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ZvySovani navStévnosti webu pomoci nastroju

internetového marketingu

Website traffic increasing through internet

marketing tools

Souhrn

Cilem této diplomové prace, je popsani problematiky zvySovani navstévnosti mternetovych
stranek a e-shopl prostfednictvim vybranych nastrojii internetového marketingu. V prvni
casti jsou popséana teoretickd vychodiska, tedy zdkladni pojmy, techniky, nastroje a
jednotlivé marketingové kanaly, které lze pfi aplikaci internetového marketingu v tomto
piipadé¢ wvyuzit. V prvni poloviné praktické casti se objevuje analyza navstévnosti
konkrétntho subjektu, v jehoz pifpadé byly vyuzity poznatky popsané literarni reSerSi Na
zaklad¢é téchto vysledkli a teoretickych poznatkli jsou v zavéru prace navrhnuty moznosti,
jak je mozné v tomto konkrétnim piipadé do budoucna postupovat, pro zvySeni vykonnosti

kampani internetového marketingu.

Klicova slova

Optimalizace pro vyhleddvace, PPC reklama, internetovy marketing, Google Analytics,

zvySovani navstévnosti.



Summary

The objective of this thesis is to describe issues of increasing traffic of webistes and online
stores through selected internet marketing tools. First part of thesis describes the theoretical
backgrounds, ie the basic concepts, techniques, tools, and individual marketing channels that
are available in this case. In the first part of the practical partis analysis of website traffic of
specific subject, in which case have been used findings described in the literature review.
Based on these results and theoretical knowledge in conclusion is suggested the possibilities,
as in this case are possible to proceed in the future to enhance the performance of internet

marketing campaigns.
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1.Uvod

Internet se v dneSni dobé¢ stal nedinou soucasti kazdodenniho zivota pro velkou Ccast
populace v produktivnim veku, coz si vétSina spolecnosti zacala jiz plné uvédomovat.
Maloktera spolecnost si tak dnes mize dovolit, nebyt pfitomna v tomto virtuAlnim prostoru
a firmy kvili tomu vynakladaji ¢im dal tim vétsi prostfedky na propagaci vlastni znacky,
produktu, ¢i sluzby na mnternetu. S cilem pfivést na své internetové stranky vice navstévnik,

neZ konkurence a pokud mozno je presvedéili k ndkupu.

Mozosti jak toho dosdhnout je mmnoho. Pocinaje upravou on-page a off-page faktord
stranek, tak aby dosahovali lepstho hodnoceni internetovych vyhledavact aty jej pak fadili
vyse ve vysledcich vyhleddvani, pfes ovliviiovani vnéjSich faktord, které toto hodnoceni
dokaz vylepsit. Pies placenou reklamu v riznych podobéch, ve kterych se na internetu

vyskytuje, az po zbozové srovnavace, nebo e-mailovy marketing.

Velkou ptednosti internetového marketingu, oproti tomu klasickému, jsou zejména presnéjsi
moznosti cileni, rychlost s jakou je mozné kampan spustit, dostupnost v podstaté neustale a
moznost zasdhnout zakaznkky po celém svéte. Diky dostupnym analytickym nastrojim je
zarovenn mozné relativné snadno méfit vykonnost kampani, nehledé na zvoleny on-line
marketingovy kandl a na zdklad¢ ji upravit, piipadné vénovat Cas a finanni prostiedky, tak

kde jsou vynakladany efektivnéji.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem prace je zvySeni navStévnosti prostiednictvim nastrojii interneto vého
marketingu a jeji ndsledna analyza. Diléim cilem prace je ndvrh moZzného postupu do

budoucna a to na zaklad¢ teoretickych poznatkt a vysledkl z praktické casti.

2.2. Metodika prace

Teoretickd vychodiska budou formulovana na zikladé studia odborné literatury a komparace
nazord jednotlivych autori, kteti se zabyvaji problematikou zvySovani navstévnosti pomoci
nastrojii internetového marketingu. Na zdklad¢ teoretickych poznatki budou tyto znalosti
aplikovany na konkrétni podnikatelsky subjekt a na zdkladé¢ vysledk budou vypracovany
navrhy, jak by bylo moZzné postupovat do budoucna. PouZitymi metodami budou: deskripce,

komparace, analyza a syntéza.
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3. Literarni reSerse

3.1. Historie on-line marketingu

Pocatky moderniho internetu, respektive jeho vetSi rozmach, Ize datovat do pocatku
devadesatych let, kdy byl stanoven takzvany Hypertext Transfer Protocol (HTTP), ktery
definoval novy standard pro vyménu dat na internetu. V ffjnu nasledyjiciho roku byl
predstaven mternetovy prohlize¢ Netscape, ktery patfil mezi prvni prohlizeCe dostupné pro
sirokou vefejnost. Ten se velice rychle stal populdrnim a vyrazné tak napomohl k rozsiteni
internetu, do té doby se totiz jednalo spie o minoritni zaleZitost. Cim vice lidi se o toto
médium zacalo zajimat a vyuzivat ho, tim vice firem citilo potiebu se zde prezentovat, aby
byly blize svym zakazniktim. (1, s. 2), (12)

Spolu s timto trendem se postupné zacal vyvijet iinternetovy marketing, piestoze se ptivodné
nepocitalo s internetem jako nastrojem k propagaci, ale mel slouzit primarné ke komunikaci
a vymén¢ dat. Netrvalo vSak dlouho a potencidlu mternetu si pomalu zacali vSimat 1
marketéfi. Nicméné zasadni zlom nastal az v po roce 2000, kdy na internet zacali pronikat
na web nové interaktivni prvky, jako napiiklad flashové bannery. Dalsim ze zasadnich zlomu
bylo spusténi reklamniho systému AdWords spolecnosti Google, ktery umoznil zadavatelim
inzerce vytvaret reklamu podle pfani a potieb uzivatelt. Dalsi vyznamnou kapitolou pak ve
vyvoji on-line marketingu znamenal rozvoj mobilnitho mternetu a s tim 1 mobilniho
marketingu koncem nultych let 21. stoletim, ktery nabizel nové moznosti propagace. (1, S.

2), (12)
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3.2.

Rozdily mezi on-line a off-line marketingem

Za hlavnim problém klasického marketingu byva casto uvadéno, Ze zdkaznklim vnucuje

produkt, o ktery vétSinou ani nema zajem. Respektive, Ze se jim snazi vnutit produkt, bez

znalosti toho, co skute¢né chtéji. Tento problém v piipad€ internetového marketingu z velké

Casti odpada. Neni to vSak jeho jedina vyhoda. (10), (1, s. 370)

Nejdilezitéj§i vyhody on-line marketingu:

Cileni - V ramci internetového marketingu je mozné vywzit takzvaného
kontextového a behavioralniho cileni, coz znamena, Ze je mozné cilit marketingo vé
kampan¢ pouze na ty uzivatele, které by dany produkt, ¢i sluzba mohl zajimat. A to
na zakladé¢ mnformaci, které za sebou kazdy uzivatel zanechavd, at’ uz se jednd o
na internetu. (13)

M éfitelnost - jednou z nejvétSich vyhod internetového marketingu, je jeho snadna
méfitelnost. Internetové sluzby umoZilyji sbirat nejrlizné€j$i informace o uZivatelich
webu a navstévnicich vlastnich stranek, coz umoznuje snadnéji marketingoveé
kampané vyhodnocovat. Tyto vysledky pak mohou slouzit jako podkladova data pro
upravu kampani do budoucna a jejich lepsi cileni. (14)

Cena - ndklady na on-line marketing jsou obvykle vyrazné¢ nizSi, nez v piipadé
marketingovych kampanich v klasickych médiich, jakymi jsou tiSténa média,
rozhlas, nebo televize. Diky tomu jsou tyto sluzby dostupné mnohem SirSimu spektru
zajemct. (2, s. 15)

Rychlost - dali velkou pfednosti je moznost velmi rychlého spusténi
marketingovych kampani a Upravy, které je mozné¢ provadét prakticky v realném
Case. Tyto zmény se zpravidla projevi maximalné béhem nékolika desitek minut.
Dostupnost - veskeré nastroje internectového marketingu jsou dostupné 24 hodin
denné, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce. To znamend 1 béhem svatkd, nebo vikendd.
Zcela vyjime¢né mohou byt nedostupné diky udrzbé, nebo z daKich divodi, jakym
mize byt napiiklad porucha, nebo pretizeni serveru. (15)

Kombinovatelnost - nastroje on-line marketingu je mozné snadno vzajemné

kombinovat a zasahnout tak potenciondlni zdkazniky na riznych mistech, piipadné i
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na vice mistech na jednou, podle toho kde se na internetu zrovna nachaz cilova
skupina této kampang.

e Pokryti - dalsi z vyhod mternetového marketingu je absence hranic, zatimco klasické
marketingové kandly maji povétSinou pouze regiondlni dosah, prostiednictvim
internetu je mozné zacili na téméf cely globalni trh z jednoho mista. (87)

e Interaktivita - vétSina nastroji internetového marketingu umoznuje zapojit cilovou
skupiny do déni prakticky v realném c¢ase. Navic nabizi oboustranné komunikace,

kterou tradicni média nenabizeji. (16), (2)
V piipadé¢ klasickych marketingovych nastrojii je vétSina vysSe uvedenych procesii vyrazné

slozitéj$i a také o mnoho pomalejsi, pokud je viibec mozna. Srovnani jednotlivych on-line a

off-line kanali poskytuje nasledujici tabulka. (1, s. 370)
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reklamniho sdéleni

Prevameé Prevamé Prevameé
Pasobnost média ) ) ) Celosvétova
regionalni regionalni regionalni
Obousméma (one-
: Jednosmérna Jednosmeérna Jednosmémna (one-
Smér komunikace to-one, many-to-
(one-to-many) (one-to-many) to-many)
many)
Zvuk, video, text,
Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky
obrazky
Zdroj zpravy Verohodny Vérohodny Vérohodny Neékdy veérohodny
Mozmost
individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stfedni Stfedni Nizka
Kratkodobé, v | Kratkodobg, v | Dlouhodobé po | Dlouhodobg, po
Pusobeni zpravy, | okamziku okamziku dobu  prohlizeni | dobu prohlizeni
reklamy vysilani; vysilani; stranky; vyhradni; | webové stranky;
vyhradni; push vyhradni; push push doplikové; pull
Opétovné shlédnuti
Ne Ne Ano Ano
zpravy, reklamy
Rychlost odezvy na
Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamyzité
reklamni sdéleni
Moznost mefit
ucinnost Stfedni Nizka Nizka Velmi vysoké

Tabulka 1 - Srovnani on-line a off-line marketingovych kandli (2)
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3.3. Search Engine Marketing

Vyznam terminu Search Engine Marketing, zkracené SEM, piipadné Search Marketing se v
pribéhu ¢asu proménil. Mark Moran a Bill Hunt jej ve své knize “Search Engine Marketing,
Inc.” definuji nasledovné: “Search engine marketing (SEM) je pojem Sirsi nez jen SEO,
zahrnuje v sobé totiz jakékoliv vysledky vyhledavani. SEM je tedy cokoliv, co zlepsuje
viditelnost stranky internetovych vyhledavacich a prilaka tak vétsi navstévnost. Nehlede na
to, jaky termin pro to pouzivdte, jedna se o rozhodujici zpiisob jak na vlastni web prilakat

navstévnost.” (3, S. 4)

“Marketing ve vyhledavacich (SEM) znamena pouzivani vyhledavacii k primému osloveni
zakazniku” (4, s. 240)

GO gle Skoda octavia bazar

Internet Obrazky Videa Mapy Nékupy Vice ~ Vyhledavaci nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 279 000 (0,37 s)

Pres 700 $koda Octavia - AAAAuto.cz
www.aaaauto.cz/Skoda-Octavia ~ 800 110 800

700 kvalitnich Skoda Octavia. Vykup vozu za nejvy3si cenul
Skoda Octavia combi
Najeto do 50 000 km

Vozy Skoda za nej ceny
skoda.autojarov.cz/ ~

251 002 555

Autorizovany prodej a servis Skoda
Skladové vozy, Spickovy servis.

Nové vozy z Mototechny
Octavia 4x4

Skoda octavia - ojeté - Autoopat.cz
www.autoopat.cz/ojete-vozy/ «

Pofidte si ojety viiz v dobrém stavu za vyhodnou cenu

9 Legerova 22, Praha 2 - 224 262 867

Skoda Octavia - autobazar - Skodovky.cz
www.skodovky.cz/Octavia ~

Mame az 400 provéfenych vozi Skoda. Garance vymény do 7 dni od prodeje!

Akce - Kupuji viiz - Leasing - Prodavam viz

Skoda Octavia bazar, prodej aut | AVIZO.cz
autobazar.avizo.cz » Auto-moto » Inzerce osobnich automobilii > Skoda ~
Online bazar Avizo.cz nabizi mnoho aktualnich inzeratl na prodej osobnich
automobilii Skoda (Octavia). Vyberte si z nasi nabidky

Auto.Bazos.cz - auto bazar Skoda

auto.bazos.cz > Auto ~

Skoda. Skoda - inzerce, bazar, inzeraty. Skoda ... Skoda Octavia 1.8
T,1999,CR.2.maj,Serv.kniha - TOP - Nabidka - [3.3. 2014] Skoda Octavia 1.8

@ Osikova 2, Praha 3

Skoda Octavia Bazar
www.sauto.cz/Skoda-Octavia ~
Vyberte si ze stovek inzeratd!
Oblibeny model na Sauto.cz

Ojeté vozy Skoda Octavia
www.autoesa.cz/ v

Certifikovany autobazar Auto ESA
Prodej i vykup ojetych vozi

Skoda Octavia Bazar
automodul.idnes.cz/ ~

Vyberte si Skodu Octavia na obiim
online portale aut v CR jesté dnes!

Ojety vz beze strachu?
www.autocb.cz/plzen v
Spolehlivé roéni vozy Skoda

Obrazek 1 - placené (Cervené) a neplacené (zelené) vysledky vyhledavani (Zdroj: Viastni zpracovani)

Pod Search Engine Marketing, neboli marketing ve vyhledavacich tak podle starSich definici
spada nejen optimalizace pro vyhleddvace (SEO), respektive ¢innosti vyvinuté za ucelem
ovlivnéni vysledkti piirozeného (neplaceného) vyhledavani, ale také placené vysledky, tedy
proklikova reklama ve vyhledavacich. (18) V ramci marketingu ve vyhledavacich je potieba
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zminit odkazy na podstranky, anglicky directories, nebo site-links. Ty se zobrazi ve
vysledcich vyhledani, pokud Google vyhodnoti, Zze mohou byt uZitecné ipro uZivatele. Jejich
cilem je zrychlit nalezeni duleZitych informaci v ramci internetovych stranek. (17)

Ceska spofitelna: Osobni finance

www.csas.cz/ v
17.02.2014. NejCastéji si lidé v lofiském roce brali hypotéku u Ceské sporitelny.

poskytla jich pres 25 000 a je jednickou na Eeském hypotenim trhu. 13.02.2014 Granulate for extrusion, injection moulding, panel pressing. Call us! Akc
Pobocky . Aktualni kurzovni listek mén : S
Vyhledavaé pobocek Cesks Aktualni devizovy kurzovni listek Terasy Woodplastic, kvalitni terasy Ter
spofitelny. Adresa pobocky ... AUD. BGN. DKK ... Prevodnik ... www.woodplastic.cz/ ~ ww'
Uty Oblediat Osobil et Cesks TERAS‘.( qudplastlc@]e vyrobcem odol[\ych ler§\§ z ma{erla.lu wood»’plasnc 777
o . ’ Lndial JSnhin L8l oRiie kompozit. Pina terasova prkna Woodplastic® nabizime v Sesti modernich ... Doc
Ceska sporitelna, a.s.. Pihlaste se Objednat Osobni téet Ceské - 3 e
SERVIS 24 [nové okno ... spofitelny Il Objednat Osobni ... Myty a fakta - Realizace - Pro partnery - Kontakty fese
Kontakty Uvéry >
Ceska spofitelna - kontaktni tdaje Pujcka - Spotiebitelsky vr - terasy STAR Woodplastic.cz Wc
kady banky, swift (BIC), telex ... Konsolidace pljéek - ... www.woodplastic cz/terasy-star ~ wor
Dalsi vysledky z webu csas.cz » Terasy STAR nabizime v modernim designu a péti odstinech. Vyrobeno v ... :'9_‘
aji

Obrazek 2 - Odkazy na podstrdnky neplaceného vyhleddavdni vétsi a mensi varianta (Zdroj: Viastni zpracovani)

Internetovy marketing je relativné mladd marketingova disciplina, kterd se dynamicky vyviji
a co plati dnes, za rok mtize byt upn¢ jinak. Plati to i pro termin Search Engine Marketing,
v nov&jsi literatufe se tak pod timto pojmem obvykle uvadi uz pouze placené vysledky
vyhledavani -tedy PPC reklama. (19) Nicméné napiiklad oteviena internetova encyklopedie
Wikipedia stidle uvadi po heslem Search engine marketing plivodni definici zahrnujici
placené vysledky i SEO. (20)
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3.4. Search Engine Optimalization

Pro Search Engine Optimalization, zkracené¢ SEO se v Cestiné ustalil termin “optimalizace
pro vyhledavace”, jejim cilem je zvySit navstévnost mternetovych stranek z neplaceného
vyhleddvani. Jedna se o soubor taktik, které napomahaji nternetovym strankam ziskat leps$i
pozici ve vysledcich piirozeného (organick¢ého) vyhledavani na konkrétni fraz, ktera
charakterizuje Cinnost, nebo predmét podnikani majitele webové stanky. (5, s. 40). Tyto
taktiky se z hlediska webové stranky d¢li na vnitini a vnéjsi, tedy on-page a off-page faktory.
David Meerman Scott ji definuje nasledovné: “Optimalizace pro vyhledavace je umeéni a
veda, slouzici k tomu, aby slova a fraze na vasem webu, blogu a dalsim online obsahu byla
nalezena vyhledavaci, a - jakmile jsou nalezena - k tomu, aby vase stranka ziskala nejvyssi

mozné umisténi ve vysledcich prirozeného vyhledavani.” (4, s. 240)

ON-THE-PAGE FACTORS OFF-THE-PAGE FACTORS
e e e THE PERIODIC TABLE OF SEQ SUCCESS FACTORS s e e ttors S oma bt
CONTT e e s oo et Sttt st e

P e IMpartant “ranking 1a¢tors” nd Best practices that Are ks from rusted.quaity
Cg  eamy et auaiity cantont? Lo oy pected weis s

Do links pointing at pages use words

(M7 () sebedemtoadalimitc ON-THE-PAGE SEO  OFF-THE-PAGE SED LE Ty hone theyl be found for?

Do da & phease: i Oomany links point
O momos e theyl b oue fo CONTENT WML  ARCHITECTURE  LINKS TRUST SOCIAL  PERSONAL Loy ey
Co mowe Do valters spend time eading ) 3 2 Vp e Nopes of better anbings?

or “Bounce” away quickly?

Have you created many links by spam-
Cf  mesw Are pages fresh & about *hot* Lopics? VI e JOES. forums or LN plecest
vt ew 15 content “thin” of “shallow™ TRUST
& lacking substance T
k. shsres & other factors
Va s 12 your content ad- Ta  WIWOETY e site  trusted authority?
especially “above the foid

Has site of its demain been around
Th wstomr o tme, epera

sama way?

= Does y
Hil e Do MTML Ut oo W Lo of authars?
Do meta description tags "d PRASY Has site been flagged for

Hd  ooscRwmon g it what pages are sbout? hasting pirated content

SOCIAL

Sr  RePuTamION

Hh  wopees  D°Peadines & susheads use neader
tags with relevant keywords?

Do those respected on soclal

B g e SRRt metwerks share yout content?

Hs  STRUCTURE e enhance listings?

s swmes  Domamyshoreyour content

S Social e tmork

PERSONAL

What eountey is
semeone located in?

Do you axcessively use werds you
Vs STORNG  (oages to be found for?

De colors or design “hide™ werds
Vh wooew 2%

want pages 1o be found for? Pc  countar

Wt chty.or ol seen
s someons located b

Pl weany

Gan search engines casily
“crant” pages on site?
Ph  sstory  Massemeons regularty isited
e sits manage dupileets your site of so<ially favored it?
Al owucare s adl? T ——— = ———
FACTORS WORK TOGETHER [ CE bl et |
e e Lt e ek
S
Al fa¢tors 0n the table are Important, but theae marked 3 carry
Ay s Are URLS short & contain meaningtul 1 mare weight than 1 or 2. No single facter guarantees bop rankings
Jymertie Lo pag toplce Va or success. but having several favaracés ones increases the odds.
Am wosie  Dotsyoarsite workwet for mobite egative “vislation™ facters shown in red harm your chances.
s <«
wisitors, on smariphones and Lablets? Ads fRv— mﬂ ......... conuMm < FIvE
Vo coawmg Dyeushewsearch mgines Lo Wase: MAPC/FSoMR SomAse oLl Capyvight Third Dosr Media

Obrazek 3- Infografika zobrazujici faktory ovlivijici pozici stranky ve vyhledavani (21)
Pod termin SEO vSak spada nejen optimalizace vysledkli internetové vyhledavace, ale také
Casto opomijend optimalizace obrazkll, optimalizace pro lokalni vyhledavani, video, zpravy,

akademické databaze, nebo napiiklad pro vertikalni vyhledavace.
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Vyslednou pozici webové stranky na hledanou frazi (klicové slovo) ur€uji algoritmy
internetovych vyhledavacti na zaklad¢ kvality, ktera je vysledkem souboru vnitnich a
vnéjSich faktorti internetové stranky. Faktort, které tyto vysledky ovlivigi, je velké
mnozstvi. Jedna se tedy o velice komplexni disciplinu. Vyhleddvace navic ptesny vzorec pro
vypocet kvality uzkostlivé taji, to znamend, ze jejich Uplné znéni neni vefejné zndmo.
Zminéné faktory se obecné d¢li na dvé kategorie - on-page faktory a off-page faktory. (21),
(22)

3.4.1. On-page faktory

Jedna se o soubor vnitini faktorti webu, které spolu s vnéj$imi vlivy ovliviiuji jeho kvalitu z
pohledu mnternetovych vyhledavaci. Takzvané on-page faktory webu, které algoritmy
vyhledavacti hodnoti, by se daly rozdé€lit na obsahové, respektive ty které piimo souviseji s
obsahem, ktery je dostupny uzivatelim. Kupiikladu je to kvalita obsahu a s tim souvisejici
navstévnost, Cas straveny na webu, pocet stranek, ktery uzivatel zobraz, mira opusténi.
Pokud je navstévnost vysokd, pocet zobrazenych stranek a Cas strdveny na webu vysoky, pro
vyhledavace je to signdl, Ze je obsah zajimavy a pro uzivatele ptinosny, tudiz ho povazuji za
kvalitni, coz se pozitivné odrazi v hodnoceni. Mira opusténi znamend pomér mez uZivateli,
ktefi po prichodu na konkrétni stranku ihned odesli, bez jakékoliv dalsi interakce (tzn.,
nenadli to, co hledali) a celkové navitévnosti dané stranky. Cim je tato hodnota nixi, tim
vyse hodnoti vyhledavaCe relevanci stranky z hlediska dané fraze, kterou uzivatel hledal.
Jednim z podstatnych faktort je také to, zdali jsou texty unikatni, tedy nepiebfrané z jinych
webll. Déle se hodnoti prace s klicovymi slovy na strance, nebo to, jak Casto je obsah na

strankach aktualizovan. (23), (27)

Jednim ze souboril faktord, které se podileji na hodnoceni, se tykaji kodu stranek, respektive
spravné pouzivani HTML znacek. Mezi nejdilezitéjSi patii <title>, tedy titulek. Jedna se
totiz o prvni véc, kterou uzivatel v souvislosti s webem uvidi ve vysledcich vyhledavani.
Dalsim jsou pak napiiklad Meta znacky <metadescription>, nejedna se ale o faktor, ktery

hodnoti vyhledavace, i piesto ze tomu tak diive bylo. V tomto piipadé se spi nez o
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optimalizaci pro vyhledavace, jednid o optimalizaci pro uzivatele. Parametry zde vyplnéné
se totiz zobrazuji jako ndhled ve vysledcich vyhleddvani. Hodnoti se i spravné pouzivani
znacek pro nadpisy, pro snadnéjSi orientaci v textu a dodrzovani pravidel, pro jejich pouziti
(napf. pouze jeden <hl> nadpis na stranku). V neposledni fadé pak je to pouzivani
strukturovanych dat, kterd maji za nasledek strukturované uryvky, které napomahaji lepSi
Citelnosti pro vyhledavace. (24), (27), (1, s. 278)

Posledni skupinou on-page faktorti jsou technické nalezitosti. Jedna se napiiklad o to, jak
jsou stranky prostupné pro pavouky vyhledavacu, ¢im rychleji je dokazou projit a zafadit do
svého indexu, tim lepsi z jejich pohledu jsou. Pro usnadnéni jejich prace je vhodné vytvaret
takzvané sitemaps. Hodnoti se i t0, zda se urCity obsah na strankach piili§ neopakuje a
nejedna se tedy o duplikaci obsahu, jestli je web dostate¢né rychly pii nacitani, anebo zdali
URL adresy vystihuji spravné jejich obsah. (25), (27)

3.4.2. Off-page faktory

V piipad¢ off-page faktort se jedna o soubor vlivil, které na stranky pasobi z vn€jsi. Jednim
Z nejvyznamnéjSich faktord, ktery ovliviiuyje hodnoceni stranek, jsou zpétné odkazy. Obecné
plati, Zze ¢im vice, tim pe. Odkazy totiz funguji jako doporuceni a pokud na web smefuje
velké mnozstvi odkazil, z velkého poctu internetovych stranek, pro vyhleddvace je to signal,
ze pravdépodobné nabizi zajimavy obsah. Nicméné v piipad¢ odkazi se hodnoti nejen jejich
kvantita, ale hlavn¢ kvalita. Jeden kvalitni zpétny odkaz, je lepsi, nez 10 nekvalitnich.
Nekvalitni odkazy z nerelevantnich, nebo zivadnych webil naopak mohou dokonce pti
hodnoceni ublizit. U odkazi se tak hodnoti mimo jiné kvalita webu, respektive konkrétni
stranky, ze které odkaz smétuje. Dalsim faktorem je textova ¢ast odkazu, v piipadé obrazkii
pak popisky a také text obklopujici zpétny odkaz. Diive hral velkou roli zmiovany text
odkazu, Google vsak dnes tvrdi, Ze hodnoti pfedevsim okolni text, aby zajistil vétsi relevanci
pii hodnoceni. Mez dalsi faktory v piipadé zpétnych odkazi patii napiiklad pomer mezi
“dofollow” a “nofollow”. (26), (27)
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Je dulezité ftict, ze podle pravidel optimalizace je zakdziano zpétné odkazy nakupovat za
ucelem ZlepSeni vysledkli ve vyhledavani. Odkazy by m¢li vznikat piirozen€¢ z invence
majiteld webd. Nebo napiiklad tak, ze uZivatelé na webu naleznou pro né zajimavy, nebo
uziteCny odkaz a na zdklad¢ toho, ho pak déle sdili. Zpétné odkazy je povolené nakupovat
pouze za UCelem ziskani navstévnosti a kazdy takovy odkaz by mél byt oznacen parametrem
“nofollow”. Jakékoliv jné nakupovani zpétnych odkazl je poruSeni pravidel a mize vést k

penalizaci od vyhledavaca. (27)

Problém zpétnych odkazi je, ze jsou ve velkém zneuzivany a kvili tomu se vyhledavace
snazi neustdle zlepSovat vlastni algoritmus jejich hodnoceni, tak aby dokézali ty nekvalitni
co nejlépe odfiltrovat. Nejveétsi rusky vyhledava¢ oznamil, Ze se praveé, kvili manipulacim
se zpétnymi odkazy, vyporada s problémem natrvalo. Na pfelomu tnora a bfezna 2014
piestane zahrnovat zpétné odkazy do hodnoceni kvality webi tplné. Vyjimku budou tvofit
pouze odkazy ze socialnich siti. (28), (105)

Mezi duilezité vnéjsi faktory patii také odkazy ze socidlnich siti. Respektive popularita webu
na socidlnich siti a sdileni odkazi od jejich uzivateli. Déle je to napiiklad autorita webu,

jeho historie, personalizace (zejména z hlediska mésta a zem¢). (29)

3.4.3. Personalizace vysledki

Vyzmamnym faktorem ovliviiujici celkové hodnoceni webu, je jeho autorita, tedy zdali je
uritym zplisobem povazovan za uznavaného lidra v oboru. Autoritu webu ovliviiuje
komplexni mix faktor — typ odkazi a odkud na web sméfuji, socidlni metriky, stejné jako
chovani uzivatel na webu. Uzce s tim souvisi i historie webu, kterd je dakim hodnoticim
faktorem. Obecné plati, Ze ¢im delsi, tim lepsi. Pro vyhledava¢ Google je specifické, ze
krom¢ toho pii hodnoceni bere v potaz i misto (zemi, kraj, nebo mésto), kde se vzivatel
zrovna nachazi. Google také pro kazdého uzivatele personalizuje vysledky vyhledavani. To
znamend, ze pokud uzivatel navstivi web, nebo na strance klikne na ,Like®, ,+1“ (pfipadné

jiné tlacitko socialnich sitf), dané strance pozd¢ji piiradi vyssi hodnoceni vhledem k danému
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uzivateli. Pfi hodnoceni je brano v potaz i to, zdali web podobnym zptsobem ohodnotil
nektery z pratel daného konkrétntho uzivatele. (30), (31)

3.4.4. Penalizace

Vyznamnym faktorem v hodnoceni kvality webt je 1 to, zdali neporusuje pravidla
optimalizace pro vyhledavaCe. Aby se tyto vyhledavaCe branili proti nepiirozené mu
deformovani vysledkti vyhledavani (neboli manipulaci s vysledky), udé€hyi za porucovani
pravidel penalizace. Které mohou zaéit v piipadé drobnéjSich poruseni posunutim webu nize
v poradi vysledkli vyhledavani, az po jeho doCasné vyfazeni z indexu vyhledavacél. Google
pak dokonce za opakované poruSovanim pravidel mize majiteli udélit penalizace trvaly
vyfazeni webu z indexu. Vyfazeni z indexu znamenda, Ze internctové stranky nebudou
dohledatelné prostiednictvim vyhledavact, coz obvykle znamena zasadni propad v
navstévnosti konkrétntho webu. V piipad€ drobnéjSich prohfeskii je mozné po jejich
napraveni pozadat podporu vyhleddvaci o znovu posouzeni webu, v pifpad¢ trvalého

vyfazeni to vSak znamena pfesun na novou doménu. (32)

Mezi prohfesky, za které hrozi penalizace od vyhledavact, patii napitklad nekvalitni obsah,
respektive jeho nedostatek. Mezi obsah se vSak nepocitd pouze text, ale i naptiklad obrazky,
nebo videoklipy. Penalizaci mize zpusobit také piili§ velké mmozstvi inzerce na strankach,
kde m4 uzivatel problém najit hledany obsah. Dale se jedna napiiklad o podvody sklicovymi
slovy, takzvany Keyword stuffing, ktery by se dal pfelozit jako pfili§ velké nahusténi
klicovych slov na strance. Vyhleddvace sice hodnoti pozitivné, pokud se v textu na strankach
objevuyji podstatnd klicova slova, pokud jsou vsak na webu uvedené¢ v piili§ velkém
mnozstvi, nepfirozené k mnozstvi textu (napiiklad padesatkrat za sebou), vyhodnoti to jako
poruseni pravidel Problémy miize zpusobit i pfili§ maly text, ktery je pro uzivatele Spatné
citelny, vytvafeni stranek pouze pro zZlepSeni pozic ve vyhledavani, nakupovani zpétnych
odkazii, spamovani webi za G¢elem zskani zpétnych odkazi, napiiklad v diskuzich, nebo

porusovani autorskych prav. (32)
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3.4.5. Black hat SEO x White hat SEO

Na druhou stranu nékteré praktiky uvedené v Casti penalizace funguji a mohou kratkodobé
pomoci, pouze viak do doby nez na né¢ algoritmy vyhledavace piijdou. Poté obvykle nastava
velky propad v navstévnosti, jak velky zdlezi vzdy na mife provinéni. Pokud se d€laji v
mensi mife, tak Casto funguji méné, ale zato dlouhodobéji. Tyto praktiky se nazyvaji Black
hat SEO. (33), (34) Opakem je takzvané White hat SEO (36), které se zabyva optimalizaci
pro wZivatele, nikoliv pro vyhledavace, piicemz respektuje jeji pravidla. Vyuzivda k tomu
analyzu klicovych slov a jejich naslednou implementaci na web, budovani zpétnych odkazi,
nebo wytvafeni obsahu, ktery je zajimavy pro wzvatele, ktefi o daném tématu hledaji

informace. V odbornych kruzich je mozné setkat se také s pojmem ,Etické SEO.“ (35)

3.4.6. Postup optimalizace pro vyhleddvace

3.4.6.1. Analyza klicovych slov

Prvnim krokem pii optimalizaci pro vyhleddvace by méla byt analyza kliCovych slov.
“Analyza klicovych slov je podrobny rozbor slov a frazi, které jsou pro vas relevantni z
pohledu optimalizace pro vyhledavace.” (37) Cile analyzy je najit kliCova slova, ktera jsou

relevantni pro dany web a rozd¢€lit je podle kategorii a priorit.

Vystupem by tedy mél byt seznam vSech klicovych slov, kterd souvisi s danym webem a
jeho nabidkou. Tedy nikoliv pouze, ktera jsou jiz znama, ale i jejich dalsi alternativy z dlouhé
chvostu. (40) Nejde v8ak pouze o seznam kliCovych slov, vysledna analyza by méla
obsahovat 1 orientatni pocet hledani dané frdze a miru konkurence u kazdé¢ho klicového
slova. Pro efektivngj$i praci s analyzou je vhodné dophit kazdou polozku o dalsi informace,
jakymi jsou napiiklad mira relevance vzhledem k obsahu webu, predpokladany konverzni
pom¢ér, nebo rozdéleni klicovych slov do kategorii pro lepsi piehlednost. (38), (5, s. 41)
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Nastroje analyzy klicovych slov:

1.

Nastroje pro navrh KkliCovych slov v reklamnich systémech - nejjednodussi
zpusob jak zaCit s analyzou kliCovych, je vyuzit nastrojii reklamnich systémut
AdWords a Sklk. Po zaddni URL adresy, respektive n€kolika klicovych slov
nabidnou dalsi navrhy. (39)

Analyza konkurence - dalsi klicovd slova je mozné zskat ze stranek piimé
konkurence. K tomu je mozné vyuzit jiz zmiovany nastroj Keyword Planner Tool
v Google AdWords, kam stac¢i vlozit cilovou URL adresu. Alternativou je manudlni
analyza dikladnym prostudovanim stranek konkurence. (39), (5, s. 42)
NasSeptavace internetovych vyhledavacii - naseptavace internetovych vyhledavact
poskytuji navrhy klicovych slov, které jsou vhodné zejména pro zskani slov z
dlouhého chvostu. Slova je mozné hledat rucn€, nebo vyuzit on-line nastroji k tomu
uréenych. (39), (40)

Vlastni statistiky navS§tévnosti - pokud web vyuwziva nastroje pro analyzu
navstévnosti, jakym je napiiklad Google Analytics, je mnozné ziskat klicova slov z
dat, které tyto nastroje poskytuji. (39)

Statistiky interniho vyhledavani - pokud je na strdnkidch interni vyhledavani, je
mozné ziskat dalsi podklady pro analjzu timto zpiisobem. Statistiky interniho
vyhledavani je mozné métit opét pomoci Google Analytics. (39)

3.4.6.2. Kompetitivni analyza

Jesté pred zacatkem optimalizace pro vyhleddvace je vhodné zjistit, jak si dané internetové

stranky stoji z pohledu vyhledavacil, coz umozinuje kompetitivni analyza. Diky ni je mozné

zjistit silné stranky webtl a predevsim jejich slabiny, na které je nutné se nasledné¢ zaméfit

pii optimalizaci webu. (5, s. 45) Zeke Camusio ve své knize ,, Internet Marketing Bible

uvadi nasledujici kritéria, ktera by se pti kompetitivni analyze méla vzt v potaz:

Pocet zaindexovanych stranek - cilem je zistit jaky pocet stranek webu indexuj i
mternetové vyhledavae a porovnat, zdali jejich pocet neni mensi, nez je tomu v

piipad¢ konkurence.
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10.

11.

Pocet zpétnych odkazi - tedy kolik zpétnych odkazi sméfuje na porovnavany web
a na weby jeho pfimych konkurentd. Zpravidla plati Ze ¢im vice odkazi na web
sméfuje, tim Iépe.

Kvalita zpétnych odkazi - v piipadé zpétnych odkazli je Zddouci mit velké
mnozstvi zpétnych odkazl, jest¢ dlleztejSi je vSak jejich kvalta. Cilem je mit
kvalitngj§i odkazovy profil, neZ konkurence.

Anchor texty - jedna se o textové ¢asti zpétnych odkazi, které vidi uzivatelé. Tyto
texty ovhivityji, jaké bude potadi stranky ve vysledcich vyhledavani na dana klicova
slova. Cilem je zistit, zdali na web nesmcfuje piiiS velké mnozstvi odkazi, které
neobsahuji tato klicova slova.

Page Rank a S-Rank - rank, neboli hodnoceni stranky z hlediska internetovych
vyhleddvac¢t. Odraz se vném vérohodnost a dilezitost stranky. Vysledné hodnoceni
se poc¢ita na zaklad¢ zpétnych odkazii sméfujici na web i1 z néj. Cilem analyzy je
srovnat jak si web vede vzhledem ke konkurenci.

Staii webu - jednim z podstatnych faktorti, ktery ovliviiuje hodnoceni webu, je jeho
stafi. Bohuzel jediny z faktorti, ktery nelze pfili§ ovlivnit. Jedind moznost je koupit
star§i web, na kterém se postavi novy. Pokud maji stranky konkurence delsi historii,
ziskavaji urcitou vyhodu.

Allinanchor - kontrola, zdali kli¢ova slova obsazena v anchor textech, odpovidaji
obsahu stranky, na kterou smetuji.

Allintitle - kontrola, zdali tituky stranek odpovidaji kliCovym slovim
vyhledavanych prostfednictvim mternetovych vyhledavaci.

Allintext - kontrola, zdali se po zadani klicovych slov ve vyhledavani, zobrazuji
spravné stranky webu, tedy zdali jsou texty spravné optimalizované pro vybrana
klicova slova.

Duplikace obsahu - na strankach by se ném€li objevovat stejné texty vicekrat,
negativné se to pak odrazi na hodnoceni webu.

Problémy v architektuie webu - v ramci optimalizace je také dulezit¢ zkontrolo vat,
zdali nejsou chyby v HTML kodu stranek, které by mohli ztézovat indexaci webu
pavouktim internetovych vyhledavact. Tyto technické problémy se mohou negativné

projevit na hodnocent.
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12. Kanibalizace kli¢ovych slov - pokud spolu vice stranck jednoho webu soupeii o

jedno stejné klicové slovo, mize se to negativné projevit na hodnoceni na webu.
Cilem tedy je mit pouze jednu stranku optimalizovanou pro dané kli¢ové slovo. (5,
S. 45-51)

3.4.6.3. On-page optimalizace

V piipadé, ze je hotova analyza kliCovych slov a kompetitivni analyza, jsou znama klicova

slova, jejich hledanost a také slabé stranky webu, na které je potieba se zamétit. Diky tomu

jsou znamé veskeré podklady potiebné pro Upravu vnitini faktorii strdnek a je mozné zacit

pracovat na upravé vnitinich faktort stranek. (5, s. 52)

Pii on-page optimalizaci je potfeba se zamérit na nasledujici faktory:

1.

Titulky - méli by byt unikatni pro kazdou stranku a obsahovat dilezita klicova slova.
Jejich délka by vSak neméla piesahnout 66 znaki. Jedna se prvni text, ktery je ve
spojitosti s webem ve vysledcich vyhledavani.

Meta data - déli se na meta popisky a meta tagy, které v sobé nesou informace a
tagy, které souviseji s obsahem stranky. Vyznam téchto dat vSak postupné klesd,
Google uZ je dokonce nezahrnuje do hodnoceni webu.

Obsah stranky - texty na strankdch by méli obsahovat klicova slova souvisejici s
obsahem stranky. Dilezité je vsak, aby texty zistali v prvni fad¢ zajimavé pro Ctenaie
a ne pouze pro vyhleddvace. Piii§ mnoho klicovych slov na strdnce pak muze
pUsobit negativng.

Nadpisy - text v nadpisech ma vét$i vahu nez v prostém textu, proto je vhodné do
n¢j vlozit dilezita klicova slova.

URL adresy - m¢ly by obsahovat kliCova slova tykajici se obsahu a pro lepsi
prehlednost byly vhodné strukturované, coz se hodi zejména u velkych webil. Z
hlediska SEO neni vhodné pouzivat kanonické URL adresy.

Hlavicka HTML kédu - HTML kéd by v hlavicce, tedy na jeho zacatku, mél
obsahovat vSechny podstatné informace, ze kterych vyhledavace ziskaji podstatné

informace o webu.
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7. Cilové stranky - vSechna dulezita klicova slova by mé¢la mit vlastni cilovou stranku,
pro ktera budou mit optimalizované Meta data, a bude na né¢ zarovenn odkazovat vice
stranek z webu.

8. Architektura stranek a jejich pouZzitelnost - architektura webu by se méla drzet
pravidel tykajici se optimalizace pro vyhledavate a pouztelnosti tak, aby ziskala
lepsi hodnoceni z pohledu vyhledavac.

9. Optimalizace pro lokalni vyhledavani - propojeni stranek se zapisem ve slzbé
Google Place umozni vyhleddva¢lim spojit stranky s konkrétnim mistem a na jejich
zaklad¢ pak upravovat mistni vysledky vyhledavani pro potieby uzivateld.

10. Hodnoceni ziakazniku - V piipade e-shopti je mozné ve vysledcich vyhledavani na
Googlu zobrazovat hodnoceni prodejce od zadkaznik. Nahodnoceni webu z hlediska
vyhleddvacl se to vSak neprojevi, jde spi§ o uzivatele jako takové, které hodnoceni

mize zajimat. (5, s. 52-70)

3.4.6.4. Vytvareni hodnotného obsahu

Kvalitni obsah je zakladem kazdé GspéSné optimalizace pro vyhledavace. Kazda stranka by
mela obsahovat kliCova slova, kterd byla ziskana analyzou klicovych slov. Vhodné je tedy
pouzit i klicova slova z takzvaného dlouhého chvostu (40), u kterych je ve vyhledavacich

zpravidla mensi konkurence.

Nemélo by vSak zistat pouze u klicovych slov, obsah by m¢l byt v prvni fad¢ zajimavy a
piinosny pro uzivatele, ktery texty bude ¢ist. Pii tvorbé obsahu, je dilezit¢ drzet se pravidel,
ktera zajisti, Ze takovy obsah webu skute¢né bude. (5, s. 71)

1. Rozozeni klicovych slov - klicova slova by m¢la byt rovnomérn¢ rozprostfena v
textu, vzdy tam kde davaji smysl. Pokud jich bude v textu nahusténo pfilis velké
mnozstvi, bude to mit spiSe negativni efekt

2. Konkuren¢ni vyhody - obsah webu by m¢l slouzit k predstaveni nabidky. Je nutné

v textech ukdzat, pro¢ jsou nabizené zboz, ¢i sluzby lepsi nez u konkurence. Neni
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divod nebyt otevieny, pokud uzivatelim nebude nabidnut dostatek informaci, ze
strachu, Ze to uvidi konkurence, udé€la to pravdépodobné ditv, nebo pozdéji ona.
Jazyk ¢tenari - je dilezité pouzivat jazyk srozumitelny pro bézné uzivatele. Pokud
budou texty pfili§ slozit¢ a nebudou jim rozumét, nebudou je ani Cist.

Byt sam sebou - styl, jakym jsou psané texty, by m¢l byt adekvatni obsahu webu.
Uzivatelé obvykle ocenuji osobni styl komunikace, pokud je ho vhodné pouzit,
muzete se stat konkurencni vyhodou.

Komunikace s nav§tévniky - obousmérmou komunikaci se zakaznky je mozné
ziskat si loajalnéj$i obecenstvo. (1, s. 220) Prostiedkem mohou byt napiiklad otazky
sméfované ke Ctenafim, C¢i dalsi vyzvy k akci. Zpétnd vazba od nich také mize
poslouzit jako podnét k dalsimu vylepSeni obsahu, produktu, ¢i shuzby.

Uzite¢ny obsah - jednim ze spolehlivych nastroji jak ziskat veétsi navstévnost, je
vytvafet obsahu, ktery bude Ctenaiiim prospésny. Jednat se mize napiiklad o rizné
navody, zebtiCky, novinky z oboru, ukazky, piipadové studie, nebo rozhovory
s odborniky a popularnimi osobami. (5, s. 71-72)

3.4.6.5. Budovani zpétnych odkazii

Po upravé on-page faktorti tedy wnitini faktorh webu, pfichdzi na fadu takzvané wnéjsi

faktory, které ovliviiyji hodnoceni stranek z hlediska vyhledavac¢t. Tyto off-page faktory

jsou ovlivilovany zejména zpétnymi odkazy. Pocet zpétnych odkazi smérujici na web vSak

neni jedinym kritérium, které je potieba u odkazi sledovat, jsou totiz ovlivnény veétSim

mnostvim faktort. (5, s. 75)

Kritéria hodnoceni zpétnych odkazi:

1.

2
3
4.
5
6
7

Pocet zpétnych odkazi

. Autorita domény, ze které¢ odkaz sméfuje

Tematickd shoda mezi proodkazovanymi strankami

Sila konkrétni stranky, ze které odkaz vede

. Anchor text

Obsah, ktery odkaz obklopuje

Interni prolinkovani webu
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8. Piirozené rozprostieni zpétnych odkazii smérujicich na web

9. Nofollow odkazy se do hodnoceni nepocitaji

Mozné zptsoby ziskavani zpétnych odkazi:

1. Piirozené ziskavani odkazi — to znameni, ze na web odkazuji uzivatele sami od
sebe. Vychazi z teorie, ktera fika, Ze pokud se na strankach bude objevovat zajimavy
a witeCny obsah, uzivatelé na néj budou sami odkazovat, ze svych stranek, ci
socialnich siti.

2. Budovani zpétnych odkazii - dalsim zpUsobem, je piispivat do diskuzich na
mternetovych strankach, blozich, nebo diskuznich forech. Pokud je vhodné k tématu
vlozit odkaz na vlastni stranky, ktery ¢tendifim milize pomoci, je mozné ziskavat
relevantni zpétné odkazy i timto zplsobem a k tomu si jest¢ navic budovat povest
odbornika v oboru.

3. Poptavani zpétnych odkazii - posledni moznosti je kontaktovat spravce webi, nebo
bloggery se 7zadosti o umisténi zpétnych odkazl. Takové odkazy by vSak podle
pravidel m¢li byt oznaCeny parametrem nofollow, zpétné odkazy se totiz mohou
nakupovat pouze za uCelem ziskdvani navstévnosti, ne kvili optimalizaci pro

vyhledavace. Z toho divodu se maji oznacit piisluiSnym parametrem. (5, S. 77)

32



3.5. Internetova reklama

3.5.1. Vyvoj PPC systému

Prvnim zndmym PPC systémem byl sou€asti dnes jiz nefungujiciho mnternetového katalogu
Planet Oasis a za reklamu se zde platila pevné pfedem stanovend Castka plus poplatek za
kazdy proklik. (53) O dva roky pozdé&ji, v roce 1998 piisel startup Goto.com, ktery piedstavil
koncept reklamy ve vyhledavani, jak ho zname dnes, tedy fungujici na principu aukce.
Reklamni systém nabizel reklamu ve vyhleddvani velkych vyhledavact tehdejsi doby jako
Yahoo, MSN, nebo AltaVista. Spustit se jej vSak povedlo az v roce 2001 (54), kdy jiz
fungoval reklamni systém Google AdWords, ktery byl spustén koncem roku 2000 a pracoval
na obdobném principu jako Goto.com. AdWords je dnes nejvétsim reklamnim systémem na
svété. (55)

Prvnim reklamnim systémem v Ceské republice byl eTarget, ktery byl spustén koncem roku
2002. Jejich hlavni konkurenéni vyhodou je dodnes moZnost zobrazovani kontextoveé
reklamy na webu iDnes.cz a n€kolika dalsich, které patii mezi nejnav§tévovanéjsi stranky
na Ceském internetu (99). Hned nasledujici rok byl na mistnim trhu spustén systém Google
AdWords, ktery zobrazuje reklamu ve vlastni vyhledavaci a reklamni siti. (56). Seznam pak
se svym vlastnim reklamnim systémem Sklik pfiSel az v roce 2006. (57)

V soutasnosti je v Ceské Republice moiné vyuzit nasledujici PPC systémy:
e Google AdWords
e Seznam Sklik
e FEtarget
e Bing Ads
e Yahoo Advertising
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3.5.2. Platebni modely

1. Platba za proklik (PPC - Pay per click) - Casto se také pouziva nazev Cena za
proklik, nebo anglicky Cost per click (CPC). Inzerent plati reklamnimu systému za
kazd¢ klknuti uzivatele na reklamni inzerat a jeho nasledné ptivedeni na vlastni
stranky. Model je tedy vhodny zejména, pokud je cilem reklamy zvySeni
navstévnosti na strankach. Jedna se o nejbéznéjsi dnes pouzivany platebni model.
(412), (1, s. 368)

2. Platba za impresi (PPl - Pay per impression) - v tomto piipadé plati inzerent za
zobrazeni reklamniho inzeratu potenciondlnim zdkaznikiim. Pro zobrazeni
reklamniho nzeratu potenciondlnimi zdkaznikovi se také ik imprese, odtud nizev
metody. Obwykle pouziva se zejména model platby za tisic impersi, v anglictiné se
pro n&j pouwziva vyraz Cost per mile (CPM). Pfed ptichodem modelu platby za
proklik se jednalo o dominantni platebni model. (42)

3. Platba za akvizici (CPA - Cost per acquisition) - nékdy je mozné setkat se také S
nazvem Cost per action. Zde inzerent plati za pfedem dohodnutou akci, kterou musi
potenciondlni zakaznik vykonat. MuZe se jednat napiiklad o platbu za uskuteCnény
nakup, nebo piihlaseni do newsletteru a podobné. (43)

4. Platba za zhlédnuti (PPV - Pay per view) - inzerent plati uréitou ¢astku za jedno
zhlédnuti reklamniho videoklipu. AdWords v tomto piipadé poskytuje tii formaty
videoreklamy, podle toho kde se video zobrazi (in search, in display a in stream). V
poslednim piipad¢ plati inzerent za zhlédnuti pouze, pokud uzivatel zhlédne vice jak

30 vtefin reklamy, v opacném piipadé nikoliv. (44)

Dalsi moznosti jsou pevné stanovené platby, obvykle stanovené za urcit¢ Casové obdobi,
ktera se vSak obvykle nepouziva v piipadé obvyklych reklamnich systémi. Pevné stanovené
Castky se pouzivaji sp#§ pii domluvé s konkrétnim koneénym poskytovatelem reklamniho

prostoru, ne v reklamnich systémech. (45)
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3.5.3. Cileni reklamy

1. Kontextové cileni - “Proces, kterym se reklamy prirazuji k relevantnim webiim v
reklamni siti na zdaklade klicovych slov, témat a dalsich faktorii” (46), jedna se tedy
o cileni na zakladé kontextu neboli obsahu. V piipadé internetovych vyhledavacu —
ve vyhledavaci siti - na zdkladé klicovych slov, které uZivatele hledaji Na
mternetovych strankach, neboli v obsahové (reklamni) siti, které zobrazuji reklamu,
se tyto inzeraty a bannery zobrazuji podle kli€ovych slov v textu, nebo podle jeho
tématu. (47)

2. Behavioralni cileni - behavioralni reklama, také nazyvand zajmoveé orientovana
reklama cili na uzvatele, na zdklad¢ jeho pfedchoziho chovani na mternetu. Tyto
mformace se ukladaji do takzvanych souborti cookies internetovych prohlizecti a na
jejich zaklad¢ se uzivatelim déle zobrazuji pouze takové reklamy, které by ho mohli

skute¢né zajimat. (48)

Cileni reklam je navic mozné kombinovat a zskat tak jeSt¢ presnéjSi zacileni na
pozadovanou skupinu uzivateld. Reklamni systémy kromé cileni podle obsahu a chovani
wivatele umoznuji dale cilit napiiklad podle jazyka, mista, zafizeni (napf. stolni pocitace,
mobilni telefony, nebo tablety), nebo také podle vybraného publika. Zalezi na konkrétnim
reklamnim systému a jeho funkcich. (48)

3.5.4. Reklamni sité

3.5.4.1. Vyhledavaci sit’

Vyhledavaci sit’ tvofi mnternetové vyhledavace jako Google, nebo Seznam a dalsi. V piipadé
vyhledavace Google se také jedna o takzvané partnerské stranky, kterymi jsou Google Mapy,
Obrazky, Nakupy amnoho dalsich. Dale je sem mozné zafadit také internetové servery, které
vyuzivaji vyhledavani spolecnosti Google. Mezi takové patii ¢esky server Centrum.cz, nebo
americky AOL.com. Do partnerské sit¢ vyhledavace Seznam patii napiklad stranky
Firmy.cz, nebo Zboz.cz a desitky dalsich. (49), (50)
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www.vipnabytek.cz/ ~ Originalni nabytek Chesterfield pro

Tato italsko-némecka znacka se zabyva pfimym dovozem luxusniho nabytku viastni Vas interiér. Doprava do CR zdarma!

vyroby. Diky peclivé ruéni praci nabizime i individualni variace. Sledujte ...

Postele - Sedaci soupravy - Skladem - Vyprodej Luxusni Nabytek
www.defakto.cz/Luxusni+Nabytek ~

Obrazky pro dotaz luxusni nabytek - Nahlasit obrazky Vylepsete si Va$ dim nebo bytl

Autorsky i svétovy design nabytku.
9 Vejvodova 447/3, Praha 1

Cesky nabytek TRIANT
www.triant.cz/ ~
Cesky vyrobce kvalitniho nabytku.

Obrazek 4- Ukdzka zobrazeni reklam ve vyhledavaci siti (Zdroj: Viastni zpracovani)

Reklamy ve vyhleddvani se zobrazuji na zdklad€ hledanych klicovych slov. To umoZnuje
zobrazit uzivatelim pouze reklamy relevantni k tomu, co hleda. Nevzdy se vSak zcela piesné

podafi, zileZi totiz na tom, zdali je reklamni kampan spravné nastavena. (49), (51)

3.5.4.2. Kontextova sit’

Vlastni reklamy je mozné zobrazovat i mimo vysledky vyhledavani a to na internetovych
strankach a blozich jejichz majitelé, prostfednictvim reklamnich systémil, nabizeji reklamni
prostor k prodeji. Diky tomu maji inzerenti celosvétové piistup k miliondim internetovych
stranek a blogl, respektive k jejich navstévnikim, kterym mohou tyto reklamy nechat
zobrazit. Pro poskytnuti inzertniho prostoru se staci piihlasit do n€kterého z partnerskych
programil (napiiklad Google AdSense, nebo Sklik Partner), vybrat misto kde se budou
zobrazovat a do stranek zadlenit pfislusny uryvek HTML kodu. (51), (52)
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Zobrazovana reklama je cilena bud’ tematicky, nebo podle kli¢ovych slov v textech, ptipadné
jejich kombinaci. Reklamni inzeraty je také mozmost =zacilit zvolenim URL adres
konkrétnich webu, které swiij prostor pro inzerci nabizeji prostiednictvim reklamnich

systémi a v piipadé AdWords i podle piblizného veku a pohlavi cilového uzivatele. (51)

3.5.5. Retargeting

Retargeting, Casto také nazyvany Remarketing, je forma internetové reklamy, ktera vyuziva
behaviordlniho cileni. Jedna se tedy o cileni na zakladé piedchoziho chovani uzvatele.
Prostfednictvim retargetingovych kampani se reklama zobrazuje pouze tém navstévnik Gim,
ktefi jiz diive navstivili web inzerenta, ¢i jeho uréitou podstranku. Do zdrojového kodu
stranky je pfed spusténim kampané potfeba vlozit uryvek HTML kodu, ktery umozni pii
navstéveé webu, ulozit do prohlizeCe navstévnika znacku prostiednictvim cookies soubort.
Na jejim zdklad¢ se pozdé&ji, po opusténi stranky zobrazuji reklamy konkrétnim uzivatelim
na vybranych strankach, které s danym systémem spolupracuji. (59), (60), (68)

Jesté pred spuSténim kampané je potfeba vytvofit seznamy uzivateld, kterym se budou
reklamy zobrazovat. Ty je mozné definovat na zakladé URL adres, které uzivatel navstivil a
ty bud’ do seznamu pfidat, nebo je naopak z n¢ho vylou¢it. Na zaklad¢ toho je tak mozné
vytvofit napiiklad seznam uzivatell, kteti vlozili zbozi do kosiku, ale ndkup nedokoncili a
naopak z ného vyloucit ty, ktefi ho jiz dokon¢ili. Protoze v tomto piipad¢ jiz neni potieba
reklamu nadale zobrazovat a uvidi ji tak pouze ti, ktefi nakup neprovedli. Dale je mozné
seznamy wzvateli vytvaiet podle toho, v které konkrétni dny, na stranky uzivatelé prisli,
coz se muze hodit naptiklad v obdobi vanoc, piipadné¢ dalsich vyznamnych svatkl, nebo

ro¢nich obdobi.

V ramci nastaveni kampané je potfeba nastavit i to, jak dlouho uzivatel v konkrétnim
seznamu  zlstane. Vychozi nastaveni je na 30 dni, nicméné je mozné nastavit dobu delsi,
piipadné kratSi Sklk kromé toto umoZziuje nastavit 1 frekvenci zobrazeni inzeratu,

respektive maximalni pocet dennich zobrazeni jednomu uzivateli. (60), (61)
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Reklamy se mohou zobrazovat jak v obsahové siti, tak ve vyhledavani a to bud’ formou
textovych inzerat, pifpadné reklamnich bannerti a prostfednictvim serveru YouTube je
mozmé také vywzit reklamni video. Pro vyhledavaci sit’ je vSak mozné vyuzit pouze

textovych inzerati.

Hlavni vyhodou retargetingu je, Ze uzivatel jiz inzerenta zna, coz zvySuje pravdépodobnost,
ze na reklamu klikne a piipadné zde i n€co nakoupi. Prostfednictvim retargetingovych
kampani je mozné se navstévnikim stranek pribézné piipominat avyzvat je tak k dokon¢eni

nakupu, nebo K opétovné navstévé webu. (59)

Retargetingové kampané jsou v Ceské republice dostupné od roku 2010 prostiednictvim

sluzby Google AdWords, vlednu 2014 je zacal inzerentim nabizet Seznam a jejich reklamni

systém Sklik. (60), (62)

Podobné segmenty publika

Google AdWords krom& zkladni formy retargetingu nabizi dal$i moznosti, které umoznuji
zasahnout vEtSi publikum. Jednou z nich jsou podobné segmenty publika. Tento reklamni
systém dokaze automaticky, na zdklad¢ mnoha faktord, vyhledat uzivatele, jejichz zajmy a
charakteristiky jsou podobné uzivatelim, ktefi jsou jiz nasbirani ve vytvofenych seznamech

pomoci retargetingového kodu.

Na zékladé téchto seznamil je mozné nasledné vytvofit novou reklamni kampan, kterd bude
cilit na podobné uzivatele, jakymi jsou navstévnici daného webu. Kromé toho, pokud
wzvatelé privedeni na web prostiednictvim této kampané nakonec nic nenakoupi, nebo
nevykonaji pozadovanou akci, je mozné zacilit na né reklamu znowu, pomoci klasického
retargetingu. Tato funkce je v8ak dostupna pouze pro obsahovou sit’, nikoliv pro
vyhledavani. (64)

Dynamicky remarketing

Dynamicky remarketing je evoluci klasického remarketingu. Umoziuje inzerentovi nechat

wzvatelim zobrazovat konkrétni produkt, ktery si diive prohlizeli na webu, piipadné jim
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nabidnout souvisejici produkty a pobidnout je tak k dokonCeni nakupu, nebo nakupu dalsich
podobnych produktd, ¢i slizeb. Podminkou pro spusténi kampané dynamického
remarketingu, je krom¢ standardniho wétd v Google AdWords, vlastnit jeste¢ ucet Google
Merchant Center. Dale je potfeba oznait vSechny stranky na webu pomoci znacky pro
dynamicky remarketing, které nastavi oznaceni produktu, cenu, kategorii a dalsi podstatné
informace. Spravnost ptidanych znacek je mozné nasledné oveéiit pomoci nastroje Google
Tag Manager, ruéni kontrola by zejména u velkych e-shopti byla velmi komplikovana. Na
zaklad¢ sebranych dat se pii prochazeni reklamni sit€ uzivatelim zobrazuji reklamy s

vybranymi produkty.

Vzhled reklamnich bannerti je mozné, bud’ nechat vygenerovat automaticky, na zakladé

predpiipravenych Sablon reklam, pfipadné pomoci vybranych prvka upravit. (65), (66)

Remarketing pomoci Google Analytics

Seznamy uzvatelll pro remarketing je mozné vytvaret také v Google Analytics, nastroji
ur¢eném k analyze navstévnosti internetovych stranek. Staci propojit ucet s Google
AdWords a vlozit do zdrojového kodu stranky upraveny métici kod, ktery pak umozni
vytvafet neomezeny pocet remarketingovych seznami, bez potfeby dalsich zasahii do
zdrojového kodu. Pfi jejich vytvafeni je mozné vyuzit jeden z predpfipravenych segmentd,
nebo si vytvofit vlastni Remarketing s pomoci Google Analytics umoznuje cilit
remarketingové kampané jest€¢ podrobnéji, neZ je to mozné prostiednictvim reklamniho
sytétmu Google AdWords. Diky tomu je tak mozné cilit napiiklad na uzivatele, ktefi na
strance konkrétntho produktu stravili urcity cas, navstivili stranku vicekrat béhem urcitého

Casového useku, piipadné sphili ur¢ité cile na zakladé nastaveni konverzi. (67)

Remarketing pro mobilni aplikace

Posledni moznost, kterou v soucasnosti Google AdWords v ramci remarketingovych kampani
nabizi, je remarketing pro mobilni aplikace. Ten umoznuje cilit reklamni inzerdty a bannery
specificky na uzivatele, kteti pouzili ur¢itou mobilni aplikaci a zobrazovat jim tak reklamy,

zatimco pouzivaji jiné aplikace, které umoznuji zobrazovat reklamu. (68)
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3.5.6. Reklamy s produktovymi informacemi

Product listing ads, neboli reklamy s produktovymi informacemi jsou dalsim rozsitenim
reklamnich kampani Google AdWords. UmoZnuji inzerovat produkty z nabidky
internetového obchodu piimo ve vyhledavani. A to bud’ v hlavnim sloupci nad neplacenymi
vysledky vyhledavani, v tom pifpad¢ se zobrazi najednou 5 produktl, pifpadné v pravém
sloupci nad textovymi inzeraty, kdy se jich ve dvou fadcich mize najednou az zobrazit osm.
Oproti reklamé ve vyhledavani, reklamy s produktovymi informacemi nejsou cileny podle
nastavenych klicovych slov v reklamnim sytému, ale na zakladé mnformaci v XML feedu a

klicové fraze hledané uzivatelem, podobné jako tomu je u zboZovych srovnavaci. (69)

Go gle lcd televize ™ a |

Internet  Obrazky ~ Nékupy ~ Mapy  Videa  Vice~  Vyhledavaci nastroje

be
a
-

Priblizny pocet vysledki: 1 620 000 (0,20 s)

LCD televize velikosti 32 - Doprava zdarma, posilame ihned
www.mall.cz/lcd-tv-32/ ~

Vyberte si televizor na Mall.cz!

463 lidi sleduje na Google+ stranku MALL.CZ

Vysledky v Nakupech Google pro: led Sponzorovano ®
9 Seydlerova 7/2149, Praha 5 - Stoddlky E* é ﬁ
#
LCD Televize - Kasa.cz -

televize
www kasa.cz/LCD-televizory ~

Pofidte si kvalitni LCD televizi. Skvélé ceny a rychlé dodéni Samsung Sencor Sle 19 Philips Energy Sistem

Nejprodavané;si televize - Kvalitni mikrovinky - Hraéky pro kluky i holky Ue19F4000 1660M4 19PFL2908H TV CineLED .
9 Skorkovska 1511, Praha 9 - Gerny Most 4089,00KE  2590,00Ké  3690,00KE  3690,00 K¢
MALL cz MALL.cz Alza.cz Alza.cz
Full HD televize Samsung - ElectroWorld.cz
www.electroworld.cz/Televize-Samsung ~ P 74 =
VyuZijte slevy a dopravu zdarma. Nizka cena v eshopu Electro World! *m &= w \: A ‘.'.\\\\\
LED televize - 3D televize - PI; é televizory - Full HD izory W N - | ‘}
LCD televize - Heureka.cz Sencor sle Samsung Philips Full HD LED
Icd-televize heureka.cz/ ~ 1953m4 ue22f5000 22PFL4008H -  televize ...
Heureka.cz vam poradi jak vybirat LCD televize. Vybirejte si LCD televize podle 2990,00 K& 5 090,00 K& 4 990,00 K& 5099,00 K&
p ia avejte ceny z i ych obchodi na Heurece. T.S.Bohemia T.S.Bohemia CZC.cz Datart.cz
LG 32CS460 - LCD televize LG - DVB-S Tuner - Jak vybirat LCD televizi
DATART | Televize, LCD televizory o . .
www datart cz/lcd-televize html ~ LED televize - vyprodej
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Obrazek 5 - Reklamy s produktovymi informacemi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro spusténi PLA je potieba mit ucet v Google Merchant Center, kam se nahraje vytvoteny
XML feed pfislusného e-shopu. Podle frekvence tpravy nabidky obchodu se nastavi i
frekvence aktualizace tohoto feedu, aby se ve vyhledavani nezobrazovali neaktudlni
nformace. Nasledn€ je potieba propojit Uc¢et s Google AdWords a vytvoiit reklamni
kampané, bud’ pro kompletni nabidku obchodu najednou, nebo je dale strukturovat na
zaklad€ vlastnich kritérii.
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Misto textového inzeratu se v piipadé reklam s produktovymi informacemi zobrazi ve
vyhledavani fotografie produktu, jeho cena a nidzev prodejce. Mez jejich vyhody patfi
hlavné vy$§i mira prokliku oproti tradicnim textovym inzeratim. Neni tak problém
dosédhnout i dvoj-, €i troj-ndsobnych hodnot. Dédle je to mozna vys$i kvalita zikaznik1,

snadna sprava kampani a v kombinaci s textovymi reklamami i mozny Sir$i zasah. (69), (70)

3.5.7. Real-time bidding (RTB)

RTB, neboli real time bidding je zpusob prodeje displejové reklamy formou aukce, ktera
probiha v realném case. Jeji princip spociva v nabizeni neprodanych reklamnich ploch skrz
reklamni systémy, o jejichz zakoupeni se prostiednictvim aukce mohou inzerenti uchazet.
Ne vzdy vSak musi rozhodovat nejvySsi cena, vybrana je ta nabidka, kterd nejlépe odpovida
kritérium poskytovatele reklamniho prostoru. (71)

THE REAL-TIME BIDDING (RTB) ECOSYSTEM cCa

EXCHANGE-BASED MEDIA BUYING sitescout

{0 AR AERD SROORR 2OV oAt bih f00m A

SITESCOUT RTB
( DEMAND SIDE PLATFORMS)

PULSEPOINT  ADMELD  RUBICON  PUBMATIC EXCHANGES GOOGLE YAHOO  APPNEXUS  ADBRITE
(SUPPLY SIDE PLATFORMS )

, N, (WEBSITES)

Obrazek 6- schéma principu fungovani RTB (71)
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Struktura RTB
1. Demand sice platform (DSP) - nastroj, jehoz prostiednictvim kterého miize inzerent
nakoupit volny reklamni prostor. (72)
2. Supply side platform (SSP) - prostiednictvim SSP majitelé nabizeji reklamni
prostor na svych webovych strankdch a ptfedprodéavaji ho prostfednictvim DSP

systémim, ktefi jej nabizi koncovym zakaznikim - inzerentim. (73)

Za hlavni vyhodu RTB se uvadi efektivita, diky jeho velmi pfesnym moznostem cileni a to
bud’ na konkrétni web, ¢i uzivatele. Nakup reklamni plochy probihd automaticky, na zakladé
prednastavenych parametri, diky ¢emuz je ndkup reklamniho prostoru relativné snadny.
Dalsi uvadénou vyhodou, je obvykle nizSi cena, oproti béznym reklamnim systémim a
zpravidla také podrobnéjsi data poskytovana, pro analyzu vykonnosti, zilezZi na vybraném
reklamnim systému. Kromé vySe uvedenych vyhod, se také odliSuje vy$Sim pocétem
nabizenych reklamnich modeld, vybirat je mozné z platby za proklik, imprese, ¢i affiliate.
(74), (75)

3.5.8. Reklama na socialnich sitich

Z reklamy, respektive prodeje reklamniho prostoru zje vétSina socidlnich siti. Nekteré z
nich, zejména ty nejvetsi jako jsou Facebook, nebo Twitter maji své vlastni systémy, pomoci
kterych je mozné takovou reklamu vytvofit. Jiné, obvykle ty mensi pouze prodavaji reklamni

prostor ptes prostiedniky, napiiklad ptes Google a jeho obsahovou sit’.

Facebook

Reklama na Facebooku nabizi v zasadé dvé moznosti, jak zde inzerovat. Ty pak lze dale
rozdelit. Reklamy je mozné vytvaret bud’ pomoci vlastniho reklamniho systému a déli se na
Relevantni reklamu a Sponzorované piib¢hy. Mimo to nabizi Facebook také reklamni
prostor pomoci nabidky aukci vrealném case (real time bidding) pies vlastni systém nazvany
Facebook Exchange (zkracen¢ FBX), ktery je mozny nakupovat prostiednictvim DSP
systtmu. (76), (78) a (72)
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Moznosti reklamy:

1. Relevantni reklama - jedna se o klasickou proklikovou reklamu s platbou za proklik
(CPC), nebo za pocet zobrazeni (CPM). Reklamu je mozmé cilit na zdkladé
vybranych klicovych slov, jedna se tedy o kontextové cileni. Reklamu Ize vytvorit v
neékolika krocich v internetovém rozhrani. Cilit ji lze na zdklad¢ vybranych informaci
- véku, pohlavi, polohy, zalibb a obsahu. Pokud inzerent zna dobie svoji cilovou
skupinu, dokaze velice pfesné zacilit i1 vlastni reklamni kampai a tim zvySit jeji
efektivitu. Reklamni systémy je mozné sméfovat jak na mternetové stranky, stranky
na Facebooku, udélosti, nebo aplikace. Reklamni inzeraty se zobrazuji bud’ v sekci
Vybrané piispévky, nebo pravém sloupci, v sekci Sponzorovano. Reklamy v pravém
sloupci se posouvaji spolu s tim, jak Si uzivatel prohlizi piispévky na své ,,zdi“
(Vybrané pfispévky), jsou tedy viditelné po celou dobu, po kterou uzivatel zistava
na hlavni strance. V mensi mife, nicméné na stejné principu se reklamy zobrazuji i
na jednotlivych profilech (strankach na Facebooku).

2. Sponzorované pribéhy - reklama, kterd se zobrazuje na obdobnych mistech jako
»Relevantni reklama®“ popsand v predchozim piipad€. Stejné¢ jako v piedchozich
piipadech je mozné sméfovat uzvatele jak na profily (stranky na Facebooku), tak na
aplikace, nebo udalosti. V tomto piipadé musi inzerent mit na vlastnim profilu urcity
pocet fanouskdl, reklama se totiz zobrazi pouze uzivatelim, u kterych nékdo z jejich
pratel (a také pratel jejich pratel) jiz ditve oznacili tlacitkem ,Libi se mi“. V principu
reklamy vyuzivaji toho, Ze vypadaji jako doporuceni od piatel. Jedna se o takzvanou
nativni reklamu. (76), (84)

3. Facebook Exchange — posledni moznosti, jak je na této socidlni siti mozné
inzerovat, je prostiednictvim shizby Facebook Exchange. Jedna se o Supply side
demand platformu, ktera nabizi reklamni prostor, bud’ v pravém sloupci, nebo
newsfeedu. Reklamu je mnozné nakoupit prostiednictvim vybranych demand side
platfoem a funguje na principu remarketingu. Umoznuje reklamu zobrazit
wzivatelim, ktefi navstivili stranku inzerenta, napiiklad za GCelem dokonceni
objednavky. Jako prvni v Ceské Republice tuto shizbu za¢al nabizet FEtarget. (77)
Mez dalii DSP systémy dostupné v CR patii napiklad AdForm, ktery diky &eské
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kancelaii nabizi 1 lokalizovanou podporu, nebo DoubleClick Bid Manager
spole¢nosti Google. (79)

Twitter
Pro vytvofeni reklamni kampané na socialni siti Twitter, je potieba se zde zaregistrovat jako
inzerent. Poté je mozné vybrat typ reklamy a jeji pozadované parametry. Inzerent tak mize

vybirat z nasledujicich moznosti: (80), (81)

Moznosti reklamy:

1. Promoted tweets — jejichz prostiednictvim lze propagovat nektery z piispévki
uvefejnény na vlastnim profilu. Maximalni pocet takovych prispévku je pét. Piipadné
zvolit moznost propagovat vzdy ten posledni Nejedna se tak o klasickou
kontextovou PPC reklamu, ale spiSe o nativni reklamu (84), ktera je cilena na zakladé
zvolenych klicovych slov. Vybfrat lze podle volné, frazové, nebo piesné shody a
nechybi ani negativni klicovd slova, tak aby se reklama nezobrazovala pti
nevhodnych spojenich se zadanym klicovym slovem, respektive v nerelevantnim
kontextu. Nastavit je mozné igeografické cileni. Jinak jsou ale moznosti cileni velice
omezené. Pro lepSi praci s reklamami umoZiuje Twitter propojeni s dalSimi
reklamnimi systémy, napiklad Google AdWords. (80), (81)

2. Promoted trends - pomoci promoted trends lze propagovat pouze témata, o kterych
se jiz na Twitteru jiz mluvi a maji nakroceno dostat se do zebticku Trendings Topics,
nicméné se tam jeSt¢ nedostali Lze tedy zaplatit za to, aby se téma dostalo na
posledni piicku tohoto zebtiCku s pozndmkou, Ze se jednd o sponzorované umisténi.
V tomto piipadé je vhodné sledovat, o kterych tématech se mluvi a pokud se daji
spojit s nabidkou inzerenta, je mozné zaplatit Si za vétsi dosah tohoto tématu. (80),
(81)

3. Promoted accounts - neboli zvyhodnéné ucty, nabizeji za poplatek moznost
zviditeInit vlastni ucet, ktery Se zobrazi v sekci navrhovanych cta ,,who to follow”.
Zde ho mize vidét velké mnozstvi uzivatell, coz zvySuje pravdépodobnost zskani
novych sledujicich. (80), (81)

4. DalSi moznosti - jedné se zejména o Placené ptispévky (Sponsored tweets). Tento

typ reklamy umoziiuje napsat vlastni piispévek a nabidnout ho ostatnim majite lim
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uctl na této socidlni siti k publikovani. Uzivatelé, kteti takovyto tweet zvetejni, maji
povinnost ozna¢it ho tak, aby bylo na prvni pohled poznat, Ze se jedna o reklamu.
Prispévek je mozné zakoupit dvéma zpusoby. Bud’ pfimo od majitele uctu. Takovou
slhizbu u nas poskytuyje firma p4t.cz, podle jejichz informaci se cena takového
piispévku pohybuje obvykle mezi 200 a 500 korunami, zalezi na popularit¢ daného
Uctu a cenu, kterou si majitel stanovi. V zahrani¢i, kde je si’ Twitter mnohem
popularnéj$i, jsou ceny vyrazné vysSi, server paypertweet.com ma v nabidce 1

piispévky za tisice dolart. (82)

3.5.9. Native advertising (Nativni reklama)

“Nativni reklama predstavuje reklamu prirozené zaclenénou do obsahu webové stranky. To
znamend, Ze se jednd o reklamu, kterda ma stejny format, podobnou upravu a snazi se také

drzet stejného jazyka jako zbytek obsahu.” (83)

Reklama se tak nezobrazuje pouze v prostoru, ktery je pro ni bézné vyhrazeny, ale i ptimo
mezi ostatnim obsahem webu. Diky tomu, ze pusobi vice piirozen¢, dosahuje obwykle
lepSich vysledkli, nez ostatni reklamni formaty. Nativni reklama se pouziva zejména na
socialnich sitich. Kazda z nich ji vSak nazyva jinak. Na Facebooku se jmenuji Promoted
posts, na Twitteru Promoted Tweets a LinkedInu zase Sponzored Updates. Oproti klasickym
prispévkiim je odliSuje malé upozornéni o tom, Ze se jedna o sponzorovany piibeh. Nativni
reklamu umoznuji zobrazovat i nékteré vyznamné internetové servery, mez které patii
napiiklad Forbes, nebo Mashable. (84), (85)

3.5.10. MoZn4 omezeni internetové reklamy

Internetova reklama samoziejmé neskyta jen sama poztiva, existuje zde nékolik problému,
které ji mohou negativné ovlivnit. Jsou zde ur¢itd omezeni, které ji mohou limitovat, nebo

vzbuzovat obavy.
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Mezi tyto problémy se radi napiiklad:

Bannerova slepota - studie naznacuji, Ze si ncktetfi uzivatelé na reklamni bannery
po Case zvyknout a oCima vybrané mista, kde se reklamy zobrazuji, piestavaji
vnimat. Problém je vétsi v piipadé on-lne marketingu, nez v piifpadé off-line
marketingu. Na druhou stranu stejné studie naznacuji, ze i kdyz bannery ptehlizeji,
presto je ¢asto podvédomé ovliviuji. (86)

Podvodna Kkliknuti - nekala praktika, jejiz ucelem je uméle navysit pocet klikii na
reklamni inzerat, ¢i banner, které nasledné¢ uméle navysuji cenu za reklamu. Obwvykle
se jednd o specidlni software vytvofeny za timto tucelem, spi§ nez o skute¢né
wzvatele. (87)

Technologicka omezeni - rychly vyvoj technologii, miize zplsobit technologicka
omezeni na stran¢ cilové skupiny. Mezi tyto problémy patii napiiklad:

o Ovladace - rizni uzvatele pouzivaji odlisné operacni systémy a mobilni
platformy, coz mize znamenat, ze se nékterym uzivatelim nemusi zobrazit
ve, tak jak bylo ptivodné zamysleno. (104)

o Blokovani reklam - existuji nastroje, které dokazou odfitrovat (blokovat)
reklamy, nebo automaticky spoustény obsah (audio, video, atd.) a ty se pak
wivatelim, ktefi tyto nastroje pouzivaji, wvibec nezobrazi. V piipadé
vyskakovacich oken, tak vétSina modernich prohlize€i ma v sobé jiz v
zékladu zabudovanou ochranu proti nim. Takzvané pop up reklamy se vSak
jiz émet nepouzivaji. (104)

o Anti-targetingové opatfeni - v&tSina z internetovych prohlize¢t muize
fungovat v anonymni rezimu, reklamni systémy tak v tomto pfipadé nemohou
vyuzivat soubory cookies pro zacileni reklamy. (88)

Obavy o zachovani soukromi - vzhledem ke shéru informaci ze strany reklamnich
systémi, vyjadiuje velka Cast uzivatell obavy ohledné naruSeni vlastniho soukromi.
Obavy vzbuzuji hlavné reklamni systémy vyuzivajici behaviordlni cileni, které
sleduji chovani uzivatelli, ipfestoze tyto informace nejsou spojovany s konkrétnimi
wzvateli. (89)

Diivéryhodnost inzerenti - Vzhledem k t€Zko ovéfitelné identit¢ inzerenti a tedy
jejich slozitému dohledani, hrozi podvody na uzivatelich. Z moznych rizik to to mize

napiklad i inflkovani pocitace malwarem, nebo pocitaCovym virem.
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e Spam - diky relativné nizké cené za iternetovou reklamu je mozné se setkat s
spamem. Zejména na mén¢ divéryhodnych serverech, velké nherentni systémy se

proti tomu snaz bojovat. (90)

3.6. Srovnavace cen

Jedna se o internetové katalogy zboz, které umoznuji uZivatelim vyhledavat zboz, o které
maji zajem a srovnavat jeho ceny napfi¢ jednotlivymi obchody na jednom misté. Krome
porovnavani cen nabizi také mnformace o slizb&, produktu, ¢i prodejci, zkuSenosti
nakupujicich s ndkupem, ¢ipouzivanim vybranych sluzeb a produktt. Jejich hlavni vyhodou
je, ze na ty stranky chodi uzivatelé s cilem nakoupit, proto jsou pro e-shop velmi cennym
zdrojem navstévnosti ktery vykazuje vysokou miru konverze. Mezi takové srovnavace patii

napiiklad Heureka.cz, Zbozi.cz, Hledejceny.cz, nebo Google Nakupy a dalsi. (91)

Stejné jako v pifpad€ ostatnich nastrojii internetového marketingu, i zde je mozné provadét
optimalizaci kampané pro jeji vétSi efektivnost. Jedna se zejména o Upravu takzvanych
datovych souborti, neboli XML feedu, ktery predava obsah e-shopu do systému cenového
srovnavace. Dillezit¢ je vyphit co nejvic dostupnych informaci a nabidnout tak uzivatelim
v§e, co budou pro nakup potfebovat. Dalstho zvySeni navstévnosti je mozné dosdhnout
pomoci placeného vyhledavani, které¢ funguje na podobném principu jako v internetovych
vyhledavacich. Vsechny vySe uvedené informace ovliviiuji fazeni vysledki ve vyhledavani
téchto srovnavacl. Stejné jako v piipadé internetovych vyhledavact je tak vhodné provadét

optimalizaci fulltextového vyhledavani pro dosazeni vy$Sich umisténi a vét$i vykonnosti.

Posledni polozkou, ktera ovliviiuje vysledky kampané, jsou uzivatelské recenze. Podle nich
se Casto rozhoduji i uzivatelé, nejen algoritmy srovnavacli a proto je vhodné o né pecovat.
Tedy ziskavat hodnoceni od spokojenych uzivateli a komunikovat s témi, ktefi nebyli

spokojeni a vysvétlovat jim pro¢ a kde problém vznikl, aby se piisté neopakoval. (91)
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3.7. Socialni sité

3.7.1. Social media marketing

Pouzivani socidlnich siti se pro velkou cast mternetové populace stalo naprosto béznou
soucasti jejich kazdodenniho zvota. (1, S. 85),, Touha lidi patrit ke skupiné a nachylnost k
pocitu soundlezitosti s ostatnimi lidmi jsou zakladnimi lidskymi potiebami. Tyto vlastnosti
presahuji geograficke hranice, socialni, kulturni a ekonomické rozdily. Komunity podobné
smyslejicich lidi pouzivajicich socialni sité, mohou vyuzit obrovské vyhody z toho plynouci
pro organizace i jednotlivce.“ (7, s. 3) To je hlavnim divodem, proc¢ jsou socialni média tak

zasadni pro mnoho aktivnich uzivatelt.

Socialni média nabizeji obrovské mmozstvi jednotlived, ¢i skupin, ke kterym je snadné se
dostat prostrednictvim reklamy. Spolecnosti tak pouzivaji a spravuji socialni média, protoze

se snadno pouzivaji, umoznuji jednoduché a relativné levné spojeni se zakaznikem.

Marketing v socidlnich sitich nuti spolecnosti pfizplisobit se novym zplsoblim propagace,
které funguji jinak, nez tradiéni média. Zatimco marketing Vv tradicnich médiich, jako jsou
noviny, televize a zpravodajské weby jsou pouze jednostranném doruceni zpravy, naproti
tomu marketing v socidlnich sitich je vice o budovani vztahii a konverzaci s vlastnim
publikem. Marketing se tak stdva dvousmérnym procesem zapojujici jak znaCku, tak
publikum. (6, s. 16)

Weinberg poukazuje na jeden z mnoha cill, ktery miize byt dosaZen pomoci marketingu v
socialnich sitich: (7, s. 7)

1. Ziskani navstévnika pro webové stranky.

2. Ziskani zpétnych odkazi.

3. Vytvareni povédomi o znacce.

4

Vyvolani diskuze.

Profil na socidlni siti by m¢l v prvni fad¢ informovat o ¢innosti spolecnosti, ¢i organizace a

smefovat fanousky na jejich oficialni web. Dilezit¢ je znat svoji cilovou skupinu a pfispévky
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psat pro né. Nejde jen o to jim néco za kazdou cenu prodat, ale také jim pomoct, poradit,

nebo odpovéd’ na jejich dotazy ohledné poskytovanych sluzeb, nebo produktt. (7, s. 6)

3.7.2. Social media optimalization

Ciem Social Media Optimalization (SMO), je upravit webové stranky a jejich obsah tak,
aby usnadnil jeji Sifeni na socialnich sitich, respektive zvysil pravdépodobnost, ze k tomu
dojde. Pokud se podaii zvysit objem sdileného obsahu ana optimalizovanou stranku povede
vétsi mnozstvi zpétnych odkazli ze socidlnich sitich, bude to mit navic poztivni efekt pro
weboveé stranky z hlediska optimalizace stranek pro vyhleddvace (SEO). Sdileni obsahu je
mozné diky vhodné umisténi tlacite pro rychlé sdileni, tak aby je uzivatel nemusel nikde

hledat, ani nikam kopirovat URL adresu ¢lanku. (1, s. 79)

Zvyseni poctu externich odkazi hodnotici algoritmy internetovych vyhledavact
vyhodnocuji jako zvySeni popularity stranky, coz je jeden z dllezitych faktord ovliviiujici
pozice ve vysledcich vyhledani. SMO je tedy dulezité nejen z hlediska marketingu v
socialnich sitich, ale i z pohledu SEO, internetové vyhledavace totiz odkaztim ze socidlnich

siti davaji, ¢im dal tim vétsi vyznam. (92), (93)
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3.8. E-mailovy marketing

E-mailovy marketing, neboli direct mailing (pfipadné direct e-mail marketing, cesky pfimy
e-mailovy marketing), je nastroj pfimého marketingu na internetu. Kampai v tomto piipadé
probiha prostiednictvim oslovovani konkrétnich zikaznikd, respektive e-mailovych adres,
rozesilanim elektronické posty, které musi predchazet vytvoreni databaze adres. Jesté pred
samotnym spuSténi kampan¢ je vhodné pustit se do planovani kampané, stanoveni cild,
pifpravu témat a Casového harmonogramu, nebo vytvofeni Sablony e-mailu a vhodnych

cilovych stranek. (2, s. 95), (94), (1, s. 386)

Jednou z moznosti je zasilani reklamnich zprav na zikladé databdze adres, coz spada také
castecné do sekce internetové reklamy. DalSi moznosti, ktera je typickd pravé pro e-mailovy
marketing, je komunikace se stavajicimi zakazniky, kterym jsou rozesilany elektronické
materidly pomoci elektronické posty pifimo do jejich e-mailovych schranek. Mize se jednat

napiiklad o newsletter, katalogy, novinky a dalsi informace o spole¢nosti. (2, S. 95)

V piipadé oslovovani potencionalnich, ale i t€ch stavajicich zakaznik timto zpisobem, je
vzdy dilezit¢ dévat pozor na formu a frekvenci rozesildni e-maill, aby se z nich nestala
nevyzadana posta (SPAM). Zatimco Gmail od Googlu pouzivd individudlni filtry pro
jednotlivé Ucty, e-mailové schranky od Seznamu pouzivaji jednotné filiry pro cely systém.
Pokud ho tak urity pocet uzivateli oznaci jako nevyzddanou postu, stane se z n¢j SPAM 1
pro vSechny ostatni uzivatelské UCty a nedostane se tak ani k t¢m zdkaznikim, ktefi by o n&j

méli zajem. (95), (8, s. 2)
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3.9. Affiliate marketing

Affiliate marketing je jednou z dalsich forem marketingu na internetu. Jedna se o typ placené
inzerce, kdy internetovi obchodnici nabizeji svym partnerdm, obvykle majitelim podobné
zamétenych webill (takzvanym affiliate partnerim) urcitou financni odménu za to, Ze na
jejich stranky piivedou navstévniky (resp. potencionalni zakazniky), ktefi poté uobchodnika
uskutecni nakup, nebo jinou vybranou interakci, jako napiiklad pfihlaSeni do newsletteru a

¢i web jen navstivi.

Odmeéna byva individudlni, zalezi na vzajemné dohod¢, zpravidla se jedna o procenta z trzeb,
¢i jednorazovy poplatek za kazdého navstévnika. U kterého konkrétntho partnera byl nakup
proveden lze poznat pomoci unikatntho kédu, ktery kazdy affiliate partner ziska.
Prikopnikem této metody se v roce 1996 stal internetovy obchod Amazon, ktery sice nebyl
prvnim, kdo tento zplisob propagace zacal pouzivat, nicméné vyrazn€é pomohl k jeho
masovému rozsifeni. Dnes uz bézné funguji i specializované shizby, které se na tento druh

marketingu specializuji a nabizeji rizné typy programi. (96)
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3.10. Content marketing

V internetovém marketingu, zejména ve spojeni s optimalizaci pro vyhleddvace a tvorbou
obsahu, se Casto pouziva citat: “Obsah je kral”,(97) ktery v roce 1996 vyslovil Bill Gates.
Tenkrat vSak byl minén v trochu jiném smyslu, nez v jakém se pouzivd dnes, respektive ve
spojeni s optimalizaci pro vyhledavace, potazmo content marketingem. Nicméné citat prezil

az do dneska. Kvalitni obsah mize pomoci ziskat pro web i kvalitni navstévnost. (9, s. 33)

Rebecca Lieb ve své knize Content marketing definuje nasledovné: ,, Vyuzivdni obsahu
(stranek) za ucelem prodeje, neni prodejem jako takovym. Nejedna se ani o reklamu, neni to
push marketing, ve kterém jde pouze o rozsireni zpravy (resp. informaci) mezi skupinu
spotrebitelii. Jedna se spise o pull strategii - jde o marketing pritazlivosti. Jde o to byt ve
Spravny cas na spravném, tedy kdyz vas spotiebitelé potrebuji a vyhledaji vads za ucelem
relevantnich, naucnych, uzitecnych, padnych, podmanivych anebo zabavnych informaci. “
(9, s. 33) Content marketing je mozné svym zpUsobem zafadit i pod optimalizaci pro

vyhledavace, nicméné dnes je bran ijako samostatnd disciplina.
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4. Prakticka Cast

4.1. Ptedstaveni subjektu

O spolecnosti

Prakticka ¢ast této prace se vénuje spolecnosti Woodplastic, a.s. sidlici v obci Bukovany. Ta
se zabyva prodejem podlah z kompozitu sloZzeného dieva a plastu. Tento materidl je vhodny
zejména k pouziti pro venkovni terasy, podlahy v okoli venkovnich bazénti a dalSich podlah,
vyzadyjici zvySenou odolost, napiiklad schodisté, nebo cesty. Mez hlavni konkurenc¢ni
vyhody patii dlouhda Zivostnost a poskytovana zaruka 25 let na kompozitni materialy (10 let
v piipad¢ dutych prken). Mez dalsi patii absence potieby pribézného natirani, jako v

piipad¢ dievénych prken, stalobarevnost, z materidlu se neodlamuji tiisky a je protiskluzovy.

Firma Woodplastic, a.s. se postupn¢ vypracovala mezi nejvétsi prodejce dfevoplastovych
prken na ¢eském trhu a svoji pusobnost rozsifila i za hranice, zejména Polska, Slovenska a
Mad’arska. V druhé poloviné roku 2013 se z prodejce stal zaroven vyrobce. Jak prvni firma
v CR zadala tato spole¢nost vyrabét také vlastni produkty, které prostiednictvim vlastni
vybudované siti nabizi na mistnim trhu. V prazskych Stérboholech vznikl showroom, kde je
mozné si produkty nazivo prohlédnout. Kromé toho ve Stredoceském kraji funguje 1
velkoobchod pro zajemce o odbér vétsiho mnozstvi. Stejné tak si mohou zakaznici objednat
zbozi prostiednictvim vlastniho e-shopu. Na internetu vyuziva dva hlavni weby a nékolik

satelitnich, které slouzi k podpote marketingovych aktivit na mternetu.

Prvni ¢ast praktické Casti této prace se zabyva analyzou soucasnych aktivit, které maji za cil
zvySeni navstévnosti internetovych stranek. Druhd ¢ast na zdkladé teoretickych vychodisek
a analyzy souCasnych ¢innostech nabizi moZznosti, jak je mozné propagaci dale rozsifit.
Zéavéry této prace budou zvaZzovany v budoucich planech spolecnosti pro propagaci na

internetu.
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Webové stranky

1. htip//mwww.woodplastic.cz/ - (finguje také na doménach nejvyssiho tadu s
koncovkou .sk, .pl, .eu) slouzi jako oficidlni prezentatni web. Cilem toho webu je
vytvaret povédomi o znacce a produktu, ktery firma nabizi. Predstavuje tak nabidku
spolecnosti, vyhody nabizeného materidlu. Dale je zde mozné nalézt piehled
referennich zakazek, novinky ze spolecnosti, kontakty na vyrobce a informace pro
obchodni partnery a média.

2. http//mojeterasa.cz/ - tyto stranky slouzi hlavné jako prodejni web, kde je mozné

zakoupit firmou vyrdbéné produkty, nebo dopliky na terasu a zahradu, jakou jsou
slune¢niky, houpaci sit€, hraCky na zahradu, osvétleni, nebo napiiklad Ccistici
prostiedky a dalsi. Stejné jako hlavni web obsahuje novinky ohledné spolecnosti a
dalsi praktick¢é mformace, navic rozSfien¢ o kalkulator teras, nebo rady a navody
ohledné¢ stavby terasy a slouzi tak zaroven jako podpirny web pro woodplastic.cz.

3. http//www.terasove-centrum.cz/ - satelitni web, ktery slouzi jako informa¢ni web

showroomu spole¢nosti v prazskych Stérboholech. Kromé informaci o nabidce a
vyhodach sortimentu je zde mozné nalézt aktudlni informace z prodejny, fotogalerii
realizaci a moznych problému, které se mohou vyskytnout u konkurennich
produktti.

Spolecnost diive také vyuzivala weby silvadec.cz, ktery byl ve€novany informacim o
francouzském vyrobci dievoplastovych prken, nebo kvalitni-terasa.cz a twdterasy.sk, které
slouzili ostravskému, respektive oficidlnimu béansko-bystrickému prodejci. Po transformaci
spolecnosti z distributora na vyrobce se od vyuzivani téchto webl upustilo. Nicméné jsou

stale aktivni a odkazuji na oficidlni web vyrobce.
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4.2. Analyza zpétnych odkazi

Woodplastic.cz

Za pomoci nastroje SEO Professional Toolbar bylo zi§téno, Ze hodnoceni popularity, tedy
Page-rank i S-rank tohoto webu ma hodnotu 3. Majestic SEO pouziva vlastni metriku podle
které je Trust flow stranky 33 a Citation flow pak 42. Z analyzy zpétnych odkazii pomoci
sluzby Majestic SEO vyplyva, Ze na tento web vede 2753 zpétnych odkazi z 240 domén. V
priméru to tedy vychazi 11,47 odkaz z jedné domény. Na nasledujicim obrazku je mozné
vidét, jak jsou zpétné odkazy rozprostfeny. Z n¢ho vyplyva, Ze na web odkazuje vice domén
niz8i Trust Flow, tedy diivéryhodnosti stranky. Na druhou stranu v celkovém méfitku jsou

odkazy pomérné rovnomérné rozprostieny podél osy.

Referring Domains External Backlinks

240 2,753
( Referring Domains Link Profile \ K External Backlinks Link Profile \
URL : hiip:iwww. woodplastic.cz URL : hifp:ihwww. woodplastic. cz
z z
] 1 3
% v g
= AN £
=TT
o 1:._ g
) Citation flow T Citation flow
9 MAJESTIC Fresh Index (08 Mar 2018 18:34 GNT) y. g MAJESTIC Fresh index ( 03 Mar 2014 18:34 GNT) J

Obrazek 7 - Linkovy profil (pocet zpétmych odkazii a jejich rozlozeni) webu Woodplastic.cz (Zdroj: Viastni zpracovani)

Odlisnou technologii pro sledovani poctu a kvalitu zpétnych odkazi vyuziva nastroj Ahrefs.
(98) Z vysledki analyzy vyplyva, ze na web sméfuje 3230 odkazi ze 144 domén, tedy vice
odkazii z menstho poctu domén. Z grafu je také vidét, Ze byl nastaven piiznivy trend, kdy se
zmenSuje pomér mezi poctem odkazujicich domén a celkovym poctem odkazil. Piili§ mnoho

odkazli na jednu doménu totiz miize znacit patickové odkazy, které mohou pusobit negativné

pti hodnoceni webu z hlediska pozic ve vyhledavani.
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Obrazek 8- Pocet odkazii podle Ahrefs webu Woodplastic.cz (Zdroj: Viasti zpracovani)

V nasledujici tabulce je mozné vidét 10 nejvyznamnéjSich domén, ze kterych na web vedou
7zpétné odkazy, sefazené sestupné podle sy domény. Je mozné zde najit zpravodajské
servery jako idnes.cz, nebo tyden.cz které patii mez nejnavitévovangjsi weby v Ceské
republice. (99) Dale weby o bydleni living.cz a dumabyt.cz. Nékolik internetovych katalogi

a kurzy.cz, ktery se zabyva sledovanim kurzi mén, akcii a komodit, nebo ekonomickym

zpravodajstvim.
# Referring Domains Citation Flow Backlinks Flowr Metrics
Trust Citation
Flow Flow
1 idnes.cz 77 13 70 77
2 | kurzv.cz 54 2 55 64
3 tvden.cz 61 1 51 61
4  poapoptavka.cz 60 1 45 60
5 | info-cechv.cz 60 10 28 80
g  info-praha.cz 60 19 28 60
7 living.cz 59 7 38 59
g dumabvt.cz 55 7 38 59
g | zivefirmy.cz 57 1 53 57
10  info-budejovice.cz 57 3 24 57

Obrazek 9- prehled zpétmych odkazii, podle Citation flow, smérujici na web Woodplastic.cz (Zdroj: Viastni zpracovani)

Co se tykd anchor textil, jejich graf jeho vzhled je velice podobny idedlnimu odkazovému
profilu. VétSinu odkazi tvoii slovo Woodplastic, ktery je jak v nazvu firmy, domény a

56



pouziva se i pro material. Mez dalsimi frazemi figuruji slova jako terasy, podlahy, nebo

Silvadec, tedy znacka byvalého vyrobce, kterd spolecnost nabizela.

Anchor Text

http: / /www.woodplastic.cz/ (URL)

B www.woodplasti....

BB http:/ /www.woo...

@8 woodplastic.cz

@B terasy, podlahy ...

@8 woodplastic

B http:/ /www.woo...
terasy, podlahy, ...

@B silvadec

B wpc - woodplasti...

@8 Other Anchor Text

Obrazek 10 - RozloZeni anchor textii webu Woodplastic.cz (Zdroj: Viastni zpracovani)

MojeTerasa.cz

Page Rank stranky dosahuje hodnoty 4/10 a S-rank je 3/10. Podle Majestic SEO je pak Trust
flow 33 a Citation flow 43, tedy hodnoty témét totozné s hlavnim webem. V celkovém
souctu na n¢j vede méné zpétnych odkazll z vice domén, coz znamend, ze pomér odkazii na
doménu je mensi nez v predchozim piipadé, konkrétné 6,94 odkazu na doménu. RozloZeni
odkaz(i podle Trust flow a Citation flow se blizi idedlnimu stavu, tedy rovnomérnému

rozlozeni podle osy, nicméné z grafu je patrné mirné vychyleni doprava.
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Referring Domains External Backlinks
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Obrazek 11 - Linkovy profil (pocet zpétnych odkazii a jejich rozlozeni) webu MojeTerasa.cz (Zdroj: Vlastmi zpracovani)

Podle konkurenéniho nastroje Ahrefs sméruje na tento web 1115 zpétnych odkazli ze 117
domén. CozZ znaci horSi pomér nez v piipadé udaji z Majestic SEO, v tomto piipad¢ vychazi
9,53 odkaz na jednu doménu. V pifpad¢ pouzti obou dvou nastroji vSak vychazi tento

pomér kpe, nez v ptipadé webu Woodplastic.cz.
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Obrazek 12- Pocet odkazii podle Ahrefs webu MojeTerasa.cz (Zdroj: Viastni zpracovani)
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Pokud zpétné odkazy sméfujici na web MojeTerasa.cz, srovname podle Citation flow, tedy
sity domény je vidét, ze 7 z 10 jich je stejnych jako v piipadé Woodplastic.cz. Mezi témi,
které jsou odlisné je napiiklad server YouTube.com, ktery dosahuje Citation flow 99 ze 100.
Spolecnost zde publikuje videoklipy, které predstavuji vyhody materidlu a rady, které maji
zakaznikim pomoct se stavbou terasy. Dale je to Nova.cz, podlaha od této firmy se totiz
objevila v pofadu Rady ptaka loskutika. Posledni web, ktery se odli§uje, je internetovy

magazin Zoznam.sk.

# Referring Domains Citation Flow Alexa Rank Flow Metrics

Trust Citation

Flow Flow
1 youtube.com 99 3 99 99
2 idnes.cz 78 S04 70 78
3 nova.cz 65 6,530 55 65
4 kurzv.cz J 64 21,272 55 64
s  zoznam.sk 63 3,037 62 63
6 tvden.cz 61 16,842 50 61
7  info-praha.cz 60 715,003 28 60
g  info-cechv.cz 60 799,151 28 60
g living.cz . 59 117,954 38 59
10 dumabvt.cz i 59 691,879 38 59

Obrazek 13- prehled zpétnych odkazii, podle Citation flow, smérujici na web MojeTerasa.cz (Zdroj: Viastni zpracovani)

Drtivou vétSinu anchor textl odkazi sméfujici na web tvofi variace ndizvu Moje Terase a to
jak ve formatu URL adresy, nebo Cist¢ jako klicové slovo. Velkou ¢&ést, témét 33 % tvoii
desitky anchor textll, které maji sami o sobé mal¢ zastoupeni, dohromady vSak reprezentuji

vetsi ¢ast nez anchor text Www.mojeterasa.cz, ktery obsahuje 26 % odkazi smétujici na web.

Anchor Text

www.mojeterasa.cz (Subdomain)

BB www.mojeterasa...
@ hup www.moje...
B8 mojeterasa.cz
@8 wpc - woodplasti...
[ | predstavujeme v..
B vice >>

wpc - woodplasti...
B moje terasa
B nahled stranky: .
@8 Other Anchor Text

Obrazek 14- RozlozZeni anchor textit webu MojeTerasa.cz (Zdroj: Vlastni zpracovdani)
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4.3. Analyza navstévnosti

Analyza navstévnosti byla provedena pomoci nastroje Google Analytics a to za obdobi od
1. 8. 2013 az do 28. 2. 2014. Dostupnost starSich dat je omezena z divodu spusténi nové
verze Google Analytics v roce 2013, ktera nese nazev Universal Analytics. Predchozi obdobi

tedy byla z analyzy vypusténa.

Woodplastic.cz

Z grafu je vidét vyrazny propad navstévnosti v obdobi listopadu a prosince, coz je podle
mformaci predsedy predstavenstva spoleCnosti Zdetika Hosticky, dano sezonnosti
nabizeného produktu. Nejvétsi zajem je tak spoleCnost pocituje zejména na jaie a v léte, kdy
trva stavebni sezona teras. Podzim roku 2013 byl specificky také tim, Ze spole¢nost
vyprodavala skladové zisoby materialu a diky tomu zaznamenala vyrazn€j$i nardst

navstévnosti v tomto obdobi.

0 Naviibwy

/’\\/

—r

Obrazek 15 - Vyvoj navstévnosti webu Woodplastic.cz (1. 8. 2013 - 28. 2. 2014) (Zdroj: Viastni zpracovani)

Celkova navstévnost za sledované obdobi je 27610, primérna mesiéni navstévnost tedy ¢ini
3944,29 navstév. Nejvetsi ¢ast navstévnosti, témef 57 procent, tvoii pfirozené vyhledavani.
Nadalsim mist¢ je placené vyhledavani, které piineslo 18,56 %. Dvanact procent piipada na
pifimou navstévnost, kdy se uzivatelé na web dostali vypsdnim URL adresy webu v okné
prohlizece.(100) Na c¢tvrtém mist¢ z pohledu poctu navstév piivedenych na web je
navstévnost ziskand prostiednictvim zpétnych odkazl. Pouhych 0,32 procenta navstév na

web sméfovalo ze socialnich siti. DalsSich 48 navstév bylo zafazeno do sekce Other (Jiné),
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kam se zapisuji navstévy, dosahne-li web denniho limitu databaze (101). Jedna navstéva
piipada na displejovou reklamu, konkrétné prostiednictvim reklamniho systému Etarget.

Hodnotit chovani podle nabizenych statistik je vzdy relativni, zalezi vzdy, jak jsou nastaveny
cile webu. Mira okamzit¢ho je 35 %, coz je nizsi hodnota, neZ je obvyklé. Znamena to, ze
pro 75 % byla cilova stranka zajimava (resp. uzitetna) a nemuseli ji tak bezprostfedné
opustit, at’ uz mimo web, nebo se proklkli na dalsi strdnku. Primérny pocet stranck na
nav§tévu 4,25 znamena, ze wzvatelé v pruméru nav§tévuji vic stranek, nez je pouze ta

vstupni. Primérma doba stravend na webu Cila dvé mmuty a padesat dva vtefin.

Akvizice Chovani
Vychozi seskupeni kanalu Podet
Procento 5 S Mira stranek Prum. doba
Navitévy 3 novych Nove Baviby okamzitého _na trvani
navstév opusténi navstevu navstévy

27610 7280% 20101 3502% 4,25 00:02:52

1. Organic Search 15712 (56,91 %) 75,67 % | 11889(59.15% 32,94 % 431 00:02:38
2. Paid Search 5124 (18,56 %) 6967 %  3570(17.76 %) 36,89 % 4,03 00:02:30
3. Direct 3 345(12,12 %) 7300% 2442(1215% 43,08 % 4,02 00:03:31
4. Referral 3 291 (11,92 %) 6497 % 21381064 % 33,70 % 453 00:03:50
5. Social 89 (0,32 %) 37,08 % 33 (0.16 % 44,94 % 291 00:03:51
6. (Other) 48 (0,17 %) 60,42 % 29 (0,14% 27,08 % 3,98 00:01:45
7. Display 1 (0,00 %) 0,00 % 0 (0,00 %) 0,00 % 8,00 00:15:31

Obrazek 16- Zdroje navstévnosti webu Woodplastic.cz podle jednotlivych kanali (Zdroj: Viastni zpracovani)

Navstévnost z prirozeného vyhledavani

Vice jak 98 % procent navstévnikl zneplaceného vyhledavani piislo na web prostiednictvim
vyhledavacli Seznam a Google. V piipadé vyhleddvace Seznam to ¢ini 9060 navstév, coz
mamena 57,66 % z celkové neplacené navstévnosti. Na Google piipada 6391 navstév,
respektive 40,68 %. Mezi zbyvajicimi vyhledavadi lze nalézt napiklad Bing (93 navstév),
Centrum (89), nebo Yahoo (30). Navstévnost zdalSich vyhledavacti byla pouze v jednotkach

navstév.
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Navstévnost z placeného vyhledavani

Naprosta vétSina placené navStévnosti na web sméfovala prostiednictvim reklamniho
syst¢tmu Google AdWords, reklamni kampan prostfednictvim Seznam Sklik ve sledovaném
obdobi nebézela. Po jedné navstév bylo zskano prostiednictvim sluzby Etarget a jedna
navstéva je z neznamého zdroje. V souctu to znamend, ze prostiednictvim placené reklamy
na web piiSlo 5124. V piipadé Google AdWords piipadala naprostd vétSina navstévnosti na

vyhledavaci sit, prostiednictvim obsahové sit¢ bylo ziskano jen 12 navstév.

Navstévnost z odkazujicich stranek

Nejvétsim zdrojem navstévnosti je vlastni web Moje Terasa, ktery tvoiil 12,28% vSech
navstév z odkazujicich stranek, v absolutnich cislech to znamena 404 navstév. Jednou ze
stranek, které patii mezi 10 nejvétSich zdroji navstévnosti, je i dalsi web firmy Terasové
Centrum (79 navstév). Mez dal§i vyznamné zdroje navstévnosti patii internetovy Kkatalog
Firmy.cz (239), zbozovy srovnavace Zbozicz (178), mternetovy magazin o bydleni
BydleniIdnes (114), nebo stranky tviirce webovych stranek Centario (92). Kromé toho bylo
ziskano 86 navstév ze stranek némeckého veletrhu Domotex, kde se spole¢nost kazdoro¢né
prezentuyje. Uveden je zde jako zdroj i web Woodplastic.cz, coz miize byt zplsobeno
nckolka moZnostmi, mize byt chyba v nastaveni Universal Analytics, také se napiiklad
mize jednat o pfesmérované stranky, které jiz neexistuji a dalsi (102) Stejn¢ tak do této
sekce nepatii odkazy ziskané prostiednictvim reklamniho systému Etarget, které by méli byt
uvedené v sekci Placené vyhledavani, nebo Displejova reklama. Pro vylepSeni statistikk by

bylo vhodné kontaktovat podporu poskytovatele s zidosti o pomoc s feSenfm.

Navstévnost ze socialnich siti

Nejvétsim  zdrojem navstévnosti ze socialnich siti je Facebook. Spolecnost zpocatku
vyuzivala jeden spole¢ny ucet pro ob¢ hlavni stranky, pod ndzvem MojeTerasa.cz. Druhy
profil specialné pro znacku Woodplastic, byl zaloZzeny 14. listopadu 2013. V souctu to
zmamend 67 navstév prostiednictvim této socidlni sit€. Dalsi v poradi je Google Plus, jehoz
prostiednictvim stranka ziskala 16 navstév. Tietim v pofadi je blogovaci sit’ Blogger. Po
jedné navstévé pribylo z mikro-blogovaci sit¢ Plurk, popularni zejména na Taiwanu. (103),
nebo socidlni sit¢ pro malé obchodniky Sales Spider.
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MojeTerasa.cz

Na grafu ndvstévnosti je vidét vyrazny propad navstévnosti v obdobi listopadu a prosince
roku 2013. Coz je dano stejné jako v piipadé webu Woodplastic sezonnosti nabizeného
produktu. V tomto piipadé vSak byl propad jest€ umocnén tim, Ze v reklamnim
systémech AdWords a Sklik od listopadu 2013 chybél kredit a diky tomu doslo k poklesu
navstévnosti z placeného vyhledavani. Tento kredit byl dobit, az béhem tnora 2014, coZ se

bohuzel nestihlo vyraznéji projevit na grafi navstévnosti.

® Navstévy
10 000

\

5000 \.\’/

24 2013 fijen 2013 listopad 2013 prosinec 2013 leden 2014

Obrazek 17 - Vyvoj navstévnosti webu MojeTerasa.cz (1. 8. 2013 - 28. 2. 2014) (Zdroj: Viastni zpracovaini)

Celkova navstévnost za sledované obdobi ¢mila 32813, primér na mesic tak ¢inil piiblizné
4687,57 navstev za mésic. Coz je vice, neZ dosahl web Woodplastic.cz. Stejné¢ jako v
pfechozim piipadé nejvétsi Cast navstévnosti tvofilo neplacené vyhledavani. Nicméné v
tomto pifpad¢ se jedna o mensSi pocet navstév jak v absolutnich Cislech, tak procentudlnim
vyjadreni. Neplacené vyhledavani tvoti 43,36 procenta vSech navstév. Druhé v potadi, co do
poctu navstév, je placené vyhledavani, které tvotilo 30,33 %. Rozdil je tak v piipadé
odkazyjicich stranek, v tomto piipadé se jednalo tfeti nejvétSi zdroj. VEtSi pocet navstév se
webu Moje Terasa podatilo ziskat i pomoci dalich kanalli, tedy pomoci pfimé navstévnosti,

socidlnich siti, nebo displejové reklamy.

Statistiky chovani uzivatelti na webu MojeTerasa.cz jsou mirn¢ horsi, nez v piipadé druhého
webu. Mira okamzit¢ho opusténi je 47 procent (oproti 35 % u Woodplastic.cz), pocet stranek
na navstévu C¢ini 3,78 (oproti 4,25). Doba trvani je pak t¢éméf totoznd, rozdil je pouhych -
0,02 vtetiny. Nicméné, jak uz bylo zminéno, podstatné je hlavné to zdali ziskané navstévy

plni stanovené cile (a v jaké mire).
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Vychozi seskupeni kanall

Pocet

Procento sy Mira stranek Prum. doba
Navétévy T novych Nove navitevy okamzitého na trvani
navitév opusténi navsteévu .y stevy

32813 68,23 %

imer
0l

22 387

47,06 %

Frur

00:02:50

1. Organic Search 14 262 (43,456 %) 68,15% 97204342 % 46,42 % 3,77 00:02:41
2. Paid Search 9 953 (30,33 %) 73,86 % 7 351(3284% 4733 % 3,74 00:02:34
3. Referral 4730 (14,42 %) 59,47 % 2813 (12,57 % 4594 % 3,69 00:03:08
4. Direct 3 631(11,07 %) 6483% 2354(1052% 49,68 % 407 00:03:46
5. Social 115 (0,35 %) 60,87 % 70 (0,31% 50,43 % 415 00:03:21
6. (Other) 111 (0,34 %) 67,57 % 75 (034 % 62,16 % 3,23 00:02:17
7. Display 11 (0,03 %) 36,36 % 4 (0,02% 63.64 % 1,36 00:00:06

Obrdazek 18 - Zdroje navstévnosti webu MojeTerasa.cz podle jednotlivych kandlit (Zdroj: Viasti zpracovdni)

Navstévnost z piirozeného vyhledavani

Pocet navstév z ptirozeného vyhledavani je nizSi oproti webu Woodplastic.cz, 1 kdyz rozdil
je pouhych 1450 navstév. Dohromady to za 7 mésici Cmilo 14262 navstév. Nejvice navstév
bylo ziskdno prostfednictvim vyhledavac¢e Google a az na druhém misté se umistil Seznam,
coz je opacné poradi, nez v piipadé¢ druhého webu. Stejné jako v pfedchozim piipadé tyto
vyhledavace pfivedli naprostou vétSinu neplacené navstévnosti, dohromady téméi 97
procent. Zbyvajici navstévnici piisli prostfednictvim vyhledavaci jako Centrum, Bing,
Yahoo a dalsi vyhleddvace, které pfivedli navst€évnost v setindch, maximdlné desetindch

procenta z celkového poctu.

Navstévnost z placeného vyhledavani

Oproti druhému srovnavanému webu byl prostiednictvim placeného vyhledavani zskan
vetsi pocet navstév. V tomto piipadé se jednalo o 9953 navstév, oproti 5124 na webu
Woodplastic.cz, coz znamena rozdil 94 procent. Hlavni rozdil je v tom, Ze na web
MojeTerasa.cz sméryje kromé reklamni kampané v sytému Google AdWords také reklamni

kampan prostfednictvim Skliku, ktera tvofila vice jak 46 % procent veSkeré placené
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nav§tévnosti. Treti reklamni systém, jehoz prostiednictvim byla na web zskana dalsi

navstévnost, byl Etarget.

Navstévnost z odkazujicich stranek

Mezi hlavni  zdroje navStévnosti prostiednictvim odkazujicich stranek patfili  weby
spole¢nosti, jako jsou woodplastic.cz, twdterasy.sk, nebo terasove-centrum.cz. Kromé toho
jsou zde zapocitany e-shop a kalkulator teras, které béz pod doménou mojeterasa.cz.
Nejvyznamngj$im externim zdrojem tak bylo Google Images (vyhledavani obrazki), tésné
nasledované mternetovym magazinem Bydleni iDnes a stejny pocet navstév byl ziskan 1
prostiednictvim dakitho magazinu o bydleni Ceskéstavby.cz. Mez deset nejvyznamngjsic h
zdrojii navstévnosti pak jest¢ patii internetovy katalog Firmy.cz. Celkovy pocet navstév,
ktery byl touto cestou bylo ziskdn 4730 navstév, respektive 14,42 %.

Navstévnost ze socialnich siti

Stejné jako v piipad€ druhé¢ho webu byl nejvétsim zdrojem ze socidlnich siti Facebook, jehoZ
prostfednictvim bylo na web piivedeno témét 83 procent vSech navstév ze socidlnich siti.
Mez dalsi socialni sit¢, které na web piivedly navstévnost, patii Blogger, YouTube, nebo
Google Plus. V celkovém souctu se vSak jednalo o 115 navstév, coz tvotfilo pouhych 0,35

procenta.
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4.4. Zvysovani navstévnosti

Navstévnost z neplaceného vyhledavani je konstantné vysokd, a majitelé spolecnosti jsou v
tomto sméru spokojeni, proto nebylo primarnim cilem podnikat zisadni kroky v této oblasti.
Hlavnim cilem bylo zaméfit se na placenou navstévnost, tedy vyhledavani a obsahovou sit’.
Dalsi oblasti, které nabizela velky potencial, byly socialni sit¢, které spolec¢nost doposud

prili§ nevyuzivala.

4.4.1. Optimalizace pro vyhledavace

Optmalizace pro vyhleddvace vSak nebyla Upiné zavrhnuta, byla totiz objevena slaba mista,
na ktera by bylo vhodné se zaméfit. Jednalo se hlavné doplikové produkty, které jsou pro
wzivatele hife dostupné z vyhledavaci. Proto bude v ramci optimalizace vénovana pozornost
hlavné do této sekce. Kromé toho bylo vybudovano nékolik zpétnych odkazii smétujici na

weby spole¢nosti.

4.4.1.1. Analyza klicovych slov

Prvnim krokem, ktery je vzdy dllezité provést v ramci optimalizace pro vyhledavace, je
analyza kliCovych slov. Ta umozni zistit dalsi kliCova slova, kterd souvisi s nabidkou
spole¢nosti a uzivatelé je pouzivaji k nalezeni vybranych podobnych produkti. Kromé toho
diky ni mizeme zjistit Cetnost hledani jednotlivych kli€ovych slov a ten pak zohlednit pii
praci s vysledky analyzy.

Analyza klicovych slov byla vytvofena za pomoci nastroji pro navrh klicovych slov v
reklamnich systémech AdWords a Sklik. Dale by pouwZity tdaje o klicovych slovech, které
poskytuje nastroj pro analyzu stranek Google Analytics a také statistky interniho
vyhleddvani webu MojeTerasa.cz. Kromé vySe uvedenych prostfedki bylo pfi analyze
vyuzito naseptdvacli internetovych vyhledavacti, respektive nastroje Ubersuggest.org pro
navrhy z vyhleddvace Google a mterni nastroj spolecnosti Centario, ktery slouzi k ziskavani

stejnych vysledk z vyhledavace Seznam.
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Vystupem je seznam nékolika stovek klicovych slov, ktery krom& hlavnich kli¢ovych slov
obsahuje klicova slova z takzvaného long tailu. Dale je v ném mozné nalézt statistiky
Cetnosti hledanosti v piipadé Googlu a Seznamu u kazdého slova, pokud byly k dispozici.
Spolu s hledanosti v ni byl zobrazen 1 vyvoj poctu hleddni daného kliCového slova v obou
reklamnich systémech za poslednich 12 mésicti. V analyze je uvedena imira konkurence na

kazd¢ klicové slovo, ktera je rozdélena do tii kategorii - nizka, stfedni a velka.

Posledni uvadénou statistkkou je orientacni cena za proklik, kterda miZe poslouzit jako
orientacni hodnota pii planovani reklamni kampané, je potieba mit vSak na pameti ze v

realné reklamni kampani se mize tato hodnota vyrazné [Sit. ZélezZi vzdy na nastaveni

N
kampané.
CS]’VSH
. Konlirenta Ronkureats Priblizna cena Pfiblizna cena Polet l(fkélrzich Podet lc'ika:lrfich Sotitat
Kli¢ové slovo Sestava (Google) (" za proklik v proklik v CZK vyhledavaniza vyhledavani za e V.13 I3 1113
CZK (Google)  (Seznam) mésic (Google) mésic (Seznam)

woodplastic woodplastic stiedni stiedni 3,66 3,63 320 290 610 320 320 720
wpc terasy woodplastic velka velka 8,13 9,8 210 865 1075 210 170 320
wpc prkna woodplastic velkd velkd 6,96 9,55 90 561 651 90 90 110
wood plastic woodplastic stiedni stiredni 5,32 7,72 50 43 93 50 50 90
wpc terasa woodplastic velka velkd 11,63 8,66 50 141 191 50 140 70
terasova prkna wpc woodplastic velka velkd 6,31 8,25 50 439 489 50 70 110
woodplastic cena woodplastic stiedni nizka 4,72 0 40 0 40 40 50 110
wpc desky woodplastic velkd velkd 11,42 6,11 40 119 159 40 40 90
terasa wpc woodplastic stiedni velkd 8,05 71 40 147 187 40 30 20

Obrazek 19- ukazka vystupu analyzy klicovych slov, kategorie Woodplastic (Zdroj: Viastni zpracovdani)

4.4.1.2. Kontrola pozic ve vyhledavani

Za pomoci nastroje Collabim byly zkoumany pozice ve vyhledavani webli Woodplastic.cz
a MojeTerasa.cz ato jak ve whledava¢i Google, tak i Seznam. Jeho pomoci bylo zjisténo,
7e se danym webi dafi ve vyhledavani zobrazovat na pfednich pozicich na dllezitd klicova
slova pro kazdy z nich. Web Woodplastic je na prvni mist¢ na klicové slovo ,woodplastic
a to jak v pfipadé Googlu, tak Seznamu. Stejné tak dobie si vede i na dalsi variace téchto
slov. V piipad€ druhého webu jsou podstatnd zejména klicova slova terasy (Google 2. pozice
/ Semam 3. pozice) a terasa (5. pozice / 1. pozice). Na prvni strance ve vysledcich
vyhledavani se web drz i na dalsi variace kliCovych slov na téma terasa, které¢ souviseji s

nabidkou spolecnosti.
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woodplastic.cz

Piehled Odkazy BUUIAEESEM Site finder  Reporty | Nastroje

Klicova slova 0+ Piidat nova Kigova slova

Hledat klicova slova: filtruj podle skupiny: - vSechny - ~  + dalSi filtry

Kiicové slovo :ﬁfg'::m’: o Pozice Google CZ  Pozice Seznam.cz  Aktualizace poz
I wpc 390 3 37 Dnes
. woodplastic 320 1 1 Dnes
i wpc terasy 210 g 51 Dnes
7 moje terasa 140 8 16 Dnes
i podlaha na terasu 140 3 60+ Dnes
i drevoplastové terasy 90 4 9 Dnes
. prkna na terasu 90 21 8 Dnes
7 wpc prkna 90 3 35 Dnes
w4 woodplastic cena 73 1 1 Dnes
. wood plastic 50 1 1 Dnes
i terasova prkna wpc 50 5 23 Dnes
7 wpc terasa 50 J| 49 Dnes
J terasa wpc 46 1 51 Dnes

Obrazek 20- pirehled vybranych pozic ve vyhledavdni webu Woodplastic.cz (Zdroj: Viastni zpracovani)

mojeterasa.cz

Piehled = Odkazy WNA\ZESLERM Site finder Reporty | Nastroje

Klicova slova o) +Pidatnova kicova slova

Hledat klicova slova: filtruj podle skupiny: - vSechny - ~ | + dalSi filtry
Kiicové slovo Hledanost Google Pozice Google CZ  Pozice Seznam.cz  Aktualizace pozic

minuly mésic, piesné shods

i terasy 880 2 3 Dnes
. terasa 880 5 1 Dnes
. terasova prkna 480 1 20 Dnes
i woodplastic 320 4 4 Dnes
. wpc terasy 210 7 39 Dnes
.{ moje terasa 140 1 1 Dnes
i stavba terasy 140 5 1 Dnes
7 izolace terasy 110 5 1 Dnes
{ prkna na terasu 90 10 2 Dnes
. wpc prkna 90 2 14 Dnes
. drevo naterasu 90 10 6 Dnes
iJ mojeterasa.cz 58 1 1 Dnes
{ wpc terasa 50 6 24 Dnes
i terasova prkna wpc 50 3 19 Dnes

Obrazek 21 - prrehled vybranych pozic ve vyhledavani webu MojeTerasa.cz (Zdroj: Viastni zpracovani)
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4.4.1.3. Upravy on-page faktort

Na zdklad¢ analyzy webu byla urCena slaba mista webu, kde je prostor pro zlepseni v piipadée
on-page faktori webu. Jak uz bylo napsano vyse, jednalo se hlavné¢ o ty doplikové produkty,
kterym nebyla diive pfi spravé stranek veénovana pfiiliSnd pozornost. Nicmén¢ v piipadé
optimalizace pro vyhledavace funguje synergie, takze ma vzdy smysl se vénovat i obsahu

méné podstatnému z hlediska hlavniho pfedmétu podnikéni.

Titulky

Na zikladé vysledkti analyzy klicovych slov, respektive jejich hledanosti, byly upraveny
vybrané titulky stranek webu. Z hlediska optimalizace se jedna o dllezity faktor, jak pti
hodnoceni dané stranky vyhledavaci, tak hlavné z hlediska potenciondlnich navstévniki,
jedna se o prvni véc, kterou uzivatel vidi v souvislosti se strankou ve vysledcich vyhledavani.
Proto je dllezit¢ mit titulky spravné zpracované, tak aby byl zajimavé jak pro hodnotici

algoritmy vyhledavact, tak ipro uzivatele.

Napiiklad plivodni titulek stranky “Houpacky” tak byl upraven na “Détské houpacky nejen
na zahradu, ale i do bytu”. Titulek tak lépe koresponduje s nabidkou, kterou spole¢nost v
dané kategorii prodava a navic se do n¢j podatilo implementovat i dalsi klicova slova, takze
Se zvySuje pravdépodobnost, ze ji wzvatelé ve vysledcich vyhledavacu naleznou, nejen

pomoci fraze “houpacky”, ale napiiklad i “détské houpacky do bytu.”

Obsah

Neni vhodné, aby byl titulek stranky pfilis dlouhy, proto neni zadouci do néj implemento vat
veskera klicova slova, kterd k dané kategorii patfi. Zatim timto Ucelem byly na vybrané
stranky vytvofeny texty, které obsahovali dalsi klicova slova, aby se zvySila
pravdépodobnost, Ze dané produkty naleznou uZivatelé prostiednictvim vyhledavac¢i. Ato i
prostfednictvim klicovych slov z long-tailu a ne pouze tim hlavnim kliCovym slovem, které
je uvedeno v URL adrese, titulku, nebo nadpisu. Stejné tak texty mohou poslouzit
uzivatelliim, ktefi na stranky pfiSli z vyhleddvacli, aby se zorientovali v nabidce dané
kategorie. Texty vSak nesméli byt piili§ dlouhé, tak aby byla thned pfi nacteni stranky vidét
prvni fada produkti.
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Détské houpacky

Mate-li na zahradé mohutnéjsi stromy, je mozné na jejich silné a zdravé vétve zavésit lano na Splhani nebo houpadcku
(houpacka pro malé déti by méla byt vybavena bezpecnostni pojistkou, kterd chrani pred vypadnutim). VEtSim détem se
urcité bude libit pozorovatelna v koruné stromu, na trdvnik pod stromem Ize postavit stan nejen na hrani, ale trebaina
prenocovani (mél by v3ak bit blizko domu). V détském zahradnim koutku miZe byt i skluzavka nebo prolézadka, a
protoZe déti se rada cachtaji, poditejte s nafukovacim bazénem &i bazénkem, nebo alespon se zahradni sprchou G
hadici. (jejim zdrojem jsou zahradni hadice, pripadné zahradni sprcha).

Doporucujeme Nejprohlizenéjsi

Obrazek 22 - Novy obsah na podstrance Détské houpacky (Zdroj: Viastni zpracovani)

Interni prolinkovani

V piipadé ¢lanktt vydavanych na obou webech bylo zjisténo, ze chybi odkazy na dalsi obsah.
Ctenafi novych ¢lanki tak nedostali momost pokracovat dale, hloub&ji do obsahu stranek.
Bylo tedy navrhnuto, aby veskeré ¢lanky obsahovali odkazy na dalsi souvisejici obsah.
Napiiklad v pifpad¢ clanku, ktery informoval uzivatele o vyprodeji skladovych zasob tak
byli uzivatelim nabidnuty odkazy do e-shopu, kde si mohou dané produkty objednat az
domu. Déle odkaz na stranku, kterda informuje o vyhodach materialu Woodplastic, oproti
klasickému dfevu, tak aby si mohli ptecist hlavni pfednosti tohoto feSeni a také odkaz na
kalkulator, kde si mohou Ctendii spocitat orientacni cenu jimi pozadované terasy, nebo
venkovni podlahy. Na zivér ¢lanku byl dodan piimy kontakt tedy e-mailova adresa,
telefonni Cislo a jméno kontaktni osoby, aby pfipadny zijemce me¢l moznost hned

kontaktovat prodejce a nemusel si pozadovany kontakt dohledédvat.

4.4.1.4. Budovani zpétnych odkazl

V ramci budovani zpétnych odkazi bylo cilem ziskat deset zpétnych odkazi, ve skuteCnosti
jich viak nakonec bylo ziskano vice, celkem Sestnict. Cést z nich z internetovych katalogg,
Google Maps (resp. Google Local) a také z internetovych stranek a blogh zabyvajicich se
bydlenim, designem, piipadné architekturou, tak aby byly tematicky piibuzné s obsahem
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webll. Odkazy z internetovych kataloghi byly vzdy zdarma, z vlastni zkuSenosti z prace ve
spolec¢nosti Centario, kde se vénuji mimo jiné optimalizaci pro vyhleddvace, vim, Ze placené
zapisy jsou v drtivé nevyhodné. Stejné tak byly zdarma i1 odkazy ze slizby Google Maps.
Placené naopak byly odkazy z internetovych servert a blogi.

Internetové katalogy

Pokud mternetovy katalog nabizel moznost vytvoieni pobocek, byly vytvoieny zapisy i pro
prodejnu Terasové centrum a sklad spolecnosti, ktery je zaroven velkoobchodni prodejnou.

Vysledny pocet ziskanych odkazl tak byl vyssi, nez bylo piivodné planovano.

Seznam internetovych katalog:
o lokola.cz
o firmy-cesko.cz (v¢etné vytvofeni zapisu pro prodejnu a sklad/velkoobchod)
e inmagazin.cz
e info-cechy.cz (vCetné vytvofeni zapisu pro prodejnu a sklad/velkoobchod)
e mapaobchodu.cz

e linkovnik.com

Google Maps

Vyhod registrace ve sluzbé Google Maps, respektive Google Places For Business, jejimz
prostiednictvim se zde registruje, je hned n€kolk. Jednak je mozné zdarma zskat odkaz z
vysoce kvalitni domény. Diky nutnosti vyphit adresu je mozné zobrazovat se v lokalnim
vyhledavani. Navic je mozné vytvofit zapisy pro pobocky spolecnosti a ziskat tak vic odkazl
najednou. Zapisy tak byly vytvofeny hned tfi - pro sidlo firmy, prodejnu a
sklad/velkoobchod.

Placené odkazy

V ramci placenych odkazi byl vybran jeden server vénujici se novinkdm z oboru bydleni,
stavebnictvi a designu a dva blogy vénujici se mimo jiné designu, bydleni, ale také dal§im
tématim. V piipad¢ mternetového serveru byl zpétny odkaz umistén do boc¢niho sloupce do
sekce doporucené weby. Odkaz se zobrazoval i na vSech podstrankach, takze se jedna o

takzvany site-wide odkaz. V piipadé blogi janaathome.blogspot.cz a byvicky-
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michaela.blogspot.cz byly domluveny specidlni PR ¢lanky, které se vénovali tématu teras, a
byly zde umistény odkazy na weby spole¢nosti.

Seznam placenych odkazii:
e archii.cz
e janaathome.blogspot.cz

o byvicky-michaela.blogspot.cz

4.4.2. PPC reklama

Pivodni PPC kampan bézela v obou reklamnich systémech vyhledavact. V piipadé webu
Woodplastic se jednalo pouze Google AdWords, pro web MojeTerasa byly vytvoieny
reklamni ¢ty jak v AdWords, tak Sklku. Reklamni kampané pro oba weby byly jiz
vytvofené, nicmén¢ byly Spatné nastavené a proto bylo nutné je piepracovat. Cilem bylo
upravit je tak, aby ziskaly pro weby vice navstévnikl, nez tomu bylo doposud a zaroven je

zZbavit nerelevantnich klicovych slov, na které se reklamy zobrazovaly.

4.4.2.1. Nové nastavené¢ kampani

MojeTerasa (AdWords)

Prepracovana reklamni kampan v AdWords byla rozd€lena pouze do dvou reklamnich
sestav. Zbstalo zachovano rozdéleni kampani na vyhleddvaci a reklamni sit. Uplng
zastavena byla kampan Letni slevy, kterd béZela ve vyhleddvaci siti. Jeji hlavni problém byl,
7ze obsahovala nckterd stejna, nebo podobna klicova slova, jako v druhé z phvodnich
kampani ve vyhleddvani, coz zplsobovalo konflikt. Kvalit¢ kampané neprospiva, pokud se
na urcity vyhledavaci dotaz miize zobrazit inzerat z vice reklamnich sestav. Od kvality
kampané se odviji ceny za proklik a pozice ve vyhledavani, proto je vhodné se téchto
konfliktii v maximalni mozné¢ mife vyvarovat a proto byla z reklamni kampané odstranéna.
Zbyvajici klicova slova, ktera nebyla ve zbyvajicich kampani, pak byla zapracovana do nové
podoby kampané ve vyhledavani.
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Nové rozdélni reklamnich sestav bylo provedeno na zdklad¢é analyzy vyhleddvacich dotazl
starych kampani v AdWords a Skliku. Kromé toho byla vyuzita i analyza kliCovych slov,
ktera byla vytvofena pro optimalizaci webl pro vyhledavace. Plvodni pocet reklamnich
sestav ve vyhledavaci siti tak byl rozSifen na celkovy pocet Ctyficeti dvou. V pifpadé
reklamni sit¢ byl narlst sestav ze sedmi na osm, nicméné vSechny byly od zikladu

piepracovany.

Ke kazdé reklamni sestavé byly vytvofeny 2 - 3 reklamni inzeraty pro potieby testovani
uspesnosti. Jeden m¢l vzdy v nadpisu, piipadné v textu, pokud se do nadpisu nevesly
mformace o slevové akci, kterd tou dobou probihala. Reklamni systém za¢ne sam preferovat
ty reklamni inzeraty, které funguji Iépe. Pro obsahovou sit’ byly za pomoci nastroje na tvorbu
bannert v Google AdWords vytvofeny dvé sady reklamnich bannerti ve formatu Flash a
HTMLS, které dopliiovaly textové inzeraty. Prvni upozorfiovala na slevovou akci, druha

standardni, ktera bude vyuzita 1po skonCeni této akce.

Dalsim krokem bylo vytvofeni novych rozsiteni reklamnich mzeratt. Jejich vyhodou je, ze
je moZzné potenciondlnim zdkaznikiim nabidnout informace navic. Pokud tak jesté pred tim,
neZ vstoupi na stranku, vi, co chce, je mozné mu to nabidnout prostfednictvim téchto odkazi,
které se zobrazuji pod inzeratem. V tomto piipadé se jednalo odkazy na kontaktni stranku,
poptavkovy formuldf, dalsi produkty z nabidky, nebo napiiklad telefonni Cislo, aby nemusel
ztracet Cas jejich hledanim na strankach. Dalsi vyhodou je, ze opticky rozsfii reklamni
inzerat, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost, Ze si ho potenciondlni zdkaznk vSimne a nakonec

na néj klikne.

MojeTerasa (Sklik)
Stejné nastaveni reklamni kampané bylo nasledné importovano i do Sklku a to jak pro
vyhledavaci, tak ireklamni sit’. Pouzity byly stejné texty reklamnich inzeratli, kli¢ova slova,

vyluGovaci kliCova slova i maximalni cena za proklik.

Upravit bylo potieba jen né¢které drobnosti, jako napiiklad rozsiteni reklam o podstranky,

adresu, nebo telefonni Cislo. Sklik totiz tyto funkce pifimo neumoziuje, nicméné podobné
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funguje propojeni reklamnich sestav se zipisem v internetovém katalogu Firmy.cz. Ten
umoznuje u inzeratli zobrazovat i adresu spolecnosti a prokliknuti i telefonni ¢islo, mapu a

odkaz na dalsi informace, které jsou umisténé na zmmovaném profilu na Firmy.cz

Pro obsahovou sit’ bylo potieba upravit obé sady reklamnich bannerti, jelikoz nastroj pro
jejich vytvareni v Google AdWords neumoznuje export. Systém Sklik navic neumoziuje
nahravat reklamni bannery ve formatech Flash, nebo HTMLS. Bannery mohou byt pouze ve
formatu statického obrazku, ptipadné pohyblivé ve formatu GIF. Takze tomu museli byt
piizpisobeny. Byly tedy pofizeny fotografie, pomoci snimani obrazovky a uloZeny v JPG,

poté v piislusSnych rozmérech nahrany k reklamnim sestavam.

Woodplastic (AdWords)

V piipad¢ reklamni kampan¢ pro Woodplastic v Google AdWords se rovn¢z vychazelo z
reklamni kampang, ktera byla vytvofena pro web MojeTerasa, nabidka na téchto strankéch
je totiz témet shodna nabidka. Odstranény byly reklamni sestavy tykajici se zabradli a plott
z dfevoplastu. Pouzita byla stejna klicova slova a také vyluCujici klicova slova, ktera byla

ziskana z kampani v pfedchozich obdobi.

Vytvoteny byly vlastni odkazy na podstranky, které v tomto piipadé nesméfovali na web
MojeTerasa.cz, ale na web Woodplastic.cz. S jedinou vyjimkou, jeden z odkazi na
podstranku mnformujici o slevové akci sméfoval na specidlni stranku, ktera byla vytvotena

pouze na strankach Moji Terasy, a odkaz tedy sméfoval na tento web.

Vzhledem k obsahu stranek museli byt upraveny texty reklamnich mnzeratd, na Woodplastic
se totiz nenachdzeli pfimo informace o slevové akci a proto museli byt ¢asti textl, které ji
zmmyji z mzeratdh vypuStény. Z toho davodu, byly reklamni zeraty kompletné

pfepracovany a nahrazeny novymi.

4.4.2.2. Srovnani vykonosti reklamnich kampani

Pro pfimé srovnani byl vybran mésic ffjen a to roku 2013, kdy uz bézela ptepracovana

kampan a proti tomu o rok diive, tedy 2012, kdy béZela jeSt€¢ piivodni kampan. Meziro¢ni
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srovnani stejného obdobi bylo zvoleno také z toho diivodl, Ze produkt spole¢nosti ma
sezonni charakter, jeho hledanost se tedy v pribéhu roku vyrazn€ meéni. Vzhledem k

zachovani objektivity tak byly srovnavany stejné mésice, pouze s odlisSnym letopoctem.

Reklamni kampaii |Rijen 2012 |Rijen 2013| Rozdil
MojeTerasa AdWords 1913 2563 650
MojeTerasa Sklik 926 1075 149
Woodplastic AdWords 859 780 -79
Celkem 3698 4418 720

Tabulka 2 - Navstévnost prostrednictvim reklamnich kampani (Zdroj: Viastni zpracovani)

Jak je vidét z tabulky navstévnosti, dosSlo u reklamnich kampani pro web MojeTerasa po
jejich prepracovani k narGstu navstévnosti. V pifpadé Google AdWords ¢nil tento nartst 34
%, u Skliku byl zaznamenan nartst 0 16 %. V absolutnich ¢islech to znamena celkovy narist
0 650 navstév, respektive o 149 za jeden mesic. V souctu za oba reklamni systémy se jedna
o narast 28 %, neboli 799 navstév. U reklamni kampané webu Woodplastic v reklamnim
systtmu AdWords doslo oproti pfedchozimu obdobi k poklesu navstévnosti o 9 %, v
absolutnich Cislech se jedna o 79 navstév. I pfesto v souctu navstév oba dva weby doslo k

celkovému narustu o 720 navstév.

K poklesu navstévnosti v piipadé reklamni kampané pro web Woodplastic doslo z divodu
pozastaveni reklamni kampané. Na webu touto dobou probihali wpravy, vzhledem 4ke
zmén¢ nabidky, nebylo tedy vhodné, aby reklamni kampan bézela. Bylo potieba pockat, az
budou tyto upravy dokoneny, aby reklamni kampan nesméfovala na neexistujici stranky.
Pokud by kampan bézela namisto 21 dni, celych 31 dni z mésic, po prepoctu (780/21*31)
by to znamenalo 1150 navstév a tedy nartst o 34 procent a celkovy nartist by tak misto 720

¢mil 1090 navstev.
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Reklamni kampati  |Rijen 2012 |Rijen 2013 | Rozdil
MojeTerasa AdWords 1913 2563 650
MojeTerasa Sklik 926 1075 149
Woodplastic AdWords 859 1150 291
Celkem 3698 4788 1090

Tabulka 3 - Navstévnost prostrednictvim reklamnich kampani po prepoctu (Zdroj: Viastni zpracovdni)

4.4.3. Socialni sité

Spolecnost Woodplastic, a.s. pied sledovanym obdobi pouzivala na socidlnich sitich pouze
jeden tcet na Facebook.com a jeden na YouTube.com. Profil na Facebooku byl pojmenovan
MojeTerasa, podle stejnojmenného webu, kde se objevuji informace a novinky ohledné
spole¢nosti. Druhy profi, na YouTube nese stejny ndzev. Zde jsou publikovany kratké
videoklipy, které predstavuji material Woodplastic a také ndvod na montdz terasy. Nejnoveji
pak video, které pojednava o zaCatku vyroby vlastnich produkti. Druhy web spolecnosti,
Woodplastic.cz nevyuzival zadné vlastni profily na socidlnich sitich.

Béhem sledovaného obdobi byla hlavni pozornost vénovana webu Woodplastic.cz, vytvotfen
tak byl novy ucet na socialni siti Facebook, specidlné pro tento web. Dale ticet na Google
Plus a s tim spojeny profil na YouTube, ktery se vytvari automaticky, diky jednotnému

spole¢nému uctu Google.

Srovnani navstévnosti ze socialnich siti

Celkova navstévnost ze socidlnich siti je velmi mala, oproti ostatnim kandlim. Ve
sledovaném obdobi tvofila pouze 0,32, respektive 0,35 procenta z celkové navstévnosti obou

webil.
Jak je vidét v piipadé webu MojeTerasa, v navstévnosti ziskané ze socidlnich siti se

projevuje sezonni charakter prodavaného zboz. Ke konci roku postupné klesa a vyrazné

oziveni nastalo az v tnoru, kdy byl pfedstaven katalog produkt na letoSni rok. Vzhledem k
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tomu, ze v prub¢hu tohoto obdobi nebyly zalozeny zadné dalsi ucty na dalSich socidlnich

sitich, nez ty které jiz byly dfive aktivni, Zadné zmény se zde ani nemohli projevit.

® Navstévy
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Obrazek 23 - Graf navstévnosti ze socialnich siti MojeTerasa (Zdroj: Viastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze web Woodplastic.cz nem¢l vlastni ¢ty na socidlnich sitich a odkazy
na néj vedly pouze z profilu MojeTerasa, piipadné diky Sifeni obsahu uZivateli. Neni tak
moznost piimého srovnani. Nicméné na ndsledujicim grafu, ktery ukazuje vyvoj
navstévnosti ze socidlnich sit koncem roku 2013, kdy doslo k vyraznému nartistu. Pravé v

tuto dobu doslo k zaloZzeni novych u¢tu na vySe jmenovanych socidlnich sitich, které se na

navstévnosti pozitivné podepsali.
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Obrazek 24 - Graf ndavstévnosti ze socidlnich siti Woodplastic (Zdroj: Viastni zpracovani)

4.4.4. eTarget

Etarget je Cesky reklamni systém, ktery nabizi moZnost nejen PPC, ale i Displejové (RTB)
reklamy ziroven. I diky tomu je obtizné je v Google Analytics zatradit do preddefinovanych
kategorii. Na konci sledovaného obdobi bohuzel bylo zisténo, ze byla kampai v tomto
reklamnim systému Spatné oznacena, respektive chybéli UTM parametry. Z tohoto divody
se navstévnost v Analytics rozprostiela do tii kategorii - podle typu reklamy, ze které
navstévy byly ziskany. I proto bylo oproti ostatnim zdrojiim o néco obtizn€j$i navstévnost

analyzovat
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MojeTerasa

Nejvetsi pocet piistuptl, konkrétné 851 byl zaznamenan prostfednictvim textovych inzeratd,
které funguji podobné jako klasickd PPC reklama a v Google Analytics jsou vedené jako
navstévnost z odkazyjicich strdnek. Vyrazn€ méné navstev (11) bylo zskano
prostfednictvim displejové reklamy, kterd je uvedena v sekci Display. Posledni ¢ast navstév
tvofili dvojité¢ podtrzend slova, u kterych se zobrazuje na webu iDnes.cz reklama, timto
zpusobem byly ziskany celkem 4 pfistupy. V souctu tak prostrednictvim sluzby bylo ziskdno

866 navstév, coz ¢ini 2,64 % z celkové navstévnosti za sledované obdobi.

Woodplastic
V piipadé¢ webu Woodplastic bylo ve sledovaném obdobi prostiednictvim tohoto reklamniho

systému ziskdno celkem 161 navstév. Stejné jako v predchozim piipadé piipada nejvetsi
cast, celych 159, pfistupli na textové inzeraty. Po jednom pak piipadlo na reklamu u

podtrzenych slov a displejovou reklamu.
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5.Navrhy a doporuceni

5.1. Doporuceni v oblasti optimalizace pro vyhledavace

V piipadé optimalizace pro vyhledavae je potiecba zaméiit se zejména na pozice na
Sezmamu. V konkuren¢nim vyhledavac¢i Google jsou totiz pozice ve vyhledavani u
sledovanych slov ve vétSin¢ piipadl velmi dobré, jak je vidét v piehledu pozic, tedy na prvni
strance vyhledavani. Vzhledem k tomu, Ze¢ Seznam klade na kvantitu odkazi vétsi diraz,

nez Google, je vhodné zaméfit ¢nnost v tomto sméru zejména zskani jejich vétSiho poctu.

5.1.1. Budovani zpétnych odkazli

Zpétné odkazy nemaji v soucasnosti takovou vahu, jako meli diiv, kdy na prvni misto stacilo
mit prosté vice zpétnych odkazi, nez konkurence. Nicmén€ v optimalizaci pro vyhleddvace
je snimi potieba stale pocitat. Misto kvantity je vSak potifeba se zaméfit na kvalitu. Odkazy
by vSak neméli slouZit pouze k tomuto Ucelu, odkazy by méli byt ziskdvané zejména tam,
kde je velka pravdépodobnost, ze bude prostfednictvim téchto zpétnych odkazi zskana

navstévnost.

Vhodné typy zpétnych odkazi:
e PR ¢lanky - ¢lanky, které budou piestavovat nabizeny produkt a jeho vyhody
e Odborné ¢lanky - ¢lanky s novinkami a zajimavostmi z oboru, nebo praktickymi

radami

Weby, které prichazi v tdvahu:

http//bydleni.idnes.cz/

http/Amww.novinky.cz/bydleni/

http//Aww.dumazahrada.cz/

http//www. magazinzahrada.cz/

http//iwww.dumabyt.cz/
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e http//modernibyt.dumabyt.cz/
e http/www.marianne.cz/marianne-bydlenv/
e http/Mww.living.cz/

e hitp/Mmww.lidovky.cz/design.aspx

5.1.2. Budovani obsahu

Ulohou content marketingu je budovani zajimavého obsahu, ktery pfitahne navitévnky na
web, a zaujmeme s cilem je presvédCit k nakupu. Takové ¢lanky vSak mohou stejné dobie
poslouzit pro SEO. Obsahuji totiz spoustu kliCovych slov a kvalitni obsah, pokud se udélaji
spravné. Jest€¢ pied tim je potieba na zikladé analyzy klicovych slov, piipadné

vyhledavacich dotazli PPC kampané zistit, kterd témata uzivatele zajimaji.

V tvahu tak piipadaji nasledujici témata:
e jak postavit terasu
e stavba terasy postup
e montaz terasy
e pokladka terasy
e navrh terasy
 realizace teras

o terasy inspirace
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5.2. Doporuceni v oblasti internetové reklamy

Moznosti internetové reklamy se neustdle vyviji, stejné¢ jako vyhledavaci dotazy uzivatela.
Proto je dulezit¢ reklamni kampané nejen neustale sledovat a spravovat, ale také vyzkouset
dalsi nové moznosti, které nabizi Vzhledem k tomu, Zze je web MojeTerasa e-shop, je
vhodné nastavit e-commerce v Google Analytics, jehoz prostiednictvim bude mozné

sledovat navratnost investic vlozené do internetové reklamy.

5.2.1. Optimalizace stavajicich reklamnich kampani

Nehledé na to, Ze byly reklamni kampané v prubézné optimalizovany, je zde stale prostor
pro dalsi Gpravy. Do budoucna by proto, zejména pro efektivnéj$i vynakladani finan¢nich
prostiedkli, vhodné podniknout vybrané kroky, kterymi se je podaii vynakladat Iépe.
Usetfené prostredky by pak bylo vhodnéjsi pozd€ji mvestovat do dalsich moznosti

mternetové reklamy.

5.2.1.1. Zastaveni vybranych reklamnich sestav

V piipadé nékterych reklamnich sestav by stalo za zvazeni jejich pozastaveni. U reklamnich
sestav Montaz terasy, Navrhy teras, Realizace teras, Stavba terasy, Stavba terasy R&T,
Terasy Fotogalerie, Terasy inspirace hrozi, ze velkd cast navstévniku prostiednictvim téchto
reklamnich sestav pfijde pouze pro inspiraci, nebo radu. Nikoliv vsak koupit novou terasu.
To potvrzuji 1 Cisla z Google Analytics, z celkového poctu 460 konverzi (odeslanych
nezdvaznych poptavek) za sledované obdobi, bylo prostiednictvim vySe uvedenych sestav

ziskana pouze jedna konverze.

Klicova slova, na které¢ se zde mnzeruje, by bylo vhodnéjsi tlacit doptedu ve vyhledavani
prostfednictvim optimalizace pro vyhledavace, kde to bude mit veétsi smysl Z
dlouhodobéjsiho hlediska je to méné nakladné, obzvlast kdyz tyto reklamni sestavy piinaseji

pouze minimum konverzi.
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5.2.1.2. Sjednoceni reklamni kampan¢ v AdWords

Za uvahu by stdlo sjednoceni reklamnich sestav v reklamnim systému AdWords. Vzhledem
k velmi podobnému nastaveni kampani si asto piimo konkuruji, coz samoziejmé zvySuje
cenu za proklik. Vhodné rozd€leni reklamnich sestav mez jednotlivé weby by v budoucnu
melo uspofit vyzmamnou cCast prostredki, kterou pak bude mozné alokovat jinde a

efektivnéji, napiiklad na remarketing.

5.2.1.3. Dal$i moznosti

Dale by bylo vhodné v rdmci optimalizace kampané vyzkouSet zménu maximalni ceny za
proklik, pro zlepseni pozic, aby se vSechny reklamni inzeraty v priméru zobrazovali mezi
prvnimi tfemi. Dulezité je sledovat i1 vyhleddvaci dotazy a postupné vyluCovat ty
nerelevantni, aby nedochazelo ke zbytecnému zobrazovani reklam a cerpani kreditu
uzivateli, kteti hledaji ve skutecnosti néco jiného. V ramci testovani je mozné vyzkouset
vice variant cilovych stranek, reklamnich inzeratti a rozSifeni reklam. Konstantni praci na

optimalizaci reklamnich kampani je mozné dosahovat stale lepsi vysledkt a vétsi efektivity.

5.2.2. Vytvoieni a spusSténi remarketingové kampang

Vzhledem k tomu, Zze nakup nové terasy (nebo venkovni podlahy vSeobecné) neni obvykle
impulsivnim rozhodnutim, ale spi§e dlouhodobé&jsi proces, kde az na jehoz konci je ptipadny
nakup, stilo by za zvazeni do budoucna vytvofit a spustit remarketingovou kampan. Diky
tomu je mozné se potencionalnim zakaznikim pribé€mé piipominat, béhem doby, kdy se 0

nakupu bude rozmyslet.

Uty v reklamnich systtmech AdWords a Sklk jsou jiz vytvofené, takZe stadi pouze
implementovat pfislusSny Uryvek kodu do HTML kodu stranek a zaCit sbirat cookies
uwzivatelt. Zaroven s tim vytvofit remarketingovou kampan a po nasbirani dostate¢ného

poctu téchto souborti, bude mozné spustit v obou systémech. AdWords navic v ramci
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remarketingu (i kdyz to ve své podstaté neni remarketing) nabizi moznost zacileni reklamni

kampané na uzZivatele podobné t€m, které se podafilo nasbirat pomoci cookies.

Dalsi moznosti je vytvofeni remarketingové kampang prostiednictvim nekterého ze SSP
poskytovatelt. V Ceské republice piisobi nékolik spole¢nosti, jednim z nich je pak AdForm,
ktery ma tu vyhodu, Ze na rozdil od ostatnich ma v Ceské republice oficidlni obchodni
zastoupeni a diky tomu poskytuje 1 ¢eskou podporu v piipadé jakychkoliv problémi.

5.2.3. Vytvorteni a spusténi reklam s produktovymi informacemi

Diky tomu, Ze je web MojeTerasa.cz ziroven 1 e-shop, nabizi se zde varianta vytvofeni
reklam s produktovymi informacemi. Ke spusténi takové kampané je vSak potieba nejprve
vytvofit XML feed a mit ucet v Google Merchant Center, kam se feed nasledn¢ nahraje. Po
propojeni uctu Google Merchant Center s tim v Google AdWords, je zde mozné vytvotit
reklamni kampan s produktovymi informaci, které se budou na vybrand klicova slova

zobrazovat ve vyhledavani.

XML feed je navic mozné po drobnych tpravach pro zbozové srovnavace, jako ZboZzi, nebo

Heuréka.

5.2.4. Vytvoreni a spusténi dynamického remarketingu

Pro dynamicky marketing je, stejné jako v piipad¢ reklam s produktovymi informacemi,
potfeba mit ucet v Google AdWords a Merchant Center. V prvnim piipad¢ tak jiz bylo
uéinéno a v druhém piipadé¢ je to v planu v dohledné dobé¢. Diky tomu bude mozné
potenciondInim zidkaznikiim v reklamnim banneru nabidnout konkrétni produkt, ktery si

prohlizeli, nebo ho napiiklad pfidali do koSiku a nakonec nedokon¢ili, zilezi na nastaveni.

Jeho prostrednictvim je moZné potencionalniho zdkaznika pfesmérovat na stranku, kde bude

moci rovnou nakup dokonéit. Vzhledem k tomu, Ze tvorbu reklamnich bannerd je mozné
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pfenechat plan¢ na nastroji zabudovaném v AdWords, ktery je automaticky vygeneruje.

Diky tom je samotné nastaveni kampané relativné rychlé.

5.2.5. Vytvoreni a spusténi displejové reklamni kampané

Reklamni systémy AdWords a Sklik umoznuji zobrazovat bannerovou reklamu, nicméné
pouze ve vlastni siti partnerskych webi, kterd v sob€ nezahrnuje velkou ¢ast zpravodajskych
webll a magazind, které patii mezi nejnavstévovangjSi stranky na iternetu (napf. iDnes,
Novinky, Reflex). Reklamni plochu na téchto serverech je vSak moZné zakoupit
prostfednictvim nékterého ze supply side platform poskytovatelt. V Ceské republice funguje
spole¢nost AdForm, ktera poskytuje i jako jedind podporu ceském jazyce, pted zacatkem

reklamni kampané je potfeba uzaviit se spole¢nosti smlouvu o spolupraci.
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5.3. Doporuceni v oblasti socidlnich siti

Spolecnost v soucasnosti vyuzivad socidlni sit¢ Facebook, Google Plus, nebo YouTube.

Nicméné popularnich socidlnich siti je mnohem vice a kazda ma své publkum. V piipadée

pfitomnosti na veétSim poctu platforem se zvySuje pravdépodobnost se zaujetim veétSiho

publika. Ne vSichni totiz musi preferovat vySe uvedené.

Dalsi vyhodou vyuzivani vétstho poctu socidlnich siti, je vice zpétnych odkazi, které na web

budou sméfovat z kvalitnich domén. To mize webim spolecnosti pomoci v piipadé

optimalizace pro vyhledavace, resp. v hodnoceni stranek internetovymi vyhledavac¢i. Vaha

zpétnych odkazll ze socidlnich sitich v hodnoceni navic postupné nardsta.

V tvahu pripadaji nasledujici socidlni sité:

Twitter - vhodné pro kratké zpravy, globalné druha nejpopularnéjsi socialni sit’, jejiz
podil neustale roste a nabizi tak velky potencial

LinkedIn - profesionalni socialni sit’ vhodna zejména pro publikovani novinek v
oboru a také pro piipadné hledani novych zaméstnancti.

Pinterest - socialni sit urena ke sdileni zajimavych obrazkd, mozné vyuzt k
publikovani fotografii novych produktl a realizaci.

Instagram - mobilni socidlni sit, kterou by mohla byt vyuzita k publikovani
aktudlnich informaci, nebo napiiklad fotografii ze zdkulisi (z vyroby, prezentaci,
apod.)

VKontakte - socialni sit’ popularni celosvétové zejména mezi rusky mluvicim

wzivateli, nabizi potencidl zaujmout novou cilovou skupinu.
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5.4. Dalsi doporuceni

Internetovy marketing nabizi vice nastroji, nez ty které spolecnost Woodplastic, a.s.
V soucasnosti vyuzivd. Dalsi moznosti, které v tomto pifpadé piichazi v uvahu, jsou zejména

Zbozové srovnavace, E-mailovy marketing a Affiliate marketing.

5.4.1. Zbozové srovnavace

Dalsi moznosti, jak dale zvySit navstévnost webil, respektive piivést na tyto weby vice
potenciondlnich zikaznikd, jsou zbozové srovnavace. Tato moznost je vhodnd zejména pro

e-shopy a proto se v tomto piipadé bude vhodné vyuzit web MojeTerasa.cz

Vzhledem k tomu, ze weby tohoto typu vétSinou navstévuji uzivatelé, ktefi jsou jiz pfedem
rozhodnuti nakoupit a hledaji pouze to, kde dany produkt, ¢i sluzby nakonec koupi. Pravé
Z tohoto diivodu je vhodné zde byt a nabizet své produkty. Dalsim padnym divodem, proc
zvazit vlastni pfitomnost ve zbozovych srovnavacich je ten, Ze je vyuziva piima konkurence,
které zde nabizi sva dfevoplastova prkna, nebo plotovky. Svou piitomnosti se tak zde v dané
kategorii zvy$i konkurence a spoleCnosti se tak naskytne moznost pietdhnout nckteré

Z potencionalnich zakaznikG na svou stranu.

Pred spusténim kampané vSak bude potieba vytvofit XML feed, ktery je potfeba pro kazdy

zbozovy vyhleddvace mirné poupravit.

V ramci kampané doporucuji inzerci v téchto srovnavacich:

e Heureka.cz
e 7boZicz

e Google Nakupy
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5.4.2. E-mail marketing

Z dostupnych marketingovych kandli vychdzi v piipadé e-mail marketingu nejvyssi
konverzni pomér (106), coz je sinym argumentem, pro¢ ho také vyzkouSet. E-mail
marketing umoziuje zistat v kontaktu s vlastnimi zikazniky a informovat je o novych
nabizenych produktech, nebo propagacnich akcich. Pro tyto potieby miize dobfie poslouzit
nastroj zvany MailChimp, ktery slouzi pro hromadné rozesilaini mailti a spravu e-mailovych
kampani. V zakladni verzi je zdarma a to az pro 2000 adres a 12000 rozeslanych maild
mesicné. Krom¢ toho umoznuje napojeni na databdzi adres nasbiranych prostiednictvim
Facebooku a Wordpressu a rozsifit tak snadno vlastni databazi. V piipadé potieby vetsi

databaze do budoucna je mozné snadno upgradovat ucet na vySSi stupen.

Pied startem e-mailové kampané je vSak poticba se zaméfit na vybudovani databaze adres.
V prvni fadé je momé posbirat adresy, které byly ziskany pomoci registrace uzivateld na
strankach MojeTerasa a po propojeni MailChimp a profilu na Facebooku, kdy lze ziskat pro
kampan adresy fanouskii vlastni stranky. Dalsim krokem, ktery by vSak vyzadoval upravy
webu, by bylo pfidani moznosti ptihlaSeni do newsletteru na vSechny v soucasnosti
pouzivané weby. Jednou z moznosti, jak motivovat uzivatele k poskytnuti vlastni adresy,
nabidnout jim za to néjakou vyhodu, ke které by se normaln¢ nedostali. Mohlo by se jednat

napiiklad o procentualni slevu na realizaci terasy.
Zéroven se sbérem adres do databdze je vSak potfeba zalit s planovanim kampané, stanoveni

jejich cilt, pfipravit témata pro jednotlivé maily, vypracovat ¢asovy harmonogramu, nechat

grafika vytvorit Sablony e-maili a vybrat, pfipadné vytvofit vhodné cilové stranky.

5.4.3. Affiliate marketing

Zejména pro e-shopy se nabizi dalsi moznost, jak na web ziskat navstévnost a s ni i
potencionalni zdkazniky, je ji affiliate marketing. Existuji internetové stranky, které jsou

podobné tematicky zaméfené a na zidkladé toho, jim mize byt nabidnuto, aby na svych
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strankach za provizi pravidelné uvefejnovali nabidku produkti spolecnosti Woodplastic, a.s.
Stejnd nabidka by mohla byt nabidnuta e-shopim, které se zabyvaji prodejem produktii
souvisejici se zahradou, jako je zahradni technika, terasy, hracky a dalsi dopliky.

Diky nabidce provize navic spolecnost neriskuje piilis velké plytvani vynaloZzenych financni
prostfedkti, pokud nebude prostiednictvim daného marketingového kandlu realizovan zidny
obchod, nebudou vyplaceny zadné financ¢ni kompenzace. Pted spusténim reklamni kampané
by bylo vhodné nastavit e-commerce v Google Analytics, aby bylo mozné sledovat trzby a
Z nich vypocitdvat provize. A hlavné piipravit si UTM parametry pro kazdy jednotlivy
subjekt, aby bylo mozné je od sebe snadno odlisit.

Krom¢ moznosti ziskdni novych potenciondlnich zikaznikti a piipadné zvySeni trzeb

elektronického obchodu, ma affiliate marketing dalsi poztivni efekt a to je zskavani

kvalitnich zpétnych odkazll, které mohou vylepsit hodnoceni webu z pohledu vyhledavaci.
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6.Zaver

Cilem této diplomové prace bylo aplikovat vybrané nastroje mternetového marketingu na
konkrétni subjekt s cllem zvySeni navstévnosti, vysledky nasledné¢ analyzovat a na jejich
zakladé a na ziklad¢ teoretickych vychodisek navrhnout, jak by bylo mozné on-line

marketing této spolecnosti déle rozvijet, za cilem dalsiho zvySeni navstévnosti.

Z vysledki, které tato prace nabizi, vyplyva, Ze spolenost v souCasnosti vyuzivd moznosti,
které ji moderni mternetovy marketing nabizi, jen v omezené mife. Konkrétné se jedna o
placenou reklamu, socidlni sit¢ a optimalizaci pro vyhledavace. 1 zde, jak vyplyva
z praktické ¢asti, je stale prostor ke zlepSeni. U internetové reklamy zejména v oblasti
vyuzivani remarketingu a reklam s produktovymi informaci Pro tento subjekt v uvahu
piipadd 1 moznost otestovani real-time biddingu. Mnohem S$irsi je také dostupnid nabidka
Vv pifpadé socidlnich siti, nez ty které jsou v soucasnosti vyuzivany. Kazda z téchto daich
socidlnich siti md vlastni publikum, ke kterému je mozné se jejich prostiednictvim dostat.
V piipad¢ optimalizace pro vyhleddvace by bylo vhodné se zaméiit zejména na budovani
obsahu, a to takového, ktery bude prakticky vysvétlovat piinos nabizeného produktu a s tim
spojené tipy a triky uréené spotfebitelim.

Nicméné jsou zde idalsi nastroje, k jejichz vyzkouSeni by bylo vhodné vyhledové pfistoupit.
Jesth uz je totiz nezkousi konkurence, tak velice pravdépodobné brzy bude. Neni tedy
taktické nechavat tento prostor jen pro né. Mez nastroje, které by byly vhodné k pouziti
V tomto piipadé, mizeme zafadit zejména zbozové srovnavace, e-mail marketing a affiliate
marketing. Pokud budou uvedené navrhy zapracovany do budouci kampané, s velkou
pravdépodobnosti dojde k dalSimu naristu navstévnosti stranek a s tim CasteCné
souvisejicich trzeb. Diky moznostem analyzy navstévnosti prostiednictvim shuzby Google
Analytics, je mozné sledovat, v piipadé vybranych marketingovych kanali navratnost
mnvestic, je vSak potieba nejdiive nastavit e-commerce. Na zaklad¢ vysledkii pak lze Casem

srovnat, do kterych z téchto aktivit se vyplati investovat Cas a penize a do kterych nikoliv.
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8. Prilohy

Piehled neplaceného vyhledavani na webu Woodplastic.cz

Zdroj
1. seznam
2. google
3. bing

4. search.centrum.cz

5. yahoo
6. ask

7. avg

8. babylon
9. conduit

10. search-results

Procento
Navitévy ~ ¥  novych
navstév

15712 75,67 %

Podil z celku v Primér webu

%: 56,91 % 72,72 %
(27 610) (4,05 %)

9 060 (57,66 %) 80,22 %
6 391 (40,68 %) 69,43 %
93 (0,59 %) 70,97 %
89 (0,57 %) 7416 %
30 (0,19 %) 4333 %
19 (0,12%) 78,95 %
14 (0,09 %) 85,71 %

7 (0,04 %) 7143 %

7 (0,04 %) 71,43 %

2 (0,01 %) 100,00 %

Mira
okamzitého
opusténi

Nové navstévy

11889 32,94 %

Prehled placeného vyhledavani na webu \Woodplastic.cz

Zdroj
1. google
2. adwords
3. (direct)
4. etarget

Procento
Navitewy ~ ¥ novych
navstév

5124 69,67 %

Podil z celku v Primér webu
%: 18,56 % 72,72

(27 610)
4 969 (96,98 %) 69,17 %
153 (2,99 %) 86,93 %
1 (0,02 %) 0,00 %
1 (0,02 %) 0,00 %

100

Podil z celku v Primér webu

%: 59,21 % 35,02 %

(20 078) (-5,93 %)

7 268 (61,13 %) 32,68 %

4 437 (37,32 %) 33,63 %

66 (0,56 %) 29,03 %

66 (0,56 %) 21,35 %

13 (0,11 %) 30,00 %

15 (0,13 %) 15,79 %

12 (0,10 %) 28,57 %

5 (0,04 %) 42,86 %

5 (0,04 %) 1429 %

2 (0,02 %) 0,00 %
S Mira

Nove navstévy okamziteho

opusténi

3570 36,89 %
Podil z celku v Priimér webu
%:17,78 % 35,02 %

(20 078) (5,33 %)

3 437 (96,27 %) 3522 %
133 (3,73 %) 91,50 %

0 (0,00 %) 0.00 %

0 (0,00 %) 0,00 %

Pocet
stranek
na
navitévu

4,31

Primér
webu
425
(1,54 %)

427
437
456
5,02
2,50
484
329
329
414

5,50

Pocet
stranek
na
navstévu

4,03

Primér
webu
425
(-5,01 %)

411
144
6,00

3,00

Prim. doba
trvani
navstévy

00:02:38

Priimér webu
00:02:52

(-8,10 %)

00:02:14
00:03:12
00:02:53
00:02:15
00:01:02
00:02:08
00:02:58
00:01:51
00:01:14

00:12:08

Prim. doba
trvani
navétévy

00:02:30

Prumér webu
00:02:52

(-12,62 %)

00:02:34
00:00:25
00:00:26

00:00:18



NavStévnost z odkazujicich stranek na webu Woodplastic.cz

Zdroj

1. mojeterasa.cz

2. woodplastic.cz

3. firmy.cz

4. zbozicz

5. cz.search.etargetnet.com
6. bydieni.idnes.cz

7. centario.cz

8. woodplastic.eu

:domotex de

10. terasove-centrum.cz

Navstévy

¥

3 291

Podil z celku v
%: 11,92 %

(27 610)

404 (12,25 %)
325 (9,88 %)
239 (7,26 %)
178 (541 %)
159 (4,83 %)
114 (3,46 %)
92 (2,30 %)
90 (2,73 %)
86 (2,61 %)

79 (2,40 %)

Procento
novych
navstév

64,97 %

Prumér webu
7272 %

(-10,66 %)

3515 %
4831 %
73,22 %
95,51 %
96,23 %
30,70 %
47,83 %
16,67 %
68,60 %

43,04 %

Nové
navstévy

2138

Podil z celku v
%: 10,65 %

142

157

175

170

153

35

44

59

34

(20 078)

(6,64 %)

(7,34 %)

(8,19 %)

(7,95 %)

(7,16 %)

(1,64 %)

(2,06 %)

(0,70 %)

(2,76 %)

(1,59 %)

Navstévnost ze socialnich siti na webu Woodplastic.cz

Socialni sit’

1. Facebook

2. Google+
3. Blogger
4. Plurk

5. Sales Spider

Navstévy ¢

89

Podil z celku
v%: 032%
(27 610)

67 (75,28 %)
16 (17,98 %)
4 (4,49 %)
1 (1,12 %)

1 (1,12 %)

Procento
novych
navstév

37,08 %

Prumér webu:
7272 %
(49,01 %)

40,30 %
0,00 %
100,00 %
100,00 %

100,00 %

101

Nové
navstévy

Podil z celku

33

v %: 0,16 %
(20 078)

27 (81,82 %)

0 (0,00 %)

4(12,12 %)

1 (3,03%)

(3,03 %)

Mira
okamzitého
opusténi

33,70 %

Primér webu
3502 %
(3,77 %)

27,48 %
2338 %
2385%
35,96 %
4528 %
31,58 %
3587 %
27,78 %
55,81 %

2152 %

Mira
okamzitého

opusténi

44,94 %

Primér webu
35,02 %

(78 A

(28,34 %)
4328 %
50,00 %
25,00 %
100,00 %

100,00 %

Pocet
stranek
na
navstévu

4,53

Primér
webu
425
(6,68 %)

543
7,78
512
3,42
3,07
483
313
5,82
3,09

551

Pocet
stranek na
navstévu

2,91

Prameér
webu: 4,25
(-31,48 %)

272
3,62
4,25
1,00

1,00

Prim. doba
trvani navstévy

00:03:50

Primér webu
00:02:52
(34,15 %)

00:05:02
00:08:41
00:03:29
00:01:28
00:01:32
00:06:55
00:02:10
00:11:36
00:04:10

00:04:00

Pram. doba
trvani navstévy

00:03:51

Primér webu
00:02:52
(34,93 %)

00:03:42
00:05:39
00:01:18
00:00:00

00:00:00



Piehled neplaceného vyhledivani na webu MojeTerasa.cz

Zdroj Poéet
Procento SRS Mira stranek Prim. doba
Navitévy 4 novych Nové navitevy oyamiitého . na_ trvani
navitév opusténi navstevu oy steyy

14262 68,15 % 9720 46,42% 3,77 00:02:41

Podilzcelkuv | Primérwebu Podil zcelkuv | Primér webu Primér Prumér webu

%: 43,46 % 68,17 % %: 43,45 % 47,06 % webu 00:02:50

(32 813) (-0,02 %) (22 368) (1,37 %) 3,78 (-5,26 %)

(-0,36 %)

1. google 7 655 (53,67 %) 67,00 % 51295277 %) 47.34 % 3,66 00:02:46
2. seznam 6 163 (43,21 %) 69,46 % 4 281 (44,04 %) 4551 % 3.9 00:02:35
3. search.centrum.cz 255 (1,79 %) 69,41 % 177 (1,82 %) 46,27 % 3,62 00:02:28
4. bing 83 (0,58 %) 75,90 % 63 (0,65 %) 38,55 % 410 00:02:23
5. ask 42 (0,29 %) 64,29 % 27 (0,23 %) 2381 % 433 00:04:07
6. avg 20 (0,14 %) 70,00 % 14 (0,14 %) 40,00 % 3,30 00:01:38
7. babylon 12 (0,08 %) 33,33 % 4 (0,04 %) 8333 % 292 00:01:43
8. yahoo 12 (0,08 %) 8333 % 10 (0,10 %) 50,00 % 2,83 00:02:27
9. search-results 8 (0,06 %) 87,50 % 7 (0,07 %) 37.50 % 2,62 00:00:30
10. conduit 7 (0,05 %) 5714 % 4 (0,04 %) 28,57 % 2,86 00:01:10

Piehled placeného vyhlediavani na webu MojeTerasa.cz

Zdroj

Pocet
Procento CoEs Mira stranek Prim. doba
Navitévy J novych Nove navstevy okamzitého . na trvani
navitév opusténi navstevu  paystsvy
9953 73,86 % 7351 47,33% 3,74 00:02:34
Podil z celku v Primér webu: Podil z celku v Prumér webu Primér Priimér webu
%: 30,33 % 68,17 % %: 32,86 % 47,06 % webu 00:02:50
(32813) (8,35 %) (22 368) (0,58 %) 378 (-9,31 %)
(-1,02 %)
1. adwords 5201 (52,26 %) 75,50 % | 3927 (53,42 %) 54,05 % 3,20 00:02:02
2. sklik 4 617 (46.29 %) 72,90 % | 33664579 %) 39,79 % 434 00:03:07
3. google 118 (1,19 %) 44,07 % 52 (0,71 %) 45,76 % 427 00:04:36
4. etarget T (0,07 %) 0,00 % 0 (0,00 %) 4286 % 6,14 00:05:22
5. Etarget 4 (0,04 %) 50,00 % 2 (0,03 %) 75,00 % 1,50 00:00:10
6. Sklik 4 (0,04%) 75,00 % 3 (0,04%) 50,00 % 2,75 00:06:14
7. AdWords 1 (0,01 %) 100,00 % 1 (0,01%) 100,00 % 1,00 00:00:00
8. seznam 1 (0,01 %) 0,00 % 0 (0,00 %) 0,00 % 4,00 00:00:16
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NavStévnost ze socialnich siti na webu MojeTerasa.cz

ity Pocet
Socialni st Navits Procento Nové Mira stranek Prim. doba

WSV novych navitévy  okamZittho na  trvaninavitévy

navitév opusténi navstevu
115 60,87 % 70 50,43% 4,15 00:03:21
Podil z celku Primér webu Podil z celku Primér webu: Primér Prumér webu
v %: 0,35 % 63,17 % v %:0,31% 47,06 % webu 00:02:50
(32 813) (-10,71 %) (22 368) 7,47 %) 3,78 (17,97 %)

(9,70 %)
1. Facebook 95 (82,61 %) 57.89% | 55(78,57 %) 51,58 % 3,89 00:02:57
2. Blogger 13 (11,30 %) 100,00 %  13(18,57 %) 69,23 % 1,62 00:00:11
3. YouTube 5 (4,35%) 0,00 % 0 (0,00 %) 0,00 % 14,00 00:17:38
4. Google+ :D 2 (1,74 %) 100.00 % 2 (2.86%) 0,00 % 8,00 00:06:42
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