®, na fiznych
WWW serverech. Pokud je tato moznost extrapolovana dtitka dnesSniho
celoplanetarniho Internetu, I1ze dojit lepstavéskut&né celosvéové soustavy WWW
strdnek, provazanych hustymegiivem vzajemnych odkazV této souvislosti se tedy
hovoii 0 ,celosvdové pavuing”, a sluzba World Wide Web ma pawwi dokonce

ve svém nazvu.

Zajimavé a dulezité je i to, v jakém smyslu jsou hypertextov@andiaktivni.
Podstata jejich aktivnosti souvisi stim, Ze jednotlivé strdnky si uZivatelé prohlizi
prostednictvim vhodnych prohlizecich progrargprohlize&q, klienti sluzby WWW),
které se staraji jak o spravné zobrazeni vlastniho obsahu stranek, tak i o to,

aby uzivateli nabizely vSechny odkazy vedouci z dané stranky.

Vysledkem je posloupnost stranek, kterymi se uZivatel podle svého vlastniho
uvazeni a zajmu postupnproklikava“. Takovéto postupné prochazeni jedngtini
strankami, ozngvaneé jako tzv. brouzdani (anglicky: browsing), fg&gm pro sluzbu
WWW natolik charakteristické, Ze dalo vzniknout i vystiznému neformalnicemia
prohlizecich prograiy neboli klientskych prograinsluzby WWW: jelikoZ slouZi
k brouzdani, jsou ozdavany obec# jako ,browsery“ [29].

Jestlize World Wide Web ptuvodnézniknul jako sluzba pro sdileni informaci
textové povahy, pak s postupeiasu se proinil na obecyjSi zpiistupnujici sluzbu,
kterd umo#uje ,dat uzivataim piistup” k informacim v mnohatiznych podobach,
nejen v podobdextové (psané). idezita je pitom role jednotlivych WWW stranek —

ty jsou jednak nositeli vlastni informace, fighupniované uzivateli, a jednak jsou

14



Internet, prostedi World Wide Web a vyhledaeac

i nabidkami takovychto informaci. Rozdil mezi ,cilovymi“ informacemi a jejich
nabidkami vSak diky hypertextu nemusi byt prakticky zadny —ikiagikdyz utity
text vykladoveho charakteru obsahuje hypertextové odkazy na jiné stramiyane
podrobngSimu rozboru uiitych dikkich otazek, je soasné ,cilovou informaci”

i nabidkou [29].

5.1.2 Zmeény ve filosofii World Wide Web

Ruku v ruce s postupnym zvySovanim uzivatelské atraktivnosti sluzby WWW
dochéazelo i k dosti vyrazné zme celkové filosofie Webu obecn& konkrétnépak
jazyka HTML, ve kterém jsou zapisovany jednotlivé WW stranky.oBni filosofie
jazyka HTML totiz byla takova, Ze o grafické podok&zdé WWW stranky bude
rozhodovat az ten, kdo ji bude skirie zobrazovat, neboli az WWW prohliZe
(browser) na stranazivatele. Zajimavym vedlejSim efektem pak bylaaiispst celé
této koncepce — po siti seepidSely pouze relativialé objemy informaci o tom,
co je kter&ast WWW stranky zaa jaky ma vyznam (zatimco kdyby Slo o informaci
vyjadiujici piesné grafické ztvasmi stranky, byl by jejich objem velmi vyrazné

VELS).

S postupentasu se ale ukazalo, Ze prg@psany a zriaé univerzalni pistup
neumo#iuje dosahnout takovych eféktjaké tvarci WWW stranek stéle vice
pozadovali. Proto se s postupéasu do jazyka HTML prosadily takové mechanismy,
presné vypadat. Vysledkem jsou sice Reézmstranky, ale na druhé stragg jejich
»Zdrojovy tvar”¢im dal tim vice vazan na konkrétni platformu, acfejzobrazeni na
jinych platforméach zpusobuje problémy (konkrétnéghgis o grafické podobdemusi
byt mozné dodrzet). Stejnédk se zvysSuje i objem dat, které jsoemqdSeny v ramci

prenosu jednotlivych WWW stranek.

Celkovy trend je tedy takovy, Ze sluzba WWWW sice zvySuje své prénénta
moznosti, ale na druhé strase stava ménuniverzalni (na jinych platformach mohou
stranky vypadat i dosti odliSh¢a také vyrazn&arohgSi na nejiizngsi zdroje — jak
na pienosovou kapacitu sijttak i na systémové zdroje ptaEe, na kterém k&
uzivatelv browser (zejména na pétna vykonnost procesoru tohoto fiace).

Skutetné pielomovym momentem ve vyvoji sluzby WWW vSak bylocoé

jiného, neZ postupné  kvantitativni“ zvySovani uzivatelské atraktivnosti. Slo
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o zavedeni formufé, a s tim souvisejici zp# vazby od uZivatele k poskytovateli
informaci. Do jejich gthodu ngla sluzba WWW prakticky vyhradngednosmdrny
charakter. Byla staina tak, aby umoznila fgun informaci od jejich poskytovatele
smérem k uzivateli (by na zpfstupnujicim principu, tj. aktivitu musel projevit
uzivatel a ,stahnout” si pozadované informace). Neexistovala zde vSakésdecn
zpétna vazba, neboli moznost kterou by uzivatel mohlaitypro vzneseni fgkého
specifictéjSiho pozadavku na poskytovatele informaci (fidpd vyhledavaciho
dotazu). Jedinou, byvelmi rudimentarni zgéou vazbou, byla moznost odeslat zpé

presnou specifikaci stranky, kterou si uZivatedjpizobrazit jako nasledujici.

Pozdgi se ale takovato obecna 2pé vazba zavedla. Pro jeji konkrétni vyuZiti
vSak bylo nutné vytvairi vhodny mechanismus, umiadji ,pievzit* data od uzivatele,
a ty pak néaslednéodeslat zpg k poskytovateli (p#sngi: k WWW serveru,
ktery je dale zpracuje). Timto mechanismem se staly fommulkladané pino
do jednotlivych stranek — lze je ipgvnat k WWW obdobébéznych papirovych
formuldt, s iiznymi vyphovacimi a zaSkrtavajicimi polozkami. Uzivatel tyto
polozky vyplni (resp. zaSkrtn&i ponecha nezaSkrtnuté), a poté zkmautim
na piislusnou ikonku (tl&tko) formul& odeSle — coz ve skuteosti znamena, Ze jeho
WWW browser vezme vyplm& (daje, a ty m@hese zpé kK WWW serveru,
ktery stranku s formutém ptvodnéposkytnul, a ktery takto ziskana datéza dale

zpracovat.

Moznosti vyuziti formul& a zp&né vazby jsou doslova niegberné — data,
poskytnuta uzivatelem skrz vyplni& formul&e mohou byt najklad vyhledavacim
dotazem, ktery zpracuje vyhledavaci mechanismugicbéna WWW serveru
a nasleds poskytne uzivateli svou odpovédBez takovéto moznosti by dnesko
fungovaly nejiizngSi vyhledavaci sluzby, téfh nezbytné pro orientaci v Internetu.
DalSimi piklady vyuziti formuld&a jsou nejtizngSi ankety, dotazniky, pzkumy
apod. [29].

Pavodni pistup k poskytovaniaznych sluzeb na Internetu byl spiSe takovy,
Ze kazda sluzba byla koncipovana jako samostatna a nezavisla na ostatnich sluzbach —
zejména v tom smyslu, Ze uZivatelé pro jeji vyuzitirtg@mbvali specifické klientské
programy, a kazdy z nich se ovladal jinym, specifickym zpisobem, ktery se uzZivatelé
museli nau@t. V akademickém Internetu to j€Shebylo tolik na zavadu, ale ve&y

komegniho Internetu uz ano.
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Trend ke sjednocovani sluzeb na platforviiebu sleduje velmi duleZity cil,
tedy, aby uzivatelé mohli pouZzivat jeden nastroj (WWW probliageden styl prace
(brouzdani), i kdyz cliji vyuzivat izné sluzby a mit tup k iznym inform&nim
zdrojum a informacim v nefizngSich podobéach. Zputsob, jak tohoto cile dosahnout,
v8ak neni omezen jen na pouZiti izmiasobujicich® bran. NMZe mit vice iiznych
podob — nafiklad tu, kterd& dava moZznost vkladat do WWW stramddekty
nejrizngsich typu, a WWW browsé&m dava schopnost &mito objekty potebnym

zpusobem pracovat [29].

Skutecn¢ koncepdi feSeni problému, pidSi az mySlenka tzv. proveditelného
obsahu. Je zaloZena na moznosti, aby si jednotlivé objekty doslova ,nesly sebou” vSe,
co je zapdebi k jejich zpracovani — tedy ndédad k jejich zobrazeni, phrani,

vypoditani, spu&ni apod.

AZ do nastupu ,proveditelného obsahu“ sedmokladalo, Zze po siti budou
v rdmci jednotlivych stranek phasSena pouze data, stim Ze vSdéeboé pro jejich
zpracovani bude jiz dopdlu pipraveno na mistech, kam data &uoji —
tj. na koncovych pdgtacich. Ty ale kvili tomu zn&¢ mohutndy, stavaly se
komplikovangSimi acim dél tim sloZijSimi na své udrZzovani a spravu. Naproti tomu
moznost ,pibalit* k datim i vSe patebné pro jejich zpracovani dovoluje dosahnout
pravého opaku — pouzivat v roli pracovnich stanic jednotlivych uZzivatghtivne

jednoduché patace, které si vSe pte#bné ke svému fungovani ,stahnou” ze E0].

S odstupentasu se servery staly postupstéle vykonniSimi tahouny chodu
vétSiny obchodnich organizaci, nebné nébylo nakladano stéle vice a vice kol
Byly to zpravidla nejmoderfgi systémy provozované ggovym hardwarem. Jejich
spravci je navic stale dalavali, aby bylo dosahovano stale lepSich a lepSich
vykonu [22].

5.1.3 HyperText Markup Language

Filosofii jazyka HTML nejlépe vystihuje pdastek ,Markup” v jeho nazvu,
a ktery je mozné mlozit jako ,zn&kovaci“. Jazyk HTML skutné funguje tak,
Ze ,zna&kuje" ¢asti textu, neboli opatje konkrétnic¢asti textu zné&ami, které
vypovidaji o jeho vyznamu.ifRladem niize byt uvozeni a zakoeti utité casti
textu zn&kou ozn&ujici, Ze dan&ast textu je nadpisem (dokonce v jedné ze Sesti

moznych hierarchickych urovni), nebo Ze ma byt zobrazena zwWrazapod.
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Stejnym zpusobem jsou pakSeny i odkazy — ma-li naptad ucgita ¢ast textu byt
odkazem na jinou stranku, je také ,obalena“ishiSnymi znakami (tagy),
které pesré specifikuji kam odkaz vede. Analogicky, tedy pomaongek, je pak
feSeno i vkladani obrazka a dalSich objekkteré mohou byt soasti stranky.
Dulezité pitom je, Zze samotny jazyk HTML specifikuje to, camtlivé ¢asti WWW
strdnky znamenaji, a nikoli to, jak maji byt zobrazeny — o jejich konkrétnim zobrazeni
tedy rozhoduje az konkrétni browser, ktery ma stranku zobrazit. Ten se pakitaké m
sam rozhodnout, jak zobrazi nadpis nejvyssi Urpyak bude zobrazovat zvyraang
text apod. Proces vytigni grafické podoby WWW stranky (na zaklgdgho HTML
tvaru) je ozn&ovan jako tzv. renderiflg Tato zakladni filosofie jazyka HTML
usnadnuje zobrazovani WWW stranek fianych platformach, sienymi grafickymi

a prezentanimi moznostmi, ale na druhé stéathosti omezuje autory WWW stranek
v tom, aby uskutmili svij autorsky zanxr, napi pokud jde o celkové grafické
ztvarneni [29]. HTML jazyk se tedy sklada ze zek, atributi a hodnot atribuit'®.

Znxtky lze z hlediska vyznamu roZdéna ti zakladni skupiny:
o strukturdlni zn&ky — rozvrhuji strukturu dokumentu
e popisné (sémantické) zéky — popisuji ,povahu“ obsahu elementu
o gtylistické zn&ky — ukuji vzhled elementu pzobrazeni

XHTML je jin4, novi norma jazyka HTML. HTML jako takové uZ se
nevyviji a Zistalo ve verzi HTML 4.01. Konsorcium W3&specifikovalo znékovaci
jazyk HTML v posledni verzi 4.01 24ijna 1999° a znakovaci jazyk XHTML*
ve verzi 1.0 SE 1. srpna 2002. Podstatné je, 7e podpora jazyka XHTML je
v sou@snych prohlizgch naprosto stejna jako podpora HTMLEKAII se usuzuije,

Ze v budoucnu bude podpora XHTML lepSi nez podpora HTML, na z&klad
zkuSenosti s historickym vyvojem prohléteneni divod se domnivat, Ze tomu tak
vskutku bude [20].

9 gesky: vizualizace

19 nagt.: parova znéka pro tabulku <table width="100%"> , table — #ka, width — atribut, 100% —
hodnota atributu

1 eXtensible HyperText Markup Language

12\World Wide Web Consorcium — mezinarodni konsorcium, jeteriové spoleng s veérejnosti
vyvijeji webové standardy pro WWW

13 http://www.w3.org/TR/html4/

1 http://www.w3.org/TR/xhtml1/

15 Second Edition — druhé vydani #vodni specifikace XHTML byla vydana 26. ledna 2000, revize
praw 1. srpna 2002
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HTML dokument Ize napsat tak, aby vyhovoval praiidl pro XML
dokumenty a také ho Ize napsat tak, afmgtd pravidhm nevyhovoval. Tento postup
vSak vubec neovlivni vzhled webové stranky. Prakticky kaagebovou stranku Ize
v zasad¢opravit tak, aby vyhovovala pravigh pro XML, aniz by to vibec kdo
na vzhledu poznal. CoZz je velmiiphivé. Prakticky tedy napséni HTML stranky
takovym zpiasobem, aby vyhovovala i standardu XML nijak neonvegibové
designery ve svéinnosti. Stéi pouze dodrzovat o n® striktngSi pravidla pr psani
HTML. Proto vznikl standard XHTML, ktery — zjednoduSa®eéeno — popisuje, jaka
pravidla musi byt dodrZzovanaigisani HTML, aby bylo u&éno zadost i standardu
XML. Bude-li tviirce pt psani webovych stranek brat v avahu XHTML, méa zena;
Ze vysledny dokument vyhovuje jak standardu HTML, tak i XML [30].

XHTML se v praxi vyskytuje verech verzich:
e XHTML 1.0 transitional (pgchodove)

*  XHTML 1.0 strict (striktni)

e XHTML 1.0 frameset (podpora ran

Zatimco XHTML 1.0 transitional by nethautotim WWW prezentaci dat
VetSi problémy a lze jej veelku dopoiti& pouzivani, XHTML 1.0 striktni je velmi
naromne.

Zé&sadni rozdily mezi HTML a XHTML jsou:

» vSechny atributy maji hodnoty v uvozovkach (platilo jiz v HTML,
XHTML vsak striktnévyzaduje)

o z&kaz kizeni znaek (platilo jiz v HTML, XHTML vS8ak striktnévyZaduje)
* znaky a atributy jsou psany malymi pismeny

* neparove zn&ky kond lomitkem

* parové zna&ky jsou parove povinné

» vSechny atributy museji mit hodnotu

« interni JavaScripf a CS$® se zapisuji rozdilnym zptisobem

16 eXtensible Markup Language — 2kavaci jazyk pro uchovavani &qulavani dat ve strukturované a
semistrukturované forén
7 klientsky skriptovaci jazyk zapisovanyimo do (X)HTML kédu WWW stranky
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» dokument ma mit XML prolog
« dokument pozaduje spravny DOCTYPBE

(X)HTML dokument se sklada ze dvou zakladnéésti, z hlawiky, ktera se
nachazi mezi zrkami <head> a </head> a vlastniho téla dokumentu,
nachazejiciho se mezi zfkami <body> a </body>. Hlavi ¢ka (X)HTML
dokumentu sdéije prohliz€i prehled zakladnich informaci, napiiformace o pouziti
znakové sady, popis obsahu dokumentu, charakterizovéoi/itih slov, apod. Veéte
(X)HTML dokumentu je vlastni obsah WWW stranky [2].

<?xml version="1.0" encoding="utf-8"?>

<IDOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Transitional/EN"
"http://www.w3.0rg/TR/xhtmI1/DTD/xhtml1-transitional.dtd">

<html xmins="http://www.w3.0rg/1999/xhtml" xml:lang="en" >
<head>

<title>ICT jako vyznamny faktor konkurenceschopnosti</title>

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/xhtml; charset=utf-8" />

<meta http-equiv="Content-Language" content="CZ" />

<meta name="Description" content="Diserta &ni prace” />

<meta name="Keywords" content="ICT, WWW, SEO, SEM, vyhledava &, Google"
lang="CZ" />

<meta name="Author" content="Pavel Simek — KIT PEF C¢ZU v Praze,
http://pef.czu.cz/~simek" />

<meta name="|CT jako vyznamny faktor konkurenceschopnosti" content="(C) 2007
Pavel Simek, All rights reserved." />

</head>

<body>

</body>

</html>

Piiklad 1 — zakladni struktura XHTML dokumentu.

5.1.4 Domény a Unique Resource Locator

Doména nejvyssiheadu (TLD?) je internetova doméfana nejvyssi Grovni
stromu internetovych domén. V doménovém jmégaé doména nejvysSi drovné
na konci (napi u www.pef.czu.cz je doména nejvyssiho ftadu .cz). TLD

popisuje zakladni skupinu doménovych jmen,fngpechna doménova jména daného

18 cascading Style Sheets — kaskadové styly — kolekce metod pro grafickou Gpravu webovych stranek
9 specifikace DTD — Document Type Definition — definice typu dokumentu

2 Top Level Domain

L doménové jméno — jednozime jméno (identifikator) pdtae nebo pitatové sik, které jsou

pripojené do internetu
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N 1

statu. Domény nejvysSihtAdu jsou pevnéstanoveny internetovou standardizia
organizaci IANA? TLD existuji nasledujicichittypa:

* Narodni TLD (country-code TLD, ccTLD), sdruzujici doménova jména
jednoho statu. Jejich nazev je dvoupismenny (feekou republiku je to
.cz). V kazdém statu &uje pifslusny spravce narodni domény(R je to
CZ.NIC, z. s. p. 0.) pravidla, podle kterych se doménova jména v dané
TLD pridéluji. Nekteré staty umatuji registraci jména v narodni TLD
libovolnému z4jemci, bez ohledu na to, jestli maislpgnym statem md
spolezného. Mezi takové staty a Uzemi ipat Ceska republika se svou
doménou.cz, dale také napi Arménie ( am), ltalie (it), Jersey ( .je),
Némecko ( de), Rakousko fat), Zapadni Samoa (ws), Tonga (.to),
apod. To umokuje existenci ,zajimavych® doménovych jmen,
napi coje.to, lLam (anglicky jsem), start.at (anglicky za ¢it u),
nebogo.to (anglicky jit na). Jiné staty a zavisla Uzemi povoluji registraci
domény v pislusné TLD pouze olatiam ¢i podnikim té které ze#n

Prikladem je Kanada €a) nebo Slovensko.§k ).

* Generické TLD (generic TLD, gTLD), sdruzujici obecné doményi(nap
. org pro neziskové organizace), nespojené s jednim konkrétnim statem
(az na vyjimky.mil a .gov, které jsou z historickych divodi vyhrazeny
pro vojenské, resp. vladni piteiové sit USA). Jeji nazev je nejméng
tiipismenny.

* Infrastrukturni TLD vyuZivané pro viiiti mechanismy Internetu.
V sou@sné dobeexistuje jedina takova doména nejvyssi urowi@ména
. arpa.

Doména druhé urovrie doménové jméno v &ité doméngprvni drovné(napi

doménové jménoCeské zersddské univerzity v Praze v néarodni TLDcz je

2 Internet Assigned Numbers Authority - Pro praktické fungovani c&imeého Internetu jsou nutné i
nejraznéjSi parametry, adresy a jidéselné identifikatory, které musi mit stejny vyznam v ramci celého
internetu, nebo musi byt v celém internetu unikatni (pouzity jen jednou). V Internetu proto musi
existovat centralni autorita (centralni subjekt), ktery bude pouziv&iddopani takovychtaiselnych
hodnot zageSovat a koordinovat. Touto organizaci je véssné dob organizace jménem IANA, a ve
skutenosti jde o malé gtdisko fi jedné z univerzit v USA, které stale jg&tinguje z grarit viady

USA.
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czu.cz). Doména treti Urovné je jiz subdoména v doménovém jménu,

napt. pef.czu.cz nebo slovnik.seznam.cz).

5.1.5 Diakritika v doménach

Systém DN&’, diky kterému Ize v Internetu pouzivat symbolickd doménova
jména (jako napiwww.czu.cz) misto ¢iselnych adres (napit93.84.33.251),
vznikl jiz relativné davno, v roce 1984. P&l piitom s tim, Ze déi slozky
doménovych jmen (tzv. labely, jako rap,czu“ ve www.czu.cz) bude mozné
vytvéiet pouze z tzvéistych ASCIF* znakd, a to jedtne vSech — pouZivat se smi
pouze pismenaislice a pomika, ktera je&t navic nesmi byt na zatku ani na konci,

anesmi také sousedit s jinou p&kdu.

Dlouhou dobu takovétteSeni pinépost&ovalo, ale s rozvojem Internetu se
situace zmdnila. FredevsSim v zemich, jejichz narodni abecedy jsou Uph® Ci
alespon majifadu specifickych znaka, vistalo volani po roz&ni celého systému
tvorby doménovych jmen. Naifitad v Ceské republice by se mohla hodit moZnost
pouzivat ve jménech doméndkg a ¢arky. Symbolicka doménova jména by se tak
mohla |épe pEpusobit pravidim c¢estiny, byla by o m&o Iépe zapamatovatelna,

a napiklad v reklaméach by se URY odkazy mohly psét i s diakritikou. V sashé
dob¢ je tento pistup pouzivan, ale takovéto odkazy nefunguji, akagidy, koho
reklamy oslovuji, si to musi hned wa@mit. V ugitych piipadech vSak fte byt
situace mnohem horsSi, zejména u narodi, které vibec nepiSi latinkou a nemaji tedy

»jen n&které” znaky, které ve jménech svych domén pouzitateu.

Zavedeni podpory pro diakritiku (obecp¢o celé narodni abecedy) by také
vyznamné roz8tilo prostor pro vytvéeni novych domén narodnich znaku.
Pro doménové registratory by to gdbylo vitané rozgeni segmentu jejich podnikani.
Pomoci by to mohlo i nkterym zajemém o domeény, kté az dosud si nemohli
registrovat doménové jméno, protoZze odpovidajici doménu bez diakritiky vlastni jiz
nékdo jiny [29].

Zpasobid, jak do doménovych jmen zabudovat nefeskou diakritiku,

ale i podporu jinych narodnich znaku a celych ,cizokrajnych* abecédgenexistovat

% Domain Name System

24 American Standard Code for Information Interchange — americky standardni kod grouvym
informaci — kédova tabulka definujici znaky anglické abecedy a jiné znaky pouzivané v informatice
% Unique Resource Locator — jednozné uteni zdroje — zfisob, jak jednoznmé zapsat umighi
souboru na Internetu nebo na intranetu
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celdrada. Za zminku jiststoji i dulezity fakt, Ze pro podporu diakritiky (narodnich
abeced) ve jménech domén dnes existujgddny standard (IDR),
ktery piesnétika co a jak jeieba udlat [29]. Dilezité je, Ze jiz od zna 2004 ma
podobu platného internetového standardu (KB290, 3491, 3492 a 3454). Pokud se
tedy ndaka instituce (spravce centralniho registru domgadovjmen) rozhodne
podporu diakritiky (narodnich abeced) implementovat, vi jak to malatdé

Samozejme to jeSE neznamena, Ze IDNibbec musi implementovat.

Cely koncept IDN se tyka pouze symbolickych doménovych jmen. Nepokryva
tedy apin¢ vSe, co by v souvislosti s narodnimi abecedandlonbyt vyfeSeno
a standardizovano, aby bylo mozZzné bezproblémpeéizivat napklad diakritiku
v celych internetovych adresach. V tzv. BRIkteré napr identifikuji jednotlivé
WWW stranky, se totiz vedle doménového jména (a tzv. schématu fik@rgda jde

o WWW stranky &jiny typ objektu) vyskytuje mj. i pstupova cesta.

hitp://  Zlu toué&ky.k un.cz /staj/podestylka/seno.html

\ A A )
Y Y hd

schema doménové jméno pFistupova cesta
(v€etné jména a pfipony)

Obrazek 1: Schéma URI [29].

Princip IDN spgiva v piekladu doménovych jmen réselné IP adresy. Tento
preklad zajiSuje systém DNS, ktery si Ize qustavit jako rozsahlou distribuovanou
databazi, obsahujici informace tymiroj se jménem'Zlutoucky" v domén¢
"kuari.cz"  (t. "Zlut® oucky.kuri.cz") ma IP adresul23.321.111.222.

Lidé, kteai vymysleli IDN, mohli navrhnout zeému fungovani celé této obrovské
distribuované databaze, resp. vSech tzv. name serkt@ré ji tvof, tak aby unily
pracovat s diakritikou i s narodnimi abecedami. OvSem aktualizace takého mnoZzstvi

individualnich prvkia obrovského systémy by byla velmi obtizna.

% |nternationalized Domain Names — standard, podle kterého mohou doménovéa jména obsahovat i
znaky narodnich abeced

2" Request For Comments — 7adost o konfentése pouZiva pro ozienitady standariia dalSich
dokument popisujicich internetové protokoly, systémy apod. Jak uz nazev napovida, RFC jsou
oficialné povazovany spiSe za dopdeni nez normy v tratdinim smyslu, festo se podle nichdi

drtivd wtSina Internetu.

% Uniform Resource Indicator — jedifié identifikace zdroje — obegpouzitelna mnoZina na vechny
druhy adres, URL je zkratka pro Uniform Resource Locator a je podmnoZinou URI
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uzivatel

www.k tii.cz

WWW prohlize €

www.xn--k-gla0j.cz

Obrazek 2: preklad narodniho tvaru domény na IP adresu [29].

Narodni tvar doménového jména, kteryzae obsahovat néjengsi ne-ASCII
znaky, je peloZzen do takového tvaru, ktery jiz obsahuje jen &ak$Cll znaky.
Proto se také oztaje jako ACE®. Tento ,ACE-tvar doménového jména jiz je
stavajici systétm DNS schopen zpracovat, gkigidat doménova jména v tomto tvaru
na ¢iselné IP adresy. Vzhledem k tomu, Ze celé IDNefgeno jako nadstavba nad
stavajicim DNS, je mklad do ACE tvarureSen plnév klientském programu, se
kterym pracuje uZivatel. Tedy ndkiad v jeho browseru. Do DNS pak vstupuje

(k ptekladu) jiz pfmo ACE tvar doménového jména.

kU
I\

!~
xn--k-qlagj

g 1]

bohm

| /e

Xn--bhm-sna

némec

=
In'
??/7,‘11—\

XN--nmec-gwa

Obrazek 3: Princip piekladu do ACE tvaru [29].

29 0d: ASCII Compatible Encoding
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Prislusny zpisob kdédovani je ozma&an jako ,punycode”, a jeho princip

spodiva v:

» pieloZeny (ACE) tvar vznika jgojenim pevnédaného prefixu gn--"),

ktery signalizuje Ze jde o IDN jméno
» vSechny &sté¢ ASCII znaky z pivodniho tvaru se ponechaji bezémym
* jiné nez ASCII znaky se zakoduji pomorsté ASCII znakt

Krom¢ pravé nazngeného pekladu ,punycode” je sodsti IDN jest jedna
Uprava ,narodniho tvaru“ (tzv. nameprep). Existuje kvili tomu, Ze ,narodni tvar”
muze mit vice fiznych podob, a nemusi byt Uplitdvialni je mezi sebou plkadg,
resp. najit jeden kanonicky tvar, ktery je pagvy@d& do ACE tvaru. U jmen seSkou
diakritikou to jest jde, takZze se ,nameprep” redukuje prakticky jen ptavod
z velkych pismen na mala (naginéno ,NEMec* prevede na ,néec”). V jinych

jazycich, teba &nstinéci japonsting ale miZze byt ,nameprep” velmi obtiZzné.

NejjednodussSi pstup registrace domény s narodnimi znaky by molit, zn
Ze je nutné zaregistrovat doménunpd v ACE tvaru. Nafiklad z4djemce o doménu
,bohm.de" by si fakticky zaregistroval doménuxn--bhm-sna.de“. Zajemce
o doménu héhm.ch* zase doménu xn--bhm-sna.ch®, zajemce o doménu

,némec.cz* doménu xn--nmec-gwa.cz" atd.

OvSem tam, kde spravce narodni domény IDN nepodporuje, by registrace
domény v ,punycode” nedéta byt mozna. Klasickd doménova jména by totiz #am
obsahovat dv@pomkky tésnéza sebou a naitad v Ceské republice CZ.NIC z. s. p.
0.%° stejn& jako va&Sina ostatnich spraiicnarodnich domén, méa toto (respektive
do zavedeni IDN ma) explicitné zakdzano ve svych pravidlech pro tvorbu
doménovych jmen. Diky tomu by se n&m stat, aby jakékoli nové jméno domény
(podle IDN) kolidovalo s nakou jiz existujici (ne-IDN) doménou. Stejtek by se
timto opatenim (zavedenim prefixuxh--" m ¢lo zabranit tomu, aby do zavedeni

IDN nékdo dop&du obsadil budouci IDN domény [29].

5.2 Vyhledavace
Dokud byl Internet jegt zcela akademicky, mohl si dovolit poZadovat

po svych uzivatelich po#énn¢ velké znalosti a dovednosti. Proto také v tehddp&ic

30 zajmové sdruzeni pravnickych osob — spravce centréiniho registru doménovych jmen v TLD .cz
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existovala porrné Sirokd paleta samostatnych sluZzeb s vlastnim mesham
fungovani, a od uzivatilse og&kavalo Ze se je vSechny nagbuzivat. Kdyz pak
Internet péSel do rukou komeni sféry a mezi jeho uzivateli @¢azili lidé stojici
mimo akademickou sféru — tedy négad podnikatelé, @dnici, ale i Zeny

v domacnosti — bylo nutné ztv& zjednoduSit zpusob prace s Internetem.
To znamenalo jak redukci iif velkého potu riznych sluzeb, tak i prosazeni
takovych sluzeb, které jsou velmi intuitivni a pro uzivatele snadno pouzitelné. Diky
tomu se prosadil dobt znamy World Wide Web, ktery v dneSnim Internetu

jednozn&n¢ dominuje.

Casem se ale ukazalo, Ze ani takovéto zjednoduStsrhétu a prace s nim
neni dostatné — duvodem je stale j@Sznana roztiS€nost nejiiznejSich zdrofi
a jejich mala peéhlednost, uspétianost a didénost. Dnesni typicky uZzivatel se
nedokdZze sam dostéte orientovat v celé obrovskéisioho, co Internet nabizi:
nékdy proto, Ze nevi jak a kde hledat, jindy protovzdoslovné zéplavénformaci
nedokaze ani rozlisit to, co ho sk zajima. Nebo jednodusSe nekas n&o pracné
vyhledavat [29].

Webové prezentace se s nezpomalujicim rozvojem Internetu dostavaji stale
vice do pop#di zdjmu prav& hlediska ziskavani informaci. Zatimco na Zemg Zij
pites 6,7 miliardy lidi, jenom na serverech vyhledavatizby Googl& je
zaindexovano vice nez 16 milidfdinternetovych stranek a kazdy den vznikaji
miliony novych. Nkteré vznikly, aby prezentovaly osobni nézory, zsilo
a dovednosti, vicéi méné unelecké vytvory jednotlivé i zajmovych skupin, dalSi
slouzi jako zdroje informaci, novinek a déckého poznani. dkteré existuji pouze
pro zabavu, jiné maji i ekonomicky vyznam, kdyz slouzi jako pedsk komunikace

av neposledniad jako nabidka nebo fho odbytis¢ zbozi a sluzeb firem.

Enormné vysoky poé&t existujicich webovych stranek vSakZzije orientaci
a omezuje moznosti nalezeni relevantnich informaci. Na jakékoliv webové stranky —
k jakékoliv informaci — lze zavitat dvojim zpdbem: budzadanim jejich msné

adresy do adresnih@dku prohlizée nebo nasledovanim odkazu z jiné stranky [42].

31 nejwtsi swtovy internetovy vyhledava

32 zatimco do poloviny roku 2006 byl pet stranek indexovanych vyhled&ean Google uvath na

titulni strance (1.3.2003 to bylo 3 083 324 000 stranek, 15.3.2005 to bylo jiz 8 392 627 000 stranek), v
sowasnosti {erven 2007) nenitpsny pdet stranek zvejiovan.
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Prvni zptasob pouziva malé procento né&wsiki Internetu, ale je nedilnou
soudasti vyhledavani. Spoa v pimém zadani hledaného slova nebo fraze bez
diakritiky doplnéné o narodni doménu. V zdjmu provozovateebu je proto vhodné
mit zaregistrovanou snadno zapamatovatelnou doménu, kiena ptipovida jejich
nazvu (napivzp.cz pro nejvé tsi zdravotni pojigovnu v Ceské republice) nebo mit
zaregistrovany obecny vyraz (napiovolena.cz pro cestovni kancela r). Ackoliv
nahodny pokus o zadani tvopouze neodhadnutelny zlomek (ze statistik ani
serverovych lo§ nelze poznat, zda se uzivatel adregkde dozvélél a pamatoval

nebo pravdvymyslel).

VétSina uzivatal vSak voli druhy zpiasob, ktery je jig$i z hlediska dosazeni
vysledku. Rozhranim, zprdgstlkujicim nav&vnikam Internetu moznost nasledovat
odkaz vedouci k pozadovanym informacim, jsou potom vyhledavaci servery,

vyhledavée (anglicky search engines).

Prvni vyhledavé existoval je&t pred vznikem samotného World Wide Web,.
Jednalo se o sluzbu Archie, naprogramovanou Alanem Emtagem z Montrealské
univerzity v roce 1990 a slouzil k prohledavani FTP sérvArchie vytv&ela pouze
databazi ndzvi a umisti souboi, ale s celosw®ve prudce rostoucim pé&m server

se &Sila velké popularé.

V nasledujicich letech dosSlo k rozvoji WWW a dweésvda spail prvni
prohlizeg Mosaic. Kratce poté vznikl i prvni robot s nadzvenoMd Wide Web
Wanderer, ktery vytvidl Matthew Gray. Jeho Ukolem bylo ptét WWW stranky
a mefit tak rychlost éistu Internetu. Do konce roku 1993 vzniklokobk dalSich
vyhledava&a s vlastnimi roboty — World Wide Web Worm, JumpStata RBSE®,
ale ty indexovaly pouze hlasky a URL adresy stranek.

V roce 1994 vytvali Jerry Yang a David Filo ze standfordské univerzi
katalog Yahoo!. Bvodni mysSlenkou bylo sestavitgifledny seznam jejich oblibenych
odkazi. Ve stejném roce pak vznikl i WebCrawler, robot aBa Pinkertona
z University of Washington, ktery indexoval kompletni obsah strdnek. Nasledovaly
vyhledavée Excite, Altavista, AskJeeves a jiné. Jak vznilddisi a dalsi internetové

stranky, stavaly se vyhleda&apouzivansi a popularngi [35].

3 Repositury Based Software Engineering
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Spolu s rostoucim objemem stranek vSak klesala relevance vysledka
vyhledavéani. Tento problém ks8ili az ke konci roku 1998 Larry Page a Sergey Brin
fulltextovych vyhledavéem Google, ktery krot souladu s hledanym slovem

nebo frazi adil vysledky podle toho, kolik odkaza vyhledané stranky vedlo.

Google ,neusnul na vaifech®, svujfadici algoritmus neustéle vylepSoval
a jeho popularita rostla, az se stal celdsvé nejrozsfendsi. V poslednich letech se
krome zdokonalovani algoritin zjistujicich relevanci na hledana ddiva slovd*
vénuje pedevsim tzv. lokalnimu vyhledavani (roli hraje udmssidla nebo ptisobist
provozovatele webu) a personalizovanému vyhledavani, které se snazi odhadnout

poiadi specificky podleigdnastaveného a vyvijejiciho se profilu n&wsika.

Dohnat naskok trzniho podilu Google zkouSi se svym MSN &pade
Microsoft, ktera si pomaha jeho integraci do OS Windows a problifgernet

Explorer, a skupovanim konkurence se chce nik8piratit i Yahoo!.

5.2.1 Katalogy a vyhledava ¢e
Katalog, poptportal, je web, ktery obsahuje cel@di odkait na jiné webove
stranky, zpravidlarazené do tématickych oblasti. Mezi nejziginceské katalogy

patii Seznam, Centrum a Atlas, mezi zahtahlyahoo! a ODP.

Zaznam do katalogu je provaddegistraci do pslusné sekce (ta kterd se
vénuje danému tématu) a po zkontrolovani editorenslyfné sekce je zaznam
zarazen do databaze katalogu. V katalogu je vyhledavamivad®io bud
uzivatelovym prochazenim jednotlivych sekci anebo pomoci jednoduchého dotazu
do vyhledavaciho palka. Pokud uzivatel vyhledavd pomoci dotazu, katalog
porovnava zadany dotaz s URL, nadpisy a popisky stranek, které jsou v katalogu
registrovany a také s kategorii do niz je odkamzen. Pokud je stranka nédgad
v kategorii Inzertni servery je pragabdobné, Ze ji katalogipvyhledavani slova
inzerce pitla ,plusové body".

Moznosti jak ovlivnit pozici strankyipvyhledavani v katalogu je tedy hlavné
Problémem ve u8in¢ piipadu je, Zze autoM¥WWW prezentaci dostiasto ponechavaji
v nadpisu pouze nazev firmy nebo URL. Vyhodu v katalogu tak v drtitg&némaji

% slovoci termin, které mé z hlediska tématu stranky nidmdoy vyznam
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webové stranky, které maji obecny nazev doméryihkupectvi.cz,

bazar.cz, pojistovna.cz, apod.).

V popisku stranky je tedy vhodné zadavat co nejvicg®Wich slov, které maji
sdanym tématem ©® spoléného. Je tedy nutné, aby se autegbi vyhnuli slovim
typu: internetové stranky, nejrychlejSi, nejlepSi apod. EHdketalodi je z nazvu
a popisku vésinou odstrauji, protoZze nephasi Zzadnou uzitemou informaci. Kléova
slova a fraze v popisku se zvazuji stephikladnéjako v nadpisu. Katalogy v drtivé
vétSing totiz neumi sklonovat ani hledat podobna slova. Co nenésngim tvaru jak
uzivatel vyhledava, katalog nenajde. Sarmegre¢ popisek musi byt sloZzen ztva ne
jen z prostého Wu klicovych slov. Takovou stranku by editor sekce do kafal

zaadil.

V katalogu niZze mit web v jedné kategorii vZzdy pouze jeden zépébo by
alespon nil), avSak registrovani podstranek, které maji unikébsah odliSny od jiz
zaregistrované webové stranky je v jiné sekd¢swmdu povoleno. Co vSechnoude
byt v nadpisu, v popisku a do kolika sekci je mozné strankad#amaji katalogy
napsané v obecnych pravidlech registrace. ZlepSovani pozice v katalozich je nazyvano
optimalizace pro katalogy.

Oproti katalogm ma kazdy fulltextovy vyhledagasvého robota (software),
ktery hleda a stahuje celé dokumenty (webové stranky, dokumenty textovycli,editor
PDF soubory, apod.) na Internetu a naste@nindexuje (zpracovava a uklada) do své
databaze.. V této databazi pak unmngEg navstvnikim svych webovych stranek
vyhledavat pomoci jednoduchych i slozitych ddtaklezi nejznamySi zahranini

vyhledavae pati Google a Yahoo!, mezeské pak Jyxo a Morfeo.

Kazdy fulltextovy vyhledavase tedy skladda ze dv@asti. Prvniéast je robot
(také se nazyva crawler, spider, bot nebo pavouk) a drastaje webové rozhrani.
Robot ma na starosti prochazeni webu, stahovani sibaljejich indexaci. Robota Ize
dale ddit jeSt¢ na getter, ktery stahuje soubory a na indexeryktex za ukol soubory
zpracovavat a ukladat do databaze. Metody pouzivané jednotlivymi vyhledavacimi
nastroji se lisi, ale indexujici program v podstatohlédne izné soudsti stranky,
veetné jejiho titulu, obsahu jejich meta ek, komentée, nazvi odkag, textu
v nadpisech a hlavrdasti textu [33]. Robot se po webu pohybuje Upagnostatné

anelze mu n&dit jak ¢asto mé na stranku chodit (vyhledéJvae samogejme zaplatit
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za pravidelnou indexaci), ale pouze to, které stranky nesmi indexovat. Z&iove
pamatuje kde byl a v jeho algoritmu je naprogramovano kdy se na danou stranku ma

opd vratit.

Do vyhledavan je mozné registrovat stranky, alet$inou takove Usili
postrada smysl. Robot vyhledd@eaje schopen stranku najit sdm a registrace bez toho
aby na stranku vedléaky odkaz viSinou neporiZze. Vyjimku tvoi ceské stranky,
které maji narodni doménu jinou naz (napt iklad . com nebo.net). Takové
stranky ceské vyhledaw® (Jyxd®, Morfeo) automaticky indexuji na zéklade
registrace do rikterého z katalag (napiklad pokud je www.example.com
registrovan v katalogu Atlas, je vyhledéean Jyxo povazovan zéeskou stranku
aindexovan). Pokud stranka neni registrovana v katalozich je moznost ji zaregistrovat

piimo do vyhledavee®.

Pri vyhledavani je na webové strance vyhled@vapokladan dotaz, ktery
vyhledavé porovnava se svou databazi. JelikoZz nikdo, Krdwirct piislusného
vyhledavae, nezna msny algoritmus podle héz sefadi vysledky vyhledavani, Ize
se jen domnivat, Ze je to v s@ghé dobd& modernich vyhleda¢a kombinace toho
kolikrat a v jaké html znze se hledany vyraz (kbvé slovo) na strance nachazi
a popularity stranky. Popularita stranky je ozonan jeji ranking, Google pouziva

PageRank, Seznam S-Rank.

Celd fada vyhledaval ve skuténosti nejsou vyhledava, i kdyZz se tak
na prvni pohled tvM&. Pouze pouZivaji cizi technologii aepifraji vysledky, které pak
kombinuji s katalogem (n&stji s ODPT’). Soudsnou situaci na trhu nejlépe
vykresluje obrazeké. 4 od Bruce Clay. Jedna se v paoStai outsourcing

vyhledavacich a katalogovych sluzeb [35].

% Jyxo hleda od kitna 2004 ikeské stranky, které nemaji doménu .cz a nejsou v katalogu Atlas
36 http://jyxo.cz/d/submit

37 Open Directory Project
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BRUCE CLAY, INC SEARCH ENGINE,
Interuet Business Consultants RELAT!D.NS}EIF CHART
BEG-517-1900 « www.bruceclay.com United States Edition

http://www.bruceclay.com/serc.htm

;ﬁlli'heu.reb'"

LEGEND Crick On A Loco FOR

= : SEARCH ENGINE INFORMATION
SUPPLIES s R ECEIVES PRIMARY SEARCH RESULTS

CrLick HERE TO SELECT A

SUPPLIES s R ECETVES SECONDARY SEARCH RESULTS .
DirFERENT CHART

SUPPLIES — REcEvEs Patp ResuLts

Obrazek 4: Vztahy mezi glednimi swtovymi vyhledavai [6].
Vzhledem k tomu, ze nawdmici vyhledavacich servierpouzivaji v tiznych
situacich oba vySe popsané zpusoby, integrovala postupsav&Sina vyhledavacich

serveri oba mechanismy a nabizeji vyhledavani pomoci kgualfulltextu.

5.2.2 Nejpouzivanéjsi vyhledava ¢e a katalogy
Dle zveejnéné zpravy ,Top 10 Search Providers, July 2007“ £/Hje potu
vyhledavani anglicky mluvicich uzivatehejpouzivangim vyhledavaem Google.
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Graf 1: NejpouzivangjSi swtové vyhledavae (dle pdtu vyhledavani -éervenec 2007) [7].

Soud@sni nejvisi hr&i na trhu tedy jsou: Google, Yahoo!, Microsoft a ASK
O AOL, které pouziva technologii Google, se spekuluje, Ze bude koup&teyyms
»hr&em z velké trojky”. Podil vyhledava je samogejme obtiznémgtitelny a existu;ji
raizné pfstupy. O tom, Ze ale globalnéede Google Zadné spory nejsou. Od dubna
2007 docervence 2007 sice Google necela 2 procenta z cdikopédu vyhledavani
ztratil, absolutni pogt vyhledavani vSak stoupl o vice nez 370 mil [T] [8

Iv.07 VII.07
v Podil v Podil Zména %
) (%) ) (%)
Google 3773032 55,18% 4143 752 53,31% | 370720| 9.83%
Yahoo 1497 154 21,90% 1 559 745 20,07% | e2501| 4,18%
MSN/Windows Live 612 526 8,96% 1 057 064 13,60% | 444538| 72.57%
AOL 371 038 5,43% 407 988 525%| 3g950| 9.96%
Ask.com 126 286 1,85% 143 513 1,85% | 17207| 13.64%
Ostatni 457 657 6,69% 461 112 5,93% 3455| 0.75%
Celkem 6 837 693 100,00% 7773 174 100,00% | 935481 | 13,68%

Tabulka 1: Poéty vyhledavani za duben a&ervenec 2007 [7] [8].

Ceské vyhledavws se vyvijely se zpozdém za &mi svdovymi. V roce 1997
naprogramoval Ivo Luksovic a Sepan Skrob fulltextovy vyhledavaKompas,
ktery pouzival katalog Seznam jako vyhledavaci technologii. ¥téurpodobé

fungoval Kompas az do roku 2001, kdy Seznaralzaouzivat Google. Pozjilé
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zakoupil technologii Jyxo, kterou na c¢&ku roku 2005 nahradil svou vlastni —
Seznam Fulltextem. Seznam, tak jiZz primarngevyhledavd v katalogu,

de ve fulltextu.

Centrum zaalo fulltext vyvijet v roce 1999 spdle¢ s Martinem MareSem
z MFF UK, V té dobégse pouzival pouze na serveru (katalogu) Centrur¥.czpnu
2002 spustilo Centrum sluzbu Webfast, ktery @& samostatnou doménu. &kem
roku 2003 Centrum provedlo ve fulltextu zasadniayn(specializace naestinu —
ohybani slov, synonyma, gklepy), a proto byla zéména zngka vyhledavae
na Morfeo. V témze roce se z duavodu zkvalithévysledki fulltext propojil
s katalogem Centra. Na podzim 2003aa Morfeo pouZivat proazeni vysledku také
zp&tné odkazy (obdoba Google PageRaku

DalSi vyhledava naceském poli je Jyxo, které vzniklo nag¢a2002 (zalozeni
firmy). Z velkych katalo ho od z&atku roku 2003 pouZziva Atlas a Quick a od unora
2004 do beézna 2005 pak Seznam. Stejjgko Morfeo zvlada ohybani slov,
synonyma, péklepy a pouziva JyxoRank (obdoba Google PageRanku).

Dle CSU* v roce 2006 vyuZivalo sluZzeb vyhled&iadl,1% populac€eské
republiky starSi deseti let, ipemZ nejvice uZivatél (73,8%) pipada na wkové
rozmezi 16 — 24 let [14]. Seznam drZi &ndvoutetinovy podil nav&v webu
zvyhledavai v CR metenych sluzbou Navrcholutz Od konce srpna 2006,
kdy zaala fungovat narodni verze Google na dom@uogle.cz, se jeho celkové
zastoupeni mezi vyhled&iasice zvysilo, pésto vSak Seznam udrZzuje vyrazny
naskok. Za d¢mito dvéma silnymi hréi se fadi vyhledavée, jejichz podil aktualné

nepiesahuje ani giprocentni hranici [19].

38 Matematicko-fyzikalni fakulta, Univerzita Karlova

3 spasiva v tom, Ze se pro kaZzdou indexovanou stranku rekurzivnim postupegitéygmecificka
hodnota, zavisla na tom, kolik (a jak vyznamnych) stranek na tuto stranku odkazuje

“0 Cesky statisticky fad

“1 www.navrcholu.cz
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Graf 2: Podil jednotlivych vyhledavati v CR, leden 2007 [19].

Rovn& z udaji serveru Toplist vyplyva, Ze nejp& vyznam z hlediska
odkazujicich servérma v (R Seznam a Google. Seznam mé podobnou pozici jako
mél v anglicky mluvicich zemich Yahoo!, ze kteréhaeovévychazi. | kdyz to neni
mozna na prvni pohled patrné, jsou vyhled@&aimou konkurenci kataldgn.

Google posledni dobou stale ukrajujaSi&ast, a to jak Seznamu tak i Yahoo!.
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Graf 3: Podil vyhledavatii v refereru® [40].

V sou@sné dobénaprosta wiSina uzivatal hleda pozadované informace
na Internetu pomoci vyhleda¥a a jen mala c¢ast pak pomoci prochazeni

katalogovych sekci. To ovSem neznamend, Ze neni dulezité odkazy na WWW stranky

*2 URL odkud gisli navStvnici WWW stranek
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do katalog registrovat. Stale plati, Ze zakladni registrac&atalod: jsou ve v&sing
ptipadiu zdarma a registraci do spravnych sekci katagemu ziskavany relevantni

zpétné odkazy.

5.2.3 Google

Google iSel vroce 1998 a autok ném recyklovali vyhledavaci sluzbu
BackRub a nazev ,Google" zvolili jako kiku vzniklou z anglického slova ,googol*,
tedy vyrazu pratislo tvoiené jednikou a sto nulami. Uz od Zatku se Google lisil
od vSech ostatnich popularnich vyhledayamezi n& patili napiiklad sluzby
AltaVista, Excite, HotBot a dalSi [10]. Zakladni mySlenkou vyhled@veackRub
zroku 1996 byla analyza zmych odkas, technologie pdchazejici soasny
PageRank. V roce 1998 Google odpovidal na 10 000 dladann¢a o pul roku
pozdgi jiz do bylo 500 000. Raketovy vzestup a obsahlgépis dalSich let
spoleg&nosti Google Inc. je dostupny strankach spdsti Google, v sekci ,,Google
Milestones®’. Vzhledem ke $patnému ekonomickému premtit (splasknuti bubliny

»dotcom®) vstoupil Google s akciemi na burzu az v srpnu roku 2004.

Price history - GOOG (9,/1,/2004 - 8/31,/2007)
Sep 2004 Jan 2005 Apr 2005 Ul 2005 Oct 2005 Jar 2006 Apr2006 Jul 2006 Oct 2006 Jar 2007 Apr2007  Aug 2007

EEE
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1 M Soogle Inc

Graf 4: Vyvoj akcii spole¢nosti Google (1. z& 2004 — 31. srpen 2007) [24].

V sou@sné dob spolgnost Google neprovozuje pouze fulltextovy
vyhledav&, ale poskytuje celodwadu aplikaci. Od dubna 2002 mohou zajemci
vyuzivat sluzbu aplikaniho rozhrani Google API, diky kterému maiji tvarci dalSich
webovych aplikaci moZnost legitimrgracovat s vyhleddvacim algoritmem Googlu
avse automatizovat podle svych feif*,

“3 http://www.google.com/corporate/history.html
4 automatické zadavani dotajakoukoli jinou cestou odporuje podminkam, za nichz Google své
sluzby poskytuje
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5.2.3.1Zaklady prace uzivatele s Googlem

V piipad¢ Ze uzivatel napiSe do dotazu vyhledavani vice jeéio slovo,
je vzdy stanoven standardni postup zpracovani dotazu. Kazdy vyhigdaastaven
tak, aby mezi zadané slova vlozil birfjicky operatotAND (vyhledavany dokument
musi obsahovat vSechna zadana slova) i@Rdpostéuje, aby dokument obsahoval
jedno ze zadanych slov. Pokud vyhledapmuziva standardnsapiklad operator
AND, existuje i moznost explicitngvést operatolOR a naopak. Vzdy vSak musi

existovat implicitni nastaveni proip&d, Ze uzivatel Zadny operator neuvede.
Zakladni logické vyrazy

Pri zadani vice slov pouziva Google standardperatorAND. To znamena,
Ze pokud uzivatel napiSe do dotazekalik slov bez operatoru, zisk4 odkazy
na dokumenty obsahujici vSechny zadané terminy. Dotde imyt ve tvaru:

f reon atmosféra ,0zonova dira“ 45

Google vyhleda stranky, na nichz se vyskytuji vSechna pouzita slova. Pokud
chce uzivatel vyhledav¥anazn&it, Ze jsou pro népiijatelné dokumenty obsahujici

libovolné z ¥chto slov, vlozi mezi néperator @:
freon OR atmosféra OR ,0zonova dira“

Pokud by chil najit dokumenty obsahujici jedno slovo a kiomy jesg

nekteré z dalSich dvou slov,ithe @st hledaného vyrazu uzéwio zavorek:
f reon ( atmosféra OR ,0zonova dira*)

Vysledkem takového dotazu budou stranky obsahujici teratmgsféranebo
ozonova dira a zaroteslovo freon. OperatoilOR Ize nahradit znakempi evzaty

z programovacich jazyka
f reon ( atmosféra | ozonova dira )

Chce-li uzivatel naopak vyhled&iaGoogle sdiit, Ze ukité slovo nebo fraze

se ve vyslednych dokumentech vyskytovat nesmi, pouzije znak -:

freon atmosféra —,o0zonova dira“

*5 pokud uzivatel uzae rskolik slov do uvozovek, je vyhledavana fraze, ktefésps odpovida vyrazu
v uvozovkéach
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Vysledkem pak budou stranky obsahujici sldveon a atmosféra, Zadna
z nich vSak nebude sinzaroveés obsahovat vyrazazonova dira“.

Jednoduché hledani a tlaitko Zkusim Stésti

Tlagitko s ndzvem Zkusim &ti*® nabizi uZivatéim Googlu pomirng
zajimavou funkci. Misto seznamu nalezenych stranek vyhleédgiasnéruje
uzivatele pfmo na dokument, ktery povazuje za nejvhgsindedy na ten, ktery by
byl pti béZném hledani uveden na prvnim rdisgeznamu nalezenych stranek
(dokument).

Velka a mala pismena

N¢které vyhledavée berou pizpracovavani dotazu v Gvahu velikost pismen.
Bude-li dotaz od uzivatele ve tvarwJAN ZIZKA, nebudou se vibec hledat
dokumenty obsahujici toto jméno v jiné kombinaci velkych a malych pismen,

napi ,Jan Zizka“&i ,jan Zizka“. Google naproti tomu ohled na velikost pismen
nebere. Dotaz na slovo PTAptak Ptakéi pTaK povede vzdy ke stejné odpaiis

Specialni parametry

Mimo z&kladnich logickych operatorAND a OR a moznosti vyhledavat
specifickou posloupnost slov uzanim do uvozovek nabizi Googiadu specialnich
parametéi, pomoci kterych Ize dotaz ganit.

Google dokaze vyhledavat zadané vyrazy v celém textu dokumentu. To také
znamena, Ze musi cely dokument indexovat, pouze index naglp@gwotace neni
postaujici. Existuji vSak zvlastni parametry, které lzmupit jakou sothAst dotazu
a omezit pomoci nich hledani jen n&lité ¢asti webové stranky nebo n&aiity typ
informaci. Zvlastni parametry jsou velmi vyuZzitelné ve chvili, k&¥nly dotaz vrati
velké mnozstvi nalezenych dokumé&rd uzivatel pdebuje nalézt jakékoli dalSi
pravidlo, kterym by poeét ndle omezil. Idedlni je najitlad ukit slovo, které se musi
vyskytovat v adrese (URL) dokumentu. Tim se podstati&f okruh prohledavanych

dokumenti, aniz by uzivatel musel upravovat samotny dotaz.
Parametr intitle:

Parametrintitle: zajisti, Zze bude vyhledavano jen v titulku webové

stranky. Existuje také variant@lintitle:, kterd vyZaduje, aby byla v titulku

“% v anglické verzi je tiétko pojmenovéno ,I'm feeling lucky*
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uvedena vSechna zapsana slova. Paraatiettitle: by m ¢l byt pouzivan jen
ve velmi vyjim&nych gipadech, protoZze se pémé Spaté kombinuje s ostatnimi

parametry.

intitle:*Jaroslav Vrchlicky*
allintitle: ,Dan z pridané hodnoty” podnikani

Parametr inurl:

Pomoci parametrimurl: jsou vyhledavany zadané vyrazy jen adrese (URL)
dokumentu. Pogrné dobie mize byt vyuZit pi vyhledavani napowt a stranek
uzivatelské podpory, protoze ty jsou obvykleelpiedné a jednotn&oncipované.
Varianta allinurl:, obdobn¢ jako allintitle:, zajisti, Ze se v nalezenych
adresach budou vyskytovat vSechna nasledujici slovaélddig se ale kombinovat
s dalSimi parametry.

inurl:ndpoveéda
allinurl:hledat napove&da

Parametr intext:

Pouzitim parametrintext: |ze prohledavat jen samotny text dokumentu,
tedy samotné¢to dokumentu. B vyhledavani se tak ignoruje titulek, adresa aidals
specifickécéasti stranky. Znovu je k dispozici variaragdlintext:, ale i v tomto
ptipadéplati, Ze se velmi obtizrikombinuje s dalSimi parametry. Paramattext:
sice nema Siroké vyuziti, ale procité typy dotaz se pesto hodi velmi dole;
napiiklad pit vyhledavani vyrai, které setasto vyskytuji v adresach, ale malo v textu
dokument.

i ntext:"email.cz"
intext:html

Parametr inanchor:

Parametrinanchor: lze pouzit tehdy, pokud chce uzivatel vyhledavat
v textech hypertextovych odkaz V piipad§¢ Ze v HTML strance je zapis:
<a href="http://fyzika.net”>Vstupte do svéta fyziky</a>,
textem takového odkazu je ,Vstupte do tswvlyziky”. V ném by se také vyhledavala

zadana slova.

inanchor:“laserovy paprsek*
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Parametr site:

Parametsite: Ize pouzit v pt ipadé pokud chce uzivatel omezit vyhledavani
na jeden server nebo doménu. VyhledasdtaVista pouziva ke stejnému €lé dva

parametry, host: a domain:, Google vSak jen jeden.

site:centrum.cz
site:www.pef.czu.cz
site:cz

Parametr link:

Parametrlink:  vraci seznam stranek, které odkazuji na zadanou adresu.
Pokud uZivatel zada dotaz niégéd ve tvarul ink:www.google.com, zisk&
seznam stranek, které odkazuji na vyhleddsaogle. Definovat protokdittp://
se vtomto ppadé do dotazu nemusi a pokud je uzivatelem uveden, Bo@j
ignoruje. Parametink: funguje stejné¢ dokre pit hledani odka na dlouhé adresy
(napt http://mwww.mujweb.cz/www/xjmeno/stranka.html) i na adresy

obsahujici pouze ndzvy domén (napijweb.cz).
Parametr cache:

Parametr cache: umozZ nuje uZivateli najit kopii stranky, kterd se uz
nevyskytuje na puavodni adrese, nebo zcel@rmila svij obsah. Pokud Google vrati
na ukity dotaz adresy dokumahtkteré oévidné nesouvisi s pravéadanym dotazem,
je vhodné vyhledat jejich starSi verze v zaznamech Googlé¢ p@woci parametru
cache:. Parametr cache: Ize tedy vyuZit pro vyhledavani stranek, které se velmi

g¢asto néni.

cache:www.quick.cz

Parametr daterange:

Pouzitim parametru daterange: Ize omezit hledani na stranky,
které Google indexoval v zadanétasovém obdobi, tedy kdy ji Google iadil
do svého indexu. Stranka vyttema 5. ké¢tna a indexovana 15. kina se objevi
ve vysledcich dotazu jedinéehdy, bude-li uZivatel parametreshaterange:
vyhledavat stranky indexované 15. kw&. Google samagjm¢ indexuje vSechny
stranky opakovangale to, jestli se jeho zdznam o posledni aktualizelexu znéni,

zalezi na tom, jestli se zmi obsah stranky samotnéalbzitym faktem také je,

39



Internet, prostedi World Wide Web a vyhledaeac

Ze parametdaterange: akceptuje julianské datum, které se od gregorianského
data liSi. Na Internetu existuje aplikace, které zajigvpd data mezi olda formaty.
Pokud se uZzivatel nechce konverzi data zdrzovatZzempouzit grafické rozhrani
FaganFingeY, v nimZ Ize datum pro parametiaterange: nastavit pomoci

roletového menu ve znai8i gregorianské soustavé

, Jaromir Jagr* daterange:2453121-2453135
otorinolaringologie daterange:2453137

Parametr filetype:

Parametrfiletype: bere v potaz pivyhledavani dokumeit piipony
soubolfi. Riazné ptpony obvykle (nikoli vSak nutnéodpovidaji dznym typum
souboifi. Tento fakt je nutné si udédmit, nebotdotaz s parametrefriletype:htm
vrati jiné vysledky nez dotaz s parametrétatype:html, i kdyZ jde v obou
ptipadech o dokumenty ve stejném formatu. Dotaz je ndodmezit dokonce
i na stranky vyuZivajicitzné skriptovaci jazyky (ASP, ASP.NET, PHP CGI),
ovSem pouze v fpack, Ze je spravce stranek nemaskujespiErovanim apod. Google
dokaze indexovat a tim padem i prohledavat dokumentyktiengch formatech
definovanych firmou Microsoft. Mezi npati napi MS PowerPoint.(ppt, .pps),
MS Excel (xIs) ¢ i MS Word (. doc).

.POZarni ochrana“ filetype:doc
~ekonomicky rozvoj* filetype:ppt

Parametr related:

Pomoci parametruelated: Ize vyhledavat stranky, které souviseji se
zadanym dokumentem. Timto zptisobem je mozZné nachazet stranky gaturité
kategorie, napklad pi  hledani  stranek  souvisejicich s Googlem
(r elated:google.com) najde uzivatel fadu dalSich vyhledava, mezi nimi
HotBot, Yahoo!¢i Northern Light.

r elated:www.seznam.cz
related:www.idnes.cz

*7 http://www.faganfinger.com/engines/google.shtml
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Parametr info:

Dotaz s parametrenmfo: vraci seznam odkazu na dokumenty informujici
0 zadané adrese (URL). Mimo jiné tu Ize nalézt odkaz na obraz zadaného dokumentu
v archivu Google, seznam stranek obsahujicich odkazy na zadanou adresu, seznam
souvisejicich stranek a stranek, které uvedenou adresu obsahuji ve svém textu.
Spolehlivost uvedenych informaci sargm¢ zavisi na tom, dokazal-li jiz Google
zaradit uvedenou strdnku do svého indexu. U novychs# jeindexovanych strdnek
bude poskytnutych informaci mén¢

i nfo:pocasi.centrum.cz
info:www.idnes.cz

Parametr phonebook:

Parametrphonebook: slouzi k vyhledavani telefonniatisel, ale bohuzel

pouze v telefonnich seznamech Spojenychistat

phonebook:John Doe CA
phonebook:(510) 555-1212

Google ptibézné priddva nové parametry a tim fgttipiiuje nové funkce.
UZivatel mize také vyuZit formukapro pokrodé vyhledavar?, jimz nahradi jeden

komplexni dotaz.
Filtrovani

V anglické verzi uZivatelova prasdf’® nabizi Google filtrovaci program
SafeSearch, ktery se snaZzi odstranit ze seznamu nalezenych daktymeoiozky,
které by mohly urazit citliy§i uzivatele. Implicitnge filtrovani nastaveno naistini
uroven (moderate), které vylwje dokumenty s nevhodnou grafikou. Plny filtr (i

dokaze odstranit i stranky s nevhodnym textem.
Volba slov — slang a terminologie

Rekne-li dospivajicitlovék o néem, Ze je to ,husty*, pouziva slang, tedy
zvlastni druh vyraZ charakteristickych pro gitou skupinu lidi nebo @itou kulturu.
NapiSe-li geolog do své prace vyraz ,stratotyp“, neni to sice slang, edto pée

o zvlastni vyraz, ktery pouziva jercita snadno definovatelna komunita.

“8 http://www.google.cz/advanced_search?hl=cs
“9 http://www.google.cz/preferences?hl=en
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Pfi vyhledavani informaci na Internetu mohou zvlastnasZivatelova
vyjadiovani velmi dobé poslouzit. Sté, kdyZ pida do dotazu méngbvykly termin
amaze si byt tén¥ jist, Ze nalezené dokumenty budou mnohem Iépe adabjeho

predstavam.

Diky slangu niZe uzivatel snadno upravit t8nu dotas tak, aby vracely
predevsim stranky z &ité geografické oblasti. Hranice pouzivani slange siejsou
upiné presné, ale tentoffstup funguje velmi date, piedevsSim v angiting, kterou se
hovoii na velkém uUzemi. Hleda-li uZzivatel v anglicky pgam dokumentech,
kde je obas teba odliSit izny puvodclanka, mize pro uéeni slangu vyuzit dité

voln¢ dostupné internetove zdroje.
Probert Encyclopedia — Slany

Stranky Probert Encyclopedia se daji prochazet i prohledavat. Vyhtedava
ovSem prochazi celou encyklopedii a slangové vyrazy se objevuji az u konce. Sebrana
slova pochézeji z celého s&€ a jsou doplma kiZzovymi odkazy (pEdevsim

u terminu s drogovou tematikou).
Dictionary of Slang'

Dictionary of Slang se zatfuje piedevsim na slang pouzivany ve Velké
Britnii a Ize jej volnéprochazet i prohledavat. Slova, ktera nepochazsjelkeé
Britanie, jsou doplnda mistem pavodu uvedenym v hranatych zavorkach. U slov je

uvedeno i jejich vyzéni (humorné, vulgarni, hanlivé apod.)
Surfing for Slang?

Seznam Surfing for Slang senuje piedevsim dokumetin, které se zabyvaji

slangem v angtitiné a skandinavskych jazycich.

Odborné vyrazy se pouZzivaji wzanych oblastech lidsk&nnosti. V n&terych
oborech je nalezeni vhodného odborného vyrazuépmimednoduché, jinde vSak
dosti obtizné. Pokud se jedna o anglicko terminologiiZzenuZivatel vyuZzit stranky
Glossarist®, které obsahuji index zhruba 600@zmych slovnikii vénovanych

desitkdm @iznych témat.

%0 http://www.probertencyclopedia.com/slang.htm

*L http.//www.peewish.co.uk/slang/

*2 http://www.linkopp.com/members/vlaiko/slanglinks.htm
>3 http://www.glossarist.com
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On-Line Medical Dictionary/

Slovnik On-Line Medical Dictionary obsahuje vyrazy pouZivané v biochemii,
biologii rostlin, bun¢®é biologii, fyzice, chemii, Iékatvi, mechanice, molekularni
biologii, radiobiologii a technologii. V soasné dobéobsahuje vice nez 46000
zaznanii. Slovnik Ize prochézet dle abecedy nebo mn#hledavat. UZivatel také
ve slovniku niZze vyhledat termin, ktery zn4, a nalézt knn€ekvivalent pouzivany
castji v lékarstvi. Slovnik vychazi z britského préedi, pokud je uzivatel zvykly

na americkou angitinu, musi mit naieteli ukité rozdily.
MedTerms.com

Server MedTerms.com ma sice ve slovniku m&ow (kolem 10000), ale zato
disponuje rozsahlym archivemianka z projektu MedicineNet. Nachazi-li se uzivatel
na samém patku hledani, ize zde naléztlanky, které ho seznami se zakladni

terminologii.
Law.com — Legal Dictionar{

Pravni slovnik Law.com fize byt pro uzZivatele velmi ziosny, protoze v mj
muze vyhledavat nejen terminy, ale také jejich deéniduze tedy zadat jedno slovo

aziskat seznam vsech definic, které dané slovo obsahuji.
Omezeni na 10 slov

UZivatelé, kté potrebuji pro svou praci pouzivat slozité vyhledavadady,
pravdodobré narazili na vstupni omezeni deseti slov. Googleteskd omezuje
maximalni délku dotazu na deset slov aipp¥ to i vSechny operatory a parametry.
Zbytek dotazu jednoduSe ignorujecaBé uzivatele takové omezeni patrniak

nelimituje, ale ti narok¢jSi mohou mit problémy.

Pokud vSak uzivatel vynecha v dotazwhd acasto pouzivana slova, uSet
dostatek prostoru pro 8yvyhledavanytettzec, popir maze vyuzit tzv. hvédickovou
konvenci. Google totiZz nep@id hv&dicky jako slova, a tak je Ize pomoci nich wget
misto pro vyhledavany dotaz. Pokud mé tedy vyhledavany dotaz vice nez deset slov,

je mozné nkteré jeho méndilezité ¢asti nahradit hvadickami a uSéeny prostor

** http://cancerweb.ncl.ac.uk/omd/
> http://www.medterms.com
%8 http://dictionary.law.com/lookup2.asp
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vyuzit k zapsani upgiujicich vyrazi. Hvézdickou se vSak nedaji nahradésti slov,

de jen slova cefd.
Poiadi slov a opakovani slov

Poradi, ve kterém jsou zapsana slova do dotazu je stijeZité, jako slova
samotna. Zmina po&adi slov niZze ovlivnit nejen pogt vysledki, ale také padi
jednotlivych odka& v seznamu vysledka. U frazi uzawych v uvozovkach to je
jednoznané, ale pakdi slov ma skutaé vliv i na postup hledani slov uvedenych
samostatné Google na svych strankach potvrzuje, Zeadoslov ma svij vyznam, ale
nenabizi Zadny navod, podle kterého by se uZivatel mohl rozhodnout, jaki slok/
zvolit. Google mé sklony jkladat poadi slov uéitou vahu a dokumenty se slovy
zapsanymi v uvedeném pai upednosiiovat. Mimo to pichazi v Gvahu i fakt, zda
jsou pozadovana slova uvedena vedle sebe a nakonec i na vyznam jednotlivych slov

jako takovych.

Pokud uzivatel pouZije jedno ktivé slovo ®kolikrat. mize tim rovné&
do zn&né miry ovlivnit poadi a pdet odpovdi, které dostane. Google se
o0 opakovani vyhledavanych slov na svych strankadch negeni nicméné
pravdgodobré hleda co nejvice vyskytuvedenych slov nebo frazi. Skoneprve ve
chvili, kdy uz neniZze nalézt dalSi. OvSem, pokud Google nenajde hledbwd
v dokumentu tolikrat, kolikrat ho uzivatel zadal do dotazu, nic sej@eddokument

je povaZzovan za vhodny. UZivatel tedyize opakovani slov snadnocavat jejich

vahu.

Z vyhledavacich experimentyplynulo:

* PXi opakovani podstatnych jmefi ndzva produki se na pEdni mista
dostavaji pgdevsim stranky prodejc Tento efekt je jestsilngsi tehdy,
je-li uvedeno podstatné jméno v mnoznéshe:

» Pokud se vysledky vyhledavani neliSii pivojndsobném a trojnasobném
opakovani zadaného slova, neznamena to, Ze se vysledky nebudou lisit,
bude-li vyhledavané slovo opakovangitkrat ¢ pétkrat.

" B&zn pouzivana slova jako ,to*, ,i“, ,a“ ,and*, ,how*, ,1% a dal$i néipaseji gi hledani zadny

uzitek, nebd se jednd o tzv. ,stop slova“ a Google je ve skubsti zcela ignoruje. Chce-li uzivatel
vyhledavaci algoritmusimutit, aby stop slovoifhledani pouzil, musited rgj ptridat znak +.
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Vlastni vyhledavaci formulare

Pozaduje-li uzivatel zadat jednoduchy vyhledavaci dotaz, ploépostauje
zakladni rozhrani Googlu, tedy domovska stranka. Ovsem, pokud vi, Ze on nebo jeho
kolegové budowasto klast podobné a relativetozité dotazy, riwe si fipravit svij

osobni vyhledavaci formuia

<l-- Search Google -->

<form method="get" action="http://www.google.com/search*>
<input type="text“ nhame="q" size="31" maxlenght="255" value=" />
<input type="submit* name="sa“ value="Vyhledat Googlem*“ />

</form>

<l-- Search Google -->

Priklad 2: Zakladni vyhledavaci formular Googlu.

Takovy formul& je velmi jednoduchy a neld® nic jiného, nez Ze vezme
zadany dotaz a odeSle jej na Google ke zpracovani. Nic jej neupravuje. OvSem neni
slozité do formulge doplnit dalsi prvky (askryté i viditeln€) a tak rozsit nebo

gpecializovat jeho funkci.

Pokud je nutné zsmit nektery z parametr hledani, I1ze do vyhledavaciho

formul&e doplnit skrytou progmour®,
Typ souboru

Jednou z moznosti je filtrovat vysledky hledani a vybirat z nich pouze ty,
které odpovidaji zadanému typu souboru, ikdgd pouze soubory doc, .xls,
ppt, .pdf nebo .txt. Pokud by tva rce formulde che&l do dotazu doplnit
parametr, ktery zajisti, Ze budou vyhledavany jen prezentace v MS PowerRdat, m
zdrojovy kod doplnit o skrytou pro&gnnou a nazvenas_filetype a hodnotou
PPT.

<input type="hidden” name="as_filetype” value="PPT" />

Vyhledavani v dané doméne

Vyhledavani v domé&nomezuje hledani na konkrétni doménu nebo konkrétni

server. K pongrné obecnému hledani je mozné pouzit doménu nejvyssingr

napiiklad . cz, ale prohledavany rozsah se da omezit i radijalri¢yhledavani

8 Skryt4 prominna znamena, Ze uzivatel ji nebude schopémitra bez nahlédnuti do zdrojového kédu
HTML nebude znat ani jeji hodnotu.
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v dané doméndiaze mit pro tvarce WWW stranek vyznam, pokudéghvytvoiit

rychlé fulltextové hledani nad svym serverem.

<input type="hidden” name="as_sitesearch”
value="idnes.cz” />

Vyhledavani podle stér

Snadno je mozné vyhledavat stranky aktualizované jemilepu nolika
poslednich mssial, piicemz pouzitelné hodnoty jsou mezi 1 a 12.

<input type="hidden” name="as_qdr” value="m7” />
Pocet vysledi

Ve formuldi |ze také utit pocet vysledku, které se zobrazi spwié na jedné

strance. Google akceptuje hodnoty v rozsahu 1 az 100 [10].
<input type="hidden” name="num” value="50" />

5.2.3.2PageRank a Hilltop

PageRank je algoritmus, ktery Google pouziva k hodnoceni dokiument
Algoritmus tak stavi na ptipokladu, ktery se h&é uznava v akademicke $& tedy
publikace je tim vyznamij&i, ¢im vice dalSich publikaci na ni odkazuje. Ze st#ist
publikaci vznika tzv. citéni index, ktery Sergey Brin s Larrym Pag@mieved|i do
webové podoby. Vyznam dokumentu se podle niclujarpredevSim s ohledem na

pocet odkas, které vedou k hodnoceni dokumentu z jinych strghek

Dle Googlu samotného je PageRank objektivifeni dilezitosti webovych
strAnek, které je realizovdno pomoci filaBageRank interpretuje odkaz ze stranky
A na stranku B jako hlas pro stranku B od stranky A. Algoritmus péte soeEt
hlasi a podle toho wi jeji dileZitost na stupnici od 1 do 10im vy3si hodnotu dana
strdnka ma, tim je dale&iSi a tim vice stranek na ni odkazuje. Mimoto, Gedugre
v Uvahu dulezitost hlasujicich stranek, jelikokteté stranky maji u&i hlas nez jiné.
Google pouziva ,kolektivni inteligenci Webu*, tedy vyfitava na zaklad#nilionu

hodnot a miliard kidovych slov.

PageRank je valina skalarni, tedy pro kazdou stranku (URL, dokum gt
o0 jediné ¢islo. V rdmci nkterych pojeti je PageRank ozwo®&an jako vektor
vV n-roznérném prostoru, kde n je pet dokumeni. Presna metoda vyptad

PageRanku neni znama — je obchodnim tajemstvim @pmdé Google. Je mnoho

%9 autdi paivodni myslenky vyp&tu PageRanku
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nazon jak se PageRank pibd, sdm Google tvrdi, Zeipiypoctu hlasu, ktery stranka
predava pracuje i s analyzou HTML a CSS, idpdl tuthym odkazm dava vyssi

vahu apod.

Pagerank v klasickém pojeti dosahuje hodnot od nuly do jedné. Vzorec
vypodu hodnoty PageRanku dle puvodni dokumentace [4] Sergeye Brina a Larryho
Page je:

PR(A) = (1-d) + d * (PR(T)/C(T1) + ... + PR(T,)/C(Ty))

PR(A) — hodnoceni (PageRank) stranky A

PR(T,) — hodnoceni stranky; T

C(T1) — poét odkaz vedoucich ze stranky T1

d — tlumici faktor, pro nZ plati 0 < d < 1 a jeho hodnota byva 0,85

Hodnoceni stranky se tedy vyfita jako souét hodnoceni vSech stranek,
které na ni ukazuji, vyt€nych celkovym pdém odkan, které zé&chto stranek
vedou. Dle autora serveru ,Jak psat web“ [20] je vSak vySe uvedeny vzoredwypoé

chybny a sam uvadi vzorec dopiry€o pronénnou m
PR(A) = (1-d)/m + d * ( PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn))
m — celkovy paet zaindexovanych stranek

Tim, Ze strdnka obsahuje odkazy, o svij PR inobpki. SpiSe nez
o0 ,predavani by se dalo hovibb ,kopirovani* nebo "pgposilani” PageRank@im
méné¢ ma stranka odkdz tim vice Page Ranku se kazdym odkazempgsila.
PageRank nijak nezavisi na hledaném sledo veltina skalarni) a kazdéa jednotliva
strdnka (URL) m& svuvlastni Page Rank, nikoliv cely web dohromady e(sit

doména).

Cim ma stranka vyssi PageRank, tim bude pfaedobnévy3e ve vysledcich
vyhledavani, ovSem Page Rank zdaleka neni jediné kritérium pro nalezeni stranky
v Google. Page Rank je jstvelmi dilezity, ale jeho vyznam byva witg§ch
pfipadech pEceiovan. Google vSakigjmé pouziva PageRank zejména piaeni
robota (crawlera) a stranky s nizkym rankem nsangé Zidka. Nektera nova URL
ani nenavstivi, dokud jejich PR nedosahnétérhodnoty (PR se da pidat i pro jest

nenavstivené stranky).
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NejjednodusSi metodou jak zjistit aktualni velikost Google PageRank
pro danou stranku je pouziti jednoduchych resi pro nejpouzivaié prohlizee,
tzv. toolbary®. Na nainstalovaném toolbaru se objevuje zelettéitko Page Ranku
od 0 do 10 a jehoZz hodnota je ozo@ana za Google Toolbar PageRank. PageRank
zobrazeny na Toolbaru neni sking PageRank, ale jeho odvozenina (patrné

logaritmickd) [20].

Zatimco PageRank &uje dilezitost webové stranky obecndHilltop
(LocalScore) utuje dialezitost webové stranky v relaci s dotazy na vyhasa[17]
a autory jsou Krishna Bharat a George Mihaila. Krishna Bharat stanovil metodu,
pii niZz je pro vypoé&t PR nutné brat v potaz ,¢mdatnost” dokumentu. Hodnota
dulezitosti webové stranky je tak a@na s ohledem na dokumenty, které se tykaji
tématu, tzv. ,expert documents”, tedy stranky, vytve za UO€lem navaddi
uZivateli ke zdroim informacf. Odkazy z expertnich dokumént{webovych
stranek) pak utuji ,smérodatné skéré? [2]. Jako piklad €chto expert dokumedt
Ize uvést z@mzeni v popularnich katalozich — DMOZ, Yahoo, apgednoduseny

vypocet LocalScore dle algoritmu Hilltop je:

* Hilltop provede kZné vyhledavani aby vyhledal korpus63 expert
dokument. Kvalifika¢ni piedpoklady pro tyto dokumenty jsou velmi

ptisné, tedy korpus je technicky zvladnutelné mnoisebovych stranek

» Hilltop z vysledného korpusu odfiltruje ,dphéné websity“64 a stranky
s duplicitnim obsahem. Veskeré ,gpiiéné websity” definuje Hilltop
velmi exaktné V zasadée jedna o stranky ze stejné domény 2. Groxe
stejné C-tidy IP adres65 a sjinéné weby spznénych webu (spggnénost
druhé urovng.

» Stranka ziskd LocalScore coZ je hodnota ¢mmdatnosti“ zaloZzena

na podu a kvali¢ hladi, které ziska od ,expertnich dokumg&ntStranky

jsou pak &zeny podle vysledki samotného LocalScore.

€0 http://toolbar.google.com

61 pages that have been created with the specific purpose of directing people towards resources
62 Authority Score, AS, LocalScore

% soubor, corpus

& affiliate sites

% Kolik bajti z IP-adresy tvid adresu sé uréuji posateini bity prvniho bajtu IP-adresy. IP-adresy se
déli do peti téid pricemz u tidy C nevyssiit bity prvniho bajtu maji hodnotu 110
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Hilltop ovSem zaklad4 své vypty pouze na ,expert documents“. Jeho
algoritmus potebuje alespon dva hlas§chto dokumerit pro danou webovou stranku
aby vratil vysledky. V dusledku to znamenda, Zze pokud dané dokumenty nenalezne
vraci ,nulovy* vysledek. ¥tSinu SEG® komunity to vedlo k dommice, Ze Google
pouziva seznam Klovych slov pro ktery v SEO si& zevSednk ndzev ,Money
Words List“. Tento seznam roZdge dotazy na ty, pro které bude pouzit algoritmus
Hilltop a na ty pro které bude vyuzit klasicka metoda PageRank. Diandyla
viceménépotvrzena skupinou ,Google Hate Group*, ktera nalehybu v algoritmu
Googlu. Chyba umaibvala diky pidani ptkazu pro odstrami neexistujiciho slova
(napi ,-dakjsjdksadk”) do dotazu porovnat vysledky podiéarého a nového
algoritmu. Google tedy nenaSel relevantni expertni dokumenty a proto zobrazoval
staré vysledky. GHG dokonce vytdar webovy nastroj, ktery celou ¢
automatizoval a to na adresevw.scroogle.org. Zavedenim Hilltopu do metod

vypoda Google probhilo 15. listopadu 2003.

»Money Word List* ovSem podle poslednichipkumi neni pevnéstanoven.
Je stanoven na ptu instanci danych Kovych slov ve vyhledavacich dotazech.
Google ma pravépbodobnénastavenou ditou hranici a pokud dané kbvé slovo
doséhne limitni frekvence, pak teprvéighdzi tento filtr do hry. Cely algoritmus

pro vypaiet GoogleRanku je nasledujici:
Sary GoogleRank =[(1- d) + a(RS)]* [(1- e) + b(PR* z)]
Novy GoogleRank = [(1- d) + a(RS)]* [(1- ) + b(PR* 2)]* [(2- f) + c(LS)]

RS — Relevance Score — Skére relevantnosti odkazu, které je zalozené
na klicovych slovech, které jsou sasti dokumentu. :Rna vaha je prazovana
klicovym slovm uvedenych v hlaige, nadpisech, tumych vyrazech adiném textu
WWW stranky.

PR — PageRank-

LS — LocalScore — Skore vyjikané na zakladéxpert dokumetit Klicové
slovo ziskavai#zné hodnoty, pokud se zobrazuje v titulku, nadmdkazu. Déle se

bere v potaz hustota Kbvych slov apod.

a, b, ¢ — hodnoty pro laaé vahy jednotlivychasti vyrazu

% Search Engine Optimization — optimalizace stranek pro vyhledavaci roboty
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d, e, f — hodnoty pro ladé Utlumu jednotlivychisti vyrazu. Pedpoklada se,

Ze v soudasnosti je f=0.

z — faktor zakladu — PR uvedeny v rozsahu 1 az 10 nema venslgiie
linearni puibeh, ale exponencialni. Tato hodnota pouzesvgdi hodnotu PR

v tomto forméatu na skuteou hodnotu PR.

Otazkou #istavd, jakeé je rozdeni vahy mezi jednotlivé prognné. Literatura

vétSinou uvadi nasledujici rozlozeni vah:
* RelevanceScore = 20%
* PageRank = 40%

* LocalScore = 40% [17]
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6 Search Engine Optimization

Nekonven&imu marketingu, ktery ma za cil s minimem nékladia dosahnout
maximalnich vynos se rekdy fika guerillovy marketing (autorem tohoto pojmu jg Ja
Conrad Levinson). Zatimco tradi zpasob marketingu je @ilevSim o perzich,
guerillovy je hlavné o duvtipu. | oblast SEO byla ve svém Atku guerillovym
marketingem. Situace se vSak, jak uz to voblasti ICT byv4, kvapasi
a proto uZ dnes Ize povaZovat metody SEO a SEM b&né marketingové metody

vhodné pro nasazeni v priedi sit Internet.

O tom co gesné se pojmy SEO a SEM rozumi se vedou vV internetovych
diskuzich nekongné spory. Nkdo tvrdi, Ze SEM je soasti SEO nkdo zase, Ze SEO
je jen zlomkem SEM. V kazdém ip&adé Search Engine Optimization je d&

aumeni, kterd ma nasleduijici cile:

* posunout webovou strdnku naephi mista v internetovych vyhleddieh

na ta slova, @s ktera ji hledaji potencialni zakaznici,
» piilakat tyto potencialni zakazniky na tyto strankyativovat je k nakupu.

V urcitych piipadech se o SEO hovgako o organické optimalizaci a SEO
samotné je hragni (multioborova) disciplina, kterd pokryva zhrubasledujici
oblasti:

* webdesign
» kodovani a programovani
* marketing

e copywriting

statistika a analytika

6.1 Marketing

Odkaz na stranku, ktery se objevi ve vyhledavpo zadani uiitého
vyhledavaciho dotazu, je v podstatklama. Reklama, jejiz hlavni cil jeceno slovy
Sergio Zymana,"prodavat mnohenvastji vice zbozi &Simu mnozZstvi zakaziiik

a utrzit za to vice pemeé.

67 Search Engine Marketing
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NejviditelngSim cilem SEO je ,zviditelnit* ufity website ve vyhledawdch,
tedy pokud uzivatel hleda ve vyhleddvabozi¢i sluzbu, co prodavajici ,prodava“,
aby ho také uvidénaSel. To vSak neni hlavni marketingovy cil SE@ &nu v&Sinu
z uzivateh, kteri pracuji v trznim hospodstvi, je hlavni cil SEO ékat na klientovy
strdnky potencialni zakazniky a prodat jim produkty. Jediné faktické hodnoceni
Uusp&nosti SEO je zvySeni (nebo alespon udrzeni, pokud konkurence ttod¥

prodeje.

To je tedy hlavni cil SEO. Ne vzdy je vSak debieritelny. Pokud napklad
je prodavana sportovni obuv, pak sé&Zm stat, Ze uzivatel objevi afka pies
vyhledavde, stranky jej psvadi, ale pujde si je koupit do kamenného obchodu. Pak

Zbyvaji jenom dvevéci:
e podrobnézkoumat navévnost,

» propojit stranky s offline progedim (specialni slevové kupony, npé
registrace, zvlastni prodejni telefonigl& apod.).

Muze se vSak stat, Ze toto neni hlavni cil SEO. Razhdvsak dilezité se
zamyslet péd startem SEO projektu, co je pro provozovatele WVpvijektu
(investora) nejdulez#{Si a jak dilezité jsou ostatni body. Je velmi vhodné, pokud Ize
zadané kvantifikovat.

Pomoci SEO lze tedy dosahnout:

* zvySeni pijmd,

zvySeni potu ndvstvnika stranek,

» zvySeni pov8omosti 0 zn&ce,

kvalitni public relations.

JestliZze je jako hlavni cil zvySeniijpiti, existuji dvémozné strategie. V prvni
z nich je bran jakykoli fijem, je tedy cileno Siroce. Pokud se jedna o pradejsni
bézecké obuvi, optimalizuje se kr@mna ,luxusni bZecké boty* i na ,boty",
protoZe také p¥s toto kléové slov8® mohou pijit zakaznici a pro jistotu
i na ,jogging“. Timto zptisobem mohou sice &mastoupnout gimy, ovsem vydaje
budou také znm¢ vysokeé.

% Key Words

52



Search Engine Optimization

Druh@ strategie se za&huje vyhradnéna utitou cilovou skupinu. Website se
optimalizuje pouze na ,luxusni be&cké boty“. Tim je ziskan perfektni (internetovy)
marketing, kterym lIze pro koupi obuvi gev&cit takika kohokoli, ale mnohem

efektivngSi je se zanit na cilovou skupinu, kterou nertéba moc pesvacovat.

Pokud je Zadouci zvySit nawdnost strdnek, opéje nutné se rozhodnout,
zda jsou zajimay8i jakykoliv navstvnici, nebo jenom «itd skupina. Pokud bude
posta&ovat kdokoli, stéi skoupit nejblizSi novinovy stanek, ddgklastrovou analyzu
a ihned je mozné dojit k zamg, co lidi, uzivatele, potencialni zakazniky, negsi

zajima.

Cilena nav&vnost je naproti tomu m® jiného. \&tSina produki se pes
Internet neprodava ovSem zakaznici tyto produkty na Internetu vyhledavaji.
Provozovatel website chce, aby ho tito zakaznici naslit @pze zvolit, zda se bude

e

navstvnosti.

Ac se to nezda, SEO lze pouzit i pro budovanékyn$25]. A to hned dvojim
zpusobem. Jednak samotnouitpinnosti ve vysledcich vyhledavani. 1 kdyz si
na odkaz zakaznik neklikne,gsto znaku vice¢i ménévnima [11]. Winngjsi zpasob
je, pokud provozovatel website dokazeatgiinout navdvniky pies vyhledavée
na své stranky, kde na mauze pusobit mnohem silfi¢ Opét plati, Ze nize cilit

budto Siroce, nebo cileng

Znaku lze také posilit nebo poskodit tim, co je ,kolemebsite* napsano
ve vysledcich vyhledavani. A to jak v titulku, popisku a URL, tak mezi ostatnimi
vysledky vyhledavani [25]. Najidad, jisty lokalni poskytovatel telekomunik@ch
sluzeb se objevoval na gdinich mistech ve vyhled&ieh na celoamerické arovni.

Lidé si pak mysleli, Ze operuje po celém uzemi USA [11].

Public relations s vyhledavée souvisi s brandingenigs vyhledavée — jde
tedy pidevSim o dlouhodobou zalezitost. Provozovatel websy ale nil mit
i piipravené pozitivni a negativni plany. Az tedy budioké hledat néo pozitivniho
(obecng, aby ho nalezli v ptomnosti toho pozitivniho. A naopak, vipadénegativni
situace, aby jeho problémy jen tak kab nenaSel — nebo aspon byly mi¢

vykompenzovany.
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Pokud provozovatel website chce mit (pmu SEO strategii, musi co nejlépe
poznat své zakazniky. Kazdy typ zakaznika ma jiné ,s@oest na které reaguje.
Kdyz zakaznik zada Kibvé slovo, provozovatel website chce, aby kliknuhwvgr
na jeho odkaz — a pokud moZzno na zadny jiny. Zakaznik rtanpinapiklad
v ¢eskych vysledcich Googlu az 20 (desetozienych a deset placenych) vysledka,
na které nize kliknout.

Zakladni otazky, které je vhodné, aby provozovatel website probral, nez

stanovi svoji SEO strategii, jsou:
* Na jaky typ zakazniku se chce z&tf?
« Najaké zems (CR, USA, UK, Néemecko, ...)?
e V jakych jazycich budou stranky?
» Jaci zakaznici jsou nejziskgsg?
» Zankiuje se na koncové nebo firemni zakazniky?

o Jaké jsou konkuremi vyhody, pré by se ndli zakaznici zakoupit zrovna

konkrétni produkty?

* Co hledaji zrovna provozovatelovi zakaznici? [25]

6.2 Analyza kli éovych slov

Analyza kl€ovych slov je jednou z nejduleg$ich soudsti Search Engine
Optimization. Teoreticky Ize optimalizovat website na jakékoli slovo. Oviedape
kazdy provozovatel website zjisti, Ze to stoji spoustu per@asu, a tudiz se mu to
nevyplati. Proto je zde analyzaddvych slov, ktera ma vypédét, na co se vyplati

optimalizovat a co je nutné uld.
Analyza kilgovych slov:
o Zzjisti, jak& slova zakaznici snévyhledavaji

o Zzjisti, ktera slova jsou nejvice ziskova, s ®&V navratnosti investic
(ROI),

» zjisti veSkeré nakladyés, finance, energie, apod.).

Analyza kltovych slov ma dvd&aze: v prvni fazi je nutné ziskat co nejvice

klicovych slov, na které Ize website optimalizovat. Rilg, aby nebylo opomenuto
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Zadné slovo, které by se mohlo stat velmi dalezitym. Na &&dnkurerinich trzich
ve vyhledavaich totiz dnes spiSe provozovatelé website hledaji hiku, na které by
se mohli uchytit. ProtoZe optimalizovat na ,velké fraze" typNeyw York hotelsci

,used cars” je velic&tkeé a pro novw&ka na trhu by se targjmeé ani nevyplatilo.

Analyza kltovych slov se sklada ze dveéaésti: vertikélni analyzy a lateralni
analyzy. Vertikdlni analyza dodavé&zné tvary daného slova (napte slovasport
udda sportovni ,sportovni oddfl, sportu, historie sportu®). Lateralni analyza
naopak vyhleda takova slova, ktera vyhledavaji lid€;i ktedaji n&o souvisejiciho

se slovem sporfnapt se objevignis golf, ale i plavkynebo jak na gambif).

V druhé fazi naopak zthto ¢asto stovek vybranych slovnich spojeni jsou
hledana pravéa, na ktera se vyplati optimalizovat. Jak jiz bybpsano vyse, jéaba
s nejdiive uwdomit, kdo jsou zakaznici. Pokud na tuto otazku néma alespon
cast&na odpovéd’a provozovatel website zna své produkty, je snamthédit, co
zakaznici hledaji. Tyto vyrazy @ilstavuji zaklad kibvych slov.

Zde ovSem existuje nebezjpev podobézvoleni slov, ktera jsou pouzivana
v Zargonu, a neith, ktera vyhledavaji zakaznici. Provozovatel websé vSak iive
zeptat svych zékaznikd, obchodnich parinejaka slova by P vyhledavani
na Internetu pouZili. Obecrge vyplati vyuZzit jeti“ strany.

Zajimavé informace d¥e pinést i analyza log souboru. OvSem je nutné si
uvédomit, Ze toto jsou slova, na ktera zakaznici jizch@zeji. Tedy ne nutné
ta nejvyhledavajsi, nejziskov{si, s nejlepsi navratnosti investic. Na druhounstra
v3ak provozovatelé website zjisti, co lidé na jejich strAnkach jiz vyhledavaji. Mnohem
piinosngSi je ale analyza pomociipiusnych databazi. Databaze méjiviyzznamné

vlastnosti:
» pomohou rozit a upesnit klcova slova,
» sdéli, jak jsou ktera slova vyhledavana,
* najdou trzni niky.

Nejrozstengsi SEO databazi jefejms Wordtracke!® (jedna se o placenou
sluzbu). Umo#uje mnoho zajimavych sluzeb, napvyhledat pibuzna slova

(vertikalni i lateralni), pogt vyhledavani v riterych vyhledavéich (Wetné Googlu

% http://our.affiliatetracking.net/wordtracker/a/11251
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a Yahoo! v angiting), odhadne p&et navstiveni stranek, pokud budou
optimalizovana na dané slovo, a sgia¢ konkurenci. Pr&y kombinace poslednich
dvou faktol je zajimava. Vychazi z ni totiz tzv. Keyword Efgetess Index (KEI),
ktery vymyslel Sumantra Roy. Je to podil mezitpm vyhledavani a pt&m stranek,

které obsahuiji toto slovni spojeni v daném vyhletiava

KEI umoziuje hledat trzni niky.Cim je vy3si (lidé dané slovo hodng
vyhledavaji a ptom se vyskytuje na malo strankach), tim je vyhgéinna toto slovo
optimalizovat. Zkreslujici je, Ze Wordtracker pouzivé&gmné vyrazy, tedy da vyraz
do uvozovek. Proto je piba o¥fit i zadani bez uvozovek tak, jak to zadaé¢é&na
lidi. Navic poé&t stranek, na kterych se dané slovni spojeni vygkyhemusi sné

vypovidat o konkurenci.

Overture Search Term Suggestion TBose uplatni u vertikalni analyzy
a s potem hledani v siti Overture. Pokud je zd&pbt rychly udaj, pak je vhodné
pouzit podil si& Overture na celostovém vyhledavani, kterym se ziskd odhad,
kolikrat je dané slovo vyhledavano celosw®. Overture Search Term Suggestion
Tool pro vyhledavani v micing ma i svoji vlastni strankKl Overture Search Term
Suggestion Tool ma také drobnou nevyhodu, nerozliSuje totiz jednotné a mnozné

dislo.

V pifpadé Google AdWords Keyword Suggestidhsnezi seéazenymi slovy
jak ve vertikalni tak i v lateralni analyzeibe existovat propastny rozdil. Mnozi
provozovatelé website pak tato slova vloZi do reklamnich sestav a domniva se,
Ze zobrazeny pe@t interpretuje informace o piu vyhledavani. To vSak je omyl. Toto
&islo jenom pedstavuje odhad kliknuti na reklamu v Adwdrd$¥itom vsak plati
dv¢ tendence. Pokud jsouimzené vysledky vice relevantni nez placené, buuigu
klikat vice na pifozené vysledky. Pokud budouinmzené vysledky nerelevantni
a placené budou naopak odpovidat tomu, co uZivatel hleda, budotidiawysoka.
Presny pordr se neda zjistit. Bkolikrat to bylo vyzkouSeno, ale protoZze vysledky

piirozenych i placenych pozic se a&se ndni, meni se i tento posr.

0 http://inventory.overture.com/d/searchinventory/suggestion/

"L http://inventory.overture.com/d/searchinventory/suggestion/?mkt=de

2 https://adwords.google.com/select/main?cmd=KeywordSandbox

3 Google AdWords jsou cestou, jak nakoupit vysoce cilenou reklamu placenou za prokliky (CPC), bez
ohledu na velikosti rozptu. Reklamy z AdWords se zobrazuji podél vysletledani v Google a také

na vyhledavacich a obsahovych strankach jeho pértner
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V piipadéceskych vyhledava je situace trochu specificka.aldod je zejme
takovy, Ze prody mely poskytovat néo, co ma hodnotu, kému, kdo jim za to nic
nezaplati — nebo bude dokonceinpd konkurovat v ptozenych vysledcich?
Na druhou stranu, pokud jim ip&Si n§aké penize a ma pro réodnotu, lze na
zakladé dohody ziskat pstup k potu vyhledavani na jednotlivych vyhled&eh.
eTargef* ukazuje poét hledani dennsa mensickieskych vyhledawdch.

Seznam, Centrum a Jyxo publikuji (pravidelnébo nepravidelf) seznamy
nejvice hledanych slov. Neobsahuji sicaéSudou pesnacisla, takze mezi 10. a 11.
mistem niiZze byt rozdil nkolika fada. Nicménéslouzi pro zékladni orientaci.
Zakladem je ale ziskafsla alespon od jednoho reprezentativniho zdroje. Zbytek pak
|ze dopoitat podle pordru jednotlivych vyhledavsi”. Idealni postup to samisime

neni, ale witou vypovidaci schopnost to ma.

Obecné maji ale databaze jednu velkou nevyhodu, ukazujiéhki Gdaje.
Vzhledem k tomu, Ze mnoho prodgg sezdénnich, je tedy kd@mu v#ét v bieznu,
jak je vyhledavano spojeni naptlarky k Vanoéam* nebo v listopadu ,Chorvatsko
last-minute“. To pak zraé¢ degraduje vSechna udavaskésla pi dlouhodobém

sezénnim planovani [25].

6.2.1 Profesionalni nastroje

Hitwise’®, predevsim pak jejich sluzba Hitwise Search Terms pjekévym
nastrojem térf kazdého SEO konzultanta. Hitwise totiz monitorwgatery velkych
ISP — a tudiz i chovani provozovatele website. Z toho se pak da vyzkoumat mnoho
dulezitych informaci: jaka slova jsou vyhledavana, m&likdno na placené nebo
neplacené vysledky, na jakéegné zda se provozovatel dostava ke konkureties p
slovo ,ABC" nebo ,BCA", zda ke konkurenci chodi lidé g& bannery nebo @s

vyhledav@e — moZnosti je mnoho.

Hitwise neni ¢ist¢ americkd sluzba. Ve Spojenych statech monitoruje
internetové chovani deseti milionivateti a celosvtové 25 miliona. Bohuzelgesky
trh samozejmé nezahrnuje. Respektive: je mozné si nechalatidalyzu ateskych

websites, ale jenom z pohledu zahtaféh nav&tvniki.

" http://lwww.etarget.cz/
'S http://www.toplist.cz/global.html
8 http://www. hitwise.com/
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gSearch’ je sluzba firmy comScore, kterdA ma reprezentativni panel 1,5
miliont uzivatefi, vétSinu samoiejmeé opd v USA. Podobngako Hitwise je gSearch
silny ve vyzkumu konkurence. @pje mozné se dozdét, kolik lidi, pfes co a jak
navsSevuje konkurencici jaky je konverzni powr u konkurence. Konkurence
napiiklad nevi, Ze neju§i obrat ji dtaji navs€vnici piichazejici pés ,lcd monitors®
pres Overture na MSN Search [25].

6.2.2 Vahy jednotlivych slov

Ne kazdé slovo je pro provozovatele website, respektive pro jeho zakazniky,
stejnézajimaveé. Napimize jit o serverhosting a v analyze vyslo, Ze lidéi hledaji
serverhosting, mohou zadat i slovo ,webhosting®. Tito potencialni zakaznici nemusi
veédét, Ze hledaji serverhosting, mysli si, Ze webhoggngadmnoZina serverhostingu.
Je tedy mozné je z webhostingemiluvit na serverhosting apod. Na druhou stranu
v8ak nemusi jit o nejlepsi zacileni. Spousta lidi hled& opravdu webhosting, jidi, neve

co serverhosting znamena, a zbytek neméa na serverhosting penize.

Aby bylo mozné ufit, zda ma vyznam optimalizovat WWW stranky na slovo
webhosting, je nutné vyuZzit snizeni vahy tohoto slova. Existuji dstpy. V prvnim
je procentualn&niZzovana vaha slova. Tedy mapokud ,serverhosting“ mé& hodnotu
100 procent, ,webhostingu“ je isbuzeno 80 procent. V druhém je sledovana cilova
stranka/website takovéto optimalizace. Na zakhaékly slova, cilové stranky/website,
zkuSenosti a trhu je stanoveno, kolikaty kazdy rié&wsk se stane zakaznikem

(konverzni ponyr).

Existuje jeSt jedna vaha, souvisejici gggleSlou, na z&akl&dkteré se musi
snizit vaha jednotlivych slov: a to, jak je dané slovo vyhledavano pro koupi dané
komodity nebo alespopodporu prodeje. Napklicové slovo ,jet fighter bylo v siti
Overture vyhledavano vervnu 2005 32.432krat. S trochou nadsazky by byldnméo
tvrdit, Ze se jedn& o ,zlaty dal“ pro vyrobce stihacich letound.

Zde je proto namistsnizit vahu slova podle toho, jak se pouZivaji &twa
pro kometni Ucely. Vahu je teba uplatnit i u k&ngSich slov — obzvlast pak
v podminkachCeské republiky, kde jsou lidé hodrevykli zadavat jednoslovné
vyrazy. Napi pokud nkdo hledaChorvatsko, nemusi hledat nutnbytovani nebo
dovolenou v Chorvatsku. f¥fe hledat informace o Chorvatsku, kam pojede autem

7 http://www.comscore.com/metrix/search.asp
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a ma jiz zaplacenou dovolenou, informace do seminarni prace, cestopis Chorvatska

nebo sezoénni prace v Chorvatsku.

Nejpozd¢i v tomto bodé je nutné nasadit filtr a vySe uvedena slova
profiltrovat. Pokud by byla vSechna pouzita v dalSim bodu, analyza by tniéila pt
dlouho. Filtr je moZné stanovitiznym zpuasobem — na zaklagiravctpodobného
poctu zakaznika, KEI (tu je ale vhodné upravit), dle fookiledani snizeného o danou
vahu nebo vSe dohromady. Z davodu rozsahu prace budou rpmijh ty

nejdalezigjSi. Naslednéby meélo zistat maximalnénékolik malo desitek ktovych

slov, kterd budou dale analyzovana (zélezi na zadani).
Analyza konkurence

Aby bylo mozné zjistit, jak narm& je optimalizovat WWW stranku
na konkrétni slova, musi se provozovatel websiteétiama konkurenci. Bez toho

neodhadne:
* co vSechno bude muset Uatépro usp&nou optimalizaci WWW stranky,
* jak velka bude finami narotiost Usp8né optimalizace WWW stranky.

Nyni jsou brana jednotliva Kibva slova, jsou zadavana do vyhleddva
a vysledky jsou ,proklikavany“. V tomto fisact jsou vysledné stranky analyzovany
z hlediska optimalizace (pet zp&nych odkasn, Title, Description, Ranky, bohatost
obsahu, pouZiti nadpis CSS a dal3ich cca 90 fakid).

Marze u jednotlivych produkt @

Provozovatel website u kazdého produktu vezme marzi, kterou manmé.
Marzi vynasobi odhadem po¢ zakaznikiu kazdého slova a porovnd s cenou
optimalizace. V tomto okamziku by jiz ghmit jasno, dateho se pustit a déeho ne.
Samozejme, mize se pokusit o kfovy prodej: tedy Ze bude optimalizovat na slovo
A, ale naslednépak soubZné nebo namisto toho prodad zékaznikovi produkt,

na kterém vydi vice.
Doba trvani optimalizace

VétSinou ¢im je slovo narod¢jSi na optimalizaci, tim také déle bude trvat

samotna optimalizace. V fpadé¢ slova ,Chorvatsko“ neni vhodné optimalizovat

8 http://www.google.com/intl/cs/webmasters/4.html
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website na toto slovo v ktu, nebotdokon&ni by piSlo n&dy po sezdénéProto je
vyhodndSi pustit se do ,menSich slov*, kteri&lba nejsou tak vyhodna a tiepazi

ptes nétolik zakaznika — ale Ize oslovit trh, dokud maji potencialni zakazajem.

S vylepSenim psychodemografického sledovani uZivateternetd® bude
mozné zadat, koho vlastnprovozovatel website sleduje. Tim ephé zjisti,
Ze napi zatimco majorita vyhledavéchorvatsko dovolena“, jeho cilova skupina

»chorvatsko cestovni kanceld25].

6.3 Uprava serveru

Internet pracuje v modelu klient/serverti Brovadai uritého uUkolu tak
spolupracuji dva pdtace, které si vzdjemn&asilaji fizné potebné informace.
Nejb&zngSim scénfem takovéto dvoustranné spoluprace je komunikacei mez
serverem, tedy pdi&em, na ninz jsou ulozeny jisté informace, a klientedil

pocitacem, ktery tyto informace pozaduje [27].

., Privétivé” URL je takove, které neobsahuje otaznik, zarkh si script
predava tzv. parametry mezi WWW strankantikRdem ,klasického” URL je nap
http://www.example.com/clanek.php?clanek=1506. Zde parametr
identifikuje, Zze se ma zobrazitanek ¢islo 1506. ,Rivétivé URL potom nmiZze byt
napiiklad http://www.example.com/nadpis-clanku.html.

Duvody pro uzivani ,pkétivych* URL jsou:

* VvétSina vyhledavai totiz vyhledava kliova slova také v URL a fiada

jim vyznamnou vahu,

* vyhledavé&e vdSinou neindexuji stranky s mnoha parametry (ikégod
Google nevyhledava ve strankach s vice jekni parametry a do zatku
lonského roku dokonce nevyhledaval ve strankach s jdkedwmi
parametry a jedtk tomu se ani jeden parametr ngsmazyvat id).

DalSi vyhodou ,pivétivych” URL je také:
e menSi riziko, Ze se piu¢nim piepisovani nkdo pieklepne,
e zodkaz je ihned patrné, oatn stranka je.

Apache a modul Rewrite

9 http://ihned.cz/2-12979110-000000_d-e5
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Server Apache obsahuje nedby¢ struty modulnod_rewrite.c, ktery
sam o sobétvoii takika Uplny samostatny softwarovy produkt. Modul Resvrit
uplatiuje na URL pépisovaci masku, dikiemuz Ize pouzit ,pvétiva“ URL, aniz by
bylo nutné provadevelké zasahy do jiz hotovych websitesfiit cely redakii systém
apod.) [21]. Pokud nafilad jsou nyni pouzivany adresy jednotlivyghnka ve tvaru
http://www.example.com/clanek.php?clanek=1208, pomoci

Mod_Rewrite ji Ize zm ¢nit na htp://www.example.com/clanek/1208.
Internet Information Server a modul ISAPI_rewrite

U Internet Information Serveru (lIS) je moZnéepisovat URL pomoci
| SAPI_rewrite  ®° ov&em za midpokladu, Ze je tento modul do IS doinstalovan.
Modul naprogramovala firma Helicon Tech a je ke staZeni na strdnkach modulu
ISAPI_rewrite ve verzich full a lite. ISAPI_rewrite Full je zdarma k dispozici pro
otestovani na 30 dnu, poté se musi zaplatit. Verze lite je k dispalacna a je

identicka s verzi Full s k®lika omezenimi.
Presun stranek na novou adresu a zéna redakéniho systému

S presunem stranekéi zmeénou redakniho systému je &sSinou mnoho
komplikaci. Z pohledu SEO je nejzavajgiéztrata zpthych odkas, podle kterych
vétSina vyhledav&i spoluhodnoti Urowe stranek. Pokud jsou tedy stranky
presouvany na novou domeégusubjekt pechazi na jiny reda&ki systém, réla by

vSechna stara URL bytggn€rovana na nova.

V zasadése naskytuji dvémoznosti. V prvnim ppadé je nutné zjistit, kde
vSude se vyskytuji stard URL, a pozadat émmna nova. V druhémiipadése jedna
0 pokus o pésnerovani odka# vlastnimi silami provozovatele website, poSEO
konzultanta. Prvni volba je lepsi, ale pkmd neprakticka, zdlouhava a hlavn
nespolehliva, protoZze moc senuenrebude ochotnych &nit odkazy. Nevyhoda druhé
je ta, Ze je nutné uchovat peme dlouho stara URL, za kterymi se bude vyskytovat
presnérovani na nova, coz je velky problémi piesunu stranek na novou adresu,

piicemz starou jeréba co nejdize opustit [25].

8 http://www.isapirewrite.com/
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6.4 Kéd WWW stranky

Jak ,vypadd“ WWW stranka &in¢ neviditelnych atribut ALT rozhoduje
z velké miry o tom, jaké budou vysledky ve vyhledaeh. Je taiasto dulezijSi nez
zpétné odkazy. Vzdycky pofitze mit vice smysluplného textu nez toho nic
nefikajiciho — zn&ek (tadh).

Mt s

vyhledav&“. Jak ale mysli vyhleda¥a? Odpovédje jednoduchéa: mysli tak, jak mysli
jeho tvarci a provozovatelé. A jak mysli tvarci a provozovatelé? Tvurci
a provozovatelé website mysli tak, aby poskytli uzivatelty nejlepsi vysledky pt
vyhledavéani. Pokud neposkytnou nejlepsi vysledkyyttledavani, uzivatelé navstivi
jiné WWW stranky. Od navdtnosti WWW strdnek se mohou odvijet i finance

za reklamy umisihé pravéna navstivenych WWW strankach.

Podobné myslenkyiejmeé vedly i tvirce nového MSN Search. €litaby lidé
dostavali pedevSim kvalitni prozené vysledky. Proto egunuli v&Sinu reklam
z hornich pozic do pravého sloupce. | kdyZ to bude znamenat mendf @Tin
zdanlivé ménépeng, zZejm¢ piedpokladaji, Ze diky zvySenému podiZivatet jejich
vyhledavée bude petz ve skuténosti vice. Takto uvazoval i Yahoo!, kdyz &mi

své primarni vyhledavani ze svého placeného katalogu na fulltext.

Vyhledav& nemé& Zadny zajem na tom, aby byla zrovna konkretndinka
na vrcholu vysledkia vyhledavani. Jeho zajmem je, aby poskytoval tepgégjl
vysledky vyhledavani pro své uzivatele. Saimepmé si kazdy mysli n€¢o jiného

o tom, co je nejlepsi pro jeho uzivatele a jak toho dosahnout.
Zdrojovéa kod

Jak vypada zdrojovy kod je dualezité. Obecplkati, Ze ¢im vice obsahuje
zdrojovy kod skuteného textu, tim Iépe. Obecsé vyplati pouzivat kaskadové styly
(CSS) pro formétovani WWW stranky. Ty navic umozni ,vytdhnout" nejd&iéFit

text co nejvyse, nebatb je vySe, ma \8i vahu, nez to, co je nize.

S timto tématem souvisi | pouzivani externich sotbe$e, co je mozno a co
ptimo nesouvisi s obsahem stranky, jeveideno do externich souborTo plati
samozejme primarnépro CSS a dale pro JavaScript. Kod stranky s @gahusti®.
Samozejme se vyplati, kdyz je kod validni a gple kritéria pfstupnosti.

8 Click Through Rate
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Prvky kédu

Mt s

dulezité. Ale kdyZz uz se provozovatel website poustiogtimalizace, je vhodné

optimalizovat vse.
o title,
» description,
* keywords,
» ostatni meta zriay,
* nadpisy b1, h2...),
» z&atek stranky,
» tvar URL dané stranky,
« tvary URL na strance (napit obrazki),
« dternativni popisky u obrazka,
* title uodkaz u,
» texty ve FLASH animacich,
» odkazy ze stranky (jejich podoba),
* text samotné stranky,
* pouZzivani tafy <strong> </strong> a <em> </em>.
Vahy u jednotlivych vyhledava se liSi (mezi sebou i \a&e).
Nahodné generovany obsah

Nahodné¢ generovany obsah the byt velmi dobry ,SEO trik“. Pokud bude

na strankach stale o0& nového,

* roboti vyhledavai budou na stranky chodiéastji, protoZze se na nich

»Stale n€o dge” a oni cheji mit piehled o aktualnim ah,

» posunou stranky vySe ve vysledcich vyhledavani, protoze lidi vice zajimaji

nové, aktualni a aktualizované informace nezorgtarého.
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Trik tedy spoéva v tom, aby na strankach byl¢ity generator nahodného
obsahu. Vyhledavaci roboti siigtazdé navéveé budou myslet, Ze se jednd o novy

obsah.
Hustota kli¢ového slova

Velké polemiky se vedou kolem hustotyckivého slova. Ta se santeprg
meéni ¢as od ¢asu a vyhledaw® od vyhledavée. Vhodné je pouzit vysledky
vyhledavani na dané slovo a odstranit ostatni faktory. Na hustdéawvéddio slova
existuji specialni nastroje. Ostatn&ledovani konkurence je velmi inna SEO
technika [25].

6.5 SEO copywriting

Copywriting, tedy vlastni text a jeho podoba, rozhoduje z velasti
o skut&éném uspéhu celda optimalizace pro vyhled&ea Samotna pozice totiz
nezarué, Ze na strankudkdo pijde. A i kdyZz uz na strankuc¢kdo pijde, Ze si néo

koupi.

Jak jiz bylo popsédno vyse, je nutné nejprveddi¢ koho strdnky budou
oslovovat. Kazdy ¢lovéek ma totiz jiné ,spouste” a reaguje jinak. Pokud
je napt prodavan progedek na potenci, bude jiny text oslovovat i&kajiny
duchodce ze gdni tidy a jiny pro pépracované manazery. Vipadé Ze se
to vyplati, miZe existovat pro kazdou cilovou skupinu jiny web. W&ch se bude

prodavat to same, ale pokazdé se bude klast duraznginého.

Je nutné pouzivat vyrazy a symboly skupiny, kterd je oslovovana. Idealni

je nechat text @ist n&komu z dané skupiny a sledovat jeho reakce.
Title

Title, neboli, co uZivatelé uvidi jako nadpis ve vyhleddeta, rozhoduje podle
raznych studii z 80 procent o tom, zda na WWW strankiatel klikne, nebo ne.
Uzivatel vaSinou zadava do vyhledasapodstatnd jména (padnépiidavna jména)

— a podstatna jména potom také vyhledavd, kdyz ,skenuje stranku s vysledky
vyhledavani. Vice nutici k akci jsou ale slovesa. iiNdgd Google opravdu
zvyhodnuje titulky stranky, které jsou tami nebo se aspon t&m podobaji (to plati
alespon pro angditinu). Proto je vhodné psét titulky jakotu¢ kde bude jak podstatné

jméno (kltové slovo), tak k akci pobizejici sloveso. Velkouhegiu zde ma
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anglittina, ktera zabere zhruba o jedtietinu ménémista se stejnym vyznamem nez
cestina.
Jiny ,trik" je umistit do titulku uziténou informaci. Pokud je to mozné,

vhodné je do titulku umistit i ndzev firmy nebo vyrobku. Pokud tak provozovatel

website neu&i, 80 procent lidi se nikdy nedozvi, co to vlaghmépaguije.
Description

Description je dalSi text, ktery uzivatel uvidi ihned ve vyhledia

Je vhodné v néh rozvinout mysSlenku z titulku &tnéklicovych slov.
Dlouhy ¢&i kratky text

O tom, zda by text & byt kratky nebo dlouhy, se vedou velké sporitden
autoii zapominaji, Ze je dulezité, v jaké fazi se potencialni zakaznik naéhaziuji

totiz tti faze nakupniho procesu:
* prvotni seznameni,
» ZzjiStovani podrobnosti,
e nakupni rozhodnuti.

V prvni fazi je nutné zakaznikovi nabidnout kratky text, aby jej zaujal. Poprvé
text jen prolétne. Podiva se i na konkurenci. Ale pokud kratky text nabidl to, co on
potrebuje, vrati se (nebo budeimb pokr&ovat) k dlouhému textu. Nyni chce totiz
zakaznik véét vSechno o tom, co bude vlastkgpovat. A protoze si zbozi néie

»0sahat", paebuje maximum informaci.

V posledni fazi jeieba zakaznikovi nabidnout zase kratky text. Nynizgen
potrebuje utvrdit ve svém rozhodnuti nakupit @9pkHcit sam sebe, Ze & dobk.

Nebo se rozhoduje mezi produktem provozovatele website a konkurenci.
Cena

Slovo cena (v naSich podminkackcenik je na Internetu velice vyhledavané.
Proto je vhodné na toto slovo cely website optimalizovat a av@eldu i v textu.
Pokud zakaznik neuvidi cenuriplusného produktu, pravgeédobré ptjde jinam.
Ostatnékonkurence je jenom o jeden klik vedle. Pokud prowatel website operuje

na americkém trhu, vyplati se pouzivat i slovo ,discount".

Graficka uprava
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| na grafické Upraveézalezi. \ibec neuSkodi, pokud stranky budou spravné

ptistupné. Navic ale je vhodné:

pouzivat kratké v a kratké odstavce.dkdy sta&i i dvé véty na odstavec,
na webu pouzivat bezpatkové pismo (u tisku je toresrinaopak),
nepouZzivat pro hlavni text tmavé pozadi algvpismo

nepouZzivat v nadpisech kapitalky (velka pismena),

vV navigaci pouzivat text, nikoli primarmgfafické symboly.

konec nadpisu pouZzit bez¢ky. Tetka zn&i konec. Nadpis je ale teprve

zacatek,

hlavni text by nerd byt ani moc Siroky, ani s Gzky. Uzky

By W

kroutit hlavou. U uzSiho budou muset aspon ,kroutitthue.

mezititulky pouZzit zhruba kazdych paz sedm centimeirtextu. Ponize

to i SEO jako takovému,

nejdulezigjSi informace vlozit mezkstrong> </strong> a <em>

</em> nebo do tabulky,

odsadit prvniddky nového odstavce od kraje. Idedélni by bylo, kdytwni

pismeno kazdé stranky bylo zformatovano zvlastnim pismem,

kdyZz je nutné pospojovatadu vzajemnénesouvisejicich informaci,

je dobré pouzit odrazek nebiglovani

Hustota, vzdalenost, frekvence a tvary slov

Hledani spravné hustoty bylo vydkeno v pedchéazejiciasti. Problém vSak

muZe nastat, kdyZ je text optimalizovan napé klcové slovo ,poétace cena“. \éty,

kde by vedle sebe byla slova ,p@ée” a ,cena”, se piSi dosti obtizn@roto by tato

dv¢ slova ngla figurovat co nejblize vedle sebe. Ve slovo, na které je website

optimalizovan, by také #ho mit v textu nejvyssi frekvenci.

Google a dalSi vyhledava bohuzel neusji sklonovat ani ¢asovat.

A i kdyz vyhledavd umi ohybat slova, stejndava pédnost tvaim, které uzivatel

piimo vyhledava. Proto je nutné zjistit, jak ephé zadava uzivatel slovo
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do vyhledavée. Na ten samy tvar se pak optimalizuje. Na druhcans neuskodi,
pokud je v textu ol&s pouZit jiny nez zakladni tvar. Tim se ziskajkteti zadaji

do vyhledavée jiny tvar [25].

6.6 Zpétné odkazy

Zpétné odkazy jsou odkazy, které odkazuji na konkr&AlNW stranku
provozovatele. V SEO se ziskavajitS§idou vynénou. V @ipadé Ze na strance je
vysoce kvalitni obsah, budou lidé na tento web odkazovat sami, ovSem je nutné,
aby provozovatel WWW stranky poskytoval velmi kvalitni obsah. Obzviasplati
pro firemni stranky. Ze zatku tak musi s velkou pravagdobnosti ziskat feke
odkazy vyngénou, tedy provozovatel website odk&Zete na stram&ukteré by rad
ziskal zptny odkaz. Ziska tim jiz vySe zmimg¢ rank, hodnoceni, které pouZziva
vétSina vyhledavai (Google PageRank, Yahoo WebR&nkyxo JyxoRank apod.).

Google vSak nerozliSuje (i kdyZ se jiz objevuji &p@& nazory) mezi internimi
odkazy (v ramci jednoho webu) a externimi odkazy (z jinych domén). Z toho vyplyva,
Ze velké weby maji vyhodu, a pokud maji vhoagieSenou strukturu stranek, budou
mit vySSi PageRank nez mensi websites.

Vysoky PageRank ma do daté miry vysoky vyznam, avSak nikdy nebyl
nejdalezigjSi pii fazeni vysledkd, ale pEi podstatnou vahu. fiP vyhledani
libovolného slova lze zjistit, Ze napstranka natvrtém mis¢ ma PageRank 5/10

ana sedmém 3/10.

Google Toolbar PageRank je velice regmy (pokud vibec udava spravne
hodnoty) a Siroky. Mezi GTPR 4/10 a 5/10ibe byt velice nepatrny (pokud maji
stranky nap. hodnotu 4948 a 5033), ale také propastny rozdil Hpdnotach 915
a27.213) hodnot skuteého PageRanku, ktery Google pouzivapych vypotech.

V kazdém pipadéplati, Ze¢im méngje odkaz na strance, tim vysSi hodnota
se bude pgdavat v rdmci jednoho odkazu. Jediny odkaz zelgtréfi0 tak nize mit
vySSi hodnotu nez odkaz ze stranky 5/10, kde je dd&iaez

Pii vytvareni zp&nych odkaa na WWW stranku provozovatele je néya
vhodné zvolit spravny titulek s popiskem WWW stranky a pékrat registraci

do vétSiny katalo@, nebotjsou stale uZivatelé, Kiieje pouZzivaji. Navic jsou ziskany

8 http://help.yahoo.com/help/us/companion/webrank
8 http://jyxo.cz/d/faqw
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zp&né odkazy obvykle zdarma.idvazna ¥tSina katalo§ sice nema extrémni
hodnotu PR (na strance se vyskytuje velké mnoZstvi dgkaezi které se PR H}
nicménév zadném pgpadése takova registrace neprojevuje na website proraiete
negativné Pri hledani zpthych odka# Google zobrazuje jenom zZpé& odkazy
ze stranek s PR 4/10 a vySSim. Pro zkoumani vSedmyzie odkas je tedy lepSi
vyuzit Jyxo nebo Yahoo!.

Velkou vahu ma text, ktery naiplusny website odkazuje. Pokud je pouZit text
ve tvaru ,Rijd'te k ndm nakoupit®, dostane stranka sicetmp®dkaz, ale zaroviese
piitadi jista vahaip vyhledavani na dotaz jipd’te k nam nakoupit®, coz je z hlediska
optimalizace pro vyhledad¢a nedostatsé, nebotvyraz ,Hijdte k ndm nakoupit®

nikdo nehleda. Proto je vhod&é pouzit titulek stranky, ktery obsahujeckiva slova.

DalSimi kroky mohou byt:

« nakup specializovaného softwaru (Arélizeu$® apod.),
e pracné runi hledani,
» piidani odkazu do ,zarhych seznaif ochotnych vyngnit odkazy.

Prvni a teti moznost nemusi byt nejvhogii¢ Specializovany software se
zaobira kvantitou a ne kvalitou odkazBere strdnky na pitlnich pozicich,
ale nevSima si ochoty vy#ovat odkazy, posledni aktualizaceipadnéPR stranky,
na které bude uvejnén odkaz na website. ,Zatené odkazy" jsou zas@sto linkove
farmy, které jsou Googlem penalizovany. Riubledani je sice nejpragjsi, ale také
nejvhodngsi. Pokud provozovatel website zvazuje, Ze by siggkym website
vymeénil odkazy, pak by si na strance, kde se objevi i@z, n¢l zkontrolovat:

» zda jsou strdnky vhodnieSené (napinemaji parametry, kteréétéina
vyhledav&a nepodporuje),

« meta tagy,

e soubor robots.txt na daném serveru

(napi www.example.com/robots.txt).

Ztidka se stava, Ze maji stranky s odkazy zakazandgovsle odkazy

vyhledava&i (<meta name="robots" content="nofollow" />), pf ipadré

8 http://www.ibusinesspromoter.com/linkbuilding/link-builder.htm
8 http://www.cyber-robotics.com/zeusindex.htm
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indexaci celé stranky<fmeta name="robots" content="noindex" />
v meta tagu a/nebo Dissallow: meno-stranky-s-odkazy.htm
v robots.txt). Odkaz na takové WWW strance nema prakticky Zadnou cenu,

i kdyZ ne vSechny vyhleda¥a dodrzuji standardy (ty n&jigi vSak ano).

Provozovatel website by si tedy émvést seznam, s jakymi servery ma
vyménény odkazy. V drtivé viSin¢ se nevyplati vyrmovat odkazy se servery,
které maji PR dané stranky 4/10. V krajninipptié¢ mize stait 3/10, ale méé#
rozhodné ne. Proto plati: pokud neméa stranka (ta s odkazy,hlavni, 4/10),
pravdgodobrg si nikdo odkazy nevysmi.

Rozhodné by provozovatel website nen vyménovat odkazy s ,adult*
obsahem. Pokud je na pochybach, jaty mél vymeénu odmitnout. Google totiz
strdnky s porno a sexualni stranky t¥rghenalizuje. |1 kdyz niwe byt stranka
o turistice, odkazem na porno stranku, za ktenyZzenstoprocentngrovozovatel
(i diskuse Ize monitorovat éstit), se dostava do ,Spatného sousedstvi“. Tashan
postihovat porno obsah jde tak daleko, Ze vyhletEv@enalizuji celé IP adresy.

Pokud sidli na stejné adrese jako porno servézom se vyskytnout problémy.
Kolem vyneny zpdnych odka#s existuje mnoho myit

* Penalizace za S mnoho odkai na strance. Na druhou stranu, s odkazy

to neni feba pehant.
» Penalizace za Links ve jmésduboru, odkud vedou odkazy.

» Penalizace za cross-linking — stranky s podobnym obsahem, kteivym

rychle velké mnozstvi odké&z jinymi strankami.

e Sandbox effect — podle této teorie maji stranky po spiurudky vzestup

ve vyhledavani. To je pravda. Dale vSak tato teorie uvadi, Zze po prudkém

vzestupu ve vyhledavani stranka na dvatg# mésial zmizi z vysledki

vyhledavani, bez ohledu na cokoli jiného [25].

6.7 Kontinualni SEO

Obcas je SEO piovnavano k blu na dlouhou tta Nevyhodou vsak je,
Ze samotna optimalizace pro vyhledavaci roboty nikdy ne&skBokud se vsak &ity
website bude drzet narfqmnich mistech ve vysledcich vyhledavani, bude &abir

~eleviznimi kamerami“ a sponziobudou platit.
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Log soubor je hlavni materidl, se kterym rsita provozovatelé website
pracuji. Jakc¢asto je nutné s nim pracovat zavisi na povaze projek nkterych

projekti stai jednou za résic, u nkterych napiklad kazdy den. Sleduje se hlayné

» odkud lidé pichazeji,

* na jaka slova pehazeji,

» odkud pichazeji lidé pés jaka kifova slova,

» zjakych zemi navsvnici pochéazeji (Ize lokalizovat i jednotliva&sta).

Pii pouziti cookie?® je dale mozné zjistit:

» kteti zakaznici jsou nejziskoj&i, coz je nejdulezéSi udaj. Pes slovo
A mohou na website sice proudit davy, ale prodiilgluzbu si objedna

malokdo. Na slovo B pile jenom nkolik lidi mésiéng, ovSem velké

procento z nich nakoupi produkty za hogrehg a jest s velkou marzi,

* jak se navswnici chovaji. Je mozné nagjistit, Ze lidé, kt& piichazeji
pies slovo X, se zastavujigd objednavkou aikrat se vraci. Kdezto lidé
piichazejici pés slovo Y navstivi web dvakrat a éaji nakonec
ve 27 procentech objednavku za 353 dol&f zbyvajicich 63 procent je

nutné provést dalSi analyzu, co neni vutku.

Podle vySe uvedenych analyz je mozno upravovat celou optimalizaci.
K analyzam se pouziva specialni software. Pro ghateloubkové a detailni analyzy
to mohou byt nagklad ClickTrak§’.

Obcas ovSem vSechny analyzy selZzou a velmi lukratiiehkmize pijit pres
slovo, popi slovni spojeni, které by provozovatele websitedyikenapadlo. Nize
optimalizovat své WWW stranky n&ana ,typickd“ slova, ale tohoto klienta by nikdy
neziskal. Nebo potenciélni klienti mohou pouZzivat vyh&éadaden konkrétni
vyhledav&. Pokud odkaz na provozovatelovi WWW strankiyvyhledavani na uité

slovo nebude figurovat na @iinich mistech, nikdy najn,nekliknou®.

8 Jako cookie se v protokolu HTTP oznoge malé mnoZstvi dat, kterd WWW server poSle protilize
a ten je ulozi na pitag uzivatele.
87 http://www.clicktracks.com/entrypoint.php?a=22457
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DalSim dulezitymcinitelem jsou zpthé odkazy. O zpté odkazy se musi
provozovatel website starat. A to aktivrieustale je buduje a sledujte, jak je na tom

konkurence se zjdymi odkazy. Podle toho vi, jak intenzivniusi jeSt zapracovat.

Cas potebny na optimalizaci je velmi variabilni. Zalezi trtau. Na snadnéa
slova jsou zapéebi tydny (do ukazani vysledki ve vyhledé&eh). Na &zka nesice.
Na velmi £Zka teba rok i déle. Ostatn&oogle sam uvadi, Zze jenom&m URL mu
zabere Sest az osm tynSEO neni Zzadna kouzelna hulka, kterou SEO konzultant
mavne a web se objevi na prvnim rédise vyhledavaich. Je to velice natoa

adlouhodobé prace [25].
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7 Search Engine Marketing

Pojem Search Engine Marketing (SEM) dasto pekladan jako marketing
ve vyhledavaich a je jednim z moznych zpusobu propagace provozovatelova website.
SEM je mozné pEdstavit zejména jako vyhodny nakup placenych aitlkaz
ve vyhledavaich. Obrazkové nebo animované reklamy (netextové) jBatizeny
tzv. reklamni slepotou, coZz znamen4, Ze se je uzivatelélinaitehlizet. Textovym
odkazim uzivatelé stale jeStduvéiuji a klikaji na n¢ proto ma nakup textovych

odkazi smysl a nize se vyplacet [20].

Zatimco tradini SEO je orientovano spiSe nac¢dilipravy webovych stranek,
které maji za cil co nejlepSi umist odkazi ve fulltextovych vyhledawdch, SEM
na zaklad¢peilivé analyzy nejprve formuluje irdnou strategii a tu pak aplikuje nejen
v oblasti typickych fulltextovych vyhledav#, ale i na katalogy stranek a vyhled&va
typu pay-per-click.

Vyznam i obliba SEM neustale stoupa a zejména v anglicky mluvicich zemich
dnes zaujim& v oblasti internetového marketingu bezkonkofepéedni misto.
V USA velikeé firmy utraceji za fibéZznou aplikaci SEM az stovky tisic doftarocng,
ale i ty nejmensi projekty obvykle se SEM fta§i jiz pii sveém zrodu.

| v Ceské republice se zadjem o SEM pomalu al& jisty3uje, i kdyZ jeho
dasledné a komplexni vyuZivani je spiSe vyjimkogagti je to ¥ejmé¢ dano mnohem
mensim potem stranek véeském jazyce.Ceské katalogy nejsou zdaleka tak
preplndy jako ty mezinarodni, anglicky psané. Provozovatelwebsite proto

ptinaseji utitou navsévnost i bez pdivejSi optimalizace.

Komplexni SEM se orientuje ddi thlavnich oblasti, resp. vyuziva 3 typ

internetovych sluzeb:
» katalogy stranek
» fulltextové vyhledavee
» pay-per-click vyhledavge

PredevSim pro anglicky psané stranky jsou pay-pekdiRPC) vyhledauge

velmi efektivnim nastrojem zvySovani na&wstosti. Typickym zastupcem
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a piikopnikem PPC modelu je vyhled@v@verturé® (diive GoTo.com) a po#nmng
rychle pibyvaji dalsi.

V piipadé PPC vyhledaual na optimalizaci stranek pro vyhled&eanezalezi.
Namisto toho provozovatelé website za dobré wmiigblati. Princip fungovani je
velmi jednoduchy: je-li provozovatel website ochoten zaplatit 10aceatkazdého
navstvnika, ktery se z vysledki vyhledasea proklikne na jeho stranky a zaréve
jeho konkurent je ochoten zaplatit jen 9 éeftudu ve vysledcich na prvnim ngist
a konkurent bude az za nim. OvSem jen do okamziku, nez se rozhodne platit
za proklik 11 cerit.

PPC vyhledaveée tedy uplatuji 2 zakladni principy:
» plati se jen za proklik
* pozice pro ufité klicové slovo &frazi se ziskava v drazbé

Vyznamnou vyhodou PPC vyhled&uae jejich operativhost. Velmi snadno
Ize s jejich pomoci organizovat kratkodobé kampangysledky se projevi velmi
rychle. Vyhodou je i transparentriizeni nakladi na nawsiika. Vykazuji-li
provozovatelovi WWW stranky zaroiie vyrovnany konverzni poén a trzby

na nav&vnika, ma ziskovost svého webu plogéd kontrolou.

Na druhou stranu jedba vzit v Gvahu, Ze spravné pouziti PPC vyhletiava
neni tak trivialni, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Snad yé&t nez u tradni
SEO zde hraje roli perfektni analyza cilového segmentiowjich slov. Jsou slova,
kterd ziskaji 20 naudtnika denn¢ ale stoji dollar. Réivym vybérem ovSem lze
nalézt jina slova, ktera siceipgdou pouze 5 nawstnika, ale cena je jen 10 cént
za jednoho [32].

7.1 Matice FCB a faktory ovlivih ujici SEM

Provozovatel website setre rozhodnout pro Search Engine Marketing dle
dvou zakladnich mod&l Prvni model je spiSe kvalitativni a vyplati se pychlé
rozhodovani. Druhy je na prvni pohled také kvalitativni, ale da se velice gigviést

do disel.

8 http://www.overture.com/
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Aby bylo mozno zjistili, jaké produkty se vyplati optimalizovat, Ize nejprve
pouZit matici, kterou v roce 1980 vymyslela agentura CBktera interpretuje, jaké

faktory jsou ovliviwuji koupi produktu.

Rozhodnuti (motivy) Rozhodnuti (motivy)
racionalni emocionalni
Velka mira zaangazovani Reklama informaéni Reklama afektivni
kupujiciho na rozhodnuti p (napi Zivotni pojiseni, (napt automobily,
nakupu poloprofesionalni digitaln znatkova kosmetika,
fotoaparat, motorovy olej znatkové od¥ry)
Mala mira zaangazovani Reklama vyrobki Reklama, ktera
kupujiciho na rozhodnuti pkupovanych automaticky | piedstavuje okamzitou
nakupu (napi prostedek na myti satisfakci
nadobi, praSek na prani) (napi zmrzlina, sladkosti

Obrazek 5: Matice FCB [25].

Nejvice se pro Search Engine Marketing hodi produkty, kde:

* je velkd mira zaangazovanosti na rozhodnuti (produkt jesp@ndrahy,
pokud ¢lovék dobie vybere, hodngziska, jestlize vybere Spatrdost ztrati;

tudiZz ma tendenci porovnavat a konkurenci vybira na Internetu) a #arove
* se rozhoduje relativngacionalné- a informace op¢hleda na Internetu.

Pole Al se tedy vyplati pro Search Engine Marketing nejvice. Naopak pole B2
se nevyplati pro search engine marketingpeai Firma Robert &nec znovu
zanalyzovala progedi Search Engine Marketingu a nakonec jim vysilyfaktory,
ze kterych sestavili trojrozénny model. Podle rito se d& uit, zda se Search Engine

Marketing vyplati.

8 http://www.fcb.com/
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Pouzivani webu [Fi
obchodnich operacich
vysoki
Cetnost vyhledavani
na Internetu
nizké | nizké vysokz
nizké
Vyse marze
vysoki

Obrazek 6: T¥i faktory ovliv fiujici Search Engine Marketing [25].

Model se sklada zefitos. Prvni osa duje, jak je produkt na Internetu
vyhledavan.Cim vice se lidé po mi ptaji, tim vice ma Search Engine Marketing
vyznam. Druhd osa ukazuje velikost marZze na jednotlivém produktu (v nominalni
vySi) a teti osa potom prezentuje pouZziti webu pro obchodogmroduktem

(myslena celoswdva pavuina webovych stranek).

Smysl dava teprve spojenichto ¥ os. Mohlo by se zdat, Ze pokud produkt
nepati k nejvyhledavan&im, nema pro néSearch Engine Marketing vyznam.
V analyze niZe napiklad vyjit, Ze pes Search Engine Marketing firma ziska za rok
jenom ti zakazniky. Pokud kazdy zakaznikingse vysoké trzby, pak se Search
Engine Marketing #ejmé vyplati. To ale pgdpoklada nutnost pouzit posledni osu —
nakolik je pro uzawni obchodu pouzivan web. Web nergdstavovan jen aplikaci
elektronického obchodu, ale nakolik sd piznych fazi uzavirani obchodu pouziva
website, pgdevSim pak ve spojeni s vyhledavanim. Nemusi ijihgio vyhledavani
kontaktu. Potencialnimu klientovi seae napr libit konkrétni nabidka, ale bude ji
chtit porovnat s konkurenci, kterou bude vyhledavat na Internetu. Jestlize vSak
na dotaz ,konkrétni produkt budou ve vysledcich vyhledavagitéurdomeény

(provozovatele website), pak mnoho konkurence neobjevi.
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Slova jako Yahoo!, CNN, Google nebo Seznantipgatysoce vyhledavanym.
Bylo by vSak samdejm¢ iluzorni pedpokladat, Ze pokud budou chtit majitelé
doty¢nych podnika svtj podnik prodat, vyplati se jim pro prodej podnikavg@dd
Search Engine Marketing.

Cim blize je produkt na modelu firmy Roberémec pozici [0;0;0] neboli
[nizk&;nizk&;nizka], tim mérge vyplati Search Engine Marketing a naogéak, vice
se piblizuje bodu [1;1;1] neboli [vysoka;vysoka;vysokaijn vice se Search Engine
Marketing vyplati. B analyze situace pomoci vySe uvedeného modelu lpeedsi
uveédomit, Ze se jedna o prostor. Body [0;0;0] a [1;1sbu idedlni typy, ke kterym se
Ize blizit, nikdy jich vSak nelze dosahnout. Pozice produktu bude vZzdikynbod
v prostoru a podle jeho postaveni se prodejtéemozhodovat, zdali je pro jfSearch
Engine Marketing vhodny, nebo ne. Bude-li v levédsii dolni polovingrostoru, pak

ne, bude-li v pravé zadni horni polovipgostoru, pak ano.

Presto se pro rkoho vySe uvedeny model nemusi zdat dost dobry. Byly
identifikovany totiz je&t dalSi dvépromenne, které rozhoduji o vyhodnosti Search

Engine Marketingu.

Ctvrta prongnna utuje, jaké jsou naklady na kigeni zakazky a je-li
prodavajici schopen zpracovavat velké mnoZstvi zakazek. Olsamplati, Z&im
VEtSi ma marzi, tim vice si e dovolit investovat na ziskani jednoho zakaznika —
a tedy se mu i vice vyplati investovat do Search Engine Marketingu. Na druhou
stranu, dokaze-li sttét své variabilni naklady a zvladnout — aby vyknynfi naklady
— velké mnoZzstvi zakazek, vyplati se mu Search Engine Marketing vice, nez pokud to

nedokaze.

Ale ani ¢tvrta pronénna nemusi postavat. | kdyz prodavajici ma ndkkad
velmi malou marzi a vysoké néklady narizgni jedné zakazky a neni schopen
obslouZit velké mnoZstvi zakaznikt,gsto se pro ndnize Search Engine Marketing
hodit — pokud totiz dokaze prodat zakaznikowiméalSiho s u&i provizi [25].

7.2 SEM na Google AdWords

Pravy sloupek ve vysledcich vyhledavani na Google je sapleklamami
z reklamniho systému AdWortfs pies ktery se &kava, Ze rikolik malo let pujde
zhruba polovina obratu internetové reklamy. Pokud uzivatel hleda na Godeting

% http://adwords.google.com/select/Login
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béhem dopoledne po devaté hodimtostava podstatn¢ice AdWords inzerat nez
vecer. S nejvisi pravdpodobnosti gEinou je, Ze viSina inzerenit pies den vyerpa
denni rozpoét a v noci uz se inzeraty nezobrazuji. Jakmile amestv Kalifornii
palnoc, tak se rozpdy doplni a inzeraty se Zaou zobrazovat znovu. Je na tom vidé
dulezity aspekt inzerce v AdWords — moznost kontralaweklady. Kromd denniho

rozpodu existuji i niésicni a plus rozpd¥ na jednotlivé kampané

U AdWords zakaznik plati za prokliknuti reklamy, inzerent ma te#tgiv
jistotu, Ze mu jeho reklamac@ pinasi. Platba za prokliknuti reklamy je oZzoeana
terminem Pay Per Click (PPC) a velkou zajimavosti AdWords je, Ze cenditéa ur
klicové slovo si stanovuje sam zakaznik. Za konkurestova je ale nutné nabizet

vice, aby Google reklamy zobrazoval.

Nakonec se Google ipiypisovani inzerdt ale nerozhoduje pouze podle ceny,
kterou je inzerent ochoten zaplatit. Na strance se inzégaty také podle miry
prokliku. Nabidnuta cena do toho vstupuje jen jako jeden faktor. Tim se AdWords liSi
od ostatnich PPC systénfnapi eTarget ¢i Overturé?). Google tim #ejme sleduje
dve véci:

* Naud hledajici, Ze v pravém sloupku byvaji zajimavéivé

+ Stimuluje inzerenty, aby co negsngi cilili svoje reklamy na konkrétni

klicova slova, jejich kombinace a shody.

Kdyz je utité slovo hodnékonkurentii, Google nema v pravém sloupku
misto na vSechny objednané reklamy a mugke vyfadit. Kdyby vyazoval podle
ceny lacingsi reklamy, nemusi v pravém sloupdistat Zadna relevantni reklama.

Lepsi je zobrazovat vysetastji ty reklamy, na které se vice klika. Usmost klikani
je ozng&ovano zkratkou CTR (Click Through R&te

Zajmem inzerenta je tedy mit reklamy s n&vémirou prokliku. V @ské
republice je mira prokliku zatim méwmkilezita, protoZze konkurentch slov je velmi
malo a boj zatim neni tak ostry. Ale kdyzkd® pipravi reklamni text, ktery neni
proklikdvan skoro vibec, Google zajaky cas pestava byt ochoten jej zobrazovat,

,haedi“ jeho zobrazovani aipadneho pak aplg vyradi [20].

L http://www.etarget.cz/

2 http://www.overture.com/

% mira prokliku — porér postu prokliknutych inzerdt viiéi poctu zobrazenych inzeri#t- vyjadovano
v procentech
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Na n&teré dotazy nevrati Google Zadné reklamy a na giogézy zobrazi
inzerafi plno. Nektera slova jsou tedy hodrkonkurendi, ¢ili drahd. Ta opravdu
konkuren&i slova zaplni celou pravou oblast stranky. d¢akém hledani je zatim
takovych slov relativnévelmi malo (napklad Webhosting nebo Chorvatsko),

ale v budoucnu wité¢ pribudou. Google na nejvySSich mistech zobrazuje atyer
které maji nejvyssi soi miry prokliku a ceny, kterou je inzerent ochozaplatit.

Na prvni pohled se zvySovani miry proklikuibe jevit jednoduché, posige
aby inzerent napsal slibné inzeraty, na které si kazdy uzivatel klikne. Jenomze,
za kazdé kliknuti se plati a pokud si névafk provozovatelova webu nic nekoupi,
vyborna mira prokliku nic neznamena. Je tedy nutné do irizgrsét pravdu,
aby pxisli ti pravi zakaznici.

VyhodrgjSim feSenim nez zvySovat pe kliknuti je redukovat pat
zobrazeni. Pokud naitad uZivatel zada do dotazu vyhledavanicddia slova
,olympus opravna“ a v pravém sloupci se zobrazi inzeraty n@oviéi slovo
,olympus”, mohou byt vysledky vyhledavani irelevantni, nelimteraty opravy
neposkytuji, chiji pouze prodat fotoaparat. Majitelé inzérattrpdi zobrazeni,

za které sice nic neplati, ale sniZuje se jim mira prokliku.

ReSenim mZe byt, kdyZ inzerent jifa v Gdu AdWords neclina slova mezi
vylucujici slova (negative keywords). Vyleené slovo v dotazu potom znemozni
zobrazeni inzeratu. Nejen, Ze sézm zvysit mira prokliku, ale mohou se tak i uspor

penize.

DalSi zpusob, jak zvySit miru prokliku, je pouzivat co nejvépecializovana
klicova slova. Dokonce takova, o kterych neexistuje mn@AWW stranek. Obecna
slova, jako napklad chorvatsko,webhostingéi PDA, jsou sice hodn&yhledavana,
ade maze byt lepSi jit skrem k vdSimu potu méné hledanych slov.

V ¢estinéna r¢ neni konkurence, a tak jsou extréntaging [20].

Prom¢na nav&tvnika v zakaznika je oztavano ,konverze“ a ,konverzni
pormer* vyjadiuje, kolik procent nav8vnika se stava zakaznikem. AdWords v sobé
ptimo obsahuji nastroj nadieni konverzi. Provozovatel website siza vygenerovat
kousek kodu, ktery vlozi do strdnky potvrzeni objednavky. Jakmile uZivatel klikne
na inzerat v AdWords, dostane cookie, a \vpadném uskutméni prodeje si

javascriptovy kod cookiergite a poznamena si ugmou konverzi [20].
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Jak Google podle Kovych slov cili reklamy do svého hledani, tak jecgmn
dodat relevantni textovou reklamu také na libovolnou stranku webu (pozna, na jaké
téma je web zasten). Kdyz sicten& na reklamu klikne, plati inzerent stejny proklik

jako z Google a majitel WWW stranky dostava provizi [20].

7.3 Agentura DoubleClick a Performics 50

V poloving roku 2005 pédstavila agentura DoubleClick Performics 50, index,
ktery byl sestaven k zachyceni vyvoje vyhledavacich kampani v dynamickém
obchodnim prosédi a k poskytnuti stalého zakladu srovnavacichyarehodnoceni.
Klicové indikatory pimérné ceny za kéové slovo (CPRY), pramérné ceny za klik
(CPC?) a navratnosti investice (ROI) jsou poskytovany kadtegleti s dodatenymi
prehledy. Performics 50 prezentuje 50 aktualnich phace vyhledavacich kampani
fizenych experty DoubleClick Performics SME pouziiaji sluzbu DART. Index
byl stanoven v srpnu 2005, znamena miru marketingové kampmanghledavéich

apouziva zpth¢ data z roku 2004.

Pocateeni c¢lenstvi vindexu bylo weno na zakladévelikosti inzertnich
kampanich v prvnichéch ngsicich roku 2004 a posunuto na duben téhoz rokué Nov
kampané¢ byly pridany pouze, pokud se stavajici kampanéndexu vyznamné
odchylily a byly ogt zaloZeny na velikosti pro aktuélni¢sic a pédchozi 3 résice.
DoubleClick Performicstidi piiblizn¢ 280 aktivnich kampani n&pi Sirokym

rozsahem odww¥i.

Pracovnici v DoubleClick Performics stale epitySli o vyhledavani
a piidruzeném marketingu. Nevyttid pouze budouci pitlpovdi vykonu
elektronického marketingu, ale jsou rovn®dhodlani k inovacim. Jejich ucelena
kolekce poskytovanych sluzeb inzerient (provozovatelm website) se sw®vou
kvalitou feSeni kombinuje technologie, inteligenci a zkuSenganieni na pistupy,
placené vyhledavani a marketing zaloZzeny na vyhledavani bylérodainé
k porozumngni impulsi a akci online spégbiteli od roku 1998. DoubleClick
Performics tak zabezpaje, Ze marketingové investice jejich kliénsou udnngjsi

a efektivngsi.

% Cost Per Keyword
% Cost Per Click
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Ze zatim posledni zvejnéné zpravy DoubleClick Performits vyplyva,
Ze bdhem prvnihastvrtleti roku 2006 rostl CPK v pméru o 28 % ndsicné, zatimco
CPC o0 55 % mssiécné. CPC Kklesl od prosince 2006 do ledna 2007 jen 0.6 %
Ve srovnani s lednem 2006, kdy pokles byl 19 % z prémiovych énékecen, se

jedna o porérné velky rozdil.
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Graf 5: Vyvoj ceny za klik (CPC) a ceny za kkkové slovo (CPK) [15].

Pouze Sestiprocentni pokles cen u CPiZerbyt vysviélen z divodu migrace
vyhledavée Yahoo! na novou platformu Panama, kde inzerentzam mit sva
klicova slova ve vysSich cenovych hladinach nez by dwtiotni platit na systému
ptedchozim. Z graf&. 6 vyplyva, Ze CPC na Yahoo! se skui& v lednu zvysil.
Ackoli ma Panama ditou ¢ast na mirngim trendu meziragiho poklesu, existuji zde
urcité jeSe dalSi ovliviujici faktory. Mkazem je pokles CPC na Google v lednu 2007

oproti prosinci 2006 pouze o 8 %, ve srovnani s 18 % za stejné obdobi v roce
predeSlém.

% DoubleClick Performics Q1 2007 Search Trend Report
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Average Cost Per Click
(indexed to average)
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Graf 6: Vyvoj ceny za klik (CPC) za vyhledav#&e Google a Yahoo! [15].

Ocividné tedy na diagramu 2 je iy pokles CPC od ledna do dzha
pro klicova slova na Yahoo!, ktera odpovidaji zatowevé piedstavenému algoritmu
vypodu ranku z Unora 2007.

Nejveétsi slozkou v mezira@im naitistu CPC a CPK je rapidni zvySeni drahych
klicovych slov. Prvnictvrtleti 2007 ukazuje v iméru za ngsic Sestindsobny pet
klicovych slov drazSich jak 1 USD v porovnani se stejngimdobim roku
predchazejiciho. Zatimco pek klicovych slov s cenou 0,20 USD a nizSi v prvnim

étvrtleti roku 2006 nerostl.

300
250 o mmm e
7])/ [ AT TR
10 [ NSRRI | | 1| p—
100 fommmmmmmmeeas

50 fac-----

0

Keywords / Clicks
(indexed to average)

P P 4 A
S < v Q > <
¥ & ¢ & O ¥ &

M Keywords [ Clicks

Graf 7: Narist drahych kli¢ovych slov [15].
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Podil drahych kiiovych slov na vyhledavacich kampanich nebyl o vafubt
svatcich pevladajici a tedy tato Kibva slova nemohou po Novém roce kolisat
s takovou mirou jako levna kibva slova. Draha kibva slova tedy pgpivaji k vyssi
zakladnicare CPC, vychazejici z vanoich svatki a snizeni ve skégch USD je

reprezentovano malou procentni&rau.

Zatimco drahéa ktova slova ovliviuji vysoké&islo zobrazeni, obecngejsou

tak hodné,klikatelna“ jako ,levngsi“ slova. To vysviluje, pro¢narst CPK neni tak

rychly jako CPC a probyl mezi prosincem a lednem vyssi pokles nez u CPC.

Prvni ti mésice roku 2007 vynesly vice dolarovych pradegz jakékoli prvni
¢tvrtleti v historii indexu Performics 50. Ve srovi@poslednim rokem, transakce

narostly o 38 %, zatimco prodeje narostly o 28 %.
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Graf 8: Meziro &ni zména transakci a prodeji (pouze kamparé s péimymi p¥ijmy) [15].

S meziro&iim naftistem ceny za kibvé slovo v piméru o 33 % misiéné
a naimstem prodej o 28 procent se ekava, Zze ROI bude nepatrméensi, mozna
i stagnovat. Podil nakladoste rychle a tim odvozeny ROI je klesajici. Vevaani
S prvnim &vrtletim roku 2006, ROI poklesl o0 16 %.
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Graf 9: Navratnost investice (pouze kampa#s primymi p¥ijmy) [15].

CPK a celkové prodeje v porovnani s cenami sice stoupajét @icovych
slov vSak stoupa mnohem rychleji.tirerny paset aktivnich kléovych slov za résic
pro prvni ¢tvrtleti 2007 bylo o 54 % vysSi nez v roce 2006.0Tedpidni expanse
klicovych slov, je zagtena na kifova slova, u kterych je cena za klik 1 USD a vy3Si.
Zatimco naiist drazSich ktiovych slov je kléovym faktorem v poklesu odvozeného
ROI, hlubSi analyza ukazuje, Ze tatatkha slova mohou skuteé vylepSit vykonnost

ostatnich kiéovych slov v kampani.

Ne vSechny z trendi prvnih&vrtleti jsou body zvySujici ceny na &hiva
sova. Novy algoritmus vypdd ranku (pozice) na Yahoo! platformou Panama
je navrZzen pro éité cenové protekce relevantnimivym slovam. Snizeni CPC

na Yahoo! bylo tedy &ekavano.

Celkoveé na vyhledavacich kampanich Yahoo! bylo utracenozeowm 33 %
vice bhem prvniho ¢étvrtleti nez za stejné obdobi roku 2006 (v porovnani
S mezirotiim ristem o 124 % na Google). V s@sné dobdnzerenti na Yahoo! vice
spoii, s nejveSi pravapodobnosti v dusledkuistu cen na Google a MSN. Jak si
inzerenti zvykaji odstinim nové platformy, prapddobné z&inaji reinvestovat

Uspory zp& do svych prograiYahoo!.
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Graf 10: Utraty inzerentd na Yahoo! [15].

Podle Yahoo! by novy algoritmus pro vymic¢pozice mil zlepSit vykon
vyhledavé&e na programech placeného vyhledavaniim®my rank (pozice) se
od zmeny algoritmu na Yahoo! zlepSil a vyslednyinos je v podilu kliki na
zobrazené inzeraty. Nova platforma tedy prokazuje legStupt v zobrazovani vice
relevantnich vysledka vyhledavani.
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Graf 11: Pramérny rank (pozice) a podil kliki [15].

Mezirotni nafst v transakcich a prodepyl vétSinou pomaly pro inzerenty
v Performics 50 na Yahoo! Jednim prapddobnym faktorem tohoto trendu je,

Ze v srpnu 2006 zal MSN pIné poskytovat své vlastni adCenter vypis a ne dale
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pouzivat placené vyhledavani na Yahoo! Tim padem byl snizest pghledavani
na Yahoo! Nicmé#, celkovy nafist na MSN, Yahoo! a Yahoo! plus je pomalejSi nez
na Google [15].
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Graf 12: Meziroéni vyvoj transakci (pouze kampat s péimymi p¥ijmy) [15].
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8 Faktory ovliv Aujici algoritmus Google

Pti hledani kleového slova jako vysledek vyhledavani vrati vyhledgwvni
adresy WWW stanek, na kterych ma hledané slovo velkou valmnéRvyhledavée
v podtani relevance kbvych velmi liSi. Napiklad Google zcela ignoruje kbva
dova ve zndce <meta name=keywords content="slovo" />. Nebo
existuji specializovani roboti, Kie hledaji napiklad pouze obrazky nebo pei¢
odkazi. Stale je pgdmetem mnoha spekulaci, jak je vaha slov na WWW strémka
poditana. V tabulce¢. 2 jsou uvedena nigstjSi kritéria pro hodnoceni WWW

stranky.
Co vyhledava'e sleduji XHTML znacka Diilezitost (vaha)
titulek <title>slovo</title> obrovska
klicova slova <meta name="keywords" znana, v ugitych piipadech
content="slovo“ /> vSak zadna (Google)
popis (description) <meta razna
name="description“
content="slovo"“ />
nadpis 1. Grové <hl>slovo</h1> zna&na
ostatni nadpisy <h2>slovo</h2> sporna
<h3>slovo</h3>
<h4>slovo</h4>
<h5>slovo</h5>
<h6>slovo</h6>
zatatek stranky <body>slovo ....... vEtSi nez mala
</body>
adresa URL jméno souboruv  cetn & rizna
cesty
text odkas s jinych server <a u rekterych vyhledav&i
href="adresa">slovo</a> obrovska (Google, Jyxo)
alty obrazk <img src="soubor” mala
alt="slovo” />
text stranky prosty text mala
katalogovy popisek text v katalogu razna

Tabulka 2: Nej¢astéjsi kritéria pro vypo éet vah kli¢covych slov na WWW strance [20].
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Nedostatéené a subjektivni kvalitativni ohodnoceni faktoovliviujicich
poiadi WWW stranky ve vyhledavia bylo na zakladézkuSenosti 37 pilnich
odpornika na problematiku SEO kvantifikovano. Jednotlivé daktbyly shrnuty
do vyznamovlizkych skupin a ohodnoceny &waa cisly. Prvnicislo, ,Dulezitost”,
vyjadiuje zavaznost faktoru (miru jeho vyznamnosti) a gecsano jako pimer
hodnoceni daného faktoru vSemi 37asthiky pfizkumu. Druhégislo, ,Neshoda“,
vyjadiuje, nakolik se ve svém hodnoceni tohoto faktormgdld/i Gcastnici piizkumu

shodli, a je spoitano jako velikost standardni odchylky v hodnoaariého faktoru.
Stupnice hodnoceni kazdého faktoru byla stanovena na:
1. bez vlivu
2. minimalni vliv
3. casteény vliv
4. silny vliv
5. zasadni vliv
Negativni faktory byly ohodnoceny:
1. bez vlivu na crawlinf a ranking®
2. minimalni vliv na crawling a ranking
3. céasteny vliv na crawling a ranking
4. silny vliv na crawling a ranking
5. zasadni vliv na crawling a ranking [35]
8.1 Faktory spojené s pouzivanim kli  éovych slov
Faktory spojené s pouzivanim ddiych slov jsou vztahovany k vlivu

ptitomnosti vyhleddvaného vyrazu ve WWW strance n&os&€im hodnoceni jeji

relevance vyhledavacim strojem.
Kli ¢ové slovo pouzité v elementuitle

Umisgni klicového slovai fraze v elementu title hlasky strdnky ma zasadni

vliv — 4,9 — na celkovém hodnoceni relevance WWW stranky vyhledavacim strojem.

9" Prochazeni a stahovani stranek robotem. Stranky, které robot (crawler) neprojde a neulozi k
pozdjSimu vyhodnoceni, nemohou byt naslédnbrazovany ve vysledcich vyhledavani.
% Hodnoceni stranek z hlediska relevana& vyhledavanému slovii frazi, mira vyznamnosti webu.
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Mira neshody respondénje 0,3,cili respondenti se vyrazrghoduji. Element title tak
zastava nejvyznami&im on-page faktorem pro samotnou optimalizaci pkolik
uplynulych let a je velmi dileZity pro CRTv SERB®. Mimotadny vliv samotného
elementu pitjeho vhodném pouziti samotné WWW strance velmi @oina naopak,
nevhodné pouziti ke WWW stranku pimo zntit. Je to tedy nejlepsi zitost, jak
promenit ¢tende SERP v nav8tnika webu provozovatele. Téimv kazdém pipack
bylo zaregistrovano vyrazné a rychlé zlepSenadotWWW stranky ve vyhledava
praveé po umisEni klicovych slov do titulku stranky, zejména u rozsahlfickmnich
websites s tisici 1BI** vedoucimi na jednotlivé stranky. Na druhou stranu, jako
u vSeho, i tento efekt je zavisly na pouzitickliych slov v textu stranek a v textu
odkazZi na né S nejvéeSi pravdpodobnosti také zalezi na undst klicoveho slova
v titulku, nebot prominentn{Si (blizS§i poé&tku) umistni nelo vyrazndSi efekt,

zvlaS€ u webnu, které souhlasily s unmiistm své znéky az za kifova slova.
Kli¢ové slovo pouZité v textu stranky

Umisgni klicového slova v rdmci elemenhody, tedy ve vlastnim obsahu
stranky m& na hodnoceni WWW stranky silny vliv — 3,7 a respondenti se shodli
pramérné (1,0). Je vSakidezité pouzivat kiiové fraze v textu stranky tam, kde davaiji
smysl. Jak roste sofistikovanost vyhled&vastava se pro teni vyznamu stranky
stale dulezi¢jSim nejen umishi hledané fraze na strance, ale také celkovy nmexivs
pouzitych slov a frazi. Pokud bude na WWW strancé&okB slovoci fraze pouzita
mnohokrat, niZze takovy pistup vyraznésnizit ranking. V zasa&dje mozné ziskat
vysoky ranking i pro stranky, které neobsahujicdda slova v textu, ovSem ipft
mnohem vySSim Usili spravce webu a mnozstvi oilkaxklicovym slovem zevnit

i zevnéwebu.
Vztah obsahu stranky a kl€éovych slov (tématicka analyza)

Tématicka analyza (topic analysis) umoje posoudit miru vztahu mezi
obsahem stranky a hledanymiddizymi slovy. Samotny vztah byl ozten za faktor

se silnym vlivem — 3,4 a shoda respondehyla ptimérna (1,0). Jeho vyznam je

% Click Through Rate — Mira prokliki€islo udavajici porr mezi pgtem zobrazeni odkazu agtem
kliknuti na rgj.

1% search Engine Results Page — Stranka zobrazujici vysledky vyhledavani konkrétniho terminu v
podole fady odka# na tizné WWW stranky.

191 1nBound Link — Richozi odkaz. Odkaz vedouci z ciziho website na website provozovatele. V
cestirg byva tento terminiekladan jako zfny.
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umoadaiovan ve chvili, kdy je cely website povazovan zavehtni. Pouziti sémanticky
souvisejicich termind usnadnuje propojeni cilové stranky s dalSimi tématicky
ptibuznymi strankami a pomaha tak WWW strankam ke itoiatu umiséni

pii vyhledavani mélo frekventovanych ¢divych slov (long tail keywords). &kava

se, ze vztah obsahu stranky ackliych slov bude v budoucnu jesdilezitejsi,
podpoEn tématy odkazsmeiujicich na cilovou WWW stranku.

Kli¢oveé slovo pouzité v elementuh

Vytvoreni elementu b (nadpis hlavni Urovrjés klicovym terminem nebo frazi
je povazovan za faktor se silnym vlivem (3,4 gramérné shodéresponderit (1,0).
V zasadézalezi na tématu stranky a slovu v elementu. PakadVWW strance
o primyslovych prékach je vioZzen elementikhl>Britney Spears<hl>
nicemu to neporize. Naopak, pokud se nadpis prvni UrovpiliS neshoduje
stitulkem stranky a s textem odkKazmuze byt vaznéposkozen ranking WWW
stranky. Pokud problémy se Sablonami zpusoldisoimnoho duplicit ve velké&asti
website, nize to vést také k omezeni crawlingu. Z jinych pokiavyplyva,
Ze se v soudsné dobgiZz nejedna o tak dulezity faktor, jako v minulosti, nicmétéle
zastava nezbytnym pro daobroptimalizované WWW stranky a velmi uZibgm

pii organizaci obsahu stranky.
Kli¢ové slovo pouZité v ndzvu domény

Zahrnuti kltového slovaci fraze do registrovaného doménového jména,
napiiklad slovo.cz ¢ keyword.com, je povazovano za faktor sdést&nym
vlivem (3,0) s pimérnou shodou (1,0) respondént PouZiti klIEovych slov
v doménovém jménge vSak prospEné pouze tehdy, pokud je jsou oldd&
pomlickami. VSeobech se vSak soudi, Ze pouZitiilg velkeého potu pomEek pusobi
problémy s duvéyhodnosti domény, proto vice nez jedéiudvé pomkky nelze
doporudt. Dobra zné&ka je vzdy lepSi nez doménové jméno plin&dkliich slov.
Pokud vSak doménové jménouide elegantnévystihovat hledany vyraz, l1ze mu
piikladat mimo#&dny vyznam, protoZze setwe jednat o navigai dotaz (navigation
guery). Navic p#sna shoda doménového jména a hledaného vyrazu mraame
Ze strdnky o tomto tématu byly zaloZeny mezi prvnimi (jsou tedy pro toto téma

s

nejdulezigjsi), nebo take, Ze vlastnik zaplatil za doménueskdtvysokou cenu.

Kli¢ové slovo pouzité v URL stranky
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Zahrnuti kltového slovac¢i fraze do URL WWW stranky, najkitad
http://www.domena.cz/klicova-fraze/ byva ozna covano za faktor
scasténym vlivem (2,8) na celkovém hodnoceni relevance WWAWanky
vyhledavacim strojem. Respondenti secaaténém vlivu shoduji pmerné (1,0).

Sice klicové slovo v URL stranky neni povaZzovano za tak dalezity faktor jakoudi

slovo v doménovém jménu, pomaha vsak zvySit CTR (a tedy relevanci, pokud se CTR
do relevance zap@téava). V nkterych pipadech je také pouzivano URL jako text
odkazu na WWW stranku. Pro samotného uzivatele majo\di fraze v URL (slova

odddena pomtkami) rovn& velky vyznam, nehbjim usnadiuje navigaci.
Kli¢ové slovo umistné v elementu 2, h3, .. h6

Umisgni cilovych termina v kddu stranky dovihiglement nadpist h2, h3
a dalSich miv&asteény vliv (2,8) na celkové hodnoceni relevance WW\WArsiry
vyhledavacim strojem simérnou shodou (0,9) respondéntPokud se text
v nadpisech piiS shoduje s titulkem stranky a s textem odkamize byt posSkozen
cely rank WWW stranky. Pokud problémy se Sablonami zpusdlg pinoho duplicit
ve velké ¢asti website, rive to vést také k omezeni crawlingu, podohako
u klicovych slov v nadpise prvni Uro¥nV uritych piipadech jsou elementy2
a dal&i povaZovany za druhy nejdil&jt on-pagé™ faktor. Vyznamnost se&@su na
¢as néni a miZze se stat, Ze elementy a h3 budou mit stejnowi vyssi dulezitost
nez hl. Styly pisma a zdirazmé by teoreticky mily byt objektivnim ngtitkem
dulezitosti slov ¢i frazi. Vyhledavaci stroje vSak nejsou ,hloupé”, agnCSS
a zneuZzivaniéthto elemenit mize vést k utitym protiopatenim.

Kli¢oveé slovo pouzité v atributech # a title obrazk i}

Pouziti cilovych kléovych slov v atributeclalt kodu stranky a v atributech
titte vloZenych obrazkia ma na vyhledavaci strojecast&ny vliv (2,5). Respondenti
se nacasténém vlivu shodli vyrazng0,8). Pokud je obrazek pouzit v odkazu misto
textu, stava se ,textem“ odkazu obsah atribaliu Atributy alt jsou u bé Znych
obrazkta velmi dulezité pro pouzitelnost WWW stranky (riklaid zobrazeni

na mobilnich z#&zenich, ¢teckach obrazovek apod.). Pro SEO je jeho vyznam

192 Faktor ovliviujici ranking stranky, ktery je fyzickou séasti stranky samé. Souvisi s obsahem
stranky. Typickym faktorem tohoto druhu je nadpis stranky.
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ponkud mensi a byva dileZity pro vyhledavani obrd%kinikoli WWW stranek
samotnych.

Kli ¢oveé slovo pouzité v elementech & strong

Umisgni klicového slovaci klicové fraze v textu stranky do elemint
pro zvySeni dfiazu ma jako faktokast&ny vliv (2,4) na vysledek vyhledavacich
dotazi pii pramérné shodé(1,0) respondent Vyclenéni slov mimo ostatni text
stranky naznéuje, Ze jsou dulezita. Dava tedy smysl, Ze tato slova ziskajicburo
vice pozornosti pianalyze stranky vyhledavem. VyuZzitelnost tohoto faktoru ie
spocivat v pouziti jednotlivych elemeint Elementb je pro vyzné&ovani v kodu,
element strong pro ozna ¢eni diarazu. Obvykle je pouzivan elemesitong se

zdurazn&im ti az pdi klicovych frdzi na kazdé strance, v ngiodliSnych variantach.
Kli¢ové slovo pouZité v elementueta typu description

Pouziti kltovych slov v popisku stranky umdsem v elementureta typu
description (popisek) v hlavi ¢&ce stranky je ozravan za faktor sasténym
vlivem (2,1) nacinnost vyhledavacich sttiojs ptimérnou shodou (1,1) respondént
Vhodny popisek rize pomoci ovlivnit uzivatele, aby kliknul na odkazSERP.
Obsah elementmeta stale byva pouZzivan jako popisek webu na mnoha mensich
rozcestnicich a vyhledasiah. Je vSak nutné, aby byl jedéng pro kazdou WWW
stranku v rdmci celého website (podébjako elementt itle) a aby obsahoval

cilova klicova slova. Vyhledavee tak z popisku viicné zobrazi vyatek € nippet).
Kli ¢oveé slovo pouzité v elementueta typu keywords

Pouziti kltovych slov ve vypisu ,kliovych slov* stranky umighém
v elementumeta typu keywords ( klicova slova)v hlavicce stranky ovliviiuje
celkové hodnoceni relevance WWW stranky vyhledavacim strojem minin(@j2g
Shoda respondefitna tomto tvrzeni je vyrazna (0,5). &va slova v elementoreta

typu keywords se stavaji vyznamgjSimi pro vyhledava Yahoo! [35].

8.2 Faktory spojené se strankou
Faktory spojené se strankou se vztahuji kinterpretaci specifickych dat
spojenych s WWW strankou Googlem a ktera nejsou zavisladwyth slovech.

193 hitp://images.google.com/
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Link popularity v ramci vnit ¥ni struktury website

Link popularity se vztahuje k ptt a dulezitosti odkaz které vedou
na cilovou WWW stranku zeviiitwebsite. Na vyhledavaci roboty ma zasadni vliv
(4,1) za vyrazné shody responderf0,9). Bez odpovidajici struktury odKexSak
neziskaji nkteré stranky péicnou vahu. V oblastech extrémniho ,dlouhého ocasu”
(long tail) a nizké konkurembsti v SERP, vniti link popularity se stava
vyznamnym faktorem pihodnoceni stranek zaresiych hluboko ve strukteiwebu
(deep content pages). Hodnotu navigah odka# urcité zvysi klicova slova,

popi. klicova fraze, v odkazech v obsahu WWW stranky.
Kvalita a relevance odkaa na externi WWW stranky ¢ websites

Kvalitni a relevantni odkazy na externi stranky nebo celé websites jsou odkazy
ve strance pravéa kvalitni, tématicky souvisejici WWW stranky aspendenti se
na silném vlivu (3,5) faktoru shodlijmmérné (1,0). Faktor souvisi s celym konceptem
autorit a uzlovych webu. V zasadéo je dobré pro uZivatele, by se&lmpromitnout
do vah pro vyhledavg. Vyhodné je takeé tzv. ,tunelovani textu odkazetyt pokud
WWW stranka A odkazuje na WWW stranku BckNym slovem a zarowetim
samym kl€ovym slovem odkazuje WWW stranka B na WWW stranku C.

Staf dokumentu

Stari WWW stranky ma silny vliv (3,4) na celkovém hodencjeji relevance
vyhledavacim strojem, nebotstarSi dokumenty mohou byt vnimany jako
autoritativngsi, zatimco nov8i mohou byt uc¢i tématu doasné relevantnisi.
Respondenti se na tomto poznatku shodiingirné (1,2). StarSi dokumenty tak
mohou tedy pusobit davyhodngi, zvlas€ pokud jsoucasto citovany a neobsahuji
piilis mnoho nefunkdich odkas. V piipadéblogi a zpravodajskych seriemivaji
novejSi stranky obvykle vysSi PageRank, vlivem intermiuldury webu. Nové
dokumenty mohou byt také podeolyy svou aktualnosti a aktualni dokumenty
na divdyhodné doméngsou roboty ze zatkucasgji prochazeny. Sthdoménového
jména je vSak dule&Si nez st dokumentu. Tudiz stejny dokument na starSim
davéryhodném doménovém jmeénbude hodnocen |épe nez tentyz dokument
na novém doménovém jméndice je pravépodobné, Ze Google od posledni

aktualizace sniZil vdhu tohoto faktoru, aby omezil parazitni hosting a piggybacking,
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ale stéi dokumentu, std odkazi na n§ vedoucich a stda domény je stéle velmi
dulezitym faktorem.

M nozstvi indexovatelného textového obsahu

Mnozstvi indexovatelného textového obsahu den@ivztahuje k mnoZzstvi
viditelného textu na strance a je ogoeano jako faktor se silnym vlivem (3,2)
na pozici strnky ve vyhledasias prtamérnou shodou (1,1) respondéniNad utitou
prahovou hodnotou ztraci tento faktor na vyznamu, ale stranky obsahujici whradn
Flash nebo obrazky se malokdy ve vyhleddwia vyraznéumisti. Pokud se velikost
pfilis mnoha stranek blizi nebo rovna velikosti mnategkumend povazovanych
za spam, mize byt konkrétni dokument s vysokou pravodobnosti také povazovan
za spam. Google také neustaleigfije sva kritéria pro stranky v primarnim indexu
pozadavkem na gitou minimalni hodnotu jejich PageRanku. DelSi eodtdtivngsi

dokumenty jsou lepSi nezanky rozsekané na mnoho kratSich stranek.
Kvalita obsahu dokumentu (z pohledu algoritmu)

Tento faktor s ést&énym vlivem (3,0) na pozici stranky ve vyhledévay
mohl mit jisty vyznam, vzhledem k @dpokladu, Ze vyhledaya mohou pouZzivat
textové, vizualni a dalSi metody analyzy Icami platnosti (validity) a hodnoty
obsahu. Respondenti vSak \igadé faktoru kvality obsahu dokumentu nasli jen
nizkou shodu (1,3). Obsah dokumentu je vSak vyznamnym faktofeiggavani
odkazi, ale je ¥zke jej znefit a zhodnotit algoritmem. Prodfeni kvality obsahu by

mély byt pouzivany externi faktory.
Organizace toku dokumentu

Uspoidani toku textu v dokumentu, négéd v publicistickych ¢lancich
(v USA) se vyzZaduje uvod zatieny na njaky konkrétni detail, nasledovany
textu ke konci dokumentu, je povazovano za faktodst&nym vlivem (2,8)
na celkovém hodnoceni relevance vyhledavacim strojem. Respondenti se
nacast&éném vlivu shodli pimérné (1,2). Transparentni organizace nejen napomaha
vyhledavai pochopit, jak dokumenty souvisi navzajem, ale tpkénaha efektivné
prendSet PageRank mezi jednotlivymi WWW strankami eb@ink authority).
Struktura website je tedy dulezita, nicnd¢rkazdd WWW strdnka by &a byt

schopna obstatipd vyhledavacimi roboty sama o sobé
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Frekvence aktualizace stranky

MnoZstvi znén udnénych v dokumentu &asovy interval, v n&Zz k €mto
zménam dochazi maastény vliv (2,4) na relevantnost dokumentu u vyhledasiac
strojua a respondenti se na tomtast&éném vlivu shodli piimérné (1,1). Na Internetu
je mnoho starych stranek, které nebyly nikdy aktualizovany a které se waoig’uji
na konkuredni terminy. Ztoho vyplyva, Ze mnohem diléit je frekvence
aktualizace website jako celku, tedy faktor bylioyt posuzovan ve vztahu ke vzorci
obvyklému pro skupinu webt, do niz dokumentipat k tomu, c&etnost aktualizaci

(¢i jejich absence) pro tuto skupinu znamena.
Pocet lomitek ,/* v URL

Cim vy3si je poét lomitek, tim hlubsi je zaneii (nebo téZ vy3si Urole
zanoieni) WWW stranky ve struktar website. Faktor ma ipipramérné shodé¢
responderit (1,0) na relevantnost vysledka indexovani vyhledavainimalni vliv
(1,9), nicméng doporu&nim pro tvirce WWW strdnek a spravce sahjerpouzivat

maximalnéétyi lomitek.
Gramaticka spravnost

Gramatickd spravnost dokumentu jeinpd vazana na jazyk dokumentu
(anglictina, ceStina a dalSi) a ppramérné shod&esponderit (1,0) ma minimalni vliv
(1,8) na umisini WWW stranky ve vyhledada Vysvétlenim minimalniho vlivu
faktoru je, Ze Google 2al k nefastji chybn¢ zapisovanym vyramn nabizet odkaz
na alternativni verze. Tim ztratil tento faktor na vyznamu. Nicmeatimco Spatna
gramatika nema vliv na ranking stranekjza ovlivnit jejich nav&tvniky — negativng
Chybné napsané vyrazy (pklepy, Spatné hlaskovani) katy byvaji ve strankach
schvalné kvali uzivatelim, kteti chybré zapsana slova zadavaji do vyhled#&va

v tom pifpadéovSem nejde o gramatické chyby, ale o cilovéokié fraze!
Validita dokumenty (dle standardu W3C)

Validitou dokumentu se rozumi spravnost kédu dokumegitustranky
vzhledem k doporwgnim standardizai organizace W3C, ktera zastava roli oborove
autority v této oblasti. Faktor ma minimalni vliv (1,4) na urmstdokumentu
ve vyhledavai pii vyrazné shoddesponderit (0,6). Faktor by mohl byt daleZjsi
v piipadé¢ pokud provozovatel website {tce) dokdze mESWACit ostatni

webdesignéry, Ze jeho obsah website je lepSi, protoZze jsou WWW stranky validni dle
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uréité normy. Tim mohou WWW strdnkdm n@vat pozornost, sledovat jejich

informace a odkazovat na [85].

8.3 Faktory spojené s website (doménou)
Google roviz hodnoti WWW stranky vzhledem k jejich undigt v ramci

konkrétniho websitei domeény.
Globalni link popularity cilového website

Globalni link popularity cilového website se vztahuje ktpog& dilezitosti
odkazi, které vedou na cilovy web ze vSech ostatnich webinternetu. Faktor ma
zasadni vliv (4,5) na umisti dokumentu ve vyhledasapii vyrazné shodg0,9)
responderit. NejdulezigjSi je kvalita cilové WWW stranky. Mechanismus vyfo
PageRank sam zajistifippzené rozloZeni globalni link popularity mezi jedivée

stranky website.
Staii webu

Pri st&i webu se nejedna ani tak o datum registrace domgky spiSe
o zpiistupnéi indexovatelného obsahiitelného pro vyhledawa(mize se minit se
zménami vlastnika domény). Faktor mai p¥yrazné shodéresponderit (1,1)
na relevantnost vysledkindexovani vyhledava zasadni vliv (4,0). Faktor &hvzdy
uréity vyznam, ale bem poslednich dvou let se jeho vyznamgjestysil, picemz
velmi nové weby mohou pomaleji ziskdvat pozici ve vyhleddvwa hodné
konkuren&ich oblastech. Novym webiamiie pomoci vyrazné napojeni na ,roeli

v podobédavéryhodného webu.
Tématicka relevance odka#i smérujicich na web

Tématickou relevanci odkazsmeiujicich na web je vyjd@na tématicka
ptibuznost mezi odkazujici strankéuwebem, cilovym webem a kbvym slovem.
Na vyznamném vlivu (3,9) faktoru na pozici ve vyhledéwee respondenti shodli
vyrazné(1,1). Tématicka relevance odkaje s nejvisi pravdpodobnosti kongnym
cilem vyhledavée Google. A uz relevantni odkazy mi&seji¢i neprindSeji zvyseni

vyznamu stranky, jsou dobrym obchodem a pomahaji ziskat vySSi pozice v SERP.
Link popularity webu v ramci skupiny tématicky souvisejicich wehi

Faktor se zasadnim vlivem (3,9) na relevanci celkového hodnoceni WWW
stranky vyhledavacim strojem se vztahuje Ktpca daleZitosti odkag které vedou
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na cilovy web ze v8ech tématickyitpiznych webi na Internetu. Na zasadnim vlivu
faktoru se respondenti vyrazstiodli (1,1). Vysoce specializovany website nemusi
mit velké mnozstvi odkdiz ale nkolik odkazi od ,autorit* ze sousedstvi obvykle
dosta&uje k tomu, aby ziskal vysokou pozici na ¢ka slova ze svého

specializovaného oboru.
Cetnost pribyvani novych odkai na web

Rychlost a mnozstvi, v jakém ipijvaji nové odkazy na cilovy web je
povazovano za faktor se silnym vlivem (3,5) na relevanci celkového hodnoceni
WWW stranky vyhledavacim strojem. Respondenti se na tomto silném vlivu vyrazné
shoduji (0,9). Kvelkému vzestupu v pozicich WWW strdnek na vyhleddva
u webt s mnozstvim novych odkamize dojit, pokud zarowedojde i k zvéSeni
objemu obsahu a dalSich fakiofTento vzestup dZe byt zpomalen, pokud t&ina

odkazi piichazi z bezvyznamnych webu.
Relevance hlavniho tématu webu a hledaného slovaftaze

Mira vztahu mezi obsahem webu a dotazem, ktery uzivatel zadava
do vyhledavae je faktorem se silnym vlivem (3,2) na pozici WWWasky
ve vyhledavéi. Oviem, s nizkou shodou (1,4) respontlexiyznam faktor se projevi,
pokud existuji odkazy z cizich webi, které pouzivaji text shodny s dotazem zadanym
uzivatelem do vyhledave, popi jeho vyznam v so@sné dobémuze byt jest

vysSi,nebotse Google snazi zabraniznym google bombam apod.

Vykonnost webu z dlouhodobého hlediska, &fena ¢asem stravenym na
strdnce, CTR ze SERP, pimymi navstévami, odkazy apod.

Statistiky CTR, ¢asu straveného nawshiky na strancei webu, gimych
ptistupt navaivnika skrze zalozky Hookmark$ a dalSi, které fize Google nirit
prostednictvim sveho toolbaru, WiFi siti s volnym vstupesiuzby Google
Analytics™® a pod. Faktory majfastény vliv (2,7) na relevanci celkového hodnoceni
WWW stranky vyhledavacim strojemipiramérné shod&1,2) respondenta jejich
vyznam stale roste. Jisté obavy jsou pankna mist, nebotvyhledavée ,vidi“, co
uzivatel dda — zvlask v piipadé uzivateh, ktefi pouzivaji nkteré specializované

sluzby vyhledavai.

194 http://www.google.com/analytics/
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PFimé nastaveni autority webu zaréstnanci Google

Google byva pitezitostnépodezirarti obvinovan, Ze manipuluje s hodnotami
neékterych webu ¢i domén. Tento faktor se zvléStvztahuje na pozitivni vliv
na hodnoceni stranek a ma na pozici WWW stranky ve vysledcich vyhledavani
castény vliv (2,6) s nizkou shodou (1,7) respondenObecr se pedpoklada,
Ze k unglému navySovani PageRanku WWW stranky dochéazi vejedinde. Pokud
k tomuto zasahu dojde, faktor se stava velmi vyznamnym pro owmiiypazice WWW

stranky ve vysledcich vyhledavani.
TLD domény (.edu, .gov, .us, .ca, .com a dalSi)

Top Level Domény maji na relevanci celkového hodnoceni WWW stranky
vyhledavacim strojentastény vliv (2,5) @i pramérné shod (1,2) respondent
Predpokladéa se, Ze nggé TLD mohou mit vliv pouze na nové weby, tedy zeaaji
pro n¢ jistou nevyhodu v podobs&t&i TLD, nikoli v ndzvu TLD. OvSem weby
na TLD ,.gov“ a, .edu“jsou obvykle velmi vyznamné, vzhledem k mnoZstvi IBL,

které na & smetuje.
Cetnost pfidavani novych WWW stranek na website

Cetnost vyskytu novych WWW stranek na website je dawéno za faktor
s casténym vlivem (2,5) na relevanci celkového hodnocenbsite vyhledavacim
strojem pi pramérné shod¢ (1,0) respondeint Velke, Zetelné¢ automatizované
pridavani velkého pdd novych stranek f¥e spustit ufitou reakci (pozitivni
i negativni). Zalezi hlavnéna kontextu — zpravodajsky serveriza snadno
vyprodukovat 1 000 novych stranek dénmatimco web o domacim maxovi mize
mit jednu tydrt, ale je to normalni pro typ webu. Prdedchylka od normélu zde

muze byt tim podstatnym.
Cetnost hledani ugitého webu v daném &sovém intervalu

Cetnost hledani doménového jména neba@kyapolenostiéi organizace, jak
je mozno zjistit z log vyhledavacich servérbyva povazovano za faktor &st&nym
vlivem (2,0) na pozici WWW strdnky ve vyhledéua Respondenti se
na tomto tvrzeni shoduji pmeérné (1,0). Faktor tedy fi¥e potencialnéovlivnit

ranking a &sté hledani stejného webuze mit @sem vliv na SERP.
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Verifikace webu prostirednictvim Google Webmaster Central

Sluzby Google Webmaster Centf&l Ize vyuZivat, pokud provozovatel
website se zaregistruje v siti Google a prokaze, ze mu cilovy webkirskytati.
Faktor ma vSak na relevanci celkového hodnoceni website vyhledavacim strojem
minimalni vliv (1,4) pkvyrazné shodé¢esponderit (0,8). Faktor tedy [piiS neponiiZze
to ranku stranky, ale @ize zvySit rychlost indexace. Pozadavkim na znovuzahrnuti
do indexu, které pehazeji progednictvim Google Webmaster Central, jeno¢ana

VEtSi pozornost [35].

8.4 Faktory spojené s vlastnostmi zp étnych odkaz d
Google piklada ugitou vahu odkaim z cizich webu, které s#uji na cilovou
WWW stranku.

Text, jimZ je tvoien zpétny odkaz

Text, ktery je uzawn mezi zn&y a je povaZzovana za faktor se zasadnim
vlivem (4,4) na vyslednou pozici WWW stranky ve vysledcich vyhledavani
pti vyrazné shodg0,8) respondent Text tvoici odkaz je tak tim nejjednodussim
ukazatelem toho, éem si odkazujici mysli, Ze je obsahem WWW stratikyebu,
avSak b&em poslednich jednohio dvou let Google msunul diaraz od tekttvoricich

odkazy k autorié domény a pétu citaci.
Globalni link popularity odkazujiciho webu

Globalni link popularity odkazujiciho webu se vztahuje ktpat dulezitosti
odkazi, které vedou na odkazujici web ze vSech ostatnéiiwma Internetu. Jedna se
o faktor se silnym vlivem (3,6) na relevanci celkového hodnoceni website
vyhledavacim strojem, avsSakipiizké shodé(1,3) respondefit Nicméné plati,

Ze dm lepSi je odkazujici web, tim lepSi je odkaz.
Tématicka pribuznost odkazujiciho webu

Faktor se silnym vlivem (3,5) na vysledné uraigt WWW stranky
ve vysledcich vyhledavani ukazuje, nakolik WWW stranka, ze kterélcbapft
odkaz, souvisi s tématem cile odkazu. Respondenti se na silném vlivu shoduji

pramérné (0,9). AvSak, tématicka fiiuznost nemusi nutnédavat autoritativnost.

195 http://www.google.com/webmasters/
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Link popularity cilového webu v rdmci skupiny tématicky souvisejicich
webu

Faktor se vztahuje k @tu a dilezitosti odkay, které vedou na cilovy web
ze vSech tématicky ffuznych webut na Internetu a je povazovan za faktor se silnym
vlivem (3,5) na relevanci celkového hodnoceni website vyhledavacim strojem
pii praimérné shod (1,2) respondefit Faktor vSak rwze byt velmi vyznamny pro
weby pusobici jako komunitni centra, nelpmtkud website nema zadné odkazy ze své

komunity, je jeho dobré umisti ve vyhledavani mnohem obtiz$i¢
Stari odkazu

Doba, po kterou odkaz na cilovy web existuje je faktor se silnym vlivem (3,1)
na pozici WWW stranky ve vyhledasiapii primérné shod¢responderit (1,0).
V uritych piipadech mze byt obtizné odlisit vliv staodkazu od vlivu sté& webu.

V budoucnu se vSak stéodkazu niZze stat zakladem vyhledavacich algotitm
Text obklopujici odkaz

Test stranky fed a za odkazem ma silny vliv (3,1) na relevanckaetho
hodnoceni website vyhledavacim strojemvgifazné shod{0,8) respondent Podle
nejnovgSich studii se tento faktor stava stale vice a didezitym. Dahkazem jsou
vysledky vyhledavani Google Images, testy ukazuji, Ze vyznamnost obréazku
je hodnocena stejriéak podle okolniho textu, jako podle jakékoli viasiti obrazku

samotného.
Interni link popularity odkazujici stranky v rdmci webu ¢ i domény

Interni link popularity odkazujici stranky v ramci welildomény se vztahuje
k podu a dulezitosti odkag, které vedou na stranku, z niaghézi odkaz, zevrit
webu. Faktor ma umisti WWW stranky ve vyhledava castény vliv (2,9)
pii pramérné shodé(1,2) respondeft Spravnézvoleny text vnitniho odkazu tak
muze byt velmi uzitény, jakmile z&ne byt web povaZzovan za diytiodny. Pokud se
v8ak provozovatel website nebo spravce serveru rozhodeeni linky popularity
odkazujicich WWW stranek v ramci weliu domény zneuzivat a website bude mit

pfilis malo IBL z jinych domeén, iize byt website vyhledavapersekuovan.
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TLD odkazujici domény (.edu, .gov, .com, .ca, .co.uk a dalSi)

V tomto pifpadé ma Top Level Domain na relevanci celkového hodnbcen
website vyhledavacim strojentastény vliv (2,5) za pémérné shody (1,2)
responderit. VVSeobect je znamo, Ze odkazy z domerdu a .gov jsou cenne,

protoze obsahuji hodrivalitnich odka# z vyznamnych webu.
PageRank (podle Google Toolbaru) odkazujici stranky

Vliv hodnoty PageRanku je povaZzovano za faktoast€&nym vlivem (2,5)
na pozici WWW stranky ve vyhledadiaGoogle. Respondenti se na tomto tvrzeni
shodnou pimérné (0,9). Google Toolbar se chronicky zgaie, ale Google pouziva
hodnot PageRanku pro nastaveni priorit prochazeni stranek (crawling)
a pi rozhodovani, zda dokumentiadit do primarniho nebo daidoveého indexu
(supplemental index). Ukazatel PageRanku podle Google Toolbaru neni ve své
podsta Spatny, nicménéprovozovatelé website a spravci sefivdry se timto

ukazatelem negli nechat piliS ovlivnit.
Vlastnosti odkazu spojené sasem (kdy byl odkaz vytvoen & zménén)

Datum vzniku odkazu, jeho zmy apod. m&ast&ny vliv (2,5) na relevanci
celkového hodnoceni website vyhledavacim strojemusnou shodou (1,0)
responderit. Tento faktor ma tedy svij vliv v zavislosti na tom, kdy byl odkaz

vytvoren a jak dlouho existuje [35].

8.5 Faktory s negativnim vlivem na crawling nebo ranking
Faktory, které mohou mit negativni dopad na schopnost robota vyhiedava
prochazet stranky nebo na ranking stranek v Google jeowél tim vyznamrj&i.

Server je ¢asto robotim nepristupny

Dostupnost serveru, na kterém jsou stranky wmyste povazovano za faktor
se silnym vlivem (3,8) na umigti WWW stranky ve vyhleda¥g ovSem za nizké
shody (1,3) respondeint Pokud vSak obsah website nem byt indexovan, ziskavaji
ostatni (konkurengi) weby vyhodu, protoze jsou indexovanyvei A navic, pokud je
web ¢asto mimo provoz nebo vypadek je delSi 48 hodinceelychle zmizi z indexu

vyhledavée.
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Obsah velmi podobny nebo duplicitni k jiz zaindexovanému obsahu

Faktor se vztahuje k samotnému chovéani vyhletEeajeho vliv na umishi
WWW stranky ve vyhledava pii praimérné shodé&(1,2) respondentje silny (3,6).
Jelikoz vyhledavaim sta&i jedna verze konkrétniho obsahu, je velmi praedibbné,
Ze duplicitni obsah zahazuji. V dokonalémt8udy index obsahoval mnohem méng
duplicit a Zejme to je cil, ke kterému Google siaje. Duplicitni obsah v zasadé
nemusi byt ngak penalizovan, je ale zbyiey. Duplicitni obsah vSak @ie snizit
viditelnost nebo nejpino posSkodit ranking dénim zp&nych odka#, v zavislosti

na povaze oné ,duplicity”.
Odkazovani na nekvalitni a spamovaci weby

Vliv odkazi, které vedou z provozovatelova webu na jiny, miéralitni web,
ma na hodnoceni provozovatelova webu silny vliv (3,3) ppimérné shodé(1,2)
responderit. Odkazovanim na mérkyalitni weby v sousedstvi provozovatel website
sam sebe ozraje za sotiast tohoto sousedstvi, nicmépddstatny je samotny p&m

kvalitnich a nekvalitnich odkéz
Pouziti duplicitnich elementi t itle a meta na velkém mnoZstvi stranek

Faktor se vztahuje ke zdrojovému kodu strdnek u webu, které tSémve
mnozstvi svych stranek pouZzivaji stejny text jako obsah eléntatie a meta
a je povazovan za faktor se silnym vlivem (3,3) na relevanci celkového hodnoceni
website vyhledavacim strojem. Silny vliv tohoto faktoru vSak vyplynul z nizké shody
responderit (1,3). Filtry duplicitniho obsahu jsou na vyhledéea stale. Pokud
website neposkytuje mnoho obsahu a navi@ jeBsahujetadu duplicit, nejen Ze to
snizuje ranking, ale také to ime zp®obit vypadnuti mnoha WWW stranek
do dophkového indexu (supplemental index). Duplicitni ftyil mnoha WWW
stranek tak vaznénizuji schopnost WWW stranek ziskat dobrou pozeilast
u WWW stranek z oblasti dlouhého ocasu (long tail), které nemaji mnolioyzpé
odkazi. Tyto stranky vzajemn&oupéi v oblasti vnitni odkazovanosti a relevance

elementu title, takze je dulezité mit unikatni titulek kazdé stranky.
Ucast v odkazovacich sluzbach nebo prodej odkéz

Vliv odkazovych blokt v patkach stranek apod. silmavliviiuje (3,3) pozici

WWW stranky ve vysledcich vyhledavani. Nizkd shoda (1,4) respandesatk
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vypovida o rozdilnych nazorech SEO experGoogle tvrdi, Ze sleduje placené
odkazy prostednictvim pravdpodobnostnich modila sofistikovanych analyzaich
algoritmia. Nekteré weby jsou snadno identifikovatelné, takze jipe zabranit
v piedavani PageRanku. Nicmeéstale zbyva&ada webu, na nichz sede vyplatit

ptitomnost placeného odkazu.
NaduZzivani cilovych kl€ovych slov (tapetovani €spamovani)

Cetnost vyskytucéasto vyhledavanych Kidvych slov v textu nebo kodu
stranky je povazovano za faktor se silnym vlivem (3,3) na relevanci celkového
hodnoceni website vyhledavacim strojem piimérné shod (1,0) respondeit
Pri prekrogeni ugité miry ¢etnosti kitovych slov na WWW strance Ize eltavat

razné negativni vlivy na hodnoceni samotné WWW strangkyjedavaem.
Velmi pomala reakce serveru

Jednd se @as, ktery uplyne mezi odeslanim pozadavku na serv@ijetim
odpovdi vyhledavacim robotem. Faktor né@st&énd vliv (2,8) na pozici WWW
stranky ve vysledcich vyhledavani diprrnou shodou (1,0) respondénEaktor tedy

zpomaluje crawling, avSak neovliviiuje ranking.
Zpétné odkazy ze spamovacich wab

Odkazy, které vedou na website z webu, které vyhlesavpovaZzuji
za nekvalitni majicastény vliv (2,2) na relevanci celkového hodnoceni websi
vyhledavacim strojem pipramérné shod (1,0) respondefit Zpétné odkazy
ze spamovacich webinohou ohrozit novévzniklé weby. StarSi weby s mnoha
kvalitnimi zpanymi odkazy vydrZzi bez Ghony mnohem vice spam oilkZalezi
spiSe na porru mezi kvalitnimi a nekvalitnimi odkazy, nez naegiiém padi
nekvalitnich odkad.

Malé pody navstévnika webu (méieno Toolbarem, poem klika v SERP

a podobng)

Navstvnost website mé& na relevanci celkového hodnocenbsitee
vyhledavacim strojendaste&ny vliv (2,1) a respondenti se na tong@ste&ném vlivu
shoduji paimérné (1,0). Frekvence pouzivani dat je vSak jednou zamak kvality.

Pokud je nizka, musi ji website dohnat in¢dinym [35].
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9 Metodicky postup optimalizace dokumentu pro
WWW vyhledava ¢e

Navrhovany metodicky postup ugme optimalizace dokumentu (MPOD)
casténe vychazi zjiz publikovanych kroki a postupti SE@nosti acasténé
vyznamnosti jednotlivych faktér ovliviujicich pozici dokumentu ve vysledcich
vyhledavani. Po rkblikaletych praktickych experimentech a prostudowdostupnych
zdroji na uvedené téma Ize metodicky postup optimalizageurdentu shrnout

do nasledujicichignosti:
1. Analyza klgovych slov
2. Analyza konkurence
3. Analyza stavajiciho stavu (pokud existuje)
4. MPOD copywriting
5. Optimalizace dokumentu a serveru
6. Registrace do kataldga tvorba zpthych odka#
7. Analyza efektivity

Kazda z &chto¢innosti ma své postupy a metody, které jsou popsatalSich
Castech textu. Nejdite je vSak nutné definovat primarniddia slova z gslusného
oboru a regionu, tzv. ,startovaciustky“ celého procesu optimalizace dokumentu.
Provozovatel website by si¢hnejdiive pe&livé zvazit cilovou skupinu uzivaigltedy

potenciélnich zédkazniku a od této skupiny zvolit 1 — 10 primérni¢b\wttch slov.
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volba primarnich klicovych slov

analyza klicovych slov

analyza konkurence

existuje dokument
a website?

analyza stavajiciho stavu

je konkurencni
hodnota dokumentu
(website) neivvssi?

N

MPOD copywriting
I

optimalizace dokumentu a serveru

tvorba a revize zpétnych odkazii

a reﬂistrace do kataloaﬁ

analyza efektivity

prinasi dokument
(website) efekt?

O

Schéma 1: Metodicky postup optimalizace dokumentu pro WWW vyhledav.

9.1 Analyza kli éovych slov

Analyza kltovych slov je pro metodicky postup optimalizace dukatu
zasadni, nebospravnévybrana kikova slova vyznamneévliviuji isp&h vsech kroka
MPOD. Nejdfve je nutné ziskat co nejvice ddivych slov, na které |ze dokument,
popi. cely website optimalizovat. Pro ziskanikgi klicovych slov Ize pouzit celou
fadu SW nastréj napiklad Google AdWords, eTarget, Wordtrack&r Overture
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Search Term Suggestion Tool. \&lprislusSného SW nastroje neni dilezity, dalezita
je samotnd prace se SW, roed klicovych slov a vybr klicovych slov.

V kazdém SW nastroji pro ziskani synonyntddych slov je nutné postupné
zadat primarni ktiova slova, ktera byla pivé stanovena samotnym uZzivatelem nebo
MPOD expertem. SW nastroj Google AdWords po zadatd\diho slova nebo fraze
a vybéru jazyku a zema ¢i teritoria, vrati celoufadu synonym s cennymi daty
o0 objemu vyhledavani, konkurenci inzengntprimérném objemu vyhledavani,
trendech vyhledavani papinejvysSim objemu vyhledavani. VeSkera nabidnuta
synonyma pislusného kbového slova jsourazena dle relevance a vkitgrych
ptipadech jsou nabidnuta i tzv. dalSt&la slova.

Samotny vylgr Sike klicovych slov je zavisly na provozovateli website nebo
serveruc¢i na MPOD expertovi. Konkrétni postupy wh vSech vhodnych kiovych
slov mohou byt §zné a viSinou a viSinou jsou tajeny pracovniky zabyvajicimi se
v jakékoli podobéoptimalizaci WWW stranek, tudiZz nelze objektivzi¥odnotit, zda

jsou vhodnéicnevhodné, objektivniitheobjektivni apod.

Prvnim krokem analyzy ktovych slov v MPOD je prosty a rychly vypeic
relevance jednotlivych nabidnutych ddivych slov, ktera je vypiotana z celkového
poc¢tu nabidnutych kéiovych slov a frazi a samotného adi konkrétniho ktiového
dova a fraze. Pokud je ndkiad celkovy poét nabidnutych kéiovych slov 150,
prvni, nejrelevantn&i klicové slovoci fraze, ma hodnotu 1 (150/150 — v naprosté
vétSing pripada se jedna praw jedno z deseti primarnich &hivych slov) a posledni,

nejménérelevantni kifové slovo &fraze, ma hodnotu 1/150.

Druhym krokem je nutné rozti kli ¢ova slova utitou bodovaci metodou
na ,konkrétngSi klicova slova“ a ,dalSi kéiova slova“ (pokud byla aplikaci Google
AdWords nabidnuta), najtad ,konkrétngsi klicova slova“ jsou ohodnoceny dv&a
body a ,dalSi kléova slova“ pouze bodem jednim.

Po stanoveni relevanosti jednotlivych kKovych slov a frazi a jejich
rozddeni dle konkrénosti nasleduje trvale vgzeni naprosto nevhodnych
anesmyslnych kt&ovych slov a frazi samotnou redukci poprovozovatelem website
ve spolupraci se MPOD expertem. Odstran&licova slova nebo fraze se totiz
absolutn¢ odchyluji od pavodniho zadaného ddivého slova (napifraze sice

obsahuje primarni kibvé slovo, ovSem sama o sob& vztahuje Kk jinému tématu)
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nebo obsahuji ndzvy domén prvnitélu, tzv. Top Level Domaiéi slova, ktera jsou
fulltextovymi vyhledavai ignorovana, naifiklad spojky, éslovky, piedlozky apod.

Ocistena, relevantni, ktova slova je nezbytné posoudit aradit jim prioritu,
tzn. provozovatel website nebo MPOD expert z veSkeryatoIth slov a frazi
sestavi paddi, ze kterého budou jednotlivaddia slova a fraze pouzitaigamotném
procesu metodického postupu optimalizace dokumentu. Primarnim Ukolem je shrnout
klicova slova a fraze do tabulky a sestavit z nich mairo aplikovani metod
vicekriterialni analyzy variant. V prvnim sloupci tabulky jsou tedy jednotlivéoké
sova a v prvnimiadku jednotliva kritéria. Z kazdého aplécaho SW pro analyzu
klicovych slov vzejdou porid jina klkova slova (synonyma) a jina kritéria. Postup
pii analyze a vybdi klicovych slov a frazi (stanoveni jejich poif pro MPOD) je
vSak stejny nebo velmi podobny. Z aplikace Google AdWords jsou v posledni dobég
pro analyzu kkovych slov pouzitelna kritéria v podobkonkurence inzeredt
primérného objemu vyhledavani, relevance a konkrétnimh sl

Pramérny
Konkurence objem Konkrétni
inzerent vyhledavani Relevance slova

Kli €ové slovo k1l k2 k3 k4
slovo 1 hodnota 1,1 hodnota 1,2 hodnota 1,3 hodnota 1,4
slovo 2 hodnota 2,1 hodnota 2,2 hodnota 2,3 hodnota 2,4
slovo 3 hodnota 3,1 hodnota 3,2 hodnota 3,3 hodnota 3,4
slovo 4 hodnota 4,1 hodnota 4,2 hodnota 4,3 hodnota 4,4
slovo 5 hodnota 5,1 hodnota 5,2 hodnota 5,3 hodnota 5,4

Tabulka 3: Ukazkova tabulka pro vypoget poradi kli¢ovych slov a frazi.

Pro stanoveni vah z kardinalni informace o preferencich jednotlivych kritérii
Ize vyuzit nkolika metod, picemZ se pdpoklada, Zze provozovatel website nebo
MPOD expert je schopen a ochotegitunejen poadi dilezitosti kritérii, ale také
por¢r dulezitosti mezi dvojicemi kritérii. Nejpouzivg8émi metodami této oblasti
jsou metoda bodovaci, ktera transformuje bodové hodnoceni dilezitosti  kritérii
do podoby vahového vektoru, a Saatyho metoda kvantitativnino parového

porovnavani, kterd odvozuje vadhovy vektor z informace o odhadgrpomah.

Dulezitost kazdé z variant dle bodovaci metody je digaa utitym poctem
bodu vramci utené bodové stupnice. Bodovaci metoda je vhodnaipagd
Ze kritéria hodnoti vice expért ne pouze jederlovék. Kazdy ¢lovek ohodnoti
kritérium ugitym podem bodu,éim je kritérium duleZijSi, tim vice boda dostane.
Stupnice pro bodovani fie byt vyjadena i graficky pomoci Uugky. Na ni jsou pak

zakresleny pozice jednotlivych kritérii vzhledem ke kiomcuseky, které vyjadiji
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s

kde bj je soué&t vSech bodia od jednotlivych MPOD exgerkteré j-tému
kritériu tito MPOD experti ptlélili. Je ovS8em otazkou, zda je vzdy vhodné pevné
stanovit rozsah stupnice jiz nacéku hodnoceni. Tento postup je vhodny, pokud
existuje hned na zatku ponérn¢ jasna pédstava o tom, jak jsou ta ktera kritéria

pro hodnoceni variant d&zita.

Saatyho metoda slouzi kdeni vah kritérii, hodnoti-li je pouze jeden MPOD
expert. Jde o metodu kvantitativniho parového porovnavani kritérii. Pro hodnoceni
parovych porovnani kritérii je pouzivana 9-ti bodova stupnicéempi je mozné

vyuzivat i mezistupnéhodnoty 2, 4, 6, 8):
1 - rovnocenna kritériai a j
2 — slabgoreferované kritérium i pd |
5 — siln¢ preferované kritérium i gt |
7 — velmi siln¢preferované kritérium i et |
9 — absolutngreferované kritérium i il j

MPOD expert tedy porovna kazdou dvoijici kritérii a velikosti preferetéio

kritéria vzhledem k j-tému kritériu zapiSe do Saatyho matice H= (s

1 %2 . S.I.n
5= /s, 1 .. s,
/s, 1/s, 1

Matice je ¢tvercovatradu nxn, recipradi, tj. plati, zes;=1/S;, a vyjaduje
vlastnéodhad podil vahi-tého kritéria g-tého kritéria. Dle Saatyho existujekadik
jednoduchych zpusobt, pomoci kterych Ize odhadnout valyeiastji se pouziva
postup vypdétu vah jako normalizovaného geometrickéhdnmiru fadka Saatyho

matice (metoda logaritmickych nejmenSidiera).
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b:wljsﬁj

Vahy jsou pak vypdtany normalizaci hodnds;

Pripady, kdy je Saatyho matice nekonzistentni, jsolmve&asté zvlast
u rozsahlejSich uloh. Nekonzistencéza byt zpusobena chyboui gadavani odhadua
porr¢ri vah, kdyz MPOD expert neprovddiéadnou kontrolu svych odhadi. V tomto
ptipadé je nutné na zékladédhadu vah mkvantifikovat Saatyho matici tak, aby
splinovala poZzadavek konzistence, a poté provést novgdudah. Timto interaktivnim

zpusobem Ize dospk velmi solidnim vysledkam [4].

Saatyho metodou kvantitativnino pérového porovnani lze velmi snadno
a rychle stanovit jednotlivé vahy kritérii pro sestavenou tabulkéowych slov

nasledovné
k1 — konkurence inzereit 0,2650
k2 — pfimérny objem vyhledavani : 0,5924
k3 — Relevance : 0,1113

k4 — Konkrétni slova : 0,0313
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26,49%

k2
59,24%

Graf 13: Grafické znazornéni vah kritérii dle Saatyho metody.

Po stanoveni vah kritérii a provedeni kontroly, zda jsou vSechna kritéria
maximaliz&ni, je vhodné, kdyz MPOD expert vyuZije pro hodnaogeanotlivych
klicovych slov nkteré metody vyzadujici kardinalni informaci. Metétkré vyzaduji
zadani kardinalni informace o kritériich v podobah a o variantach v podobé
kriterialni matice s kardinalnimi hodnotami, je cékda, napi metoda vazeného
soudtu nebo metoda TOPSIS.

Metoda vazeného sdwc je specialnim ppadem metody funkce uzitku
avychazi z principu maximalizace uzitku. Dosahne-li varianfzodle kritérig urcité
hodnoty y;, piinaSi tak uzitek, ktery lIze vyjéitlipomoci linearni funkce uzitku.
V prvnim kroku vypotu je ukena idedlni variantdd s ohodnoceninthy, ..., h)
a bazalni variantaD s ohodnocenim(d;, ..., d). Nasledd je sestrojena
standardizovana kriteridlni matié® jejiz prvky jsou ziskany pomaoci vzorce:

] J

Matice R jiz pedstavuje matici hodnot funkce uZitku-t& varianty podle

j-téhokritéria, protoze prvky této matice jsou lineatregnsformovanymi kriterialnimi

hodnotami tak, zer; =[J(O). Potom bazalni variatodpovida hodnota nula

109



Metodicky postup optimalizace dokumentu pro WWW vyhlédava

a idealni variart hodnota jedna. Pro jednotlivé varianty pak lze i@

agregovanou funkci uzitku:

u@) = ZVJ i
j=1
Na z&klad vypactu agregované funkce uzitku pro jednotlivatélia slova lze

sestavit ptadi podle hodnai(g).

Metoda TOPSIS posuzuje varianty ¢kiva slova) z hlediska jejich vzdalenosti
od idealni a bazalni varianty. Primarnmusi MPOD expert zkonstruovat
normalizovanou kriterialni matid® = r,( podle vzorce:

Yi

=
,nyuz
i=1

Sloupce maticeR jsou vektory jednotkové délky. Nasledrdle vztahu
W =V, matio® = w; ()

a vzhledem k hodnotdm mativéje uena idedlni varianta s hodnotamihy, ..., h)
., @). DalSimi nezbytnymi kroky jsou

je vypcaitana normalizovana vazena kriterialni

a bazalni variantal s ohodnocenim(d,, ..
vypocty vzdalenosti jednotlivych variant od idealni varianty

di+ ﬂ}Zk‘,(V\{, _hj)2

a od bazalni varianty

di_ =»‘IZ(V\{J _dj)2 .

Predposlednim krokem, fed samotnym sestupnym taeenim variant

(klicovych slov a frazi), je vyget relativnich ukazatél vzdalenosti jednotlivych

variant od bazalni varianty podle vzorce

di_
G =" -
Hodnoty tchto ukazatel se pohybuji mezi 0 a 1fipemz hodnotu 0 nabyva

bazalni a hodnotu 1 idealni varianta [4]. Vysledkem metody TOPSIS a metody

vazeného satiu je tedy poadi jednotlivych kiéovych slov a frazi, které je zakladem
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pro pokr&ovani metodického postupu optimalizace dokumentéadi@ obou metod
jsou velmi podobné a na nejlepSialkaolika mistech a na nejhorsickkolika mistech
ve WtSine pripadi naprosto shodna. Shodné vysledky mohou slouzit ékeav
spravnosti jednotlivych metod. S &bivymi slovy, jejiz hodnota ukazatele je pod 0,5
neni ginosné pracovat v nasledujicich krocich.

zadani prim. kli¢. slova do pfislusné SW aplikace

ziskani klicovych slov z primarniho klicového slova

byla zadana vsechna
primarni kli¢. slova?

N

vypocet relevance kli¢ovych slov

vytvoreni normalizované kriterialni matice R

rozdéleni klicovych slov

vytvoreni vazené normaliz. kriterialni matice W

vyFazeni nesmysinnych klicovych slov

urceni idealni a bazalni varianty

sestaveni matice pro vicekriterialni analyzu variant

vzdalenost variant o idealni a bazalni

vypocet rel nich ukazatelt vzdal ti od
idealni a bazalni var.

—

sefazeni variant

O

sestaveni Saatyho matice

ano . :
je Saatyho matice
konzistentni?

N

vypocet vah kritérii

jsou vahy realné?

jsou kritéria
maximaliza¢ni?

prevedeni min. kritérii na max.

) |

\IJ

Schéma 2: Metodicky postup pro analyzu kifovych slov.
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9.2 Analyza konkurence
Druhym krokem metodického postupu optimalizace dokumentu po analyze

klicovych slov je podrobnd analyza konkumeith dokumernit (websites)
pop. nekomegnich dokumerit (websites) zaktenych na podobné téma. Zakladem
pro analyzu konkurence jsou vysledn&dlia slova a fraze z analyzy ¢dvych slov.

V zasad je kazdé klové slovoci fraze vloZzena do vyhledaw® nag. Google

a analyzovany jsou nasletirsamotné vysledky vyhledavani. Vysledkem analyzy
konkurence je soubor tabulek (za kazd€dué slovoci frazi je rekolik tabulek),

které maji dlezitou vypovidaci hodnotu.

Provozovatel website nebo MPOD expert prozkouma kazdy odkaz
z minimalreé prvnich 3 stranek (cca 30 odkazz vysledku vyhledavani kibvého
slova nebo fraze. Zistodu objektivity vyhledavani je nutné, aby bylsed zadanim
klicovych slov ve vyhledavavymazany déasné soubory cookies, které se vztahuji
ke konkrétnimu WWW prohlize¢ a pouzivanému vyhled&sia Na konkuregnich
dokumentech nabidnutymi vyhled&ean jsou zkoumany a zapisovany do tabulky

nasledujici informace:
e Pozice dokumentu (0) — nabyva hodnoty 1 — 30.
* Google Toolbar PageRank stranky (GTPR) — nabyva hodnoty 0 — 10.

e Title (title) — nabyva hodnoty 0 nebo 1 a informuje o zastoupeni

klicového slova v titulku dokumentu.

* hl (hl) — nabyv&4 hodnoty O nebo 1 a informuje o zastoupetovidiho
slova v nadpisu 1. Uro¢nv dokumentu. V ojediflych pfipadech nize
tento ukazatel nabyvat i vy3Sich hodnot nez 1. V takovéipagt
informuje o nekorektnim pouzivani vysSihaifponadpis nejvySsi Urova

na jednom dokumentu.

« h2 (h2) — nabyvd hodnot celych kladnyeisel a informuje o pu

zastoupeni kéiového slova v nadpisech 2. tréwrdokumentu.

* h3 (h3) — nabyva hodnot celych kladnyeisel a informuje o p&u

zastoupeni kéiového slova v nadpisech 3. aréwdokumentu.

* h4 (h4) — nabyva hodnot celych kladnyeisel a informuje o p&u

zastoupeni kéiového slova v nadpisech 4. aréwdokumentu.
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h5 (h5) — nabyva hodnot celych kladnye¢lisel a informuje o p#u

zastoupeni kéiového slova v nadpisech 5. Gréwdokumentu.

h6é (h6) — nabyva hodnot celych kladnye¢lisel a informuje o p#u

zastoupeni kéiového slova v nadpisech 6. Gréwdokumentu.

Description (des) — nabyva hodnot 0 nebo 1 a informuje o zastoupeni

klicového slova v popisku dokumentu.

KeyWords (kw) — nabyva hodnot O nebo 1 a informuje o zastoupeni

klicového slova v seznamu &tivych slov dokumentu.

St&i indexu (i.a.) — nabyva hodnotizenychdisel a informuje o sta

indexace dokumentu v hodinach.

Velikost souboru (B) — nabyva hodnotirpzenych ¢isel a informuje

o velikosti souboru v B®.

MnozZstvi slov (w) — nabyva hodnotiipzenych ¢isel a informuje
o celkovém p&tu slov v tle dokumentu (pokud se jedna ho XHTML
dokument, tak véle dokumentu).

Hustota kléového slova (d.kw.) — nabyva hodnot realnyc¢isel
a informuje o podilu zastoupeni ddvého slovaci fraze na celkovém

poctu slov v dokumentu (pet klicovych slov/celkovy péet slov).

Doména (dom) — nabyva hodnot 0 nebo 1 a informuje o zastoupeni

klicového slova v nazvu doménového jména.

St&i domény (d.a.) — nabyva hodndirpzenychcisel a informuje o sta
doménového jména vésicich (v Rkterych gipadech mize byt ukazatel
zkreslujici, zejména, pokud na doménovém jménu byl provozovan obsah

s rekolikamésicnim, pop. nekolikaletym, zpozZdnim).
URL (URL) — nabyva hodnot 0 nebo 1 a informuje o zastoupetovuého

slova v URL dokumentu (nikoli v doménovém jménu).

Patet lomitek v URL (/) — nabyva hodnotipzenéhocisla a informuje
0 paitu lomitek v URL dokumentu. Ukazatel ztradilefitost v gipack,

Ze ukazatel URL nabyva nulové hodnoty.

106 Byte
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alt atitle (a.t.) — nabyva hodnotipozenéhciisla a informuje o piu
zastoupeni ktiového slova v alternativnich popiscich a titulcich ohitdzk
umiseénych v dokumentu (XHTML dokument).

b astrong (b.s.) — nabyva hodnotippzenéhtisla a informuje o piu
zastoupeni ktového slova ve zvyragnych ¢astech textu dokumentu
(XHTML dokument).

validita (val) — nabyva hodnotiipozenéhocisla a informuje o dodrzeni
piislusné normy XHTML jazyku. Pokud ukazatel nabyvd hodnoty O,
WWW stranka je v souladu gipluSnou normou. V ogaém gFipad
nenulova hodnota koresponduje €feon chyb a protesku proti norra
konsorcia W3C (XHTML dokument).

Zpétné odkazy >= 4 (l.p.4) — nabyva hodnorgzenéhccisla a informuje

0 paitu zpstnych odkai s Google Toolbar PageRankem vysSim nez 3.

Zpétné odkazy <= 3 (I.p.3) — nabyva hodnorgzenéhccisla a informuje
0 patu zpitnych odkaz s Google Toolbar PageRankem nizSim

nebo rovnym 3.

Podobné stranky (s.p.) — nabyva hodnétogenych ¢isel a informuje

o celkovém pétu podobnych dokumeintdle algoritmu Google.

Vnittni odkazy (l.p.w.) — nabyva hodnotinpzenych ¢isel a informuje

o celkovém p&tu odkaz z dokumentu z interniho website.

Kvalita obsahu (g.c.) — nabyva hodnot 0 — 10 a jedna se o subjektivni
hodnoceni kvality obsahu.

Odkazy (l.) — nabyva hodnottippzenych¢isel a informuje o celkovém
poctu odkasi smefujicich mimo website.

Posun (dis) — nabyva hodnot cely¢fsel a informuje H opakované
analyze konkurence zZma pdadi konkretniho dokumentu oproti

piedchozi analyze.

Cela URL (f.URL) — ukazatel mdist¢ informativni charakter o URL

(WWW adresa) analyzovaného dokumentu.
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 Doménové jméno (domain) — ukazatel informuje, pod jaké doménové

jméno dokument spada.

Dale je kazdémuradku tabulky vytvéena samostatna tabulky podavajici
informace o zptnych odkazech naiislusné konkuremi dokumenty. Jednotlivymi

ukazateli tabulky zgtnych odka# jsou:
e Google Toolbar PageRank (I.GTPR) — nabyva hodnot 0 — 10

» Text odkazu (text) — nabyva hodnot 0 nebo 1 a informuje o zastoupeni
klicového slova v textu odkazu stajiciho na dokument provozovatele

website.

* Teématicka relevance odkiazt.r.) — nabyva hodnot 0 — 10 a jedna se
0 subjektivni posouzeni obsahu dokumentu, ze kterého vede odkaz

na konkuretini dokument.

VeSkeré informace jsou zakladem pro objektivni a subjektivni posuzovani
,aspeéSného” zobrazeni konkurémich dokumernit ve vyhledavéi. Samotné celkové
poradi konkuretnich dokumernit je stanoveno s$azenim vyslednych hodnot
jednoduchého vynasobenitepracené hodnoty padi dokumentu ve vysledcich
vyhledavéani a hodnoty kKibvého slova ziskanou z analyzyckivych slov. Pro ziskani
nejkonkurenéjSich websites jsou vysledky famli konkuretinich dokumerit

roztridény dle doménovych jmen (domain}igemz hodnoty ze shodnych domén jsou

citany.

klicové slovo

¢ 0,72

0 |CVW |GTPR |[title |hl1 |h2 |h3 |h4 |h5|h6 |des |kw |ia. |B W d.kw. |[dom |d.a.
1| 0,72 7 1/ 1| 1] 1] o]j 0| O 1 1| 40| 10456 | 2345 | 0,876 11987
2| 0,36 7 1/ 1| 0] 0] 0] O] O 1 1| 54|65432|5676 | 0,565 1]1676
3] 0,24 5 1/ 1] 0] 1] 0oj 0] O 0 1| 43|45321 (2123 | 0,66 0| 1456
4] 0,18 6 1/ 1] 0] 1] o]J 0] O 0 1| 4365456 | 3453 | 0,343 01345
5] 0,14 4 1/ 0] 0] 0] 0] O] O 0 1| 4787656 | 2134 | 0,345 01122
6| 0,12 3 1/ 0] 0] 0] 0] O] O 1 1| 5423434 (2768 | 0,343 0| 987
7 0,1 3 1/ 0] 0] 0] 0] O] O 1 1| 6587954 | 3456 | 0,332 0| 656
8| 0,09 3 1/ 0] 0] 0] 0] O] O 1 1| 7834768 | 4345 | 0,233 0| 544
9| 0,08 2 1/ 0] 0] 0] 0] O] O 0 1] 9834987 |4563| 0,23 0| 343
10| 0,07 1 0| 0| 0] 0] 0] O] O 0 1] 99|56321|7658| 0,19 0| 321

Tabulka 4: Ukazka tabulky pro analyzu konkurence,éast 1.
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o |URL |/ |at. |bs.|val|lLp4|lLp3|s.p.|lpw.|qg.c []l. |dis |fURL | domain
1 111 4 5 1 34 78| 204 76 812 0| urll domenal
2 111 4 4 1 21 67| 199 56 8|11 0| url2 domena2
3 112 2 3 0 21 67| 204 45 6| 8 0| url3 domenal
4 112 1 1 0 19 701|199 67 5| 9 0| url4 domena3
5 0|0 1 0 0 14 43| 45 43 612 0| url5 domena4
6 0|0 1 0 0 12 67| 43 23 4115 0| urlé domenab
7 0|0 1 0 0 12 23| 28 23 3|24 0| url7 domena6
8 0|0 0 0 0 10 10| 28 19 3|21 0| url8 domena6
9 0|0] O 0] O 9 6] 29 17 3] 8| 0O]url9 domenab

10 0|0 0 0 1 9 6 0 17 3] 8 0| urll0 | domena7?

Tabulka 5: Ukézka tabulky pro analyzu konkurence,éast 2

f.URL | LGTPR | text | t.r.
urll 8 1] 8
url2 8 1] 8
url3 9 1] 7
url4 7 1] 7
urls 6 11 9
urlé 8 1] 6
url7 9 0] 5
urlg 5 1] 4
url9 4 1] 4
url10 4 1] 4

Tabulka 6: Ukazka rozboru ¢4sti zpétnych odkazi k dokumentu umist&né na prvni pozici ve

vysledcich vyhledavani.

Ukazatel konkuretni hodnoty dokumentu QVD)¥’ je vypaitan
pro kazdyradek tabulkygili pro kazdy dokument z vysledku vyhledavani dle vzorce

CVD=c¢ * 1 :
0
CVD - ukazatel konkuréni hodnoty dokumentu v rdmciddivého slova nebo
klicove fraze.

¢ — hodnota z vicekriteridlni analyzy variant analyzycddiych slov

(nap®. hodnota z metody TOPSIS nebo metody vazenétinsou
0 — pozice dokumentu ve vysledcich vyhledavani.

Druhym dilezitym ukazatelem vramci Klbvého slova je konkuréni
hodnota website QVW)'%, ktera je soétem konkuretinich hodnot dokumet

pochazejicich z jednoho doménového jména. Vzorec prasey@v/Wje

197 Competitive Value of WWW Page
198 Competive Value of Domain
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k
CVWi=c *(—1+i+...+ij =c* i.

o o 0 =0,

CVW — ukazatel konkureni hodnoty website v ramci &iveho slova nebo

fraze.

0, — & — jednotlivé pozice dokuménte vysledcich vyhledavani spadajicich

pod jedno doménové jméno.

Tretim p@inosnym ukazatelem je konkurgn hodnota website QVW)
za vSechna kibva slova, tedy s@et konkurednich hodnot website z jednotlivych

klicovych slov CVW), popsany vzorcem

cvw=cl*[i+i+...+ij+c2*(i+i+...+ij+...

0 O Oy 0 O Oy
*(1 1 1)
|
a 0 Ok
nebo-li

CVW = i[q * iij = 'n CVW .

=] i=1 0j
CVW - ukazatel konkuremi hodnoty website za vSechna‘élia slova nebo
fraze.

c1 — G — hodnoty z vicekriterialni analyzy variant analyzy'ddiych slov

(nap’. hodnota z metody TOPSIS nebo metody vazenétiosou
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7

smazani prislusnych cookies

:

zadani klicového slova do vyhledavace sestaveni tabulky konkurencnich

¢ dokumentii

sestaveni tabulek zpétnych odkazi

prozkoumani prislusného dokumentu konkurencnich dokumentii
prozkoumani zpétnych odkazt vypocet konkurencnich hodnot
na prislusny dokument kazdého dok. v ramci klicovych slov

vypocet konkurencnich hodnot
website v ramci klicovych slov

byly prozkoumany
vsechny odkazy

z prvnich 30? vypocet konkurenénich hodnot

website

byla pouzita vSechna
kli€. slova z analyzy
klicovvch slov?

I

Schéma 3: Metodicky postup pro analyzu konkurence.

9.3 Analyza aktualniho stavu website

Pokud provozovatel website jiz adilou WWW prezentaci vlastni, je nutné
na ni provézt analyzu stavajiciho stavu, tedy jisty audit, ktést&né kopiruje
postupy z analyzy konkurence. MPOD expert nebo provozovatel websitéitaypo
konkurerini hodnotu kazdého dokumentu pro kazdé&dké slovo nebo frazi
z analyzy kléovych slov. Pokud ve vysledcich vyhledavani neni odkaz na zZadny

dokument provozovatele website, je konkérdrhodnota dokumentu nulova.

DalSimi velmi dilezitymi ukazateli kazdého dokumentu jsou shodné
s analyzou konkurence, zejména, Google Toolbar PageRank kazdého dokumentu,
pocet zgtnych odkan, primérna hodnota Google Toolbar PageRank dokutnent
okazujicich na analyzovany dokument provozovatele website a relevancei obsah
dokument.

Vyhledavaci robot ndjstupuje k dokumentu jako klasicky uzivatel. cié

neindexuje obsah grafickych formiéa ma omezenyifstup do Java applieta Flash
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animaci, lze tedy iedpokladat, Ze vyhledavaci robotistupuje k dokumentu
v textové podo& podobr jako napiklad nevidomi uzivatel. Pro snaZ&iegstavu
0 zobrazeni WWW stranky vyhledavacim robotem jsou vyuzZivaipnér SW

aplikace, nap Poodle Predictof”.

Poodle Predictor je vlastnWWW néstroj pro ziskani rpdstavy, jakym
zpasobem bude dokument (WWW stranka) zobrazovan ve vysledcich vyhledavani
a jakym zfisobem k ni vyhledavaci robatigtupuje. Samotny spider Poodle Predictor

obsahujeii zakladni komponenty:
* Poodle predictor’'s Spider view
* Poodle predictor’'s Diagnostic view
» Poodle predictor’s Source-code view

V prvni ¢asti ,Spider view" po zadani URL dokumentu vrati, jak by mohl
vypadat odkaz na dokument ve vysledcich vyhledavani po zadani URL v samotném
vyhledavdi. Sluzba ,Diagnostic view" nastroje Poodle Predictor zobrazi barevn
odliseny vystup, ktery je z&kladnim vstupnim prvkem pro roboty vyhl¢édava
Barevné odliSeni je pouzito Zvbdu snadné orientace MPOD experta nebo
provozovatele website ve vystupu sluzby ,Diagnostic view". Sluzba ,Source-code
view" zobrazuje barevné rozliSeni samotného zdrojového kédu dokumentu (WWW
stranky).

Pro komplexgjSi ziskani informaci o hustotklicovych slov existujiciho
dokumentu Ize vyuzit nafklad nastroj Keyword Density & Prominertt® kde je
ziskana nejen hustota &tivych slov na WWW strance, ale i jejich samotné unist
v XHTML znatkach.

Poslednim krokem analyzy stavajiciho stavu dokumentui.(paté webove
prezentace) je rozbor chovani samotnych uziwatedy, jakym zpsobem pistupuji
na dokument provozovatele igs vyhledavée, katalogy¢i ptimym pistupem),
jakymi klicovymi slovy a jak se na strankach chovaji,in@moogle Analytic§". Cast
provozovatal website vSak nechce poskytovat vyhledav&oogle sva data.
V takovém pipad je nutné vyuZit jinych sluzeb pro mapovani uzivatel

pop. zakomponovat do website své vlastteni.

199 hitp://www.gritechnologies.com/tools/spider.go
10 hitp://www.ranks.nl/cgi-bin/ranksnl/spider/spider.cgi?lang=
11 hitp://www.google.com/analytics/
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existuji podklady
z analyzy
konkurence?

sestaveni tabulky dokumentt

<|> sestaveni tabulek zpétnych odkazi na
dokumen

smazani prislusnych cookies

vypocet konkurencnich hodnot
dokumentiti v ramci kli¢ovych slov

zadani klicového slova do vyhledavace
¢ vypocet konkurencnich hodnot

website v ramci klicovych slov

prozkoumani prislusného dokumentu vypocet konkurencni hodnoty website

prozkoumani zpétnych odkazti na

prislusny dokument

simulace zobrazeni dokumentu
hledavacim robotem ,spider view"
S|:muiace zoErazen:l ;o:umentu

vyhledavacim robotem

N

byly prozkoumany
vsechny odkazy
z prvnich 30?

simulace zobrazeni dokumentu
vyhledavacim robotem

zjisteni hustoty klicovych slov
v dokumentu

byla pouzita

vsechna klié. slova

z analvzv klicovvch

zjisteni vyskytu klicovych slov
v elementech dokumentu

rozbor chovani navstévnikt

‘uiivatell‘.’l : dokumentu

Schéma 4: Metodicky postup pro analyzu aktualniho stavu website.

9.4 MPOD copywriting

Copywriting pro web se od klasického copywritingu liSi tzveékavosti
uzivatele“. Na papé je uzivatel schoperniggist dlouhy text v celku ovSem na webu
se¢te jinak. Clovek vétSinou ka atima po strankach. Hleda zachytné body,éekéa
z jednoho mista na druhé. Text pro web musi byt kratky, s kratkymi odstavci. Jinak se
¢ten& unavi a odejde jinam. Psani pro web se také wged&astjSim pouzivanim

tuéného pisma a kurzivyijli zvyrazrénymi ¢astmi textu. Samotné sdileni informaci je
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tedy disciplina, kterd vyZaduje néleZity trénink, jasné cile a odpovidajictguiiost
[26].

Tradiéni copywriting rozeznavétyii zakladni typy reklamy podle jejicktélu:
e piimy prodej zboZi a sluzeb

e vzbuzeni z4jmu a poptavky

» budovani povdomi o zboZi a sluzbach

* budovani firemni image a ztley

V tradicnich médiich jsou typickymi fiklady primého prodeje inzeréaty
na rekteré publikace (ndjklad encyklopedie) doptmé odstihavaci objednavkou,
direct maily neboteba teleshopping. Na webu se takto prodavaji knizky, krabicovy
software, nejizrejSi spotebni zbozi a jednoztia definovatelné sluzby (néilad
webhosting). Na jednu stranu siénpy prodej hodi pro web velmi didy na druhou
stranu je vSak pro texta pdadnou vyzvou a prulikym kamenem jeho schopnosti.
Jedinym cilem textu je v tomtdipadt zavazna objednavka &galevsim copywriter
zodpovida za ziskani zakaznika. Pokud zajemci neposkytne dost informaci a pokud ho
negreswdei o vyhodach nabizeného produktu, neproda. Taiyed, pr@ byvaji tyto
typy texti hodré dlouhé (i ges tisic slov), plné informaci, technickych déitail
piikladi pouziti, citaci nezavislych hodnoceni, odfdivhacasté otazky a podobn
Na webu mivaji bdi podobu jednoho dlouhého dokumentlenéného cetnymi

podnadpisy, nebo byvaji roddny na vice menSich dokumént

Uc¢elem mnoha obchodnich webovych teje vzbudit zajem o zbo#i sluzby.
Od ¢tende se v tomto fipact nemusi dekavat zavazna objednavka, nybrz jen zadost
o konkrétrjsi nabidku, dotaz nebo jiny projev zajmu. Epé uzateni obchodu uz
je pak na obchodnikovi a jeho dialogu se zdjemcem. Proto je tentoulgpityl
pro B2B sektor, drahé zbozidcetre realit) a komplexni sluzby (vyvoj software,
webdesign). Zatimco v tragiich, neinteraktivnich médiich je prakticky vzdy
dominantnim prvkem reklam tohoto typu vyrazny kontakt (telefon, adresa), na webu
se miZze navic jednat i o odkaz. Cilem textu pak je, aby se zdjemce proklikl na jinou
stranku. Pat sem tedy i Uvodnéi dalSi navigani stranky web, rizné upoutavky

na okrajich stranek, nebo textova reklama ve vyhledéva

Mnoho druti zboZi nelze prodavat na dalku a nelze &ekavat, Ze je ¢kdo

bude ges web poptavat. Mnozi vyrobci dokonce neprodavaji koncovym zakaznik
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vibec. Pak mize byt cilem textu jen budovani a posilovani vseobecnéhé&dpmi

o vyrobku¢i sluzks s tim, Ze zajemce pogdnakoupi v maloobchodni siti. MPOD
copywriter tu ma zdanli snadny ukol, protoZze vysledky jeho prace jsou tentokrat
t¢Zko nefitelné. | neprodejni stranky vSak lze napsat idolSt&i si uvedomit,

Ze na webu se zka buduje pedevsSim detailnimi a aktualnimi informacemi, které
oceni jak zajemci dhem nakupniho rozhodovani, tak uzZivateléjikse vyrobek jiz
koupili.

V urcitych pripadech je marketingova strategie zaloZena vice na image firmy
a zn&ky, nez na po¥domi o jednotlivych produktech. Jindy jsou firma a jeji produkt
prakticky totéZ (teba internetovy portal). V zasade ale jedna o typ textu dost
podobny pedeslému. NejtZSi, co zde copywriteréekd, je vzbuzeni a udrzeni zajmu
stendu. Cisté firemni prezentace proto byvajastji orientované spie na novima

(tiskové zpravy), investory (obchodni vysledky) a potencialni obchodni partnery [34].

Pro samotnou tvorbu obsahu dokundejet opst zakladem analyza Kibvych
slov. Moderni fulltextové vyhledava sice neutu;ji relevanci stranky podle absolutni
cetnosti klIEového slova v textu, ovSem $ia vyskyii slova v textu fitazuji vysokou
vahu. Cini tak ve vztahu k celkové délce textu, a tafblinearré (tzv. hustota
klicovych slov) nebo nelineanPro vyznamna kibva slova se za optimalnétéinou
povazuje hustota mezi 2 az 10 procenty. Qdtéirhranice jiz ¥tSi paet vyskyt

klicového slova pozici dokumentu ve vysledcich vyhledavani nemyéy

Kli¢ova slova nelze dle jejichitbzitosti psat za sebou a atlovat je ¢arkou,
neba vyhledavaci robot by mohl takovy dokument vyhodnotit jako spédesté
nelogické opakovani Klovych slov roviz neni pro samotny dokumet cely
website pinosem. Cely text by &hbyt koncipovan pro uzivatele zajimavou formou,

piicemz dilezit¢jSi klicova slova jsou pouzita wgdni ¢asti textu, kde je i vySsi

samotn&etnost vSech kitbvych slov.

Cetnost kléovych slov by nila korespondovat s vysledky analyzyckiych
slov, tzn. Ze v textu by &a byt nejvice zastoupena ddva slova, ktera se umistila
na gednich mistech. Hustota &hivych slov by se vSak neaila preceiovat. Jednak to
neni zdaleka jediné kritérium, podle kterého vyhledavatranky hodnoti, a jednak je

Mrivriw s

Idedlni text by tedy ¥ obsahovat co nejvicaiznych klcovych slov s podobnym
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vyznamem, zarovevSak musi byt ddle napsany, srozumitelngtivy, pieswdéivy
a pirozeny.

Psani text pro web je komplikovana disciplina, ktera vyZaduje ¢stost,
vybornéclereni textu, girozenost a orientaci na geby uzivateleCitelny, prehledr
strukturovany a srozumitelny obsah je jednim ze zakladntedppklad dobke
pouzitelného webu. Nawdinik se musi vtextu orientovat. al@zZité je jasné
a intuitivni rozaleni textu nebt spravié napsany text jeffstupny Uplg vSem. Tento
predpoklad ovliviuje nejen zvolena forma a technické pfedky, ale také autorsky
styl. Kvalitni text na Internetu je napsany s ohledem na vSeithnge a diky tomu je
srozumitelny a jeho smysl jaspochopitelny.

Spravié napsany internetovy text je kvaktnzpracovany ipo technické
strance. Obsah je uagoben tak, aby se dal snadno a efektiwpravovat
a aktualizovatCim sloZigj3i je prace s textem, tintéi jsou naklady na jeho spravu

a tim i na spravu celého website.

Obsah je tedy alfou a omegou &$pého textu na Internetu. Spatny obsald, by
sebelépe zpracovany, nikoho nezaujm#. \Rtvareni obsahu musi dvce myslet
piredevsim na to, aby byl dost&té srozumitelny a pochopitelny pro vSechny. Text
dokumentu musi byt doé z&azen v ramci celého websit&t@n& by megl mit o jeho

zarazeni pehled a snadno se orientovat.
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¢

definovani cile textu

vytvoreni textu s klicovymi slovy

uprava textu s klicovymi slovy

zjisténi hustoty klicovych slov

ano
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klicovych slov
optimalni?

v

jsou dilezitéjsi
klic. slova v predni
casti textu?
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je text dostatecné
pestry?

ano

je text dostatecné
intuitivni?
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jsou odstavce
piimérené?

;

Schéma 5: Metodicky postup pro copywriting.
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9.5 Optimalizace dokumentu a serveru

MPOD musi projit, musi projit kazdy dokument z celého komplexu
provozovatelova website. Zakladem pro MPOD je primaamalyza kikovych slov,
analyza konkurence a copywriting, pop analyza sotasného stavu jiz existujiciho

website stranek.iPvlastni optimalizaci musi MPOD expert bréat v potaz:

dulezitost kltoveho slova, ktera je vysledkem analyzydliych slov
» vliv XHTML znac¢ek a ostatnich faktéma vyhledavaci roboty

« mozny pa&et vyskyfi XHTML znatky v dokumentu a vliv ostatnich

faktoni na indexaci vyhledavacimi roboty

* mozny pa&et vyskyti klicového slova v dokumentu, ktery je vysledkem
copywritingu
» konkurergni hodnoty dokumeiita ostatni faktory z analyzy konkurence

Z MPOD copywritingu vypliva obsah kazdého dokumentu, ktery §ijiai
pro samotny postup optimalizace dokumentu. Pokud. zagnalyzy kéovych slov je
urcité klicové slovo nebo fraze velmiukkzité a budouci obsah dokumentu ma
vysokou hustotu tohoto kibvého slova, uité by takové ki¢ové slovo ndlo figurovat

u faktori spojenych s uzitim kibvych slov.

9.5.1 Kliéova slova v dokumentu

Kazdy dokument, pokud se jednd o XHTML dokument, musi mit
charakteristicky titulek vystihujici obsah dokumentu, ktery & obsahovat ktiové
slovo, pop. slova nebo frazi, s nejvyssildzitosti z analyzy ktiovych slov. Element
titte dokumentu je povaZzovan za faktor se zasadnim vlivem na vyhledavaci roboty
a lze ho v kazdém XHTML dokumentu pouZit pouze jednou. LepSi neijoby

vliozZeni kltovych slov do titulku dokumentu je jejich zakomponovani daéifraze.

Klicova slova¢i frhze pouzita vdle dokumentu, tedy ve vlastnim textu
dokumentu, je faktor se silnym vlivem na relevanci vysledihledavani a cely text
vychazi pra¢ z MPOD copywritingu. Je sice mozné ziskat vysoky ranking
i pro stranky, které neobsahuji ddva slova v textu, vyZzaduje si to vSak od spravce
website mnohem vysSi Usili a mnoZstvi odkazklicovym slovem zevniti zvre
website. Z MPOD copywritingu a z analyzyddiiych slov vychazi rowi samotna
cetnost kléovych slov a frazi v textu. Jak roste sofistikovanost vyhletigvstava se
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.....

v dokumentu, ale také celkovy mix vSech pouZzitych slov a frazi.

Jak jiz bylo zmigno v gredchozichc¢astech textu, kiova slova musi mit
urcity vztah k celkovému obsahu dokumentu, tzglanby byt v tématickém souladu.
| kdyZ vztah obsahu dokumentu ackNych slov je povazovan za faktor se silnym
vlivem na hodnoceni relevance dokumentu vyhledavacimi roboty, v budoucseob

e

stane je&t mnohem dlezit&¢jSim.

DalSi zasadou optimalizace XHTML dokumentu je zakomponovani
XHTML znacka hl je povazovana za faktor se silnym vlivem na ranking XHTML
stranky, nicmé& by text nadpisu ® byt alespa casténé odliSny od titulku
dokumentu. Samotnému rankingu dokumentiZenuskodit, pokud by byla ztka
pro nadpis nejvysSi Uro¥rpouZzita v ¢le dokumentu vickrat, je tedy nutné dodrZet
logickou strukturu obsahu XHTML dokumentu a pouzit nadpis nejvysSi &ipmunze

jednou v hornich partiich dokumentu.

Kli¢ové slovo nebo slova v ndzvu doménového jména hrajiczovpsokou
roli v samotném procesu MPOD. Cely website, je uloZzen pod jednim doménovym
jménem. Z mnoha experiméntvyplyva, Ze nejlépe jsou vyhleddvacimi roboty
hodnoceny doménova jména obsahujici vystiznéok#i slova. U viceslovnich
doménovych jmen jsou jednotliva slova élistha pomtkami, neb@ znak pomiky je
vyhledavacimi roboty povazovan za ¢bohi jednotlivych slov. Samaéejme, lze
vyuzit i viceslovnich doménovych jmen, u kterych slova nejsodleda pomikou
a pislusny ranking dokumentu ziskat pomoci ostatnich fakbetiviiujicich pozici
dokumentu ve vysledcich vyhledavani, z uzivatelského hlediska jsou vSak mnohem
lepSi kratSi doménova jménatigemz nejvyznam¥)si klicova slova by mda byt
obsahem doménového jména a u viceslovnich doménovych jmen by v¢@iamn
klicové slovo nglo byt na gednim mist. Problémem rize byt, pokud je poZzadované
doménové jméno jiz registrovano konkurenci. V takovéipget je nutné zvolit jiné,
podobné doménové jméno, nebo pozadovany ranking dokumentu ziskat kvalitnim

obsahem a vhodnym URL.

Kazdy dokument celého website ma jedmeURL, tedy WWW adresu,ips
kterou Ize dokument ve klientskem WWW prohtizeiskat. ,Rivétivé” URL je

takové, které neobsahuje otaznik, za kterym jstmdgvany tzv. parametry mezi
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klientem a serverem. URL je ro¥hvyznamné, pokud obsahujeité klicova slova

z obsahu dokumentu (&tpdle jejich vyznamu) a zaroienepoukazuje a silnou miru
,vnoifeni“ dokumentu v adresdvé struktiie website, které je &eno pdtem znak
lomeno / “. Jednim z ginosnych pistupi je, pokud URL za doménovym jménem
obsahuje pouze jeden znak lomitka a naslédsts kléovymi slovy vystihuje obsah
dokumentu naip v korespondenci s nadpisem nejvyssi Géo@ela vysledna podoba

URL je vysledkem korektni optimalizace WWW serveru.

DalSimi XHTML znakami, které maji vliv na vyslednou pozici XHTML
dokumentu jsou zr&y pro nadpisy druhych a nizSich Grovni. Standard jazyka
XHTML popisuje nadpisové ziky do Sesté urowy pricemz vyhledavaci roboty
ovliviiuje zejména jiz zmimy nadpis prvni Urowha nasledé nadpisy druhé aeti
arovré. Nadpisy druhé aréti Urovie se mohou v dokumentu vyskytovatkolikrét,
ale pokazdé by sty obsahovat jiny text a alespa@ ucité ¢asti tvaeny klicovymi
slovy, které maji vysoky stupedileZitosti (ne nejvys&t?) z analyzy kitovych slov.
Nadpisy nizSich Urovni sice nemaji opratzbému textu v dokumentu o mnoho vyssi
vliv (urcity vSak ano) na umi&ti dokumentu ve vysledcich vyhledavani, nicengn
vhodné je pouzivat ziodu gehlednosti textu a logické struktury textu.

Kli¢ova slova pouzita v atributeetht atitle  znaky pro umistni obrazku
do XHTML dokumentu maji také &ty vliv na celkovy ranking dokumentu.
Vyhodou je, Ze XHTML zné&a pro obrazek d¥e byt v dokumentu pouZzita vicekrat
a proto je v tomto ipadt vhodné pouzit SirSi spektrum ddivych slov, nikoli pouze
slova pouzit v pednich partiich pouzitého textu aélan by byt v utitém souladu

s obsahem obrazku.

Castény vliv na celkovém hodnoceni relevance dokumentu vyhledavacim
strojem maji rov& znaky b, strong , i aem ¢&ili znacky pro ukité zvyrazgni
textu. Tim, Ze je text zvyra#n, ma vysSi dlezitost od ostatniho textu dokumentu,
znaek oproti zvyrazéni textu kaskadnimi styly, které jsou rozpoznatelné pouze ve

WWW prohliz&i se zapnutou podporou CSS.

12 glova s nejvy3sim stupm dileZitosti z analyzy ktiovych slov by nila byt pouZita v nadpise prvni
arovre.
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Kli¢ova slova pouzitd v metaztee typudescription v hlavicce XHTML
dokumentu by rla byt formulovana do ditého srozumitelného textu, na@notace

celého obsahu dokumentu a pro kazdy dokument &yt tento popisek jedirkay,

Mriviw s

Metazng&ka keywords v hlavicce XHTML dokumentu ma minimalni vliv
na celkové hodnoceni relevance dokumentu af. nayhledavé Google ji zcela
ignoruje. Existuji vSak vyhledave, které této metaztee jeSt prikladaji ucity
vyznam a potencialni zakaznikade na dokument (tedy websitedijip prave pies
tento vyhledav& Metazngka mize byt v kazdém XHTML dokumentu pouzita pouze

jednou, ale mize obsahovat vSechnaddiva slova z analyzy Klovych slov.

9.5.2 Vlastnosti dokumentu

Link popularity v rdmci vniini struktury website se vztahuje k&oo
a dilezitosti odka#, které vedou na cilovy dokument zevnivebsite. Bez
odpovidajici struktury odk#@zneziskaji skteré stranky p#tnou vahu. Je vhodné

pouzit kltovy text v odkazech, protoZe takové odkazy podstatrySi hodnotu

naviganich odkas.

Tvirce dokumentu (MPOD expert) byeéhvénovat vysokou pozornost kvalit
a relevanci odkaz na externi dokumenty a websites, protoZe se jedna o faktor se
silnym vlivem na hodnoceni relevance dokumentu ve vysledcich vyhledavani
vyhledavacim strojem. Text odkazu bylnobsahovat ktiova slova, kterd vySla
z analyzy klkovych slov a zarove by meél korespondovat s tématickym obsahem

obou dokumeriit (ze kterého je odkaz i na ktery link odkazuje).

St&i samotného dokumerltd ma rovigz silnou roli na umishi dokumentu

ve vysledcich vyhledavani. StarSi dokumenty mohou byt vniméany jako

Vi s

autoritativrgjSi, zatimco no¥Si mohou byt uci tématu doasré relevantgjsi. StarSi
dokumenty mohou byt takéudryhodrgjSi, zvlasé pokud jsoucasto citovany

a neobsahuji filis mnoho nefunénich odkai. V pripad blogi a zpravodajskych
servefi mivaji nowjSi stranky obvykle vysSi PageRank, vlivem interni struktury
webu. Nové dokumenty mohou byt také poigqmy svou aktuélnosti. Stadomény™

e

je dulezit¢jSi nez std dokumentu. Tudiz stejny dokument na star®i¢dhodné

113 st&i dokumentu je pEitano od prvni indexace dokumentu vyhledavacim strojem, nikoli od datumu
vzniku dokumentu.

114 0Opst je mysleno datum prvni indexace jakéhokoli dokumentu vyhledavacim strojem z doménového
jména, nikoli datum registrace doménového jména.
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domér bude hodnocen Iépe nez tentyz dokument na démeéné. Zalezi, zda
informace, které jsou poskytovany samotnym dokumentem, podléhaji aktualnosti.

Pokud ano, je nutné dokument ¢itych ¢casovych intervalech ob#ovat.

Mnozstvi indexovatelného textového obsahu dokumentu se vztatioje p
mnoZzstvi viditeIného textu a vychazi z MPOD copywritingu. Pokud se velikibist p
mnoha stranek blizi nebo rovna velikosti mnoha dokuingmbvazovanych
za spam, riwe byt konkrétni dokument s vysokou prgpodobnosti také za spam
povazovan. Google také neustalgigjuje sva kritéria pro dokumenty v primarnim
indexu pozadavkem na ditou minimélni hodnotu jejich PageRanku. DelSi
a autoritativijSi dokumenty jsou lepSi nedanky rozsekané na mnoho kratSich

stranek, picemz nejdlezitéjSi klicova slova by a byt umistna v hornich partiich

textu.

Kvalita obsahu dokumentu tke mit rovez jisty vyznam, vzhledem
k predpokladu, Ze vyhled&@ mohou pouZivat textové, vizualni a dalSi metody
analyzy k uéeni platnosti (validity) a hodnoty obsahu. Proto je nutné, aby vysledkem

MPOD copywritingu byly kvalitni a zajimavé texty.

Céastény vliv na vysledné umishi dokumentu ve vyhledavia ma
i uspdadani toku textu v dokumentu, fighad v publicistickychtlancich se vyzaduje
avod zangieny na konkrétni detail, nasledovany co nejSirStehledem informaci
0 problematice s postupnym zvySovanim detailnosti textu ke konci dokumentu.
Takovato organizace toku dokumentu ma velky vyznam u specializovanych

dokument, tedy zamifenych na ufité specifické téma.

Mnozstvi zngn winénych v dokumentu &asovy interval, vé&mz k €mto
zménam dochazi rowi casténé ovliviuje vysledné umishi dokumentu
ve vysledcich vyhledavani. Pokud je dokument nebo cely wetasite aktualizovan,

je i castji navStvovan a indexovan vyhledatia

Validita dokumentu podle standardu W3C sice wasné dob ovliviiuje
vyhledavaci roboty minima#y nicméré v budoucnosti se bude vyznam validity
zvySovat. Tabulkovy layout, formatovani textu &wau font,¢i tzv. ,Spagetovy kod®
zdvojnasobuji az ztrojnasobuji velikost i té nejjednodussi stranky. dVaiGt
(uzivatelé) pak plati zbyteou cenu zalekani na zobrazeni celé stranky. Mnoho
uzivateh se setkalo s problémem, kdglimainstalovany nejnaysi WWW prohlize

a @i navseve website jim byla zobrazena informace, Ze je vyzadovan ,moderni®
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WWW prohlize&, ktery byl ve skuténosti mnohem starSi, neZz ktery uZivatelé
pouzival. V takovém ifpadt ztraci cely metodicky postup optimalizace dokumentu
smysl. Technologie vytwené sdruzenim World Wide Web Consorcium a dalSi
standardni techniky jsou podporovangtSinou modernich WWW prohliZé

a umoauji vytvaet takové dokumenty, které budou dostupné i na novych verzich
WWW prohliz& i v piipact, Ze dojde k dalSimu vyvoji samotnych standard

9.5.3 Doména dokumentu

St&i website ma také vyznamnou rolifi poptimalizaci dokumentu
pro vyhledavaci roboty. Nejde ani tak o datum registrace domény, jako spiSe
0 zpistupréni indexovatelného obsaltitelného pro vyhledavwa (mize se minit se
zmeénami vlastnika domény). Velmi nové weby mohou pomaleji ziskavat véhodn
konkurernich oblastech, protoze #&ta doménového jména (Eptupreni
indexovatelného obsahu vyhledéfmn) ma do jisté miry podil na relevanci webu

k danému tématu.

Casteény vliv na vyhledavaci stroje, tedy na hodnoceni relévesii
dokumentu na dana kbva slova ma icetnost pidavani novych dokumeint
do komplexu website, ovSem v zavislosti na kontextu. Zpravodajsky sefiiar m
snadno vyprodukovat 1 000 novych dokuniedenrg, zatimco web o domacim
mazlickovi mize mit jednu tyd& piicemz je to normalni pro tento typ webu.
Pridavani dokumerit tedy musi byt v souladu s ,normalem* k danému tématu

a povaze website.
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ano
existuje doménové
iméno?

navrh doménovych jmen

vybér doménového jména

ano

je doménové
iméno vhodné?

ano

je doménové
iméno volné?

¢

registrace doménového jména

) |

ano
je optimalizovan
WWW server?

optimalizace WWW serveru

Schéma 6: Metodicky postup pro optimalizaci dokumentu a server@&ast 1.
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¢

ziskani textu z MPOD copywr.

ano ne
jedna se o XHTML
dokument?

navrh titulkii dokumentu

:

vybér 1 titulku dokumentu

ano

je tit. relevantni
a jedineény?

¢

navrh nadpisti h1

:

vybér nadpisu h1

ano n
je nadpis shodny
s titulkem?

ano n
budou pouzity
skriptovaci jazyky?
volba parametrii dokumentu volba nazvu souboru
e
/

[
tvorba struktury odkazti navigace

| pouziti klicovych slov v img alt
tvorba nadpist h2 |
tvorba nadpist h3

| pouziti zvyraznéni klic. slov
tvorba nadpist h4 — h6 ae

pouziti klicovych slov v img title

vypracovani meta description
ano n
je description
relevantni?

Schéma 7: Metodicky postup pro optimalizaci dokumentu a server#&ast 2.

¢

tvorba meta keywords
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9.6 Tvorba zp étnych odkaz @ a registrace do katalog o

Zpétné odkazy jsou odkazy, které odkazuji na provozowatelebsite nebo
dokument a ziskavaji seétginou vynénou. Ri budovani zptnych odkaz je
tématicka relevance odkazsnetujicich na konkrétni dokument velmiuldzita.
Vyjadiuje tématickou fibuznost mezi odkazujicim dokumenté&nwebsite, cilovym

dokumentem a kibvym slovem.

RovnéZ zasadni vliv na posouzeni relevance dokumentu vyhledavacimi stroji
ma link popularity webu v ramci skupiny tématicky souvisejicich tydttery se
vztahuje k potu a dilezitosti odkan, které vedou na cilovy website ze vSech
tématicky gibuznych web na Internetu. Vysoce specializovany website nemusi mit
velké mnozstvi odkdz ale rékolik odkazi od tzv. ,autorit* obvykle dostalje

k tomu, aby ziskal vysokou pozici nadlia slova ze svého specializovaného oboru.

Pii tvorbé¢ zpitnych odkad musi byt vhodé vybran text odkak,
ktery je obsaZen v elementu (2o@) a, neba text odkazu, fes gesunuti drazu
Googlem od texi tvoricich odkazy k autodtdomény a p&tu citaci, ma na umisti
dokumentu ve vysledcich vyhledavani stale zasadni vliv. Tekicivadkaz je tedy
tim nejjednodussSim ukazatelem toho,cem si odkazujici mysli, Ze je obsahem
dokumentwi website. Je vSakutkZité zachovat kontext s kivymi slovy i okolniho
textu odkazu neho i ten hraje vyznamnou roli. Text okolo odkazu bude
pravdépodobré mnohem dlezit¢jSi v budoucnu. Najiklad sady odkaz v pattkach
stranek jsou pro Google jasnym znamenim, Ze tyto linky nemaji takovou hodnotu

(mtze se jednat o copywrite, navigaci, odkaz na standardy, apod.).

Globalni link popularity odkazujiciho webu ma na posouzeni relevance
dokumentu ke ktiovému slovu vyhledavacim strojem re¥rsilny vliv a vztahuje se
k paitu a dilezitosti odka#, které vedou na odkazujici web ze vSech ostatnicti web
na Internetu. Podle globéalniho linku popularity odkazujiciho webu musi MPOD expert
ve spolupraci s provozovatelem website posuzovat samotné websites, limbo

popularity odkazujiciho dokumentu a webu je pepatiobr nejdilezitejSim

faktorem hodnoceni kvality odkazu.

Doba, po kterou odkaz na cilovy web existuje, tedyi stdkazu, se izjme
v budoucnu stane zdkladem vyhledavacich algérititesti vyplyva, Ze pro Google

je zapotebi minimalni std odkazu 3 az 4 #sice —¢im starsi, tim lepsi.
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Pro umisovani zgtnych odka# je vhodné primamhtyto odkazy umigovat
do dokument popr. website s vysSi hodnotou PageRank nebo Google Toolbar
PageRank. Sam#gjng, Ze ve finale je finosem kazdy zZjiny odkaz z relevantniho
website, nicméh vySe Google Toolbar PageRanku ma na hodnoceni dokumentu
vyhledavacim strojem také&asteény vliv. Vyhledavaci stroje rowi cast&né
ovliviuji vlastnosti spojené &asem odkazu, tedy kdy byl odkaz wyiten a kdy byl

meénén, podobg jako samotné staodkazu.

P tvorb¢ zpétnych odkai musi MPOD expert nebo provozovatel website
vybrat vhodny titulek a popisek. Jak jiz bylo popsanaedphozich¢astech textu,
velkou vahu ma text, ktery na dokument odkazuje. Pokud bude pouZit text ve tvaru
» Prijdte k ndm nakoupit dostane dokument sice &py odkaz, ale zaroviese ffiradi
jista vdha p vyhledavani na dotazPjijdte k nam nakougitcoz z hlediska
metodického postupu optimalizace dokumentu pro WWW vyhleégérani pinosné,
protoZe vyraz Prijdte k nam nakoupinikdo nehleda.

Proto je mnohemdglnejSi pouzit titulek XHTML dokumentu (nédp,Kladiva
a Sroubovaky ze vSech kaéuswta“), ktery obsahuje kéova slova kladiva
a Sroubovaky. Tim ziskaji na vaze slova kladiva a Sroubovaky. Pokud provozovatel
website Zada provozovateleadministratora fislusného relevantniho webu o vioZeni

odkazu na sy dokument, musi dodrzovatdita pravidla, zejména:

* Odkazovat jako prvni. Pokud s&komu ozve, je pravghodobné, Ze pr&v
provozovatel website piabujete odkaz, ne spravce dotgho serveru.

Proto odkazuje jako prvni.
* Nemel by zakazovat indexaci stranek, ze kterych odkazuje.

* Nenxl by skryvat odkazy pomoci CSS, tedy nedavat jim barvu stejnou

nebo podobnou jako pozadi apod.

* Pokud ma speciélni stranku pro odkazy| by se snazit, aby odkaz na ni
byl dolre viditelny z hlavni stranky.

Registrace do kataldgma rovrez stale smysl. f#evazna wtSina katalog sice
negredava extrémni hodnotu PR (na strance se vyskytuje velké mnoZstwvi,auleaz
kterée se PR di), nicmére v zadném fipad se takova registrace neprojevuje

na website provozovatele negativnZe zkuSenosti s registracemi do katalog

vvvvv
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katalodi, bude Google Toolbar PageRank mezi hodnotami 2 a 4, coz je dobry zaklad
pro dalsi formu budovani #mych odka#, nag. vyménu odkas mezi spatelenymi

weby.

Samotné katalogy umoaji vSem uzivatéim:

prochazet stromovou strukturu sekci podle ébor

prohlizeni odkax

vyhledavani odkazpodle utitého slova

piidavani odkai do databaze

Z&klad gidavani odkazu do katalogu je n&sin¢ katalogi stejny nebo velmi
podobny a i zde je velmiatezity titulek a popis odkazu. Titulek nesmi obsahovat
zadna tzv. ,balastni“ slova typu ,internetové stranky“, ,&&v vyker, apod.
Dulezita, tedy kltova slova, pdt na za&atek titulku a je vhodné je pouzit vicekrat
v raiznych mluvnickych tvarech, v prvnim padu nebo v padeéaktych vazeb.

Jednoduchy postup pro zadani odkazu na dokument (website) do katalogu je:
* Nalezeni postupnym prochazenim katalogu tématické sekce.
* Nalezeni odkazu ,j/dat odkaz" nebo podobného.
* Vyplnéni formul&e, minimalr:
o url optimalizovaného dokumentu (website) provozovatele
o titulek odkazu
0 popis odkazu
o kontaktni emalil
o kontaktni osoba
» Po uritém ¢ase kontrola, zda bykslusny odkaz fidan

Rada uzivatél provozuje velmi kvalitni website se spoustou zajimavych
podstranek a dokumentraiznych obo#, ale myl® se domnivaji, Ze katalog
automaticky z#adi vSechny stranky jejich website. Takovyispup plati pro
fulltextové vyhledavaci roboty, nikoli pro katalogy. Jedinym moZnym postupem pro
zarazeni tématickych podstranek website je jejicknryxidani do katalogu, které

vSak miZe byt degradovano administratory katalogu obavajicich se pidvod
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tvorba a vybér textu odkazii
tvorba a vybér popisu odkazt

tvorba okolniho textu odkazii

ano

v

jedna se vnéjsi
odkaz?

vybér vhodnych serverti pro tvorba odkazi v ramci website
yménu odkazii

umisténi viditeIného odkazu
v dokumentu provozovatele

zazadani o zpétny odkaz

no n
je povolena
indexace?
povoleni indexace
e

ne

ano

zobrazil se odkaz
na provozovatele?

odstranéni odkazu dokumentu
provozovatele

$
vybér katalogt
vybér sekce katalogu

pFidani odkazu do sekce

ano ne
byly pouzity
vsechny katalogy?

Schéma 8: Metodicky postup pro tvorbu zptnych odkazi (zajisténi link popularity).

136



Metodicky postup optimalizace dokumentu pro WWW vyhlédava

9.7 Analyza efektivity

Kazdy provozovatel internetové prezentace by skzajimat o to, zda a jak
dolie piIni swj Gcel. Potebné informace Ize nejlépe ziskat analyzou dat
0 pcaitu, cilech atinnostech navs8vnika website. Existuji obvyklefit moznosti, jak
toho dosahnout. Zpracovanim serverovychijaogbo nasazenintkterého z niticich

systénii, naf. Google Analytics, nebo vyuzitim svého vlastnihg&iniho systému.

Pro vyhodnoceni efektivity vynaloZzenych presti na optimalizaci

dokumentu (website) jeitezité sledovat nasledujici &tive udaje:
e pocet navav a zhlédnutych dokumeint
e pomer novych nav&vnika vaci tém, ktai se na website vraceji
» geografické rozéleni nav&vnika
» odkazujici websites (zdroje), odkud n&vsiici prichazeji
« poset konverzf*®
» Kklicova slova, pes ktera navévnici pxisli z vyhledavaa
o které dokumenty v ramci website jsou nejn&avdvargjsi
e kterym dokumentem naw&mnici website fichazeji
e kterym dokumentem naw&mici website opousfi
» chovani navsvnikia na celém website (&pob, jakym website prochazeji)

Samotny poet nav&vnika informuje detailgji o unikatnich pistupech
na website za dané obdobi, d@ipgrnych gistupech na website za jednotliva kratsi
obdobi, nap dny a kolik nav&vnika prislo na website poprveé.

Vedle zji¥ovani kZnych udaj o pohybu a charakteru nag&tika je meireni
jeho prezentace z hlediska obchodni ¢8spsti. V gipact komegnich website
konverze nastane, kdyZz se z névstka website provozovatele stane zakaznik, nebo-
li ndklady, které provozovatel website do ziskani r&wska investoval, se praii

v zisk.

15 Konverze utuje pongr celkového pstu navstvnika a gch, ktef spinili urity predem definovany
cil.

137



Metodicky postup optimalizace dokumentu pro WWW vyhlédava

Aby bylo mozZno poznat, Ze konverze nastala, je nutné&t wakci,
ktera znamena uskuieni konverze Casto jde o zaslani objednavky zboZzize ji
byt i vyplréni kontaktniho formulié ¢i registrace uzivatele. Takovato akce je pak
definovana jako jeden z @il Cesta, ktera vede k usk&émeni konverze je nazyvana
pojmem ,trychty“. K uskute&néni konverze, feba objednani zbozi, se na webu
provozovatele z&kaznici dostavajznymi cestami. Na zatku cesty jich stoji velky
pocet, ovSem skrz jednotlivé kroky se k objednavce dostane mnozstvi daleko mensi.
Toto zuzovani p&tu klienti béhem postupu k cili svym principentipomina pray jiz

zminovany trychty.

Samotné cesty umozni ditr jednotlivé kroky vedouci k cili a sledovat,
béhem kterych odpadne nejvice potencialnich zak#@zmik zaklad téchto informaci

pak Ize zlepSovat navigai strukturu a pouZzitelnost webu.
M¢éteni konverzi je velmiinosné detailgi sledovat, tedy:

* pcet konverzi za dangasoveé obdobi

konverzni ponidr za vybranyasovy usek
» statistika ,trychtya“

e procento navévnika, ktefi opusti definovanou cestu ,tryclityjeste pied

dosazenim cile
» zpetné sledovani cesty k danému cili

Pfi méreni hodnot konverzi existuji dvarigtupy. Prvni, jednodussi, je
v nastaveni cile zadanim zisku, ktery jeho dosazemége. To se hodi, pokud existuje
cila jen reékolik a jejich hodnota seifliS neneni, nagiklad si zdkaznik objedndsteni
oken, ¢imz provozovatel website vy 2 000 K. Druhy @ipad se tyka ndfklad
internetovych obchag kde je cena zboZzi pramliva a sortiment rozsahly, tim padem
se lisi i profit, ktery kazda transakc#inasi.ReSenim je dynamické zadavani hodnoty
konverze podle ceny produktu.

Mrivrw s

website, tedy stranky, vyhledaeanebo reklamni kampénze kterych nava8vnici
prichazeji wetrg kolik stranek uzivatel dhem nav&tvy zhlédl, gipadre které

z definovanych cil splnil.
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Spravna volba kiiovych slov v analyze klovych slov zajisti dobrou pozici
ve vyhledavaéich a samotny iisun nav&tvniki. Jakd slova ivadeji uzZivatele
vyhledavau, kolik stranek si prohlédnou, fipadre které cile splni je snadno
zjistitelné z podrobné analyzy samotnydisfupi na website. Dikyémto udafim Ize
identifikovat klicova slova, ktera lze porovnat sleZitosti klicovych slov z analyzy
klicovych slov, a na ktera je vhodné vice 2étdalSi optimalizaci.

Vysledkem analyzy efektivity je &it, odkud uzivatelé na website nebo jeden
konkrétni dokument ichazeji, jaké maji preference, na jakacdlia slova,
kterd kltova slova jsou nejvyhledavgii a hlavé, ktera klEova slova jsou
nejziskojSi. Pomoci analyzy efektivity Ize ¥iglit pomeér piinodi provozovatelovi
website v podob piijmia z prodeje produkit a sluzeb a nakldédna optimalizaci
dokumentu a celého website. Z§iSim nejzisko¥jSich a nejvyhledavaysich
klicovych slov Ize snadno vysledky porovnavat s analyzotowjch slov, kterd,

v pripack jejiho kvalitniho zpracovani, dava podobné vysledky s analyzou efektivity.

V analyze efektivity je row¥ vhodné sledovat pro technick&Seni website
urcité technické (daje v podsb parametit zobrazovacich zZ&eni uzZivatel

(navstvnika), typa a verzi jejich WWW prohlizg, typd oper&nich systém,

preferované jazykové mutaci apod.
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ano ne
existuje mérici
systém?
vybér mériciho systému

zprovoznéni mériciho systému
I
evidence a analyza poctu
navstévnikd
analyza poctu novych
navstévnikd

evidence a analyza geografického
rozdéleni navstévniki

evidovani a analyza odkazujicich
websites

evidovani a analyza klicovych slov

no n
jsou nastaveny
cile?
nastaveni cilti

M)
. hd
sledovani poctu konverzi
sledovani konverzniho poméru
sledovani statistiky ,trychtyie"
sledovani mista prichodu a
sledovani udajt o ,odpadlych" odchodu navstévnika
navstévnicich
sledovani technickych dat
sledovani zpétnych cest
vyhodnoceni efektivity

Schéma 9: Metodicky postup pro analyzu efektivity.
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10 Oveéreni metodického postupu optimalizace
dokumentu pro WWW vyhledava ¢e

Metodicky postup optimalizace dokumentu pro WWW vyhledavéyl

prabézre aplikovan na &kolika WWW projektech, zejména na:

WWW prezentaci Veteran Car Clubu @v Krélové nad Labem
(www.vce.cz )

WWW prezentaci shovaci firmyCtvrtetka (vww.ctvrtecka.cz )

WWW prezentaci stawvaké firmy Holiday-Pacific Homes-Bohemia
(www.holiday-pacific.cz )

WWW prezentaci projektu Zirafy a antilopy ww.zirafy-
antilopy.cz )

WWW prezentaci Msta Dvar Kralové nad Labemafww.mudk.cz )
WWW prezentaci firmy La Lineanww.lalinea.cz )

Vysledky jednotlivych optimalizaci byly v zdsadsrovnatelné. Zi/odu

rozsahu disertai prace jsou podrolp uvedeny vysledky metodického postupu

optimalizace dokumentu prezentace Veteran Car Clubir Bvalové nad Labem

a sthovaci firmyCtvrtecka.

10.1Aplikace MPOD na WWW prezentaci VCC Dvd r Kralové
nad Labem

Veteran Car Club Dr Kralové nad Labem je samostatnym a dobrovolnym

obcanskym sdruzenim zajefin@ oblasti historie motorismu v Asociaci Veteran Car

Clubi ACR™®. Predmstem a cileméinnosti VCC Dwir Kralové nad Labem je

zejména:

rozvoj veteranského hnuti jako celku se zvlastnietetem na zastupovani

svych¢leni pri prosazovani jejich spataych zajni a poteb

uchovani pamétek dokladajicich vyvoj motorismu tj. ératelstvi
historickych vozidel, literatury a s motorismem spojenyadiedpeta

a dophku
testovani vozidel na historickouiyodnost dle fisluSnych pedpigi

poradani veteranskych sportovnich a speteskych akci

116 Autoklub Ceské republiky
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* reprezentace klubu doma i v zahtani

Hlavnim zdrojem fijma ob¢anského sdruzeni jsou vedlenskych pispivki
poplatky za realizované testovani historickych vozidel. Oficielni WWW prezentace
Veteran Car Clubu Dir Kralové nad Labem byla realizovana na adrese
http://vcc.nanamesti.cz v lednu roku 2005, ovSem namsSela tér& Zadny
efekt. Véervnu 2006 byla celd WWW prezentackegracovana dle metodického
postupu optimalizace dokumentu @ej@Eného v diseréni praci ze zagienim

na fulltextovy vyhledavaci stroj Google gepunuta na novou adresu.

10.1.1 Analyza kliéovych slov

Primérni kltova slova a frdze po dlouhé diskuzi byly zvolet@gtovani
historickych vozidelhistorické vozidloa veteran car clupke kterym byla vybrana
nektera dalsSi vhodna slova tak, Ze vychozi tabulka pro analyzovith slov

vypadala nasledon

Konkurence Pram. objem Konkrétni
Kli ¢ové slovo inzerent U vyhledavani Relevance slovo
veteran car club 1 3 1 2
auto moto veteran 0 0| 0,372093023 1
historické vozidlo 2 2 1 2
historie motorismu 1 2 0,95 2
klub historickych vozidel 0 2 0,85 2
historické vozy 0 0 0,2 1
testovani historickych vozidel 2 3 1 2
testace historickych vozidel 2 3] 0,666666667 2
veteran pojiSténi 1 2 0,75 1
veteran SPZ 0 1 0,65 1

Tabulka 7: Vychozi tabulka pro analyzu kli¢ovych slov Veteran Car Clubu.

JelikoZ nebylo mozné sadit jednotliva kléovéa slova dle kritérii, byly pouzity

pro séazeni dlezitosti klicovych slov metody pro vicekriterialni analyzy variant.
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Konkurence inzerentt

—— \eteran car club
auto moto \eteran
historické vozidlo
—— historie motorismu
—— klub historickych vozidel
—— historické vozy
—— testovani historickych vozidel
testace historickych vozidel
\eteran pojisténi
\eteran SPZ

Konkrétni slovo ~ Prim. objem whiedavr

Relevance

Graf 14: Grafické znazornéni vychozich variant pro analyzu kl€ovych slov (Veteran Car Club

Dvir Kralové nad Labem.

Metodou vaZzeného séiw a metodou TOPSIS bylo dosazeno shodnéliadpo
a dilezitosti jednotlivych kiéovych slov.

Metoda vazeného sou ¢étu Metoda TOPSIS

Kliéové slovo uzitek Kliéové slovo Ci
testovani historickych vozidel 1 | testovani historickych vozidel 1
testace historickych vozidel 0,953636755 | testace historickych vozidel 0,95822136
veteran car club 0,86752736 | veteran car club 0,808675565

historické vozidlo

0,802521448

historické vozidlo

0,714964637

historie motorismu

0,663094321

historie motorismu

0,634684353

veteran pojiSténi

0,603929099

veteran pojisténi

0,632141204

klub historickych vozidel 0,516712707 | klub historickych vozidel 0,531704849
veteran SPZ 0,260068933 | veteran SPZ 0,290570142
auto moto veteran 0,023936373 | auto moto veteran 0,021981897
historické vozy 0 | historické vozy 0

Tabulka 8: Vysledn& pdradi kli¢ovych slov (Veteran Car Club Dvir Kralové nad Labem).

10.1.2 Analyza konkurence

Pred samotnym uzitim metodického postupu optimalizace dokumentu
pro WWW vyhledavée nefiguroval Zadny odkaz na Veteran Car Cluliirdkralové

nad Labem v prvnichftiteti vysledcich vyhledavani na zadanacddia slova.

Z divodu omezeného rozsahu diseéntia prace jsou uvedeny vysledky analyzy
konkurence v podab konkuregnich hodnot dokumeait v rdmci kl€ovych slov

a doménového jména.
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testovani historickych vozidel
Ci 1
o | CVW

URL
1 | www.akhv.cz/download/Zmena_zakona.doc

0,5
0,33333
3 3333

0,25

0,2
0,16666
6 6667
0,14285

7143

0,125
0,11111
1111

www.sweb.cz/podjestedsky.klub/testace.htm

www.e-law.cz/zakony/240_02.html
www.mdcr.cz/NR/rdonlyres/D220782B-C0D1-4D0OE-8F73-55139EB4B8AA/0/v24002.rtf

info.opelclassiccars.cz/79b.pdf
http://www.brno.cz/index.php?nav01=1248&nav02=2227&nav03=70&nav04=1007&nav0
5=1018&nav06=2551&nav07=2553&nav08=10087

http://www.podnikame.cz/zakony02/index.php3?c0=22002240

www.mmkv.cz/dokumenty/CoDelat/poskytovani_informaci/OD/13.0D-DSA.doc

www.mmkv.cz/dokumenty/CoDelat/poskytovani_informaci/OD/15.0D-DSA.doc

9
1
0 0,1 | http://www.vcepraha.cz/main.php?p=YWNOPWRIdGFpbCZpZD0xNCZ0OPTExMzU40DYO0ODI

Tabulka 9: CVD za kli¢ova slova testovani historickych vozidel.

CWD; Doménové jméno
1 | www.akhv.cz
0,5 | www.sweb.cz/podjestedsky.klub
0,3333333 | www.e-law.cz
0,25 | www.mdrcr.cy
0,2 | info.opelclassiccars.cz
0,1666667 | www.brno.cz
0,1428571 | www.podnikame.cz
0,2361111 | www.mmkKv.cz
0,1 | www.vccpraha.cz

Tabulka 10: CVWi za kli¢ova slova testovani historickych vozidel.

testace historickych vozidel
Ci 0,95822136

[¢]

Ccvw

URL

0,95822136

www.eurooldtimers.com/

0,47911068

www.kropi.webz.cz/

0,31940712

www.kropi.webz.cz/index_testace.htm

0,23955534

www.sweb.cz/podjestedsky.klub/testace.htm

gl (| |N |-

0,191644272

www.sweb.cz/podjestedsky.klub/historie.htm

0,15970356

http://forum.predseda.com/viewtopic.php?p=1638&sid=17ec767922132c6al
a190bfde86928c9

0,136888766

www.autocar.cz/moravsky/testace/testace.htm

0,11977767

www.hicos.cz/vkv/page4.html

0,10646904

www.militarycarclub.cz/index.php?page=testace_hv

O RO | |N (o

0,095822136

www.veteranklub.wz.cz/index_klub_historie.html

Tabulka 11: CVD za kli¢ova slova testace historickych vozidel.
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CWD;

Doménové jméno

0,95822136

www.eurooldtimers.com

0,7985178

www.kropi.webz.cz

0,431199612

www.sweb.cz/podjestedsky.klub

0,15970356

forum.predseda.com

0,136888766

www.autocar.cz

0,11977767

www.hicos.cz

0,10646904

www.militarycarclub.cz

0,095822136

www.veteranklub.wz.cz

Tabulka 12: CVWi za kli¢ova slova testace historickych vozidel.

veteran car club
Ci 0,808675565

o] CVwW

URL

0,808675565

www.vccofgb.co.uk/

0,404337782

www.vcepraha.cz/

0,269558522

vcctrebic.info/

0,202168891

www.vcesturm.com/

0,161735113

www.veterancarclubcb.cz/

0,134779261

www.veteran-ova.cz/

0,115525081

WWWw.vcce-strakonice.cz/

0,101084446

www.vcckaplice.cz/

© (0 |N (o |0 |d [Ww]|N (-

0,089852841

www.vccansw.org/

=
o

0,080867556

www.volny.cz/veteran-pi/

Tabulka 13: CVD za kliéova slova veteran car club.

CWD;

Doménové jméno

0,808675565

www.vccofgb.co.uk

0,404337782

www.vcepraha.cz

0,269558522

www.vcctrebic.info

0,202168891

www.vcesturm.com/

0,161735113

www.veterancarclubch.cz/

0,134779261

www.veteran-ova.cz/

0,115525081

www.vcc-strakonice.cz/

0,101084446

www.vcckaplice.cz/

0,089852841

WWW.VCC&nSW.OI‘g/

0,080867556

www.volny.cz/veteran-pi/

Tabulka 14: CVWi za kli¢ova slova veteran car club.

historické vozidlo
i 0,714964637
o [CVW
1| 0,714964637
2| 0,357482319

o

URL
www.rozhlas.cz/leonardo/technologie/_zprava/375694

muzeum.wz.cz/
www.brno.cz/index.php?nav01=1248&nav02=2227&nav03=70&nav04=1007&nav05=

0,238321546

1018&nav06=2551

0,178741159

www.fkhv.cz/zobraz.php?co=aktuality

0,142992927

www.sweb.cz/podjestedsky.klub/

0,119160773

www.oldtimerauto.cz/

0,102137805

www.e-law.cz/zakony/240_02.html

0 |N (o |0~ W

0,08937058

www.akhv.cz/download/Zmena_zakona.doc

0,079440515

www.autoklub.cz/acr/veterancc/2006/poplatky/pdf/novezpoplatnenespravni
ukonypriregistraci.pdf

9
1
0

0,071496464

www.akhv.cz/download/Zmena_zakona.doc

Tabulka 15: CVD za kli¢ova slova historické vozidlo.
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CWD;

Doménové jméno

0,714964637

www.rozhlas.cz

0,357482319

muzeum.wz.cz

0,238321546

www.brno.cz

0,178741159

www.fkhv.cz

0,142992927

www.sweb.cz/podjestedsky.klub

0,119160773

www.oldtimerauto.cz

0,102137805

www.e-law.cz

0,160867043

www.akhv.cz

0,079440515

www.autoklub.cz

Tabulka 16: CVWi za

historie motorismu

kli¢ova slova historické vozidlo.

Ci 0,634684353

o |CVW URL

1 0,634684353 | www.infoway.cz/artc.asp?id=19

2 0,317342177 | www.abchistory.cz/dejiny-auto-moto.htm

3 0,211561451 | www.fl-info.cz/?document=sezony/sezona0000/sezona0000&index=02
4 0,158671088 | www.rozhlas.cz/strednicechy/aktualne/_zprava/359943

www.porsche-club.cz/report_archiv.php3?sc_id=43&range=0&show=10 -

5 0,126936871 | 23k

6 0,105780726 | www.motomagazin.cz/

7 0,090669193 | www.automuzeum.cz/
auto-moto.ihned.cz/c1-21611980-pro-milovniky-historickych-

8 0,079335544 | vozidel-se-kona-retro-prague-2007

9 0,070520484 | www.motorjournal.cz/2001/12/mjl2au.htm

10 0,063468435 | www.jetotam.cz/?treeid=293

Tabulka 17: CVD za kli¢ova slova historie motorismu.

CWD;

Doménové jméno

0,634684353

www.infoway.cz

0,317342177

www.abchistory.cz

0,211561451

www.fl-info.cz

0,158671088

www.rozhlas.cz

0,126936871

www.porsche-club.cz

0,105780726

www.motomagazin.cz

0,090669193

www.automuzeum.cz

0,079335544

auto-moto.ihned.cz

0,070520484

www.motorjournal.cz

0,063468435

www.jetotam.cz

Tabulka 18: CVWi za klié¢ova slova historie motorismu.

veteran pojisténi

Ci 0,632141204

o |CVW URL

1 0,634684353 | www.svetveteranu.cz/pojisteni.html

2 0,317342177 | www.pojistenicz.com/page.php?id=kradez

3 0,211561451 | www.vcepraha.cz/main.php?p=YWNOPWRIdGFpbCZpZDOXNCZ0OPTExMzU40ODYO0ODI
4 0,158671088 | fincentrum.idnes.cz/ruceni.asp?y=ruceni/ruceni03.htm

5 0,126936871

www.autoklub.cz/show.php?page=acr/infoprokluby/2006/pojisteni/inde
x.htm&asoc=7

6 0,105780726

www.autoklub.cz/show.php?page=acr/infoprokluby/2003/pojisteni/post
up.htm&asoc=7

7 0,090669193

www.veteranbrno.cz/sobesice/prop.html

8 0,079335544

autobazar.sbazar.cz/auta-veterani/praha/prodam-koupim-aukce.html

9 0,070520484

doprava.impuls.cz/osmnact-let-stare-auto-neni-veteran-proto--
/article.html?id=515

10 0,063468435

www.army.cz/images/id_7001_8000/7109/rozkaz.doc

Tabulka 19: CVD za kli¢ova slova veteran pojiSni.
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CWD;

Doménové jméno

0,634684353

www.svetveteranu.cz

0,317342177

WWW.pojistenicz.com

0,211561451

WWW.VCCpI‘aha.CZ

0,158671088

fincentrum.idnes.cz

0,232717596

www.autoklub.cz

0,105780726

www.veteranbrno.cz

0,090669193

autobazar.sbazar.cz

0,079335544

doprava.impuls.cz

0,070520484

www.army.cz

Tabulka 20: CVWi za kli¢ova slova veteran pojisEni.

klub historickych vozidel

Ci

0,531704849

o |CVW

URL

0,531704849

www.akhv.cz/index.php?p=kluby

0,265852425

www.akhv.cz/

0,17723495

www.sweb.cz/podjestedsky.klub/

0,132926212

www.sweb.cz/podjestedsky.klub/testace.htm

0,10634097

www.khvopava.cz/

o |0~ W ([N |-

0,088617475

www.fkhv.cz/zobraz.php?co=aktuality

7

0,075957836

www.firmy.cz/detail/406058-podjestedsky-klub-historickych-
vozidel-v-acr-chrastava.html

8

0,066463106

www.kphv.cz

9

0,059078317

www.eurooldtimers.com/

10

0,053170485

www.automuzeum.cz/

Tabulka 21: CVD za kli¢ova slova klub historickych vozidel.

CWD;

Doménové jméno

0,797557274

www.akhv.cz

0,386118998

www.sweb.cz/podjestedsky.klub

0,10634097

www.khvopava.cz

0,088617475

www.fkhv.cz

0,066463106

www.kphv.cz

0,059078317

www.eurooldtimers.com

0,053170485

www.automuzeum.cz

Tabulka 22: CVWi za kli¢ova slova klub historickych vozidel.
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CWD Doménové jméno CWD Doménové jméno
1,958424317 | www.akhv.cz 0,158671088 | fincentrum.idnes.cz
1,460311537 | www.sweb.cz/podjestedsky.klub 0,143839678 | www.automuzeum.cz

1,017299677

www.eurooldtimers.com

0,142857143

www.podnikame.cz

0,873635725

www.rozhlas.cz

0,136888766

www.autocar.cz

0,808675565

www.vccofghb.co.uk

0,134779261

www.veteran-ova.cz/

0,7985178

www.kropi.webz.cz

0,126936871

www.porsche-club.cz

0,715899233

www.vcepraha.cz

0,11977767

www.hicos.cz

0,634684353

www.infoway.cz

0,119160773

www.oldtimerauto.cz

0,634684353

www.svetveteranu.cz

0,115525081

www.vcc-strakonice.cz/

0,435471139 | www.e-law.cz 0,10646904 | www.militarycarclub.cz
0,404988212 | www.brno.cz 0,10634097 | www.khvopava.cz
0,357482319 | muzeum.wz.cz 0,105780726 | www.motomagazin.cz
0,317342177 | www.abchistory.cz 0,105780726 | www.veteranbrno.cz
0,317342177 | www.pojistenicz.com 0,101084446 | www.vcckaplice.cz/
0,312158111 | www.autoklub.cz 0,095822136 | www.veteranklub.wz.cz
0,269558522 | www.vcctrebic.info 0,090669193 | autobazar.sbazar.cz
0,267358634 | www.fkhv.cz 0,089852841 | www.vccansw.org/

0,25 | www.mdrcr.cy 0,080867556 | www.volny.cz/veteran-pi/
0,236111111 | www.mmkv.cz 0,079335544 | auto-moto.ihned.cz
0,211561451 | www.fl-info.cz 0,079335544 | doprava.impuls.cz
0,202168891 | www.vccsturm.com/ 0,070520484 | www.army.cz

0,2 | info.opelclassiccars.cz 0,070520484 | www.motorjournal.cz
0,161735113 | www.veterancarclubcb.cz/ 0,066463106 | www.kphv.cz
0,15970356 | forum.predseda.com 0,063468435 | www.jetotam.cz

Tabulka 23: CVW za vSechna kiéova slova.

10.1.3 Analyza stavajiciho stavu
Pavodni jive d

publikovanymi doporéenimi optimalizace WWW stranek pro vyhledavaci roboty.

WWW prezentace nekorespondovala se Zadnymi

Jejich konkureéni hodnota na kibva slova ziskana z analyzy ddivych slov byla
témei nulova (jak jednotlivych dokumentech, tak celého website). Pokudjakyn
dokument z website Veteran Car ClubuiDKralové nad Labem objevil na prvnich
trech strankach vyslefkvyhledavani, bylo to vzdy na specifickéepré definované,

fraze.
PodrobrjsSi analyza stavajiciho stavu byla tedy vynechana a byl vydana

poZadavek na copywriting novych téxkteré budou zvuejnény na nové adrese.

10.1.4

Zakladnim voditkem pro samotnou tvorbu textteré nély byt zveaejnény

MPOD copywriting

v podol& oficielni WWW prezentace Veteran Car ClubtbwKralové nad Labem,
byly vysledky z analyzy ktovych slov. Samotn& analyzaddirych slov uéila, jaka
bude pozice kéiovych slov v textu aipjaké cetnosti (husta).
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Je znamo, Ze text musi byt souvislflenén do nadpig a odstave, negipada
tedy v avahu pouhy et Kklicovych slov v uéitém pdadi. Tvorbou text
byly powieni samotniclenové Veteran Car Clubu, kterym bylyepré definovany

pozZadavky pro tvorbu tektzejména dodrzeni padi a hustoty kéiovych slov.

10.1.5 Optimalizace dokumentu a serveru
Jelikoz se jednalo o menSi projekt a samotnd WWW prezentace byla
komplexré prepracovana, bylo k dokume&m pristupovano globalnim pohledem,

tedy ne optimalizaci kazdého dokumentu zjlage optimalizaci celého website.

Prvnim krokem byla volba novych doménovych jmeeteran-car-
club.cz avcc.cz a optimalizace WWW serveru maod_rewrite . V Uvahu
piipadla i registrace doménového jmeéngestovani-historickych-
vozidel.cz , ale z divodi penalizace duplicitniho obsahu vyhledavacimi stroji bylo

od ni upusino.

Samotna tvorba WWW prezentace byla v souladu s navrzenym metodickym
postupem optimalizace dokumentu pro WWW vyhledava vychazela z analyzy
klicovych slov. Mimo jiné se jednalo zejména o uvedeniokifch slov v titulcich
dokument, v nadpisech textu, zvyrasmem textu, apod. Byl také brarterel na

zamezeni shodného obsahu titulku dokumentu a nadpisu nejvys&t.Grovn

Bylo upustno od formatovani vzhledu HTML z&leami a veSkery vzhled
WWW prezentace byl zpracovan kaskadovymi styly. Takovytistyp umoznil
zoptimalizovani zdrojového kédu XHTML dokuméntlelikoz givodni dokumenty
mély mizivou hodnotu GTPR, nebylo nadaywodni adrese umigio trvalé
piesnérovani na novou WWW prezentaci Veteran Car ClubuirDKralové

nad Labem.

10.1.6 Registrace do katalogl a tvorba zpétnych odkazu

Poslednim krokem optimalizace dokumienbylo komplexni zrevidovani
odkazi vedoucich na jvodni website Veteran Car Clubu ve beoKralové nad
Labem. U stavajicich odkaz sekcich katalogdoslo ke sjednoceni struktury odkaz
a k registraci novych. Jednalo se zejména o katalogové sekcei®@etalam.cz ,

Centrum.cz , Atlas.cz , Tiscali.cz aCaramba.cz .
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Stejny postup byl uskwiaén i u tvorby zgtnych odka# na serverech
s podobnou tématikou, napi-veteran.cz a naopak, odkazy z obsakiov

odliSnych server byly smazany.

10.1.7 Analyza efektivity

Od srpna 2006, kratce po spumst nové WWW prezentace &nského
sdruzeni Veteran Car Club byl zaznamenan prudkyiashamavstvnosti,
ktery byl zapicinén ténei zadnym stdm samotnych dokumeinta doménoveho
jména a pravépodobré chystanou z&ovou akci orienténi soutZe historickych
vozidel. Po uklidani situace wijnu 2006 vSak dochazelo k postupnémuustr

navstvnosti a hlava k postupnémutistu Zadosti o testovani historického vozidla.

1400 18

- 16

1200 — névatévnost /I
= konverze A /\ / / T

. N /=

2888888888 88888 88555555855
XXX g - ==22>55S35S$XXxg-==32>55535%X%

Graf 15: Vyvoj navstévnosti a Zadosti o testovani historického vozidla.

O rok pozdji (srpen 2007) bylo posuzovano hodnoceni relevance WWW
prezentace na Kibva slova z analyzy Klovych slov vyhledavacim strojem Google.

Odkaz na WWW prezentace se vZdy objevil mezi prvniemi desitkami vysledk
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slovo vysledk i | pofadi | Usp éSnost Usp éSnost v top 30

testovani historickych vozidel 596000 1 100,00000000000000% 100%
testace historickych vozidel 2070 2 99,95169082125600% 97%
veteran car club 2080000 7 99,99971153846150% 80%
historické vozidlo 1860000 6 99,99973118279570% 83%
historie motorismu 925000 4 99,99967567567570% 90%
veteran pojiSténi 227 000 9 99,99647577092510% 73%
klub historickych vozidel 492000 20 99,99613821138210% 37%

Tabulka 24: Umisténi odkazu na website Veteran Car Clubu.

slovo vysledk i | pofadi | Usp éSnost Usp éSnost v top 30
"testovani historickych vozidel" 322 1 100,00000000000000% 100%

"testace historickych vozidel" 201 0 0,00000000000000% 0%

"veteran car club" 45200 6 99,98893805309730% 83%

"historické vozidlo" 573 11 98,25479930191970% 67%

"historie motorismu" 989 18 98,28109201213350% 43%

"veteran pojisténi” 0 0 0,00000000000000% 0%

"klub historickych vozidel" 3890 0 0,00000000000000% 0%

Tabulka 25: Umisténi odkazu na website Veteran Car Clubu II.

slovo vysledk & | pofadi | Usp éSnost Usp éSnost v top 30
testovani historickych vozidel

testovani historickych vozidel 506000 1 100,00000000000000% 100%
testace historickych vozidel testace

historickych vozidel 2030 7 99,70443349753690% 80%
veteran car club veteran car club 2300000 |3 99,99991304347830% 93%
historické vozidlo historické vozidlo | 1810000 | 12 99,99939226519340% 63%
historie motorismu historie

motorismu 812000 19 99,99778325123150% 40%
veteran pojiSténi veteran pojiSténi 269000 6 99,99814126394050% 83%
klub historickych vozidel klub

historickych vozidel 469000 18 99,99637526652450% 43%

Tabulka 26: Umisténi odkazu na website Veteran Car Clubu 1.
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CvWwW Doménové jméno CVvW Doménové jméno
1,942988106 | www.vce.cz 0,166666667 | info.opelclassiccars.cz
0,95822136 | www.eurooldtimers.com 0,161735113 | www.veterancarclubcb.cz/

0,841901508

www.rozhlas.cz

0,158671088

fincentrum.idnes.cz

0,827674093

www.sweb.cz/podjestedsky.klub

0,136888766

forum.predseda.com

0,808675565

www.vccofghb.co.uk

0,134779261

www.veteran-ova.cz/

0,634684353

www.infoway.cz

0,125

www.podnikame.cz

0,634684353 | www.svetveteranu.cz 0,11977767 | www.autocar.cz
0,615899233 | www.vccpraha.cz 0,115525081 | www.vcc-strakonice.cz/
0,579440515 | www.akhv.cz 0,10646904 | www.hicos.cz

0,55896246

www.kropi.webz.cz

0,105780726

www.porsche-club.cz

0,381178689

www.brno.cz

0,102137805

www.oldtimerauto.cz

0,357482319

muzeum.wz.cz

0,101084446

www.vcckaplice.cz/

0,33937058 | www.e-law.cz 0,095822136 | www.militarycarclub.cz
0,317342177 | www.abchistory.cz 0,090669193 | www.motomagazin.cz
0,317342177 | www.pojistenicz.com 0,090669193 | www.veteranbrno.cz
0,30421406 | www.autoklub.cz 0,089852841 | www.vccansw.org/
0,269558522 | www.vcctrebic.info 0,079335544 | autobazar.sbazar.cz
0,211561451 | www.fl-info.cz 0,079335544 | www.automuzeum.cz
0,211111111 | www.mmkv.cz 0,070520484 | auto-moto.ihned.cz
0,202168891 | www.vccsturm.com/ 0,063468435 | doprava.impuls.cz
0,2 | www.mdrcr.cy 0,063468435 | www.motorjournal.cz

0,178741159

www.fkhv.cz

Tabulka 27: CVW za vSechna kiéova slova po optimalizaci (mimo slovniho spojerilub

historickych vozidél

10.2 Stéhovaci firma Ctvrteéka

Stranky sthovaci firmy Jiiho Ctvrtesky (http://www.ctvrtecka.cz/ )
byly vytvoreny jiz v roce 1998. Ve chvili, kdy gala jejich navivnost poprvé klesat
(listopad 2001), fSel od majitele poZzadavek pokusit se tento propad zastavit. Byla
provedena analyza kbvych slov (je&t bez uziti technik z metodického postupu
optimalizace dokumentu pro WWW vyhledéey tato slova fidana do kdédu stranek

a stranky zaregistrovany dekolika katalogi a vyhledava.

Prvnim krokem optimalizace, v té dblmekonzistentni, byla analyza vyvoje
navstvnosti a kl€ovych slov. Data byla ziskana ze statistik ziskanych  \egbu
pomoci programu awstats (Advanced Web Statisficddentifikovana kitova slova
(stthovanj malovanj Ctvrtecka, Uklid, ilona czakovasthovani praha uklid) byla

vloZena do zahlavi stranek. Aby se zvysilo gginmi o webu a vzrostl get zgEtnych

odkaz, byly stranky zaregistrovany do katalog Seznamu
(http://www.seznam.cz D), Atlasu (ttp://atlas.cz/ )
a Centralgttp://katalog.centrum.cz/ ).

1% Dostupny zdarma na adrese http://awstats.sourceforge.net/
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O rekolik let pozdiji (na konci roku 2004) zmla navdtvnost ogt klesat.
Proto byla provedena podrobna optimalizace website dle navrhnutého metodického
postupu optimalizace dokumentu pro WWW vyhled#&vdro analyzu kibvych slov
byla zvolena priméarni kibva slova sthovani a malovani. Po odmazani irelevantnich
klicovych slov jako z&klad pro analyzuddivych slov bylo ziskano 49 kbvych slov,
kterd byla dale zredukovana metodami vicekriteridlni analyzy variant. Vysledna
poradi dilezitosti klicovych slov stanovena metodou vazenéhoctsoa metodou
TOPSIS byla tért shodna.

Kli¢ové slovo ci Kliéové slovo uzitek

stéhovani 1 | stéhovéani 1
malovani 0,799690114 | malovéani 0,911684907
stéhovaci sluzby 0,336445531 | malovani pokoju 0,438090101
malovani pokoju 0,336431606 | malovani bytu 0,433609358
malovani bytu 0,336089894 | stéhovani praha 0,432941177
stéhovani praha 0,33603976 | stéhovani brno 0,427045462
stéhovani brno 0,335606733 | malovani bytl 0,4224075
malovani bytd 0,335277975 | malovani stén 0,42166071
malovani stén 0,335226027 | stéhovani ostrava 0,421149748
stéhovani ostrava 0,335190642 | stéhovaci sluzby 0,407489617
malovani brno 0,334062773 | malovani brno 0,403737737
malovani pokoje 0,333884708 | malovani pokoje 0,400750575
barvy na malovani 0,333378104 | barvy na malovani 0,391789089
malovat 0,332839988 | malovat 0,381334021
malovani na zed 0,332558386 | malovani na zed 0,375359697
maluje 0,331142307 | maluje 0,334286218
stéhovani kancel&ri 0,068837229 | stéhovéani kancelafi 0,139671206
stéhovani nabytku 0,061867965 | stehovani nabytku 0,127879777
levné stéhovani 0,058346267 | levné stéhovani 0,121984062
stéhovani zlin 0,056576302 | stéhovéni zlin 0,119036205
malovani interiérl 0,054586824 | malovani interiérd 0,115734604
stéhovani pian 0,053018452 | stéhovani pian 0,11314049
autodoprava stéhovani 0,051230728 | autodoprava stéhovani 0,110192633
stéhovani olomouc 0,047638201 | stéhovéani olomouc 0,104296918
stéhovani hradec kralové 0,045833665 | stehovéani hradec krélové 0,101349061
stéhovani bytl 0,044023836 | stéhovani byt 0,098401203
stéhovani liberec 0,042208922 | stéhovani liberec 0,095453346
malovani na sténu 0,041821105 | malovani na sténu 0,09482447
stéhovani plzen 0,040389172 | stéhovani plzen 0,092505489
stéhovani klaviru 0,038564887 | stéhovani klaviru 0,089557631
stéhovani klavirt 0,036736438 | stéhovani klaviru 0,086609774
stéhovani pianin 0,033068953 | stéhovani pianin 0,080714059
malovani valeckem 0,031623399 | malovani vale¢kem 0,078395078
potfeby pro malovani 0,029759766 | potfeby pro malovani 0,075407916
stéhovani stroju 0,029391818 | stéhovani stroju 0,074818345
stéhovani strakonice 0,02755201 | stéhovani strakonice 0,071870487
stéhovani ¢eské budéjovice 0,025713207 | stéhovani ¢eské budéjovice 0,06892263
stéhovani pianina 0,02387733 | stéhovani pianina 0,065974773
vale¢ek na malovani 0,021852164 | valeCek na malovani 0,062712477
stéhovani pidna 0,01841808 | stehovani pidna 0,057131201
malovani bytu barevné kombinace | 0,016820804 | malovani bytu barevné kombinace | 0,054497781

Tabulka 28: Vysledna pdadi dilezitosti kli¢ovych slov.
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JelikoZ se zadny dokument z WWW prezentacghaostaci firmy Ctvrtetka
nezobrazoval na zadné z prvii stranek vysledk vyhledavani, neni zigdoda
rozsahu disertani prace uvedena analyza konkurence a analyza stavajiciho stavu.
Nicmére pro vypaet konkuretini hodnoty dokumentu, konkur&r hodnoty website
v rdmci klového slova i konkuremi hodnoty website byly pouzity metody uvedené
v kapitole ,,Analyza konkurence".

Z davodu pgedpokladu, Zz&im blize je slovo od zatku WWW stranky, tim
ma pro fulltextové vyhledave &tSi dilezitost, byl komplex#é prepracovan samotny
obsah kazdého dokumentu stkhiymi slovy a i redesignu stranek byly dodrzovany
vSechny zasady tvorby XHTML dokuméntpomoci validniho XHTML kodu
a kaskadovych stil

<body>
<div id="main">
<div id="content">
<hl><a name="top"></a>NaS$e firma Vam nabizi</h1>

<ul>
<li>Bezplatné prohlidky a konzultace</li>
<li>Zap 4j cenist &hovacichp trepravek zdarma</li>
<li>Terminové slevy</li>
<li>St &hovéani po&nbsp;celé CR</li>
<li>St ghovani CR + EVROPA</Ii>
<li>Mezin&rodni st &hovani</li>
<li>Celni sluzby</li>
<li>St &hovéni vSeho druhu</li>
<li>St &ghovani byt 4 a&nbsp;kancela  zi</li>
<li>St &hovani archiv. & a&nbsp;knihoven</li>
<li>St &hovéani sklad  a</li>
<li>St ghovénit &zkychb remen</li>
<li>St &hovéani kancela  #ské techniky</li>
<li>Baleni st &ghovanych v &ci a&nbsp;nabytku</li>

<li>Demontaz a&nbsp;montaz nabytku</li>
<li>Prodej baliciho materialu</li>
<li>Pronajem skladovych prostor</li>
<li><strong>Kompletni servis na&nbsp;kli e</strong></li>
<li>Mali ¥ské prace</li>
<li>Lakyrnické prace</li>
<li>Uklidové prace</li>
<li>Likvidaci komunalniho odpadu</li>
<li>Skartace pisemnosti</li>
<li>Skladovani</li>
</ul>
<p><a id="tothetop" href="#top">&nbsp;</a></p>
</div>
<div id="menu">
<p><strong>Uvod</strong><span> | </span>
<a href="sluzby.html">P rehled sluzeb</a><span> | </span>
<a href="historie.html">Historie spole &nosti</a><span> | </span>
<a href="park.html">Vozovy park</a><span> | </span>
<a href="obaly.html|">Obalovy material</a><span> | </span>
<a href="cenik.html">Cenik sluzeb</a><span> | </span>
<a href="pojisten.html">Pojist &ni a zaruky</a><span> | </span>
<a href="referenc.html">Reference</a><span> | </span>
<a href="poptavka.html">Nezavazna poptavka</a><span> | </span>
<a href="kontakt.html">Kontakt</a></p>
<img src="i/menu.jpg" width="191" height="171" />
</div>
<p id="copyright">Copyright &copy;1999 - 2005 Ctvrte  cka</p>
</div>
</body>

Priklad 3: XHTML kéd tagu body hlavni stranky webu ctvrtecka.cz.
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Rozmiséni jednotlivych prvi na strance je zajiSto pomoci kaskadovych
styli — z&hlavi jereSeno grafickym pozadim strnky a hlavni mend, s/ v kddu
stranky naléza az za samotnym obsahem, je émoisto levého horniho rohu pomoci

absolutniho pozicovani.

Vzhledem k tomu, Ze vedeni firmgtvrtetka odmitlo propagaci jakoukoliv
formou placenych odk&z jsou dosazené U&ghy cist¢ vysledkem metodického
postupu optimalizace dokumentu pro vyhled#@&va Zatimco ped registraci
0 strankach nikdo nedél, v prosinci 2006 jiz bylo mozné najit odkaz na stranky

firmy v mnoha katalozich.

Seznam Firmy.cz — sekcesBovaci sluzby
http://dir.seznam.cz/Vse-pro-firmy/Sluzby-pro-firmy/Stehovaci-sluzby/

Katalog Atlas — sekce Mafitvi a natracstvi
http://katalog.atlas.cz/obchody a_sluzby/remeslne_prace_a_drobna_vyroba/ma
lirstvi_a_nateracstvi/

Katalog Sluzby — sekce &tovaci spolénosti
http://www.sluzby.kvalitne.cz/stehovani/stehovani.htm

Firmy Centrum.cz — sekce&bvaci sluzby
http://search.centrum.cz/s-5604009-stehovaci-sluzby

Ceské obchody — sekce Zahrakamesla
http://zahrada.ceskeobchody.com/

EUkatalog.cz
http://www.eucatalog.cz/search.php?cat=51930

Katalog klikni.cz - sekce Uklidové prace
http://klikni.idnes.cz/Sluzby/Uklidove-prace/index.htm

Hyperinzerce, sekce Stovani
http://sluzby.hyperinzerce.cz/stehovani/

Katalog Zg&atek — sekce Doprava nakladni sihri
http://www.zacatek.cz/katalog/firmy/sluzby/cestovani/doprava/nakladni
-silnicni/?abc=c

Stavime — bydlime, sekce Stavetsrhesla
http://www.stavime-bydlime.cz/index.php?ID=1442

Katalog OnTheWeb — sekcesBovaci sluzby
http://ontheweb.cz/katalog/obchody-sluzby/doprava-
logistika/stehovaci-sluzby/

Tabulka 29: Seznam odka# na ctvrtecka.cz.

ZlepSeni pozice ve vyhled&iah mize byt jednim z @vodid naristu
navstvnosti. Jak vyplyva ze statistik nagéhosti zpracovanych z webovych {gg
vroce 1999 byl poslan na stranky 1 névatk (vyhledavaem Ask Jeeves),
za rok 2006 poslal na stranky Seznam 6 825 #aviii, Google 833, Atlas.cz 227,
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Centrum.cz 128 aostatni vyhleddga 131 nav&vniki. Nepdaitaje 14 682
navstvniku, kteri prisli piimo a 282 z jinych wab

Nasledujici tabulka zobrazuje vyvoj o navsévnika, kteri prisli na web
ctvrtecka.cz skrze n&gsejSi hledana kliova slova. Zatimco v roce 2001 iigho
pomoci kl€ovych slov na stranky 470 nagéhika, v roce 2006 to bylo jiz 6 259

navstvnika.

Hledany vyraz vr. 2001 v r. 2006
stéhovani 249x 1644x
malovani 31x 793x
stéhovaci sluzby 28x 743X
malovéani pokojli 25x 721X
malovani bytu 25x 672X
stéhovani praha 22x 671x
malovani bytl 21x 428x
Ctvrtecka 20x 363x
cenik 4Ax 252x
praha 4Ax 172x
www.ctvrtecka.cz | 2x 80x
pokojl 0x 64x
obalova 0x 61x
materiél 0x 59x
jina slova 160x 2771x

Tabulka 30: Kolik navstévnikia privedla kli¢ové slova na ctvrtecka.cz

Uspich provadného metodického postupu optimalizace pro WWW
vyhledavée je patrny na nasledujicim grafu né&vébsti, ktery odrazi ab viny
optimalizace (1. optimalizace byla provedena v lednu 2001 a 2., jiZ di®wanieho

metodického postupu optimalizace dokumentu, v lednu 2005).
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Graf 16: Vyvoj navstévnosti webu ctvrtecka.cz.

Diky synergickému efektu uvedenych metod se filmdaodkaz na web
ctvrtecka.cz vyzdvihnout na vyhleddva Google naprvni stranu vysleilk
vyhledavani na hledany vyrazilsbvani a na prvni misto celkem na hledana slova
stthovani malovaniCelkow Ize optimalizéni kampa pro web ctvrtecka.cz
hodnotit jako velmi Uusfsnou, nebt v soasné dob (srpen 2007) se stale vyskytuje

na prvnim mistve vysledcich vyhledavani naddva slovamalovaniastehovani
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11 Zavére€né shrnuti

VSech zvolenych all predkladané disertai cile bylo dosazeno a to jak
ostatnich cil, tak zejména hlavniho cile v podohavrzeni metodického postupu
optimalizace dokumentu nadit& klicova slova pro fulltextové WWW vyhled&a
od uplného zé&tku, ¢ili od predoptimalizénich giprav, az do uplného konce, tedy
postoptimalizani analyzy efektivity. Cely navrzeny metodicky postup optimalizace

dokumentu je podrokipopsan v kapitol&. 9 a o¥ren v kapitole:. 10.

Podklady pro navrhnuti metodického postupu optimalizace dokumentu pro
fulltextové WWW vyhledavée je mimo reSersSniast diserténi prace hlava
zhodnoceni vlivu faktdr na hodnoceni relevance dokumentu vyhledavacim strojem.
Vysledna mira vlivu jednotlivych faktorbyla stanovena jednak ze céyiletého
pozorovani i#zného piibéZného umisovani 10 webovych prezentaci tznych
oblasti a dokumentu ,Google Search Engine Ranking Factors V2“,na kterém se
podilelo 37 pednich s¥tovych odbornil v oblasti vyhledavacich stioj

Nové navrhnuty metodicky postup optimalizace dokumentu pro fulltextové

WWW vyhledavée Ize shrnout do nasledujiciéimnosti:
1. Analyza kifovych slov

Prvni krok se zabyva vybem jednotlivych kidovych slov a stanoveni jejich
dulezitosti za pouziti metod vicekriterialni analyzy variant. Analyzéokirch slov je
tzv. odrazovym rnastkem pro nasledujici kroky navrZzeného metodického postupu
optimalizace dokumentu pro fulltextové WWW vyhledéva je ¥tSinou provadna

pro kazdy dokument zvlé$iebo ve specifickychifpadech v ramci celého website.
2. Analyza konkurence

Analyza konkurence je svym agobem druhym krokem metodického postupu
optimalizace dokumentu nadit& klicova slova pro fulltextové WWW vyhled&a
a zakladem jsou vysledky #gachozi analyzy kibvych slov. Hlavnim finosem
analyzy konkurence je, mimotghledu celéfady dilezitych faktofi, vypcoiet

konkurerni hodnoty dokumentu pod ditym klicovym slovem CVD=ci*£,

0]

vypocet konkuredni hodnoty website pod ¢&itym  klicovym  slovem
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k
CVWi:ci*Zi a vypoet celkové konkuremi hodnoty  website
j

=1

.

i=1 =1
3. Analyza stavajiciho stavu (pokud existuje)

Za predpokladu existence website provozovatele je vhodné uskiugmalyzu
sowasného stavu, ktera vicemdérvychazi z dat analyzy konkurence. DalSimi
informanimi zdroji analyzy sotasného stavu website jsou Zjidit hustoty kiéovych
slov, simulace zobrazeni dokuménvyhledavacim robotem v reZimech ,spider
view", ,diagnostic view" a ,source-code view", zj&ti vyskytu kltovych slov

v jednotlivych¢astech dokumentu a website a rozbor chovani &iavi&t website.
4. MPOD copywriting

DalSim, velmi dlezitym, krokem v metodickém postupu optimalizace
dokumentu pro fulltextové vyhledavaci stroje je samotné psani, teedy MPOD
copywriting. Primara se v tomto kroku vychazi z definovani cile neba wktu,¢ili,
za jakym @elem nebo pro jaké uzivatele je text vyd Po definovani d@iltextu je
text sestaven a v celém procesu MPOD copywritingu se nésseltuji a upravu;ji
nejriznéjSi ukazatele, ndp hustota kifovych slov, umisini klicovych slov, pestrost

textu, zda je text intuitivni, rozloZeni odstéwapod.

5. Optimalizace dokumentu a serveru

sy

optimalizace dokumentu a serveru. Metodickym postupem optimalizace dokumentu,
neboli optimalizaci pro vyhledavaci roboty, musi projit kazdy dokumentu z celého
komplexu provozovatelova website. Zakladem pro optimalizaci je primemalyza
klicovych slov, analyza konkurence a MPOD copywriting,fpopnalyza sotasného

stavu jiZz existujiciho websitefiR/lastni optimalizaci musi MPOD expert bréat v potaz:

o0 dalezitost kltového slova, ktera je vysledkem analyzydliych slov

o vliv XHTML znacek a ostatnich faktérna fulltextové vyhledavaci

roboty

0 mozny p&et vyskyti XHTML znatky v XHTML dokumentu a vliv

ostatnich faktar na indexaci vyhledavacimi stroji
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0 mozny paet vyskyt klicového slova v dokumentu, ktery je vysledkem
MPOD copywritingu

0 konkurergni hodnoty dokumeifit a ostatni faktory z analyzy

konkurence

MPOD expert se musi zabyvat takovymnostmi, jako je vylr a registrace
doménového jména, optimalizace WWW serveru, pouzititokjich slov dle jejich
dulezitosti v jednotlivych elementech dokumentu, tvorbou nawvitgdn odka# nebo

popisky jednotlivych obrazkumisgénych v XHTML dokumentu.
6. Registrace do katalaga tvorba zptnych odkaiz

Pozitivni hodnoceni relevance dokumentu naditér klicovd slova
vyhledavacim strojem je podfmo i vhodnymi zginymi odkazy a odkazy
v katalogovych vyhledav#ch, cili piinosnym link popularity dokumentu. &mé
odkazy jsou odkazy, které odkazuji na provozoustedlokument a ziskavaji se
vétSinou vynénou. Ri budovani zptnych odka# je tématickd relevance odkaz
smeétujicich na konkrétni dokument velmildzita. Vyjaduje tématickou fibuznost
mezi odkazujici strankoti webem, cilovym webem a kbvym slovem. Registrace
do katalog ma také stale smysli€vazna ¥tSina katalo§ sice nepedava extrémni
hodnotu PR (na strance se vyskytuje velké mnoZzstvi Gdkaezi které se PRét),
nicmére v zadném fipact se takova registrace neprojevuje na website provozovatele
negativié. Ze zkuSenosti s registracemi do katalayplyva, Ze kdyz byl spouit
novy web a je fidan do seznamu nejpouzieggich katalog, bude Gogole Toolbar
PageRank mezi hodnotami 2 a 4, coZ je dobry zaklad pro dalSi formu budovani
zpetnych odkas, nag. praw vymeénu odkas.

7. Analyza efektivity

Kazdy provozovatel internetové prezentace by skezajimat o to, zda a jak
dohkie pIni swij Gcel. Potebné informace Ize nejlépe ziskat analyzou dat &upo
cilech acinnostech navs8tniki website. Existuji obvyklefit moznosti, jak toho
dosahnout. Zpracovanim serverovychulogebo nasazenimé¢kierého z miticich
systént, nag. Google Analytics, nebo vyuzitim svého vlastnih&rioiho systému.
Samotny poet navatvnika informuje detaildji o unikatnich pistupech na website
za dané obdobi, o {mérnych gistupech na website za jednotliva kratSi obdobi,

nag. dni a kolik nav&vnika prislo na website poprvé. Vedle zjg/ani &znych
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Udaji o pohybu a charakteru naséhikia je msieni konverzi nejilezitéjSim Gdajem,
neba provozovatelovi website napovi, jak je na tom jeho prezentace z hlediska
obchodni usgsnosti. V gipadd komegnich website konverze nastane, kdyz se
z navstvnika website provozovatele stane zakaznik, nebo-li naklady, které

provozovatel website do ziskani né&wstika investoval, se profi v giinos.

Posledni dobou je kladen stalectsi diraz na zvySovani relevance
a zpgresiovani poskytovanych vysletkyhledavani. Ukazalo se, Ze dobrych vystedk
Ize dosahnout zejména identifikaci vhodnyché¢ddliych slov a jejich zapojenim

do obsahu stranek.

Ucinnost MPOD se zrimé lisi v zAvislosti na tematické oblasti @&elu
website. Hlavnimi faktory, majicimi vliv naciinnost, jsou konkurence a ¢
prijemal sluzby ¢tendt, potencialnich zédkaznik Nezanedbatelnym aspektem je
¢as. SEM sice dinkuje mnohem rychleji, ale pouze po dobu, po kterou jb&ine
financovan. Hodnoceni MPOD prokazalo, Zz€inky optimalizace se projevi

az po rkolika mesicich, ale patrné&istavaji i rekolik let.
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14.1Pouzité zkratky

zkratka
ACE

ASCII
b
B

Bl

BSC

CASE
CPC
CPK

CRM
CSS

CTR
CVD
CVW
Ccsu
DNS

DSS
DTD
ERP
FTP
GTPR
HR
HTML
HTTP
IANA

IBL
ICT

IDN
IRI

JIT

KM
KW
MFF

vysv étleni

ASCII Compatible Encoding

American Standard Code for Information Interchange — americky standardni kéd pro
vyménu informaci — kédova tabulka definujici znaky anglické abecedy a jiné znaky
pouzivané v informatice

bit

Byte

Business Intelligence - zpracovavajici informace z internich provoznich systémua,
pfipadné externich informaci a poskytujici vystupni informace pro fizeni spole¢nosti
na rdznych drovnich

Balanced Scorecard - koncept sledovani vykonnosti (a systémy pro toto sledovani)
organizace pomoci tzv. vyvazenych ukazatel(, zahrnujici finanéni i nefinanéni
ukazatele

Computer Aided Software Engineering — nastroje pro podporu analyzy, planovani a
rozvoje informacnich systému

Cost Per Click - cena za klik

Cost Per Keyword - cena za klicové slovo

Customer Relationship Management — systémy podporujici fizeni vztahu se
zakazniky

Cascading Style Sheets — kaskadové styly — kolekce metod pro grafickou Upravu
webovych stranek

Click Through Rate - mira prokliku — pomér poctu prokliknutych inzerat vici poctu
zobrazenych inzeréatl — vyjadfovano v procentech

Compettive Value of Document - ukazatel konkurenéni hodnoty dokumentu
Competitive Value of Website - ukazatel konkurenéni hodnoty website

Cesky statisticky urad

Domain Name Systém

Decision Support System — oznac¢eni pro software pro podporu rozhodovani,
poskytujici souhrnné informace z provoznich systém( umoznujici kvalifikované;jsi
rozhodnuti fidicich nebo odbornych sloZek organizace

Document Type Definition — definice typu dokumentu

Enteprise Resource Planning — planovani podnikovych zdroja

File Transfer Protocol

Google Toolbar PageRank

Human Resources — lidské zdroje

HyperText Markup Language

HyperText Trasfer Protocol

Internet Assigned Numbers Authority

InBound Link — pfichozi odkaz - odkaz vedouci z ciziho website na website
provozovatele - v ¢estiné byva tento termin prekladan jako zpétny

Information and Communication Technology - informaéni a komunikaéni technologie
Internationalized Domain Names — standard, podle kterého mohou doménova jména
obsahovat i znaky narodnich abeced

Internationalized Resource Indicators

Information Technology — informacni technologie

Just In Time — filozofie zefektivnéni dodavatelsko-odbératelského fetézce pomoci
odstranéni skladovych zasob dynamickym propojenim dodavateld komponent a
materialu a vyrobcu finalnich vyrobkd prabézné zasobovani v ¢ase

Knowledge Management — je vétSinou chapan jako systém pro spravu expertnich
znalosti, pfipadné se mlze jednat o systémy uchovavajici organizaéni znalosti —
smérnice, postupy, integrované workflow apod.

Key Word - klicové slovo

Matematicko-fyzikalni fakulta, Univerzita Karlova
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UK
MRP
MRP
PDA
PPC
PR
RBSE

RFC

ROI

SCM
SE

SEM
SEO

SERP

SGML
SQL
TCO
TLD
URI
URL

VPN

w3C

WAIS

WHOIS
WWW
XHTML

XML

Manufacturing Resource Planning — planovéani vyrobnich zdrojl

Material Requirements Planning — planovani materialnich pozadavku

Personal Digital Assistant — v sou¢asné dobé viceucelovy kapesni pocitac

Pay Per Click - plathba za klik

PageRank

Repositury Based Software Engineering

Request For Comments — zadost o komentare - pouZziva se pro oznaceni fady
standardu a dalSich dokumentt popisujicich internetové protokoly, systémy apod.
Return On Investment — metrika posuzovani pfinosu informacniho systému do
organizace porovnanim investi¢nich a provoznich nakladl rozlozenych v ¢ase s
méfitelnymi pfinosy (zisk, Uspora nakladd)

Supply Chain Management — fizeni fetézce zasob (dodavatelsko odbératelského
fetézce)

Second Edition — druhé vydani

Search Engine Marketing

Search Engine Optimization — optimalizace stranek pro vyhledavaci roboty

Stranka zobrazujici vysledky vyhledavani konkrétniho terminu v podobé fady
odkazu na razné WWW stranky

Standard Generalized Markup Language - nejobecnéjSi znackovaci jazyk, ovsem
svym zplsobem komplikovany na implementaci, obsahuje velkou spoustu rysq,
které jsou zfidkakdy vyuzity

Structured Query Language - standardizovany dotazovaci jazyk pouzivany pro préaci
s daty v relacnich databazich

Total Cost of Ownership — celkové naklady na implementaci a provoz IT systémi
Top Level Domain - doména nejvyssi Urovné

Uniform Resource Indicator — jedine¢na identifikace zdroje — obecné pouzitelnd
mnoZina na vSechny druhy adres, URL je zkratka pro Uniform Resource Locator a je
podmnoZinou URI

Unique Resource Locator — jednoznacné uréeni zroje — zplsob, jak jednoznacné
zapsat umisténi souboru na Internetu nebo na intranetu

Virtual Private Network — virtualni privatni sit vytvarena ve sdilené WAN
infrastrukture (nejcastéji v internetu) pro bezpecéné propojeni dvou a vice lokalit
World Wide Web Consorcium — mezinarodni konsorcium, jehozZ ¢lenové spole¢né s
verejnosti vyvijeji webové standardy pro WWW

Wide Area Information Servers — systém ktery transformuje dotaz uzivatele do
formalni podoby, kterou vyZzaduje databaze, do niz se uZzivatel hlasi prostfednictvim
sluzby Telnet

v soucasné dobé sluzba WHOIS slouzi pro zjisténi informaci o doménach a detaild s
nimi souvisejicich (registrator, technicky spravce, majitel, administrativni kontakt,
apod.)

World Wide Web

eXtensible HyperText Markup Language

eXtensible Markup Language — zna¢kovaci jazyk pro uchovavéani a predavani dat ve
strukturované a semistrukturované formé
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14.2 Pojmy World Wide Web

WWW, World Wide Web

jméno dnes nejpopul&nysi sluzby Internetu, dené pro zfistupréni
informaci. Rwvodre byla vyvinuta pro pdeby sdileni textovych informaci, pagid
byla obohacena o moznost prace s grafikou a dalSimi uzivatelsky atraktivnimi prvky
(animace, zvuky atd.). Sluzba World Wide Web ma architekturu klient/server,
coZ znamena ze pro jeji fungovani jsou zegiwt WWW servery, a dale klientskeé
programy (prohliz&e, browsery), progdnictvim kterych uZivatelé pracuji s touto
sluzbou.

Hypertext

text, ¢lenény na relativé menSi celky (ozrvané jako stranky), které jsou
mezi sebou provazany préstinictvim tzv. odkak (links). Smyslem je umozZznit
¢tendi prijimat informace po menSich a snaze srozumitelnyctehlgdnychéastech
(jednotlivych strankach), a podle vlastniiedty si volit postup fjjimani informaci —
uzivatel ma moznostipchazet podle vlastniho uvazeni z jedné stranky na druhou
prostednictvim pislusSnych odkat a tim si volit vlastni sekvenci stranek,
které mu budou zobrazovéany.

Page, stranka

zakladni jednotka informaci,igdkladana uzivateli v ramci sluzby WWW.
Kromé textu mohou byt sddsti takovéto stranky i obrazky a dalSi vizualni prvky
(nap. animace), a dokonce i vykonné prvky (programy,inapplety jazyka Java).
Odkazy na jiné stranky (tzv. hypertextové odkazy) mohou byt reprezentovany jak
libovoln¢ velkymi ¢i malymi ¢astmi textu (jednotlivymi znaky, celymi slovy),
tak i celymi obrazky (napikonami), ale také jednotlivyn@iastmi obrazk (v pripad
tzv. citlivych map). Tyto odkazyiffom nemusi vést jen na jiné stranky, ale také
na jina mista téZe stranky.

Browser, prohlizet

klientsky program sluzby WWW, pomoci kterého uzivatel pracuje s touto
sluzbou. Browser zobrazuje uZivateli jednotlivé stranky a ddva mu mozechiapet
mezi strankami prostdnictvim odkaiz, vedoucich mezi nimi. UZivatel vyvola tento
piechod aktivovanim ifislusného odkazu, typicky poklepanim mysi na to, co odkaz
reprezentuje (coz tize bytcast textu, cely obrazek nebo jen konkrétdt obrazku).

HTML, HyperText Markup Language

jazyk, ve kterém je zapisovan obsah jednotlivych WWW stranek. Je zaloZzen
na principu ozné&vani casti textu pomoci zkak (anglicky: mark-up),
které specifikuji vyznam textu - ndklad to, Ze ufita ¢ast textu pedstavuje nadpisj
ma byt zobrazena dné. Jiné znéky zase specifikuji, Ze nadité misto ma byt vioZzen
obrazek, Ze uita ¢ast textu pedstavuje hypertextovy odkaz. Podiehto znaek se
pak @i zobrazovani stranek v prohliie (browseru) uwuje jejich graficka
reprezentace.

WWW server

server, ktery uchovava u sebe jednotlivé WWW stranky jako textové soubory,
napsané v jazyku HTML. Na explicitni Zadost zasila jednotlivé WWW stranky WWW
klientam (browseiim, prohlizéam), které podle HTML kédu vytwd grafickou
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reprezentaci stranky (vytviojeji grafickou podobu) a tu zobrazi uZivateli. Krom
samotného uchovavani WWW stranek a jejich poskytovani na Zadost kliéhga m
WWW server plnit i dalSi doprovodné funkce —ude napiklad zajiFovat
piekédovavani obsahu stranek z jednoho kédové&estiny do jiného (podle
konkrétnich pozadavkklienta). Nebo mze zaji$ovat dynamické generovani WWW
stranek, které nejsouipraveny dopedu (tj. nejsou staticke), ale vznikaji dynamicky
az v okamziku, kdy o&klient pozada — ndklad jde-li o dotaz do databaze, server
nejprve zprosedkuje poloZeni dotazu databazi, a nasledwjisti dynamické
vygenerovani stranky s vysledky dotazu.

HTTP, HyperText Transfer Protocol

pienosovy protokol, pomoci kterého komunikuji servery a klientské programy
(browsery) v ramci sluzby WWW. Podle pravidel jazyka HTTP tedy klient formuluje
svij pozadavek na novou WWW stranku, kterou mu ma server zaslatt paitie
jazyka HTTP pak server formuluje svou odpdv Klientsky program (browser)
piitom generuje jednotlivé poZadavky na popud uZivatele (jaksledek toho,
Ze uzivatel klikne na ity odkaz, tim vyjadi prani jej aktivovat, a klient si
od serveru vyzaddd WWW stranku, na kterou tento odka&zuge).

URL, Uniform Resource Locator

jednotny z@isob oznaovani objeki v Internetu (tj. jednotny Zsob
ozna&ovani WWW strdnek na WWW serverech, soubor FTP archivech,
uzivatelskych postovnich adres atd.). V ramci sluzby WWW jsou timisobem
feSeny odkazy na jednotlivé WWW stranky (jako tzv. URL odkazy). V URL odkazu
na WWW stranku je obsazena informace jak o konkrétnim WWW serveru, na kterém
se strdnka nachazi, tak i informace o souboru ve kterém je obsaZzena (0 jeho jménu
a piporg), a stej@ tak i informace o adreBaresp. o pistupové cestk tomuto
souboru. Fklad URL odkazu na WWW stranku: http://www.pef.czu.cz/index.php.

WWW site, website

WWW stranky typicky tvéi celky, odpovidajici logicky ucelenym expozicim.
Prikladem takovychto "expozic" mohou byt WWW stranky konkrétni instittice
firmy (prezentujici jeji profil, obchodni nabidku, reference atd.), WWW stranky
vénované konkrétnimu produktu, éstu, kulturni pamatce, problematice
(nap. spammingu). Kazda takovato ,expozice” (site) je vzdy umistia gjakém
konkrétnim WWW serveru, ale na jednom servetizenbyt takovychto ,expozic®
vice. WWW server je tedy fyzickym celkem, a WWW site (,expozice*) celkem
logickym.

Home page, domovska stranka

v uz8im slova smyslu jde o jednu konkrétni strdnku v ramci celé ,expozice”
(WWW site), ktera je zamySlena jako vstupni, a jsou na ni tudiz anypisakladni
orient&ni prvky. Také konkrétni Zfgob provazani stranek pomoci hypertextovych
odkazi je uzmisoben pedpokladu, Ze uzivatel poprvé vstoupi dslpiSné expozice
skrz tuto zamyslenou vstupni (domovskou) stranku. V SirSim slova smyslu se jako
,domovské stranky“ ozraji celé skupiny WWW stranek, které prezentujtityr
subjekt a obsahuji zakladni informace @mn(nagF. domovské stranky firmy nebo
domovské stranky aité fyzické osoby).
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Cookie

charakteristickym rysem komunikace mezi WWW serverem a jeho klientem
(dany protokolem HTTP) je jejich bezestavovy charakter — kazdy jednotlivy
poZzadavek klienta je posuzovan samosta#n nezavisle na ffpadnych jinych
pozadavcich od téhoz klientajinych klienti. To na jedné str@&nznané usnaduje
praci WWW serveru (ktery si nemusi pamatovat nic fedphozi komunikaci
s riznymi Kklienty, a jednotlivé pozadavky odiznych Kklienfi miZze vyizovat
v libovolném pdadi). Na druhé strénto ale komplikuje fungovani ékterych
mechanismi — z pohledu klienta je totizékdy nutné, aby novy pozadavek logicky
navazoval na jederti nékolik piedchozich pozadaik a aby witd (stavova)
informace z pedchozich pozadavulbyla zachovana i pro poZzadavky novékRdem
muze byt volba kdodovanicestiny, kdy si uzivatel jednou vybere poZadované
kédovani, a jeho volba by da byt automaticky respektovana i pdalSich
poZadavcich. Jinymifkladem niize byt gihlaSeni uzivatele, ktery zada své jméno
a heslo, a teprve pak se dostava ke strankam, ke kterym by se jinak nedostal. Jednim
z moznychieSeni je pouZiti tzv. cookies (doslova: k#ild: jde o malé kusy textu,
které generuje WWW server na zalklaggdnoho pozadavku klienta, a zasila je
klientovi v rdmci odpovdi na jeho pozadavek (tj. spolu s obsahem stranky, kterou si
klient vyzadal). Obsahem takovéhoto ,cookie” pak jsou gtsvinformace, které je
titeba uchovat pro dalSi navazné pozadavky, ale které si server neni schopen
pamatovat. Misto toho si obsah ,cookie* pamatuje klient ve sv&tpgna svém
disku), a pi dalSim poZadavku na tentyZ server mu obsah cookie zasecimétirou
piipomene pedchozi pozadavek a umozni mu r& mavazat). Cely mechanismus
prace s ,cookies" je pro uZivatele neviditelny,ifgm a zgtné zasilani se pinstara
WWW browser (ale uzivatel ma moznost si nechat zobrazovat text vSech
prichazejicich cookies, a eventugije odmitnout).
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14.3Internetové organizace

ISOC (Internet Society)

v doke své akademické minulosti byl Internet do gmamiry pod ,nadvladou®
USA jakoZto stétu, ktery financoval rozhodujé@st chodu Internetu, a gebnym
zpasobem také ,zagwval“ rizné technické organy, které se staraly o chod a rozvoj
Internetu, o jeho standardizaci atd. Jakmile aléagem devadesatych let Internet
zatal prechazet do rukou komeri sféry, role ,statniho desStniku“ nad Internetem se
zatala vytracet (samotné statni organy USA se sandalyapostups stahovat
z nejffizngjSich aktivit kolem Internetu, s cilemtgmechat je komeni sfé&e). Tim
vznikla poteba vytvdit ,deStnik" novy, a tato poeba byla v roce 1992 naghma
vznikem organizace ISOC (doslova: sgolest pro Internet). Je nutné ji chapat nikoli
jako organ, ktery sdm sebe pasuje do role jakéhosi vlasthil&fa“ Internetu,
a tuto globalni sisiti si givlastiuje. Neni tomu tak, Internet Society sicimé narok
na vlastnictvi Internetdi na vylwnou pravomoc rozhodovat @ v rém. Je pouze
sdruzenim lidi, kterym Internet leZi na srdci &phgro néj néco uctlat — ISOC nema
formélni mandat, ale jeji postaveni vychazi spiSe z jeji morélni autority a z autority
lidi, kteti v ISOC pisobi.

IAB (Internet Architecture Board)

po celou dobu existence Internet, uz od jeho samotné&f@koiovzdy existoval
n¢jaky organ, ktery se staral o jeho technicky rozvoj. Tento organ senyah
¢asovych adobich jmenovalizre — v dok& nejwtSiho rozkétu akademického
Internetu se jmenoval IAB, od: Internet Activities Board, a byl faktickyiijzed
vladnim orgaim USA, které také né&pmo financovaly jeh@innost (skrz grantovou
agenturu NSF). Potfechodu Internetu do rukou komnier sféry a po vzniku 1ISOC
pieSel orgdn IAB pod ,zastSujici deStnik® Internet Society, ktera takievzala
na sva bedra ukol zafidvat finargni prostedky, nezbytné pro fungovani IAB — ta si
pii svém gechodu sice zachovala své zkratkovité jméno, ale vyznam zkratky se
porgkud zn®nil: nyni znamend: Internet Architecture Board. Souvisi to astatn
i s celkovym poslanim IAB jako spiSe technického organu, zabyvajiciho se celkovou
architekturou Internetu, zatimco obé&&mi aktivitami kolem Internetu (néjklad
sharnim finartnich prostedki, vystupovanim jako partner vladnich orgén
pii jednani ohledé Internetu) se zabyva samotna Internet Society. Organ IAB, jakoZto
souwdst ISOC, se fakticky zabyva vyvojovymi trendy v Internetu, aiesige cely
proces standardizace a tvorby stantlade také formalnim vydavatelem dokuntent
RFC. Neformala jej lze pgirovnat k jakési ,rad starSich“, kterareSi zasadni
a koncepni technické otazky (ale jiz se nezabyva konkrétni technickou praci,
to prenechava svym péidenym orgaf@im, které sama zastuje).

IETF (Internet Engineering Task Force)

fakticka ,technicka prace*, neboli faktick&iprava nejizr¢jSich standand, se
odehravé naijm¢ organu jménem IETF, ktery je pidgen organu IAB. Samotny IETF
je piitom velmi volnym sdruZzenim odborrik bez formalnihoc¢lenstvi — jeden
oblibeny slogan dokond&d, Zec¢lenstvi v IETF je rozpoloZzenim mysli. Vyjage to
skute&nost, Zze do aktivni prace v ramci IETF séze zapojit skuién¢ kdokoli
po celém s#té, kdo o to ma zajem (&ni tak svou aktivni &asti v elektronickych
konferencich, v ramci kterych se diskutuji jednotliedeni, pipadré svou fyzickou
Gcasti na Bkterém zefifi ro¢nich plenarnich zasedani IETF, ktera se konajizayrch
castech sita). V dobach akademickéeho Internetu byl organ IETF gkétenistem,
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kde nejiiznéjSi feSeni skut@n¢ vznikala — hlava proto, Zecleny byli predevsim lidé
z akademické sféry, ke obvykle pracovali na zaklad riznych grani.
Kdyz ale pozdji Internet geSel do rukou komeéni sféry, akademicka sféracha
mére prostedki na vysilani svych zéstupcdo IETF a na financovani jejich
rozsahlejSi prace nauge tohoto organu. Navic vyvoj négngjSich feSeni se
vyznam prodrazil, a spiSe sé¢gsunul na fidu kometnich subjeki, které geci jen
maji vice moznosti jak investovat do vyvojeipbné finatni prostedky. Dnes se
tedy nova technickéeSeni pro poeby Internetu rodi spiSe mimo IETF, wzmnych
firem, které pak svéeSeni pedkladaji IETF jako navrhy na nové standardy. Rdp
IETF pak probiha jejich schvalovani — hlawale hledani konsensu o tom, zda dané
reSeni j&i neni vhodné, fipadreé vybér z nekolika alternativ, které se nabizi.

IESG (Internet Engineering Steering Group)

organ IETF peci jen ma ufitou vnittni strukturu — jetlerén na tzv. oblasti
(ureas), které semuji urtitym SirSim tématm, a v rdmci nich pak vznikaji jednotlivé
pracovni skupiny, které se zabyvajicéili aspekty celé problematiky. Jednotlivi
odbornici pak mohou pracovat v jedné, nebkofika pracovnich skupinach stasre.
Jelikoz ale jejich zapojeni do prace IETF je velmi volné a neexistuje zde ani formalni
¢lenstvi, je celkova organizace IETHI$ volna na to, aby tento organ motiijipnat
ur¢ité formalni kroky — mezi které nutmpati i schvalovani navihnovych standaid
Proto ,nad" IETF existuje jeho ,dohlizeci organ“ (jakasi déka@i spravni rada),
s formalnim ¢lenstvim a mnohem tpsreji definovanou organizani strukturou.
Jmenuje se IESG (Internet Engineering Steering Group) a je tim, kdo férmaln
vykonava nejiizrejSi kroky typu schvalovani navith resp. jejich pechodu mezi
jednotlivymi fazemi (Proposed Standard, Draft Standard a Internet Standard).

IRTF (Internet Research Task Force)

vedle organu IETF existuje j&Steden dalSi, obdolnzantieny a také
obdobr organizovany organ jménem IRTF, ktery se také zabyva novymi technickymi
ieSenimi. Blba prace mezi IETF a IRTF jgipm dana ,aktualnosti“ zkoumaného
feSeni: pokud ma bezpréstini vyznam a vyuziti, spada do kompetence IETF. Pokud
aktualni az #kdy v budoucnu, pak spadaji do kompetence IRTF. Totoclezdlze
interpretovat také tak, Ze IRTF se zabyva oblasti vyzkumu (proto také slovo Research
v jeho nazvu), a jakmile ffsluSnaieSeni najdou praktické upléti, prechazi
do kompetence IETF.

IRSG (Internet Research Steering Group)

vnitini organizace organu IRTF je st&jmolnd a neformdlni, jako viipad
IETF. Proto i zde vznikla analogicka ,dozorada”“ s mnohem striké§gi organizaci,
ktera zajiguje potebné formalni kroky.

IANA (Internet Assigned Numbers Authority)

pro praktické fungovani celo&wvého Internetu jsou nutné i niggnejsi
parametry, adresy a jirgselné identifikatory, které musi mit stejny vyznam v ramci
celého Internetu, nebo musi byt v celém Internetu unikatni (pouzity jen jednou).
Ptikladem mohou byt nejen IP adresy (které musi byt c&ogy unikatni),
ale napiklad také tzv.cisla porti (kterymi jsou identifikovanyitzné sluzby, nap
sluzba WWW je standardnprovozovana na portd. 80). V Internetu proto musi
existovat centralni autorita (centralni subjekt), ktery bude pouzivaiid&opani
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takovychtociselnych hodnot za®Sovat a koordinovat — nidklad vznikne-li nova
sluzba, pidéli ji tato centralni autorita nové, dosud nepouZitgo portu. Touto
organizaci je v salasné dob organizace jménem IANA, a ve skéesti jde o malé
stredisko i jedné z univerzit v USA, které stale jg3unguje z grarit viady USA.
Tato organizace pak ma formélppod sebou” nafiklad i cely systém doménovych
jmen DNS, a nafiklad pra¢ ona formalg pridéluje spravu no¥ vzniklych domén
nejvyssi urova (TLD domeén).

VI
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14.4 Standardizaéni instituce

ITU (International Telecommunications Union, mezinarodni
telekomunikaéni unie)

organizace spadajici pod OSN, je nejstarSi organizaci produkujici standardy
z oblasti spaj telekomunikaci (z roku 1865). Jejirdieny je vice nez 160 zemi,
a v sowasné dob ma d¢ casti: ITU-Telecommunications (ITU-T) a ITU-
Radiocommunications (ITU-R),figemz kazda z nich jélenéna na studijni skupiny
(Study Groups), které se daleglid na pracovni skupiny (Working Parties),
které se jestdalecleni podle konkrétnicheSenych otazek (Questions). Prace v ramci
téchto oddil zvanych ,otazky" jefizena zpravodajem (francouzsky Rapporteliést
ITU-T se pivodré jmenovala International Telegraph and Telephone Consultative
Committee (zkratkou CCITT, podle svého nazvu ve francougstinje zndma svymi
standardy (formakh dopor@enimi) i ve s¥té poditacu:

- doporuwenitady V, tykajici se modein(nag. V.32, V.42, nejnogji V.90)

- doporuwenitady X, tykajici se datovych siti a koncepce OSIi{ngpt00,
X.500)

- doporuwenitady | a Q, ktera se tykaji ISDN,

- doporuwenitady T, ktera pokryvaji oblast textovych komunikaci (teletex, fax,
videotex atd.)

- doporwenitady H, ktera se zabyvaji prace s digitalizovanym zvukem a
obrazem (naip standard H.323, vyuzivany i pro internetovou telefonii).

ITU je povazovana za nejformdBi ze vSech formalnich organizaci. Jeji
domovskou stranku Ize nalézt na adrese http://www.itu.ch.

ISO (International Organization for Standardization)

mezinarodni nevladni organizace, zalozena v roce 1947, sdruzuje narodni
standardizéni instituce (nap ANSI, DIN, a dalSi). Usiluje o harmonizaci narodnich
standard po celém sité¢ — jeji zkraceny nazev (ISO) neni zkratkou, atevpat
z fecké pedpony ,iso“, kterd znamena ,stejn&irh jsou mySleny stejné standardy
po celém s#té). Vysledky svych aktivit publikuje 1ISO ve foirsvych standaid
které pak jsouijimany narodnimi standardizami organizacemi. Pokryvaji Sirokou
Skalu technickych aspekt od tvaru a rozera SroubkKi a mattek, ges normy
technickych vykres, elektrické konektory, ignosové protokoly gdtacovych siti,
az teba po klasifikaci publikaci (systém ISBN). Vessvpcaiitaci a paitacovych
komunikaci je #ejmé nejznangjSi koncepce tzv. referéniho modelu 1ISO-OSI (ISO
Open Systems Interconnection). Organizace I1SO je znama také tim, Ze své standardy
neposkytuje k volnému i&ni (jako je tomu ndpu standardl Internetu), a pouze je
prodava, ze nemalé ¢astky. Domovskou stranku ISO Ize nalézt
na http://www.iso.ch.

IEEE (Institute of Electrical and Electronics Engineering)

nej\etSi profesni (professional) organizace né&vByla zaloZena roku 1884
skupinkou praktik z now vznikajiciho oboru elektrotechnického inZenyrstvi. Dnes
ma gres 320 00@lena z celého sita, ktgi se podili na aktivitach IEEE ve vice nez
147 zemich s#ta. Konkrétnimi aktivitami je ndfklad pdadani odbornych
konferenci, vydavani odbornyctasopis, a také piprava a vydavani standard
Pro p@itacové sit ma nejétsi vyznam standardizai organ, zaloZzeny v ramci IEEE
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v anoru roku 1980 (a proto oztwvany jako IEEE 802), ktery je specificky zé&ien

na problematiku standardokalnich siti. Ten si pak vytybpracovni skupiny pro
jednotlivé oblasti, které do této problematiky spadaji. Snad nejgsamracovni
skupinou je IEEE 802.3, ktera senuje standardizaci Ethernetu. Zajimaveé |je,
Ze standardy pochazejici od této skupiny samy nepouzivaji jméno ,Ethernet®,
které ma registrovano firma Xerox. Misto toho hiovo ,sitich na bazi fistupové
metody CSMA/CD*". Domovska stranka je na adrese http://www.ieee.org.

W3C (World Wide Web Consorcium)

konsorcium, vzniklé v roce 1994 uvisledku neob§ejného rozvoje sluzby
World Wide Web a péeby jeji standardizace. Konsorcium W3C n&idza swj
vznik stedisku CERN, odkud pochazi samotnd sluzba WWW - jako prvni
.hostitelska organizace” se konsorcia ujala prestizni univerzita MIT (Massachussets
Institute of Technology, druhou se pak stala francouzska INRIAeta japonské
univerzita KEITO). Konsorcium W3C se zabyva celym Sirokym spektrem otazek
kolem popularniho webu: pmmaje jazykem HTML a protokolem HTTP,igs
problematiku prace s grafikou, lokalizace a internacionalizace webu, moZnosti
zpiistupréni webu &lesrg postizenym, az ndjklad po otazky dusevniho vlastnictii
digitalni podpisy. Bsobnost konsorcia W3C na poli vydavani stanilgmeb Internet
sice koliduje s fisobnosti standardizmich orgad jako IETF (viz minule),
ale vzhledem k existujicimu personalnimu propojeni a blizké mé&nvhlitu organ
zde nevznikaji $Si problémy — podle gentlemanské dohody IETénhpchavéa oblast
WWW praw konsorciu W3C. To vydava své standardy ve fornlastnich
dokumentt (formalre doporeni), ale obvykle jsou tyto dokumenty publikovany
i jako standardy RFC. Domovska stranka konsorcia W3C se nachazi na adrese
http://www.w3c.org.

ANSI (American National Standards Institute)

dobrovolna standardizai organizace z privatniho sektoru USA, zalozena
roku 1918 pti technickymi spolénostmi a temi vladnimi agenturami (dnes méeg
1300 ¢lena, mezi nimi nechybi zZadna velka giacova firma) . Byla zakladajici
¢lenem ISO, ve kterém stéle hraje vyznamnou roli. Produkuje standardy pro oblast
pocitact, mezi jeji nejznarjSi standardy pét nag. kod ASCII (American Standard
Code for Information Interchange), standard programovaciho jazyka ANSI C,
tzv. ANSI terminal, a od ANSI pochazi rapwtSina gFenosovych standaid
technologie FDDI. Domovska stranka je na adrese http://www.ansi.org.

EIA (Electronic Industries Association)

asociace komeénich subjeki z USA, reprezentujici komunitu vyrobc
pokratilych technologii. Vznikla v roce 1924,upodre jako asociace vyrolic
radiotechniky (Radio Manufacturers Association). Sponzoruje mnoho odbornych
aktivit, parada vlastni semiii@ a konference, a vydava také vlastni standardy. Mezi
nejznangjSi zZ'ejme¢ pati standard RS-232-C, definujici chovani sériového rozhrani.
Domovska stranka EIA se nachazi na adrese http://www.eia.org/.

VESA (Video Electronics Standards Association)

konsorcium vyrob& videoadaptér a monitoti, usilujici o standardizaci
zobrazovacich systém a video protakaDd tohoto subjektu pochazi ragtandard
SVGA, ¢i skeérnice VLB (VESA Local Bus), fedchidce dneSni sibnice PCI.
Domovska stranka: http://www.vesa.org.
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IEC (International Electrotechnical Commision)

tato organizace, zaloZzena roku 1904, se zabyigrgvou a vydavanim
mezinarodnich standardv oblasti elektrotechnologii, elektronicky a souvisejicich
oblasti. Clenem je vice nez 50 statz celého séta, domovska stranka:
http://www.iec.ch.

NIST (National Institute for Standards and Technology)

vladni agentura USA, zabyvajici se vyvojertiosiich protokoh pro oblast
pramyslu. ¥ive znama jako NBS (National Bureau of Standards). Nejgigam
standard: MAP. Domovska stranka: http://www.nist.gov.

CSNI (Cesky normalizaini institut)

zabyva se tvorbou norem, jejich vydavanim a distribuci, poskytovanim
informaci o narodnich, mezinarodnich, evropskych a zafmi@hi norméach
a o veskerych aktivitach souvisejicich s normalizaci. Vydava nQi8N, jeclenem
ISO a IEC za CR. Domovskou strankuCSNI Ize nalézt na adrese
http://netra.felk.cvut.cz/CSNI/.
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14.5 Ceské fulltextové vyhledavaée a katalogy

Seznam

Seznam vznikl v kétnu 1996 a jeho autorem je Ivo Lukwic. Kdyz se
objevily prvni zahrarini vyhledavée, fascinovaly ho natolik, Ze vroce 1995
v programovacim jazyce Perl napsalijswvlastni, ktery byl napadn inspirovan
portalem Yahoo. ®odni Seznam byl vSak pouze katalog webovych strdnek
s moznosti vyhledavani v jeho polozkach. Prvni fulltext pro Seznam napséblzitka
ve spolupraci se svym byvalym spoluzakemCVUT Stepanem Skrobem
a spolénosti Solamylware. Stlo swta tak tento projekt spdltdne 1. k¢tna 1997.
Na jeho konci byl vyhleda¥aktery bral v ivahu éeskou diakritiku atizné zgisoby
kédovani. V sotasné dob je Seznam nejen nejstarSi, ale také nejdawsars|si
¢esky internetovy portal. Od svého vzniku proSel mnoh&nami. Od srpna roku
2006 se vyrovnava s prvnim zahgamim konkurentem. N&esky trh v tomto roce
vstoupilaceska verze sitoveé znadmého vyhledava Google.

Google.cz

Od 10. srpna 2006 je doménoveé jméno google.cz registrovano na americkou
spol&nost Google, Inc. a t&h okamzit byly zaznamenany velké zmy
ve vyznamu jednotlivych narodnich verzi vyhled#&/aGoogle. Lednova studie
Navrcholu.cz poukazuje na razantriegun zajmu Keské verzi, a k tomu &my
pokles role Google.com. V Uvahu je vSaleba brat fakt, Ze ip zadani adresy
Google.com mohou bytékteri ¢esSti uzivatelé automatickyrgsnerovani na lokalni
verzi.

Centrum

Portal Centrum byl spust 7. zd&i 1999 a za jeho vznikem stoji dva absolventi
Dopravni fakulty Univerzity Pardubice — Qiefl Tomek a Oléch Bajer. Ti jest
béhem studii vroce 1997 zaloZili spétmst NetCentrum, ktera jiz¢kolik let
provozovatelem Centrum.cz a Centrum.sk. \Vcasunosti je tento portal silnou
dvojkou naceském trhu, ktera se neustale dynamicky vyviji. V roce 2006 syuaie
utrzila 367,6 milioi korun. V sodasnosti zagstnava pes 200 lidi. V srpnu 2007
spustilo Centrum.cz specializovany magazin digitéln nebo unikatni vyhledavani
MP3 skladeb na Internetu. Dne 5.9.2007 pak koupiloé¢t&ja nejnavsivovarejsi
cesky on-line vyhledava software Stahuj.cz od spoétesti Miton. To Centru
umoznilo nabidnout svym uzivabeh dalSi specializovanou vyhledavaci sluzbu
a svym obchodnim partnen WtSi reklamni plochy. Centrum vyuZiva vlastni
vyhledavaci technologii Morfeo zaloZzenou na systému Sherlock Holmes, do které
kazdor@n¢ investuje kolem deseti milidnkorun. Dnes je jedinymieskym portalem,
ktery v celé své historii pouzival jen vlastni fulltextovy vyhledavghoz podil
naceském trhu byl na gétku roku 2007 zhrubaspprocentni.

Atlas

Internetovy portal Atlas.cz vznikl v roce 1997 a jako prvni poréRvnabidl
fulltextové vyhledavani. Dnes je viditelnou trojkou na poli nejvyzngsich ¢eskych
portali. Od roku 1999 jej provozuje spoteost Atlas.cz, a.s., jejimZz majoritnim
akciondem je |Il. Epic Holding. V feznu roku 2006 nastoupil do Atlasu na pozici
generalnihoreditele David Durd, ktery odstartoval rozsahly projekt pod nazvem
.Restart’, jehoz cilem je stat se do roku 2008 dvojkeské portalové scény. V ramci
tohoto programu bylo uvedeno nové logo Atlasu — modrozelenyéglanaova
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personalizovana Homepage a také odstartovana reklamni ka/Rppik a Péa

z Pneuservisu“. V roce 2006 se Atlas.cz stal zastupcem ICQesi@m. Zaroue

z této aplikace umoznil zasilani SMS zdarma peolstictvim mobilniho operatora
02, o rok pozgi pak pidal SMS zdarma ve spolupraci s Vodafone.c#iou
udalosti roku 2007 je pro tento portal spuost fulltextového vyhledavani
ve spolupraci se spaleosti Seznam. Od 1. srpna tohoto roku tak Atlas poskytuje
vysledky nejpouzivaiSiho ceského vyhledava.

Jyxo

Jyxo je vCeské republicétvrty nejpouzivaysi internetovy vyhledava ktery
se na Internetu objevil koncem srpna roku 2002. Doména Jyxo.cz byla zaregistrovana
jiz 16. dubna 2002 samotnymuteem vyhledavaci technologie, Michalem lllichem.
Svoji technologii se Jyxo trochu podoba Google, zdaleka vSak neni t&snyisp
a pouzivany. Jiz od svého prv@atku oslovilo ¢ast internetové populace svymi
revolunimi funkcemi a moznostmi nagkvapiv vysokeé technologické urovni. Mezi
jeho gredni viastnosti p#t zejména kontrola pravopisteské skltiovani acasovani,
fazeni nalezenych vysletlkdo skupin¢i kazdodenni aktualizace. Jyxo vyhledava
nejen stranky psané v jazyce HTML, ale také dokumenty ve formatech PDF a .doc,
pomoci modul pak miZze prohledavat v podstafakékoli datové sklady, éetns
rozsahlych SQL databazi. Jyxo ovSem neni jen vyhlédala gedevsim firma, ktera
vyviji sofistikovany acasto velmi inovativni software. Zaraverovozuje gkolik
zajimavych projekt, mezi nez pdt databaze znalosti Mozek.cz, tematickgneny
agregatorlanka a v neposledniact vynikajici blokovaci sluzba blog.czrd3toze je
Jyxo technologicky hodnna vysi, jiz od svého vzniku nema jednoduchou pozici
na trhu. V podstét vSichni velci hrédi na c¢eském Internetu maji fulltextové
vyhledavani vieSeno a Jyxo v tomto $no neni mezi Sirokou wejnosti dostataé
znamé.

Caramba

Caramba je katalogovy internetovy vyhled&v&tery pracuje na principu
oteweného systému. To znamen4, Ze jeho obsah je budovan kelaliigm patem
webmastel, z nichz kazdy ma na starost jedtiwvice stran katalogu odkézkterou
vytvoril a kterou piibézneé aktualizuje. Zakladni mySlenkou projektu je skutest,
Ze jednotliva témata zde zpracovavaji lidéfikse na dany obor specializuji a rozumi
mu. Ti jsou pak schopni odkazy posuzovat, vybirat &éidatat lépe, nez daleko
mensi tymy zamstnand, jez spravuji katalogy vyhledai budovanych
na kome&nim principu.
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14.6 Zahrani éni fulltextové vyhledavace a katalogy

Google

Tvarci Google.com jsou dva studenti postgradualniho studia ze Stanfordovi
univerzity, Larry Page a Sergey Brin. Spolg zajem si nasli veSeni otazky, jak
z velkého mnoZstvi dat, kterd se na Internetu shrdojgz ziskat relevantni
informace. V lednu 1996 tak &ai spolupracovat na vyhledavacim robotu BackRub.
Na jae 1998 si v Larryho loZnici postavili vlastni gitacovy server a zali hledat
investora, ktery by jejich projekt zafinancoval. Poté, co se jim népodaslovit
hlavni vyhledavaci portaly, se rozhodli jit vlastni cestou. Na jejigatgo bylo
potteba sehnat zakladni kapital pro start firmy. Jako prvni navstivili Andyho
Bechtolsheima, jednoho ze zakladat8un Microsystem. Tomu siijediny pohled
na demo Google, aby ¥m vidél budouci potencial. Obratem pak vypsal spobesti
Google, Inc. Sek na 100 000 dalaZasadni problém byl v tom, Ze firma s ndzvem
Google, Inc. v té dabjeSt neexistovala. Toto zdanlivé dilema se rychlgegjo.
Larry a Sergey obesliélsinu znamych aifbuznych, naslednnasli rekolik dalSich
sponzot a zalozili spolénost Google, Inc. se zakladnimgnim tén& milion dolar.
Od z&i 1998 se schazeli ve své prvni kantielggarazi, kde jejich projekt podporoval
i novy kolega Craig Silverstein. Beta verze Google v t&dalpovidala asi na 10 000
dotazi. O webovy vyhledaua vracejici relevantni dotazy se ¢ah zajimat tisk
a¢lanky vychvalujici Google se objevili v Today a Le Monde. V prosinci vyhlasil PC
Magazin Google nejlepSi webovou strankou a vyhleg#maaza rok 1998.

Prestiz Google rok od roku rostla. Se vstupem invésigtichodem novych
kapacit z&ala byt mal& i nova kancéla University Avenue v Palo Alto. Google¢in
vté dolg jiz osm zamisthand a denw odpovidal na 500 000 dotazProblémy
s nedostatkem prostoru a techniky zmizely, az kdyz se Gootgsthwmval
do Googleplexu, s@asnéhaeditelstvi v Mountain Wiew v Kalifornii.

Google je dnes nejpouzivgsim, nejpopularglSim a nejusgsrejSim
vyhledavéem na s¥té. Jeho vyhledavaci robot, ktery byl pojmenovan Googlebot,
vyuziva k hodnoceni stranek algoritmus PageRank adepracovava ies 200
miliont dotaZi. Vyhledavé se honosfadou oce#éni a lokalizaci do desitek &ovych
jazyka. V roce 2006 se na zakkagravidelného przkumu Brandz Top 100 agentury
Millward Brown ve spolupraci s ekonomickym denikem Financial Times stal
nejcenkjSi znakou swta. Hodnota Google se viiském roce vySplhala na 66,434
milionu dolari, coZz znamena mezitni rist o 77 %. Popularita samotného vyrazu
narostla do takovych rozmni, Ze sloveso ,google” bylo oficiatndne 15¢ervna 2006
piidano do Oxford English Dictionary jako synonymum pro hledani na webu.
Samotny nazev Google vSak pochéazi z anglického vyrazu Googol. Jedna se
0 matematicky termin pro jedtkiu nasledovanou sto nulami. Vysledkem je nesénirn
veliké ¢islo. To symbolizuje obrovské mnozstvi informaci, které je nejvy¥énn
swtovy vyhledava schopen zpracovavat.

Yahoo!

Yahoo vzniklo v roce 1994. Za jeho tvorbou stoji dva studenti doktorského
programu elektrotechniky na Stanfordské univérAitavid Filo a Jerry Yang. Cela
jejich mySlenka se zrodila z nigledné situace, ktera panovala na Internetu. Napadla
je koncepce komplethnového webu, kterou v podstgifedstavoval on-line seznam

e

nejoblibertjSich a nejdlezitéjSich internetovych stranek, které tématicky tioli
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do jednotlivych kategorii. Sy katalog pak pojmenovali Jerry’s Guide to the World
Wide Web. Aniz by to fedem tuSili, katalog zaly navStvovat stovky lidi

a to i zmist mimo Stanfordskou univerzitu. Jerry s Davidem si postujaesn
uvédomili, Ze jejich akademicky projekt Ize snadno péain v projekt komegni.

V ¢cervnu 1994 fejmenovali stranku na Yahoo!, jako zkratku ze slov ,Yet Another
Hierarchical Officious Oracle“. Den co den do katalodibyvaly stovky odkai

a sluzba Yahoo na konci roku 1995 zodpovidala @gahma 4 miliony dotad.

Dnes je Yahoo druhy stové nejpouzivanjSi portal, ktery zagstnava 12 000
lidi po celém s¥t¢ a do roku 2007 ho vyuZilo vice jak 500 milidbmnikatnich
navstvnika. Jeho hlavnim konkurentem je Google, dikynnz bylo Yahoo nuceno
vyvinout swij vlastni fulltextovy vyhledawa

MSN/Live

Sluzba MSN Search se poprvé objevila ke konci roku 1998. V té dob
vyuZivala vysledky vyhledavéani licencované technologie Inktogmi. Néatkw roku
1999 byla pedstavena vejnosti nova verze, kterd zobrazovala vypis Inktogmi
v kombinaci s vysledky vyhleda¥a Looksmart.

V listopadu 2004 Microsoft po roce ailpusilovného vyvoje zfistupnil
verejnosti ukazkovou verzi vlastni vyhledavaci technologii, kterou nasadil jako
konkurerini zbra proti odv¥tvovym leadeiim, spolénostem Google a Yahoo.

V anoru 2005 byla spudita ve verzi ostré. V té débmelo MSN zaindexovano vice

jak 5 bilionu dokumerit, 400 miliom: obrazki a 3 miliony znalosti. Brzy tato sluzby
zmenila uzivatelské rozhrani a vysledky jejiho vyhledavariagavyuzivat i jiné
portaly. 8. bezna 2006 byla uvodma beta verze nazvana Live Search, kter4 se stala
vysledkem dlouhodobé prace Microsoftu na inovaci MSN Search. Ostra verze této
aplikace se dostala na dosah internetovéjmesti dne 11. 282006. V sodasné dob

je sluzba Microsoft Live Searchetim nejpouzivaf)Sim vyhledavéem na s¥té

s trznim podilem 8,4%.

Ask.com

Ask.com, mivodné znamy jako Ask Jeeves, byl zaloZen vroce 1996 jako
divize spolenosti IAC Search & Media v Barkeley v Kalifornii. S jeho vznikem jsou
spojena d¥ jména, Garrett Gruener a David Wartherfvdtini myslenka, na které
byl Ask Jeeves postaven, byla velice zajimava. Stejnojmenny ilustrovany sluha
nehledal relevantni stranky pouze na zaklditovych slov, ale imo jako odpov¥d
na g¥irozené otazky. To ho postavilo do pozice prvniho kémibo vyhledavee,
ktery dokazal relevantodpovidat na ucelené dotazy, saiegr¢ pouze v anglickém
jazyce. Svoji intuitivnosti se tak stal velice oblibenym vyhlet&va ktery v dnesni
doke pati mezi nejsilgjSi americkowtyiku.

Srdce této vyhledavaci technologie ifivod roku 2001 algoritmus Teoma
znamy také jako ExpertRank. V s@asnosti je tento impozantni vyhledavaci systém
zaloZzen na principu otazka-odgdy kde je uZivatel veden k mmiovani dotazu
za pomoci systému kladenych otazek. Vyuziva tak jednak technologii pro zpracovani
piirozeného jazyka, tak i bazi znalosti, kterd v ¢ssné dob obsahuje zhruba
7 000 000 otazek. Vyhledavanabizi i swj vlastni toolbar, ktery obsahuje spoustu
uzitetnych funkci a spolupracuje s prohlié®ozilla Firefox a MS Internet Explorer.
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DMOZ

DMOZ neboli Open Directory Project (ODP) je n&fi a nejkvalitgji ru¢né
setidény katalog odkak na s¥tovém webu. Zakladateli tohoto serveru jsou Rich
Skrenta a Chris Tolles, Kiese nechali inspirovat Usghem jinych otekenych
projekti. ODP byl spug&n 5. ¢ervna 1998 a jeho vlastnikem je firma Netscape
Communications Corporation, kterarepzala fivodni rozcestnik NewHoo.com.
Cilem tohoto neziskového projektu je vybudovat #iSjv katalog na Internetu
s uzivatelsky generovanym obsahem. Svym nekémirarcharakterem se tak odliSuje
od wtSiny katalog a stavi se do pozice vyznamného zdroje informaci o internetovych
strankach, ktery nesklouzl ke zvyhmyani ugitych odkaz za provizi.

Projekt vytv&i dobrovolni editéi z celého s¥ta, ktgi maji nejrozmanijSi
zajmy. Kazdy z nich ma na starosti jedinwice kategorii, do nichZ ¥azuje navrzené
odkazy spadajici do jeho oblasti. ZalezZi jen & Hestli stranky zavrhne, ¥&di nebo
piresune do jiné kategorie. Editorem sdizm stat kazdy, kdo ma chunezistrt
pracovat, ochotu spolupracovat s jinymi lidmi alivdodrZzovat zékladni stanovy.
Pro vlastniky stranekiad véejnosti je v pislusnych kategoriich k dispozici formula
pro podani navrhu editiom katalogu. Navrh neznamena nic jiného, nez tip na stranku.
Cilem ani smyslem navih neni totiz prosadit Zazeni pislusnych stranek
na DMOZu, ale snaha pomoci katalogu tim, Ze jeho dgalitge zaslan do spravné
kategorie tip na kvalitni a uziteé stranky, které jsou ozfeny pozadovanym
titulkem a popiskem. Zakladni roli vtomto procesu vSak hraji velisha pravidla
pro navrhovani stranek, z kterych jaélefité vychazet. Nespravn& nekvalitre
podané navrhy jsou z katalogu rychl¢azovany.
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