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Anotace

Tato diplomova prace je zaméfena na optimalizaci vybraného e-shopu
pro vyhledavace. Cilem prace je, na zakladé analyzy soucasného stavu a postaveni
e-shopu Kklienta vi¢i konkurenci, navrhnout, implementovat a vyhodnotit
komplexni SEO strategii. Prostfednictvim teoretické ¢asti jsou definovany zakladni
pojmy a principy nezbytné pro praktickou ¢ast. Vuvodu praktické casti je
predstaven e-shop a segment podnikani klienta. Nasledné je, na zakladé
jednotlivych analyz, stanovena komplexni SEO strategie, ktera je poté na e-shop
implementovana. Vzavéru prace je provedeno komplexni vyhodnoceni vlivu
implementované SEO strategie na vykon a vysledky vybraného e-shopu spolu

s doporucenimi pro dalsi vyvoj.

Klic¢ova slova
online marketing, e-commerce, web, vyhledavace, optimalizace pro vyhledavace,
on-page SEO, technické SEO, off-page SEO, analyza klicovych slov, Content Gap

analyza, Batch analyza, SEO strategie



Annotation

Title: Design and implementation of the SEO strategy

in e-commerce

The Diploma Thesis is focused on e-shop optimization for search engine. The main
goal is to design, implement and evaluate a comprehensive SEO strategy which is
all based on analysis of the current state and position of the client’s e-shop compared
with competition. The theoretical part defines the basic concepts and principles
which are necessary for the practical part. The practical partintroduction is focused
on introduction of selected e-shop and its business segment. Subsequently
the comprehensive SEO strategy based on individual analyzes is determined
and it is implemented on the e-shop. In the Thesis conclusion there
is a comprehensive evaluation of the impact of the implemented SEO strategy
on the performance and results of the selected e-shop along with other

recommendations for further development.
Keywords

Online Marketing, E-commerce, Website, Search Engine, Search Engine
Optimization, On-page SEO, Technical SEO, Off-page SEO, Keyword Research,
Content Gap Analysis, Batch Analysis, SEO strategy
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Seznam zkratek

4P - Marketingovy mix zahrnujici 4 produkty Product, Price, Place, Promotion
PR - Vztahy s verejnosti (Public Relations)

SEM - Marketing ve vyhledavacich (Search Engine Marketing)

PPC - Platba za kliknuti (Pay Per Click)

SEO - Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimization)

CTR - Mira prokliku (Click Through Rate)

SERP - Stranka vysledki vyhledavani (Search Engine Results Page)

EAT - Koncept vyuzivajici faktory Expertise, Authoritativeness a Trustworthiness
CWYV - Prehled metrik Core Web Vitals

LCP - Vykresleni hlavniho obsahu (Largest Contentful Paint)

LCP - Vizualni stabilita stranky pri nac¢itani (Cumulative Layout Shift)

URL - Webova adresa (Uniform Resource Locator)

CTA - Vyzva k akci (Call to Action)

USP - Jedine¢ny prodejni argument (Unique Selling Proposition)

STDC - Obchodni schéma nakupniho procesu (See - Think - Do - Care)

KPI - Klicové ukazatele vykonnosti (Key Performance Indicators)

UX - Uzivatelsky zazitek (User Experience)
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1 Uvod

JeSté pred vypuknutim pandemie Covid-19 byla webova prezentace firem
nezbytnou soucasti jakéhokoliv uspé$ného podnikani. AvSak po vypuknuti
pandemie a omezeni provozu kamennych prodejen se konkrétné e-commerce stal
pro naprostou vétSinu podnikatelti prodejnim kandlem, ktery jim zajistil obZivu
a nadéji na ,preziti“ vzniklé krizové situace. Nejen tato krize zplisobila jeSté veétsi
konkurenci v online prostredi. Aby bylo moZné v tomto vysoce konkuren¢nim
prostiedi zlistat konkurenceschopnym, je nutné Kkontinudlné rozvijet
marketingové aktivity. Jednou z marketingovych aktivit v oblasti e-commerce
je optimalizace pro vyhledavace, ktera usiluje o vy$si visibilitu, respektive vyssi

navstévnost z organického vyhledavani s cilem navySeni konverzi.

Cilem této diplomové prace je navrhnout, implementovat a vyhodnotit komplexni

strategii zamérenou na optimalizaci vybraného e-shopu pro vyhledavace.

V teoretické Casti je nejprve uvedena optimalizace pro vyhledavace do kontextu
marketingu, respektive online marketingu. Nasledné jsou definovany vSechny
zakladni pojmy SEO a rozdéleni na 3 zakladni pilife SEO, kterymi jsou on-page SEO,
technické SEO a off-page SEO. Soucasti teoretické ¢asti je rovnéZz Casova rada
zasadnich aktualizaci algoritmi vyhledavacii Google a Seznam, které do zna¢né miry

ovlivnily vysledky praktické casti.

Prakticka c¢ast pak vyuZiva vSech teoretickych poznatk(, na zakladé kterych jsou
provedeny jednotlivé analyzy slouZici k naslednému nastaveni jednotlivych krokd,
cili a vneposledni Ffadé samotné implementaci SEO strategie. Implementovana
strategie je vzavéru prace komplexné vyhodnocena. Zavéretné vyhodnoceni
vysledkii SEO strategie je provedeno na zakladé predem stanovenych ukazateli
vykonu, které byly zaméfeny na rilst celkové visibility, budovani portfolia
referen¢nich domén, tvorbu novych vstupnich stranek a zejména pak na rist

organické navstévnosti a z ni plynouci riist organickych konverzi.



2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je na zakladé analyzy soucasného stavu vybraného
e-shopu navrhnout komplexni SEO strategii, implementovat ji na web a nasledné
ji vyhodnotit. Vyhodnoceni dopadu strategie bude méreno na zakladé predem

stanovenych ukazateli vykonu.

Ke splnéni hlavniho cile prace je treba dosdhnout mnoha dil¢ich cild,
mezi které patii zejména vyhotoveni jednotlivych analyz, jeZ jsou klicové
pro maximalni moZnou efektivitu samotné optimalizace ¢i urceni priorit.
Mezi tyto analyzy patii napf. analyza klicovych slov, content gap analyza,
mapa vstupnich stranek, publika¢ni plan, batch analyza, domain comparison

analyza nebo link intersect analyza.



3 Metodika zpracovani

Primarni zdrojem informaci pro teoretickou ¢ast této diplomové prace byly odborné

knizni publikace, pripadové studie a zejména pak odborné internetové ¢lanky.

JelikoZ dochazi k neustalému vyvoji jak v e-commerce, tak i konkrétné v oblasti SEO,
kde algoritmy vyhledavaci, ¢i udavané nejvhodnéjsi postupy jsou aktualizovany
a zdokonalovany prakticky na mési¢ni bazi, jsou odborné internetové clanky
publikované ovérenymi subjekty nejpocCetnéjSim zdrojem diplomové prace.
Z autorova pohledu se jedna o zdroje, které na rozdil od kniZnich publikaci,
maji moZnost relativné pruzné reagovat na nejnovéjsi trendy a zmény, diky cemuz
poskytuji nejrelevantnéjsi a nejaktualnéjsi informace a data. V teoretické casti byla
vyuZita zejména analyza a zpracovani sekundarnich dat ze zminénych zdrojd,
pricemZ vSechny obrazky, grafy, prehledy, i tabulky byly vytvoreny s vyuzitim

informaci ziskanych z citovanych zdroj.

V praktické ¢asti byla vyuZzita kombinace obecné védnich metod, mezi které pattilo
pozorovani, méreni, experiment, abstrakce, analyza, dedukce, ¢i indukce.
Zminéné metody byly vyuzity predevSim pri zpracovani dil¢ich analyz a nastaveni

komplexni SEO strategie.

Nastaveni samotné strategie probéhlo na zakladé aktudlnich i historickych dat
e-shopu klienta, které majitel e-shopu poskytl autorovi prace v plném rozsahu.
Poskytnuta data byla vSak pro ucely této prace interpretovana s jistymi omezenimi.
Zarovei byl nazev predmétného e-shopu, stejné jako vSech konkurentd, pro ucely

této prace anonymizovan.

Vyhodnoceni nastavené a implementované strategie bylo provedeno na zakladé
piredem stanovenych ukazateli vykonu a za obdobi 1 roku, konkrétné za obdobi
od 1.zari 2020 do 31. srpna 2021. Pti evaluaci SEO strategie bylo vyuZivano zejména

meziro¢ni porovnani s realnymi historickymi daty e-shopu klienta.



4 Teoreticka cast

V nasledujici Casti prace jsou charakterizovany teoretické pojmy, jez budou

nasledné aplikovany v casti praktické.

4.1 Marketing

Marketing prochazi neustadlym vyvojem jiZ od 19. stoleti. V priibéhu vyvoje
se neustale méni faktory, jeZ marketing ovliviiuji. Mezi tyto faktory patii napriklad
preference zakazniki ménici se sou¢asné s novymi trendy. S trendy koreluje i vyvoj
technologii, které s sebou nesou nové produkty a sluzby. Naprii¢ vSemi odvétvimi
panuje i vy$si konkurence, ktera ovliviiuje jak chovani spotiebitell, tak i chovani

vyrobci, ¢i poskytovateli sluZeb.

Zvyse uvedenych dlivodii se nazory a definice marketingu od jednotlivych
odbornikli vyrazné lisi. Co v38ak maji spolecné, je dle Svétlika (2018) subjekt,
kterym je zakaznik, u néhoZ je cilem uspokojeni jeho potieb a prani, coz vede

ke spokojenosti vSech zainteresovanych stran v dané transakci.

Dle RoSického a kolektivu (2010) Americka marketingova asociace definuje
marketing jako ,proces pldnovdni a realizace koncepci, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluZeb s cilem dosdhnout urcité smeny, kterd uspokoji

re(s

poZadavky jednotlivcii ¢i celych organizaci”.

Autori Meyerson a Scarborough (2008) pak definuji marketing jako vZdy zamérny
a detailné orientovany proces, jenZ se prekryva s kazdym segmentem podnikani,
mezi které patii vybér produktii nebo sluZeb, podpora prodeje, ¢i v neposledni radé
zakaznicky servis. Jedna se tak o mnohostranny a kontinualni proces neustale

se rozvijejici v ¢ase, jenZ aplikuje dané marketingové ¢innosti.

Zminéné marketingové Cinnosti budou podrobnéji charakterizovany v nasledujici

kapitole této prace.



4.1.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix podle Kotlera (2007) zahrnuje vSechny ¢innosti, jeZ miiZe subjekt
provést za ucelem zvySeni poptavky po jejim produktu nebo sluzbé. Tyto ¢innosti

jsourozdéleny do Ctyf skupin oznacenych jako 4P:

Produkt (Product)
Produkt predstavuje vSechny vyrobky a sluzby, které dana spole¢nost nabizi
na trhu. Zahrnuje jak fyzické predméty, tak i sluzby, osoby, mista ¢i mySlenky,

jeZ uspokojuji potfebu nebo prani koncového zakaznika. (Kotler, 2007)

Cena (Price)
Cenou je dle Kotlera (2007) v marketingovém mixu chapana suma penéz,

kterou spolec¢nost pozaduje jako protihodnotu za nabizeny produkt ¢i sluzbu.

Pro zvySeni atraktivnosti produktu lze vyuZit rtizné formy slev a dalSich cenovych
zvyhodnéni, jez prilakaji zakazniky, na druhou stranu vS$ak sniZuji marZzi a zisk.
Pravidelné pouZzivani zminénych cenovych nastroji zaroven nekoresponduje

s usilim o vybudovani znacky a pozice na trhu. (Pelsmacker a kol., 2003)

Distribuce (Place)
Distribuce zahrnuje vSechny cCinnosti, jeZ firma vykonava za ucelem maximalni

dostupnosti produktu koncovému zakaznikovi. (Kotler, 2007)

Propagace (Promotion)

Propagace, nékdy oznaCovano jako podpora ¢i marketingova komunikace,
je nejviditelnéjSim nastrojem mixu 4P. Zahrnuje nastroje, pomoci
kterych spoletnost komunikuje s vnéj$im prostredim, aby podporila své vyrobky,
sluzby a image na trhu. Ke zminéné komunikaci vyuziva reklamu, sponzoring,
public relations (dale jen ,PR“), pfimy marketing a v neposledni fadé i online

marketing. (Pelsmacker a kol., 2003)



Produkt Cena

SA L
= v

Distribuce Propagace

Obrazek 1 - Prvky marketingové mixu 4P
Zdroj: vlastni zpracovdni dle RoSického a kol. (2010)

4.2 Internetovy a online marketing

Dle Pelsmackera a kolektivu (2003) je internet nejrychleji rostoucim médiem
s obrovskym potencialem pro efektivni marketing, reklamu a pfimy prodej zboZzi
a sluzeb, jelikoz ma vliv na vSechny nastroje marketingového mixu. Autofi dale
zminuji, Ze diky internetovému a online marketingu mohou firmy prizptisobovat

své produkty individudlnim poZadavkim zikaznika, pro kterého je zaroven

vvvvvv

Spolec¢nosti maji diky internetu moZnost oslovit rostouci pocet uZivatelli, pomérné
jednoduSe vstoupit na zahrani¢ni trhy, rozvijet komunikaci s vnéjSim i vnitifnim
prostredim, ¢i diferencovat sdéleni predem identifikovanym cilovym skupinam.
Internet zaroven umoZziiuje budovani povédomi o produktu a znacce, poskytuje
uzivateli detailni informace o nabizeném sortimentu a mimo jiné také usnadnuje

transakce pomoci online prodeje. (Pelsmacker a kol.,, 2003)

DileZitost vyuzivani online marketingu potvrzuji i investice do online
marketingu, které neustdle rostou. Vroce 2018 primérna firma investovala
41 % marketingového rozpoctu do online kanalt. Pro rok 2021 se odhaduje riist

podilu investic do online marketingu aZ na 46 %. (Leone, 2020)



Pojmy online marketing a internetovy marketing jsou ¢asto chybné povazovany
za synonyma. Internetovy marketing lze chapat jako vSechny aktivity tykajici
se marketingu, jeZ probihaji na internetu, kdeZto online marketing je $irSi pojem,
ktery zahrnuje mobilni telefony a dal$i smart zarizeni. V dnesSni dobé je vSak rozdil
mezi témito pojmy naprosto minimalni, jelikoZ vétSina lidi jiz vlastni mobilni telefon,

Ci jiné smart zarizeni s internetovym prohlize¢em. (Janouch, 2014)

Stejné jako v pripadé marketingu, tak i online marketing, mnohdy oznacovany
jako digitalni marketing, ¢i e-marketing, lze charakterizovat nékolika zplisoby

a definicemi. (Janouch, 2014)

Autori Chaffey a kolektiv (2000) obecné definuji online marketing jako aplikaci
internetu a souvisejicich digitalnich technologii pro dosaZeni pfedem stanovenych

marketingovych cildi.

Naopak autofi Nondek a Rencova (2000) uvadi definici online marketingu
jako kvalitativné novou formu marketingu, jenZ muiZe byt charakterizovana
jako rizeni procesu uspokojovani lidskych potreb poskytovanymi informacemi,

sluzbami, ¢i zboZim, a to pomoci internetu.

Halek (2016) doplniuje definici online marketingu o pojem e-commerce, jeZ definuje
jako specific¢téjsi pojem, zahrnujici vSechny prodejni a nakupni procesy s vyuZzitim

elektronické komunikace, zejména internetu.

Dle KrutiSe (2007) je pak online marketing souborem ¢innosti, které se odehravaji
ve specifickém prostredi internetu a vychazi ze vSech praktik klasického
marketingu. V uzSim pojeti patfi mezi vyuZivané nastroje pouze online reklama
avlastni webové stranky, kdeZto v $ir§im pojeti jsou tyto nastroje doplnény o online
PR, online podporu prodeje a online direct marketing, jezZ budou podrobné

rozebrany v nasledujici kapitole.



4.2.1 Komunika¢ni mix a nastroje online marketingu

Standardné jsou rozliSovany Ctyfri zakladni nastroje marketingové komunikace,
a to reklama, PR, podpora prodeje a primy marketing. Tyto nastroje tvorfi celek

nazyvany jako komunika¢ni mix (Stuchlik & Dvoracek, 2000)

Komunikaéni mix
online marketingu

¥ Y

Online podpora Online pfimy
prodeje marketing

Online reklama Online PR

. J

Obrazek 2 - Komunika¢ni mix online marketingu
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Janoucha (2014)
Janouch (2014) zdiraziiuje zakladni kritérium pro nastaveni komunika¢niho mixu,
kterym jsou naklady na kampan a jejich navratnost. Autor dale zmifuje,
Ze rozhoduje také charakteristika cilového trhu, kdy pro masovy trh je vyuZivana
reklama, zatimco pro vybrany okruh zakazniku e-mailing. Dle autora
je nezanedbatelnym kritériem pfi rozhodovani i cena produktu. Zatimco pfi nizké
cené produktu se voli masové formy komunikace, pti vyssi cené produktu je voleno

spiSe PR.

Online PR

PR je pfimo neplacena forma neosobni komunikace. Nejsou zde Zadné primé
poplatky, pouze nepfimé naklady spojené s budovanim dobrého jména spolecnosti.
Hlavni ¢innosti PR je umistovani informaci v nezavislych médiich za ucelem zisku
pozornosti, udrZeni dobrych vztahti s vefejnosti a budovani jiZ zminéného dobrého

jména spolecnosti. (Stuchlik & Dvoracek, 2000)

Autori Stuchlik a Dvoracek (2000) poukazuji na fakt, Ze informace publikované

mimo reklamni prostor maji vétsi ucinek a jsou mnohem divéryhodnéjsi.



Autofi rovnéZ upozornuji na vysokou obtiZnost dosaZeni pozitivni zminky o firmé

nebo produktu v béZném textu, aniz by ¢tenar poznal, Ze se jedna o reklamu.

Blazkova (2005) ve své publikaci zmiiiuje, Ze PR zahrnuje veskeré ¢innosti slouZici
kvyméné informaci mezi firmou a verejnosti za ucelem zlepSeni image.
Autorka dodava, Ze hlavnim cilem je vytvorit kladnou predstavu verejnosti
o podniku, jeho aktivitach a produktech. Dle autorky mohou pro PR byt vyuzity
webové stranky spolecnosti, tiskové konference, videokonference, diskuze

na diskuznich férech, ¢i sponzoring aktivit za ucelem propagace.

Do online PR marketingu lze zaradit mimo jiné i marketing na socialnich sitich,
ktery otvira dvefe do svéta businessu stdle vice spole¢nostem nebo tviirclim,
jeZ nejsou zavisli na klasickych médiich. Kuspéchu na socidlnich sitich
jako je Facebook, Instagram, TikTok, YouTube nebo LinkedIn mnohdy staci pouze
dobry napad, ¢i virdlni prispévek, ktery miiZe odstartovat zacatek uspésSného

podnikani. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Online podpora prodeje

Pouziti internetu pro podporu prodeje je dle Stuchlika a Dvoracka (2000) prirozené
a Casto vyuZzivané. V porovnani sbéZnym prodejem ma online forma podpory
prodeje za kol zvySovat loajalitu zakaznikl k e-shopu. Zakaznici dle autora Casto
méni misto nakupu z divodu malého cenového zvyhodnéni, ¢i nékteré z forem

podpory prodeje.

Mezi online podporu prodeje patii rozdavani vzorkd produktd, ¢i zasilani velice

oblibenych slevovych kupo6nt na dalsi nakup. (Janouch, 2010)

Dal$i podobou miiZe byt affiliate program, coZ je zpisob propagace vyrobkil
nebo sluzeb, ktery je zaloZen na doporuceni produktu jinou osobou, profitujici

z nasledné provize z prodeje. (Blazkova, 2005)



Online primy marketing

Pfimy marketing na internetu ma za cil oslovit potencidlni zakazniky
prostrednictvim elektronické poSty. Za primy marketing lze rovnéZ povazovat
webovou prezentaci, na které firma nabizi katalog produktii ¢i dodate¢né informace

o produktech spolu s kontinualni podporou zakazniki. (BlaZkova, 2005)

Dle Stuchlika a Dvoracka (2002) patii do online prfimého marketingu
i e-mailing, ktery vyuziva k prenosu reklamniho sdéleni elektronickou poStu.
Dle autorii se jedna o levné a vysoce ucinné reSeni, které neni naro¢né na odborné
znalosti. Autori vyzdvihuji hlavni vyhody e-mailingu, mezi které patti nizké naklady,

moZznost rychlé odezvy a méritelnost dosahu.

Blazkova (2005) naopak upozortiuje na hlavni prekaZzky e-mailingu, které tvori
zejména proti spamové filtry, plné schranky, nedostate¢na personalizace a obsah

e-mailu a mimo jiné i neefektivni ¢lenéni zakaznikd.

Online reklama

Cilem internetové reklamy je ovlivnit nakupni rozhodovani uZivatel@. V porovnani
s klasickou reklamou se liSi zejména tim, Ze je interaktivni a poskytuje moZnost
prokliku naptiklad na reklamni prispévek, kde uzivatel ziska vice informaci

¢i moznost pfimé objednavky produktu. (Stuchlik & Dvoracek, 2000)

Blazkova (2005) uvadi, Ze reklama na internetu, stejné jako klasickd reklama,
informuje zakazniky o produktu, konkrétné o jeho kvalité a vlastnostech, a snazi
se presvédcit, aby si produkt nebo sluzbu zakoupili. Autorka dodav4, Ze miiZe mit
podobu reklamnich prvkii na webu, placenych odkazli, ¢i reklamy vkladané

do e-mailu nebo do diskuznich skupin.
Dle Stuchlika a Dvoracka (2000) jsou hlavnimi kanaly pro distribuci internetové

reklamy web a e-mail, avSak pripousti, Ze existuji i dalsi cesty, kterymi lze oslovit

cilové segmenty. Mezi tyto cesty autofi radi rozhlasové a televizni vysilani
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na internetu, sluzby pro online komunikaci, ¢i rtizné druhy softwarti obsahujici

reklamni plochy.

Jako hlavni vyhodu online reklamy lze povaZovat moznost zacileni. Diky pokrocilym
technologiim je mozné zacilit reklamni kampaii na predem stanovené cilové
skupiny, které lze segmentovat dle zemé, regionu, oboru, zajmu, ¢i pouZzivaného
vyhledavace. DalSim benefitem je moZnost nastaveni inzerce na urcité ¢asové useky.

(Stuchlik & Dvoracek, 2000)

Nastrojii pro online reklamu je velkd fada. Jednim znejvyuZivanéjSich
je Search Engine Marketing (dale jen ,SEM"), ktery vyuZiva prostoru internetovych
vyhledavacli pro reklamni a marketingové ucely. SEM je moZno dale délit
na tfi zakladni Casti, a to na Search Engine Optimization (dale jen ,SEO0“),

Pay-per-click (dale jen ,,PPC“) a zapisy do katalogtli. (Nosrati, 2013)

PPC reklama, funguje na bazi aukéniho systému, kde hraje roli
hned nékolik proménnych, mezi které patii maximalni nabizena cena za proklik,
relevance reklamy, obsahova i technicka kvalita zpracovani, otekavana mira
prokliku (dale jen ,CTR“) ¢i kvalita vstupni stranky a potaZmo celého webu.

(Google LLC, 2021)

Gottwald (2016) radi PPC mezi nejrozSifenéjSi typ reklamy na internetu.
Autor zdiraziuje jeji nejvétsi vyhodu, kterou je to, Ze inzerent plati za reklamu
pouze tehdy, kdyZ na ni uzivatel klikne. Autor dale dodava, Ze pokud by inzerci
vidélo nékolik stovek uZivatell, ale ani jeden na ni neklikl, tak reklama nebude

inzerenta stat ani korunu.

Druhou ¢ast SEM tvori zapisy do katalogf, coZ je typ online reklamy, ktery je zaloZen
na vyhledavani ve smyslu zadani klicovych slov, ale také na vyhledavani informaci
samotnym prochdzenim katalogu. Pfikladem miiZe byt sluZba Google My Business,
diky které se informace o spole¢nostech zobrazuji ve vysledcich vyhledavani (dale

jen ,SERP*) ve formé textu, ¢i mapy. (Google LLC, 2021)
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Treti a posledni ¢ast SEM tvori SEO, které bude pro ucely a zaméreni této prace

vénovana nasledujici ¢ast.

4.3 Optimalizace pro vyhledavace

SEO, v prekladu optimalizace pro vyhledavace, je dle Smicky (2004) souhrn nékolika
nastrojii online marketingu, které slouZi k cilenému zvyseni organické navstévnosti

webovych stranek.

Prochazka (2012) SEO charakterizuje jako metodiku vytvareni a upravovani
webovych stranek tak, aby jejich technické provedeni a obsah byly vhodné

pro automatizované zpracovani internetovymi vyhledavaci.

Jurackova a Hornak (2012) pohlizi na SEO jako na metodu, ktera je zaloZena
na vytvareni a upravovani webovych stranek tak, aby se umistovaly v organickych
vysledcich vyhledavani na co nejvyssich pozicich. Dle autorid nejsou upravy délany
pouze za ucCelem zvySeni organické navStévnosti, ale i proto, aby uzivatel po prokliku

nasel to, co hleda a v idealnim pripadé se stal zakaznikem.

Na vySe uvedené definice navazuje i kolektiv autori (2014) jenZ uvadi,
ze SEO neslouzi pfimo ke zvySeni navstévnosti, ale svou povahou véci k zvySeni
zasadné prispiva. Autori poukazuji na fakt, Ze jestlize budou webové stranky
optimalizované pro vyhledavace, bude se pozice webu v SERP po zadani urcitych
klicovych slov pohybovat vySe, ¢imZ se zasadné zvySuje Sance prokliku uzivatele

na web.

4.3.1 Vyhledavace, jejich funkce a zastoupeni v CR

Kovryhin (2021) definuje internetovy vyhledava¢ jako webovou stranku
nebo aplikaci, ktera slouZi k vyhledavani obsahu na internetu, a to na zakladé

kritérii, které uzivatel pro samotné hledani vyuZije.
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Ceska republika je jedna z mala zemf, kterd ma domaci konkurenci k vyhledavati
Google. Touto konkurenci je vyhledava¢ Seznam, ktery dominoval na ceském
trhu aZ do roku 2014. Od roku 2014 vsak Google kaZdoro¢né navysuje sviij podil
na trhu, ktery se v roce 2021 vysplhal aZ na 85 % oproti podilu Seznamu, ktery tvori
12 % a zbylé 3 % tvori vyhledavace Bing, Yandex a Yahoo. (Kos, 2021)

Vyvoj podilu vyhledavacl
Google vs. Seznam v €R 2014 - 2020 efDhsions

Viechna zafizeni (desktopy + mobilni telefony + tablety) QJ
=N

® Google © Ss2umcz

Obrazek 3 - Vyvoj podilu vyhledavaci Google vs. Seznam v CR
Zdroj: Kos (2021)

Samotnou funkcionalitu vyhledavacii ve své publikaci Simko (2014) déli na 3 dil&f

faze:
a) Faze prochazeni

V této fazi prochazi robot, jinak nazyvany i crawler, miliardy historickych i nové
vytvorenych stranek za ucelem sbéru dat. Pro tyto ucely je vyuZzivan algoritmicky
postup, jenZ robota informuje o tom, jak Casto a jaké stranky projit a kolik z nich

naéist informaci (Simko, 2014).
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b) Faze indexovani

Po fazi prochazeni dle Simka (2014) nasleduje faze indexace, pti které dochazi
ke zpracovani vSech nasbiranych dat, jeZ jsou nasledné uloZeny do indexu,
ktery slouzi jako obrovska databaze. Vopatek (2021) dopliiuje, Ze pri procesu
indexace rovnéz dochazi k hodnoceni obsahu webu. Zaroveini zminuje, Ze index
neobsahuje v8e, co lze nalézt na internetu, ale pouze to, co vyhledavac zna a chce

zobrazovat.
c) Faze zobrazovani vysledkia

Posledni fazi celého procesu je zobrazovani vysledki ve vysledcich vyhledavani,
a to na zakladé uZzivatelem zadaného dotazu. V této fazi vyhledavac vybira z indexu

viechny relevantni odpovédi na zminény dotaz. (Simko, 2014)

Crawlovani

a)

Strarka A I

Strarka E

b) Index

Inde xovani

Databaze
vyhledavaée

slovo ... stranka A

Stranka C |\ /E .. stranka E

""""""" slovo2 ... stranka A
Stranka C ettt o ... stréanka D
""""""" ... strénka E

- 7
¥

Stranka E

Vydej vysledk(

<_r Dotaz < » Wdejové stroje

Obrazek 4 - Proces funkce vyhledavaca
Zdroj: vilastni zpracovdni dle Programujte.com (2014)
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4.4 Vysledky vyhledavani

Stranka vysledki vyhledavani, v anglickém piekladu Search Engine Results Page,

je dle Binky (2021) seznam vysledki, které vyhledava¢ vraci v odpovédi

na vyhledéavaci dotaz zadany uZivatelem. V seznamu vysledki se hned na zac¢atku

objevuji placené vysledky vyhledavani a aZ po nich nasleduji organické vysledky

vyhledavani, na které se SEO zaméruje.

Google

Obrazek 5 - Placené a organické vysledky vyhledavani v SERP

Binka (2021) déle uvadi, Ze SERP miiZe obsahovat hned nékolik dalSich prvkd,

které se zobrazuji v zavislosti na hledané frazi. V nasledujici ¢asti budou vybrané

plastikové modely *x m & Q

3 VEe ¢ Makupy @ Obrazky @ Zpravy Q) Mapy  § Vice Mastroje

FibliZny poéet vysledkd: 1190 000 (0,48 5)

Reklama - hitps:/fwvew.modelartikl cz/ ~

Nejlepsi plastikové modely - Plastikové modely
Siroka nabidka plastikevych delii a prisluSenstyi iznych znamych wrobed. Velky wib&r
skiadem pro modeldiské nadience.

Placené vysledky

Vojenska pozemni technika
Siroka nabidka modeld tankd. Vellj vibér skladem

Tipy pro zacatecniky
Pro nezkuéené modelafe. Vhodné pro zafinajici modelafe.

Reklama - hitps: e alzacz) -

Plastikové modelarstvi | Alza.cz
Viyberte =i jestli vam zboZi dovezeme domi, na poboéku nebo do jednoho z nagich Alzabox(

= hitps: i, cz! = TIT003 115
Jediny e-shop v CR s licenci - Akéni slevy a2 do 70% z ceny
U nas najdete nejirsi nabidku RC modell nejen letadel. Ihned k odb&ru. Akéni ceny

Reklama - hitps:/iwww. pmshop.cz/ = 603 507 722
Plastikové modely - PMshop.cz - Zvezda, ltaleri, Revell
Siroka nabidka plastikovych modeli a doplfiki pro modelafe, auta, motorky, letadla

https:/fwenw peckamodel cz » plasfikove-modely -
Plastikové modely - Pecka Modelar
Nové nas miZete navitivit v Mademlgjnské ulici v Hioub&ting. Dekujeme za pochopeni.
Plastikové modely. Vice o kategorii

Letadla - Nastroje pro plasiikové modeldie - Vojenska technika - Auta

Organické vysledky

hitps:fiwww.mn-modelar.cz » plastikove-modely ~

Plastikové modely - MN - Modelar.cz

Plastikové modely - Auta & formule - Egg models & Cute models - Figurky - Letadla - Lodé -
Motorky - Ponorky - Technika - Vriulniky - Dinosaufi - Vesmir ..

Letadla - Auta & formule - Figurky - Lodé

Zdroj: vlastni zpracovdni dle Google LLC (2021)

e

prvky zminény a podrobnéji popsany:
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a) Featured Snippets jsou prvkem organického vyhledavani, jeZ predstavuji
vybrany uryvek. Jedna se o rychlou odpovéd' na vyhledavaci dotaz pfimo

v SERP. (Binka, 2021)

Go gle co je to model auta w0 X =8 Q
Powered by {3) SURFER
0 Vée [ Obrazky ¢ Nékupy [ Videa @ Zpravy i Vice Nastroje

e ——

Priblizny pocet vysiedkl: 4 740 000 000 (0,66 5)

Medel auta (hovorove anglicak) je zmen3enina realného automobilu v
uritem méfitku (1:160, 1:120, 1:87, 1:72, 1:55, 1:48, 1:45, 1:43, 1:35,
1:32,1:24, 1:18, 1:16, 1:12, 1:10, 1:9, 1:8). Medely se vyrabgji z kovu
(napf. slitiny zinku a hliniku), plastu a gumy. Pfedlohou jsou Casto
skutecné znaCky automobild.

https:/ics.wikipedia.org » wiki > Model_auta

Model auta - Wikipedie
£ 37,025,050

@ O wvybranych Gryvcich + BB Zpétna vazba

Obrazek 6 - Featured Snippets v SERP
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Google LLC (2021)

b) Shopping results jsou placené vysledky vyhledavani, které se zobrazuji
nad nebo vedle vysledkii organického vyhledavani. Zobrazuji se ve formatu

karuselu a obsahuji obrazky a informace o cenach produktd. (Binka, 2021)

Go g|e model auta WO+ X = 8 Q
Powered by [1) SURFER
Q Vie (@) Obrazky ¢@ Nakupy © Mapy (3 Videa i Vice MNastroje

PFiblizny poéet vysledkd: 87 100 000 (0,57 s)

Reklamy - Nakupovat model auta

Produkty Webové Srovnavace
T G R PR &5

o= ‘

»

Model SCALA Bburago Bburago Plus Bburago Bburago Mz
143 Bugatti Divo Bugatti Chira. Lamborghini Volkswagen LA
491,01 K& 1499 K& 1009 Ké 919 Ke 499 K& 49
Skoda E-shop Alza.cz Alza.cz Alza.cz Alza.cz rcs
Z webu Goo Z webu Klarna Z webu Klarna Z webu Klarna Z webu Klarna Zy

Obrazek 7 - Shopping Results v SERP
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Google LLC (2021)
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c) Image Packs jsou prvky organického vyhledavani, které predstavuji

horizontalni fadu obrazk{, jenZ se miiZze zobrazovat na libovolné pozici

v SERP. (Binka, 2021)

Go g|e modely aut inspirace Wm0+ X = 0§ Q
Powered by RFEF
0 Vie (@) Obrazky (& Nakupy © Mapy [ Videa i Vice Nastroje

Pfiblizny pocet vysiedkd: 578 000 (0,58 s)

&) Obrazky pro dotaz modely aut inspirace

Zobrazit vie

Obrazek 8 - Image Pack v SERP
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Google LLC (2021)

d) Knowledge Panel je rovnéZz prvkem organického vyhledavani. Zobrazuje

se zpravidla na pravé strané organickych vysledkii a obsahuje oteviraci

dobu, kontaktni tdaje a dalsi informace, které pochazi z riiznych zdrojg,

vCetné partnerskych dat Google, Wikipedie ¢i dat zindexu Google.

(Binka, 2021)

univerzita hradec kralové

Google
e ey & g o e

hitpsimapy.cz .. =

Univerzita Hradec Kralové (Skola) - Mapy.cz

£ 3606900 10 & 0 Title chang
Univerzita nabizi studium na tiech fakultéch se zaméfenim na pedagogiku, informatiku a
management, filozofi & piirodni védy.

https-/iww instagram com » uhk_cz
Univerzita Hradec Kralové (@uhk_cz) - Instagram photos and ...

£ 3523373 CINA & NA
4189 Followers, 126 Following, 217 Posts - See Instagram photos and vidzos from Univerzita
Hradec Krilové (@uhk_cz)

hitpsJiwwwi studujto » vysoka-skola » univerzita-hrade... =
Univerzita Hradec Kralove - Studuj.to

PaT O Q4

Jsem verejna vysoka Skola a mé sidlo se nachazi primo v Hradci Kralové. V modemim kampusu
Univerzity Hradec Kralové, par krokii od historického centra mésta

hitps:fiwwwi atlasskolstyi.cz » vs3116-univerzita-hradec... »
Univerzita Hradec Kralové - Pedagogicka fakulta - Atlas Skolstvi

£ 59763 I NA & NA

Program Druh Forma Délka
Obory Humanitnf studia bakaldfskj  prezenéni, kombinovand 3 roky
Transkultuni komunikace bakalafsky prezenéni, kombinovana 3 roky
Obory Filologie bakaldisky  prezenéni, kombinovand 3 roky

Zobrazit 77 dalsich radkii

2400 B$239 © X Em L

Powered by G SURFER

Q

Bﬂa'gei o .

Univerzita Hradec Kralove

Web Traza Ulogit Volat

Vysoka skola v Hradci Kralové

Univerzita Hradec Kralové e vefeinou vysokou Skolou univerzitniho
typu a je jednou z nejy Slavacich a vy;

institucs vjchodoZesksha regionu. Predchiidcem Univerzity Hradee
Krélové byl od roku 1959 Pedagogicky institu, Kterj se v roce 1992
prejmenoval na Vysoké Skola pedagogicks v Hradci Kralové.
Wikipedie

Adresa: Rokitanského 62126, 500 03 Hradec Kralové
Oteviraci doba: Zavieno - Otevira: 6 po~

Telefon: 493 331 111

Zalogeni: 1964

Rektor: prof. Ing. Kamil Kuéa, Ph.D

Kampus: Na Soutoku

Potet fakult: 4

Rok zalozeni: 1992

Navihnéte Gpravu

Nadchazejici udalosti

313 Hradec Economic Daxs

Obrazek 9 - Knowledge Panel v SERP
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Google LLC (2021)
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e) Local Pack spada do kategorie organického vyhledavani a souvisi
s lokalnimi vyrazy. Mistni data se zobrazuji hned v ivodu SERP a obsahuji
mapu a tifi lokalni mista s informacemi o adrese, kontaktu a recenzich.

(Binka, 2021)

GO g|e modely aut hradec kralové (i} >4 $ Q

Prodejna Modelt

(1 ]
m OMPM prodejna
B 'V Hradec Krélové o: e park shopping
35 ] bchodni centrur
Hradec Q"
Kraloyé
Qe
31
akultni L] nice
Hradec Kralove O Mapova data ©2021 GeoBasis-DE/BKG (©2009)
Hodnoceni ~ Oteviraci doba ~
MPM prodejna Hradec Kralové p

38 (12) - Prodejna modeldi g
S. K. Neumanna 281 - 495 523 378 .
Zavieno - Otevira: 12:30 po

Nakupy v obchodé - Vyzvednuti v prodejné

Jino
45 (40) - Prodejna modelt
Na Drahach 740/3A - 603 494 778
Zavfeno - Otevira: 14:30 po

Nékupy v obchodé - Vyzvednuti v prodejné

3 Hobby

46 (31) - Prodejna modell

S. K Neumanna 281 - 495 523 378
Zavreno - Otevira: 12:30 po

Nékupy v obchodé - Vyzvednuti v prodejné

2> Zobrazit vie

Obrazek 10 - Local Pack v SERP
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Google LLC (2021)
S placenymi i organickymi vysledky vyhledavani uzce souvisi metrika miry prokliku,
ktera je mimo jiné ovlivnéna vySe uvedenymi prvky v SERP. Kubic¢ek (2010) definuje
CTR jako pomér mezi poctem kliknuti a poctem jejich celkového zobrazeni

vyjadreny v procentech.
Pomoci CTR je moZné mérit uspésnost obsahu stranek. Cim vice jsou stranky

zobrazujici se ve vysledcich vyhledavani relevantnéjsi uzivatelskému dotazu,

tim je vétSi pravdépodobnost, Ze na né uZzivatel klikne. (Google LLC, 2021)
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Na vySe uvedené definice navazuje studie webu AdvancedWebRanking.com,

ktera kazdoroctné zkouma rozloZeni CTR v organickém vyhledavani.

CTR pro jednotlivé pozice organického vyhledavani
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Obrazek 11 - CTR pro jednotlivé pozice organického vyhledavani
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Advanced Web Ranking (2021)
ZvySe uvedené studie, ktera zkoumala celosvétové CTR pro jednotlivé pozice
organického vyhledavani ve vyhledavaci Google za fijen 2021 vyplyva,
Zze nejvétSiho CTR dosahuji vysledky vyhledavani na prvnich pozicich.
Vysledky vyhledavani na paté a dalsi pozici dosahuji CTR menSich jak 5 %.

V souctu prvnich 5 vysledkii pojme vice jak 68 % Kklikii, z toho dtivodu je nutné
optimalizovat stranky tak, aby se zobrazovaly na prvnich 5 pozicich a mély tak vyssi

Sanci na proklik uZivatele a jeho pripadnou akvizici.

4.4.1 Rozdéleni SEO

Hodnoticich faktort, jeZ ovliviiuji SEO, je celd frada. Prikrylova (2019) ve své
publikaci zminuje segmentaci SEO na 2 dil¢i pilite, a to na tzv. on-page
SEO a off-page SEO. Toto rozdéleni lze jeSté doplnit o treti samostatny pilif,
kterym je technické SEO. (Backlinko LLC, 2021)

VSechny 3 zminéné pilite SEO budou detailné rozebrany v nasledujici ¢asti prace.
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4.4.1.1 On-page SEO

Jak jiZ nazev napovida, on-page SEO zahrnuje tzv. on-page faktory, coZ jsou prvky
vychazejici z obsahu a vlastnosti dané stranky, které mohou byt ovlivnény

samotnym autorem. (eVisions Advertising s. r. 0., 2021)

S vySe uvedenou definici souhlasi i autofi Shenoy a Prabhu (2016), jez uvadéji,

Ze on-page SEO je ovlivnéno kédem webu a vychazi zejména z téchto faktort:

a obsahuje informaci o obsahu dané stranky. Mél by byt unikatni pro kazdou
Uniform Resource Locator (dale jen ,URL“) adresu webu a obsahovat
nejhledanéjsi relevantni klicové slovo. Jeho délka by se méla pohybovat
vrozmezi 50-60 znakl, presnéji pak maximalné 600 pixell za tucelem
kompletniho zobrazeni v SERP. Meta titulek je idedlnim mistem
pro zakomponovani tzv. Call to Action (dale jen ,CTA“) ¢i Unique Selling
Proposition (dale jen ,USP“) prvkil pro zvySeni Sance upoutani pozornosti

uzivatele. (Moz Inc., 2021)

b) Meta description (meta popisek) je pouzivan ke stru¢nému popisu
stranek. Zobrazuje se pouze v SERP a proto by mél obsahovat kratké
a relevantni shrnuti obsahu stranky, které zaujme. Délka meta popisu
by se méla pohybovat vrozmezi 120-320 znakl tak, aby se v SERP
zobrazoval cely. Meta description nepatfi mezi faktory pfimo ovliviiujici
pozici ve vyhledavacich, avSak ovliviiuje CTR, které ma na pozice vliv.

(Moz Inc., 2021)

c) Nadpisy slouzi k stanoveni hierarchie a prehlednosti stranek. Pomahaji
jak uZivatelim, tak i robotim sorientaci na strance a zaroven
i s pochopenim struktury tématu. NejdtleZitéjsSim nadpisem je nadpis H1,
ktery definuje hlavni téma stranky. H1 nadpis by se mél objevit na dané
URL pouze jednou. Nemél by byt duplicitni s meta titulkem, avSak mél

by obsahovat nejhledanéjsi relevantni klicové slovo. (Moz Inc., 2021)
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d) Obrazky patii mezi dals$i on-page faktor. Dfive bylo SEO pouze textové

orientované, avsak diky neustdlému vyvoji vstoupil do rankovacich faktori
i interaktivni obsah stranek, ktery musi spliiovat urcité parametry. Mezi tyto
parametry patii zejména velikost a format obrazkl, jeZ by mély
byt co nejmens$i, zarovenl co nejkvalitngjSi a videdlnim pripadé
i v bezztratovém kompresnim formatu WebP. Zarover je Zadouci, aby kazdy
obrazek mél vyplnény alt atribut slouzici kbliZS§imu popisu obrazku
jak pro roboty, tak i pro uZzivatele, kterym se naptiklad kompletné nenacetla

dana URL a obrazky. (Google LLC, 2021)

Interni prolinkovani je tvofeno vnitinimi odkazy, coZ jsou hypertextové
odkazy odkazujici na stranky na stejné doméné. Interni odkazy slouZzi
jak pro uZzivatele, tak i pro roboty a pomahaji nejen k nalezeni obsahu webu.
Pro roboty jsou velice dlleZité, jelikoZ jim umoZiuji pochopit kontext, oblast
a tématiku, ktera je pro dany web relevantni a diky tomu jsou schopni urcit

hodnotu tohoto obsahu. (Besteto marketings. r. 0., 2021)

Obsah stranek a souvisejici vybér Kklicovych slov je jednim
na webové strance hleda. To zaroven plati i pro roboty, ktefi z obsahu
URL ziskavaji dtlezité informace a data, kterd nasledné ovliviiuji proces
indexace. Kohli a kolektiv (2012) zd{raziiuji, Ze s obsahem stranek souvisi
i obsaZzena klicova slova, diky kterym lze na stranky privést uzivatele
z organického vyhledavani. Spatné zallenéni Kklitovych slov miiZe vést
k tomu, Ze bude obsah pro uZivatele irelevantni, coz vyusti vrychlém

opusténi webu.

Na vySe uvedené informace navazuje Rosenkracova (2018),
kterd zdiraznuje diileZitost analyzy klicovych slov a povaZuje ji jako nutny
predpoklad pro tvorbu uzite¢ného, kvalitniho a relevantniho obsahu.
Podstavec (2018) analyzu klicovych slov definuje jako uceleny dokument

obsahujici detailni informace o vyhledavacich dotazech, jeZ souvisi s oborem
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podnikani klienta a které potencidlni zakaznici a uzivatelé zadavaji
do internetovych vyhledavaci. Ungr (2017) doplituje, Ze vystup z analyzy
klicovych slov vnaprosté vétSiné pripadli predstavuje tabulku
s informacemi o klicovych slovech. Konkrétné pak o jejich hledanosti,

sezonnosti, konkuren¢nosti, segmentaci, vstupnich strankach apod.

4.4.1.2 Technické SEO

Dle Binky (2021) se technické SEO zaméruje na optimalizaci technickych faktort

webu tak, aby byli crawlefi schopni web prochazet co nejefektivnéji.

Stejné jako v pripadé on-page faktorti, tak i technickych faktorii je celda rada,

avSak v nasledujici ¢asti budou zminény jen nékteré z nich:

a)

b)

Indexace a priichodnost webu je prvni ze zdkladnich podminek Gspésné
SEO. Cilem je zaindexovat vSechny obsahové diileZité stranky za tcelem
dohledatelnosti ve vyhledavacich. K tomuto ucelu slouZi soubor sitemap.xml,
ktery umoziiuje informovat vyhledavac¢ o vSech URL, jeZz jsou k dispozici
pro prochazeni a indexaci. Tento soubor by mél ke kazdé URL adrese
obsahovat atributy o posledni aktualizaci (lastmod), frekvenci zmén
(changefreq) a relativni dileZitosti vii¢i ostatnimu obsahu webu (priority).
Pro zamezeni vstupu robotli na urcité ¢asti webu pak slouZi soubor
robots.txt, ktery za predpokladu spravné specifikace miiZze zamezit
prochéazeni nediilezitych ¢i duplicitnich URL a Setfit tim tak crawl budget

robota dostupny pro dany web. (Taste a. s., 2021)

Rychlost nacitani webu je dalsim z hodnoticich faktort, ktery ovliviiuje
hodnoceni webu vyhledavaci. Do Cervence 2018 se rychlost hodnotila
primarné na desktopovych zarizenich, avSak s prichodem mobile-first index
se stal hlavnim faktorem rychlost nacitani na mobilech. Momentalné
neexistuje zadny idedlni limit pro rychlost naclteni, avSak obecné
je doporucovana doba nacteni stranky pod 2-3 sekundy s tim, Ze ¢im mensi

doba, tim lepSi hodnoceni. (Taste a. s., 2021)
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c) Zabezpeceni webu je dalsSim klicovym faktorem. Pro zabezpecenou
komunikaci mezi uZivatelem a serverem je vyuZivan protokol HTTPS,
jehoz vyuzivani patfi od srpna 2014 mezi hodnotici faktory.

(Taste a.s., 2021)

4.4.1.3 Off-page SEO

Off-page SEO zahrnuje vSechny aktivity odehravajici se mimo web za ucelem
vylepSeni hodnoticich faktori vyhledavacli. Tyto aktivity se ¢asto oznacuji
pod pojmem link building a zahrnuji zejména tvorbu zpétnych odkazi, zvySovani
povédomi o znacce za ucelem zvySeni hledanosti brandovych dotazli a v neposledni

radé také napriklad sdileni na socialnich sitich. (Backlinko LLC, 2021)

S vySe uvedenou definici koresponduje Kubic¢ek (2010) ktery zmifuje, Ze na rozdil
od on-page SEO se off-page SEO odehravd mimo dany web a z toho divodu nenf
tak snadné off-page faktory ovlivnit. Maresova (2018) zdlraziiuje diileZitost
jeZ ovliviiuji visibilitu webovych stranek v SERP. Autorka toto tvrzeni odlivodiiuje
tim, Ze odkazy funguji jako doporuceni. S timto tvrzenim souhlasi i Vranova (2019),
ktera ve svém C(Clanku zminuje verejné prohlaSeni spolecnosti Google,

vvvvvv

pro hodnoceni webt.

S budovanim zpétnych odkazli souvisi i budovani portfolia referen¢nich domén,
které by mélo byt co nejkvalitnéjsi a zejména pak co nejrelevantnéjsi k obsahu
odkazovaného webu, jelikoZ kvalita v tomto piipadé zasadnim zpilisobem pievysSuje

kvantitu. (Binka, 2021)

4.5 Vyhody a nevyhody SEO

SEO s sebou nenese jak radu vyhod, tak ale i mnoho nevyhod oproti ostatnim

marketingovym nastrojim. Dle Krémare (2021) mezi hlavni vyhody patfi:
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a) dlouhodoby pfisun relevantnich navstévniki,

b) fakt, Ze inzerent nehleda klienta, ale klient hleda inzerenta prostirednictvim
vyhledavani na internetu,

c) zdlouhodobého hlediska je SEO levnéjsi, jelikoZ se neplati za kazdy proklik,
¢i zobrazeni,

d) efekt SEO je napf. oproti PPC dlouhodobého charakteru, jde tedy predevsim

o efektivitu.
Krémar (2021) zminuje i hlavni nevyhody SEO:

a) Vyrazy nemaji konstantni hledanosti zdiivodu sezoénnosti a zmén
uzivatelského chovani na internetu.

b) Efekt SEO se projevi aZ po delsi dobé od implementace, nema tak okamzity
efekt jako napriklad PPC kampané, které funguji prakticky hned od spusténi.

c) Na dosaZené pozice a vysledky ma vliv i konkurence, ktera mnohdy miiZe
mit nasobné vétSi rozpocty, coz do znalné miry ovliviiuje napiiklad
link building.

d) DosaZené pozice a vysledky jsou vyrazné ovlivnény zménami v algoritmech

vyhledavaci.

4.6 Historie zmén algoritmu ve vyhledavacich

Jak jiz bylo zminéno v predeslé kapitole, SEO je do zna¢né miry ovlivnéno zménami
algoritmi ve vyhledavacich. Vyhledavace se neustale zdokonaluji a snaZi se o stale
relevantnéjsi a kvalitnéjsi odpovédi na uzivatelské dotazy. Z toho diivodu je nutné
neustale optimalizovat a prizplisobovat web tak, aby spliioval v§echny poZadavky
vyhleddavaci a zobrazoval se tak na prednich prickdch v SERP.
V nasledujici ¢asti budou chronologicky uvedeny hlavni zmény v algoritmech
vyhledavacli Google a Seznam. S prihlédnutim na obrovské mnoZstvi historickych
aktualizaci budou pro ucely praktické casti této prace zminény pouze zmény

v obdobi od ledna 2020 do zari 2021:
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Google Core Update July 2021

Update vyhledavatée Google zaméfeny na kvalitu a
relevanci obsahu webi - &ast 212

-
7

12.7. 2021

~
7

24. 6. 2021

Spam Update

Update vyhledavade Google zaméfeny na odstrangni’
spamu a pedvodnych webl ze SERP

Page Experience Update

~
J

Update wyhledévate Google zam&feny na ulivatelsky zaitek
pfi konzumaci obsahu webu, dzce souvisi s Core Web Vitals

15. 6. 2021

o~
&

12. 6. 2021

Google Core Update June 2021

Update vyhledavace Google zaméfeny na kvalitu a
relevanci obsahu webd - £ast 1/2

Product Review Update

Update vyhledavate Google zaméfeny na podporu
odborného obsahu hednoticiho sluZby nebo produkty

~
J

8.4.2021

7.4.2021

S

Model s novym signalem Electry

Update £e Sernam v na p
hledani dle viznamu

Pokles zobrazeni Featured Snippetd

~
<J

Update vyhledavate Google zaméfeny na omezeni
zobrazovani Featured Snippetl v SERF o -40%

19. 2. 2021

1.12. 2020

S

Informace od e-shopid v SERP

Update vy ¢e Seznam za ¥ na
zobrazovani hodnoceni produktl a cenu v SERP

Google Core Update December 2020

Update vyhleddvace Google zaméfeny na koncept a
E-A-T postihujici weby zaméfené na alt. medicinu

3.12. 2020

8. 11. 2020

S

Update vy

Naseptavac vyuzivajici polohu

te Seznam y na vyugiti
aktualni polohy pro naseptavani pfi zadavani dotazu

Google Passage Indexing

Update vyhledavafe Google zaméfeny na funkei, diky ¢
které vytahuje sekce ze siranek do SERP

30. 10. 2020

31. 8. 2020

S

Vylep3eni popiskd v SERP

Update vy £e Seznam feny na vyleps
konstrukce texioveho obsahu shmuti stranky

Google Page Experience Update

Update vyhledavage Google, ktery nové zafadil mezi
hodnatici faktory rychlost webu, rusivé reklamy a CWW

-
<

28.5. 2020

4.5.2020

~
7

Google Core Update May 2020

Update vyhledavade Google zaméfeny na kvalitu a
rozsah obsahu webd

Aktualizace modelu uziteénosti

Update vyhledavace Seznam zaméfeny na zobecnéni
vyznamu slov a sklofiovani

S

15. 4. 2020

14.1. 2020

~
7

Google Core Update January 2020

Update vyhledavade Google zaméfeny na rychlost
natitani webd

Obrazek 12 - Zmény algoritmii ve vyhledavacich Google a Seznam
Zdroj: vlastni zpracovdni dle vyhledava.cz (2021)
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5 Prakticka cast

V praktické casti prace bude predstaven jak obecné segment podnikani,
tak i konkrétni e-shop (dale oznacovano jako ,e-shop klienta“), pro jehoz ucely bude
navrzena SEO strategie. Dil¢i kroky navrzené strategie budou nasledné na e-shop

implementovany a v zavéru prace bude vliv nasazené strategie vyhodnocen.

5.1 Predstaveni e-shopu a segmentu podnikani

E-shop klienta, na ktery je tato odborna prace zamérena, se zabyva prodejem
modelarskych potreb. Prioritnim segmentem poskytovaného sortimentu jsou
plastikové modely, avSak web cili na Sirsi cilovou skupinu modelart, ktefi zde
naleznou jak kovové modely, tak i veSkeré potiebné prislusenstvi od modelarskych
barev, pres maskovaci pasky aZ po airbrush prislusenstvi zahrnujici kompresory,

Ci strikaci pistole pro profesionaly.

5.2 Analyza souc¢asného stavu e-shopu

Pro analyzu soucasného stavu e-shopu zhlediska SEO byla provedena batch
analyza, ktera slouZi k celkovému zhodnoceni webu a jeho postaveni na trhu,
v tomto pripadé na trhu s modelarskymi potiebami. Batch analyza slouZi zejména
k hromadnému porovnani s konkurenty, a to jak zhlediska rozsahu a kvality
referencniho portfolia, tak i z hlediska celkové visibility a rozloZeni jednotlivych

pozic na relevantni klicova slova v SERP.

B Domains B Total Keywords B tor3 B topr a-10 B tor 1120 8

Konkurentl e e 3949 135 307 427
Konkurent2 e 940 1432 2076
Konkurent3 B -l 2701 85 160 420
Konkurentd B 0 4368 108 254 502
Konkurent5 B o sz 240 414 1129
Konkurent6 B 145 [l 2495 39 116 259
Konkurent7? | a6l 919 72 81 97
Konkurentg ] a7l 1196 23 93 151
Konkurent9 | 61 [l 1554 11 92 182
Klient ] a9 357 8 a6
Konkurent10 | 29| 157 35

Tabulka 1 - Batch analyza

Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)
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Zvysledkli batch analyzy vyplyva, Ze e-shop klienta v porovnani s konkurenci
zaostava jak zhlediska rozsahu odkazového portfolia, tak i z hlediska celkové

visibility.

Co se tyce rozsahu odkazového portfolia, tak je z vySe uvedené tabulky patrné,
pocet z vybranych konkurentli. V segmentu modelaiskych poti‘eb ma nejrozsahlejsi
portfolio referen¢nich domén Konkurentl, ktery jich ma celkem 669,
coZ je o 620 vice, neZ e-shop klienta. Z tohoto pohledu je vSak nutné brat v uvahu
zejména primarni konkurenci, ktera se zaméruje na stejny sortimenta je s e-shopem
klienta srovnatelna i z hlediska velikosti a z toho plynoucich rozpocti. P¥i porovnani
s primarnimi konkurenty, kterymi jsou zejména Konkurent7, Konkurent8
a Konkurent9 je patrné, Ze na e-shop klienta odkazuje o zhruba 20 aZ 40 méné

referenc¢nich domén.

Pti porovnani celkové visibility z batch analyzy vyplyva, Ze e-shop klienta je v SERP
vidét na celkem 357 klicovych slov, z ¢ehoZz se 8 klicovych slov zobrazuje na prvnich
tirech pozicich, 35 klicovych slov na pozicich 4 aZ 10 a 30 klicovych slov na druhé
strance, respektive na pozicich 11 az 20. RovnéZ z tohoto pohledu se jedna o velice
podpriimérné hodnoty v porovnani s konkurenci, mezi kterou dominuje zejména
Konkurent2, ktery je celkové visibilni na 12 732 klicovych slov a jen na prvni strance
v SERP se zobrazuje na bezmala 2 400 vyrazl. Tento signifikantni rozdil v celkové
visibilité je zplisoben sortimentem, jelikoZ e-shop klienta se zaméfuje pouze
na plastikové modely, prisluSenstvi a okrajové i na kovové modely.
KdeZto Konkurent2 ma vnabidce velice obsahly sortiment RC modeld,

sbératelskych modell a rovnéz i segment hracek zahrnujici napt. 3D pera.

Z toho divodu je, stejné jako v pripadé porovnani odkazového portfolia,
i pri komparaci visibility, Zadouci e-shop klienta porovnavat s primarni konkurenci.
Pfi porovnani s primarni konkurenci lze konstatovat, Ze e-shop klienta oproti
primarni konkurenci ztraci jak na celkové visibilité, tak i na visibilité na jednotlivych

pozicich. Priméarni konkurence se v SERP zobrazuje na celkem 900 aZ 1500 vyrazd,
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coZ je o cca 600, respektive 1200 klicovych slov vice nez e-shop klienta.
Velky potencial pro zlepSeni lze pozorovat i na pozicich na prvni strance v SERP,
kde je e-shop klienta vidét na bezmala 40 klicovych slov, av§ak primarni konkurenti

na téchto pozicich maji okolo 130 klicovych slov, coZ je takika trojnasobek.

Na zakladé vysledki batch analyzy lze shrnout, Ze e-shop klienta je, za uc¢elem vyssi
organické navStévnosti, nutné optimalizovat jak z hlediska on-page, tak i z hlediska
off-page faktori. Konkrétni kroky optimalizace budou zaclenény do komplexni

SEO strategie, které je vénovana nasledujici ¢ast prace.

5.3 Navrh SEO strategie

Na zakladé analyzy aktualniho stavu e-shopu klienta a jeho postaveni mezi
vybranou konkurenci, bude navrZena komplexni SEO strategie, ktera bude
zamérena na zakladni pilife SEO, a to na on-page SEO, technické SEO i na off-page

SEO.

5.3.1 Analyza Kklicovych slov

Z vysledkli batch analyzy byl identifikovan potenciadl v podobé zvyseni visibility
na hledané a relevantni vyrazy, tykajici se obsahu e-shopu klienta. Z toho divodu
byla v prvni fazi vypracovana analyza klicovych slov, diky které byl ziskan uceleny
dataset vSech relevantnich klicovych slov doplnény o potiebné metriky,

jako je hledanost, konkurence, potencial atp.

Samotny postup analyzy klicovych slov probihal dle Podstavce (2018) a skladal

se z 5 hlavnich ¢asti:
a) Sbér dat

Pfi sbéru podkladovych dat byly uvazovany vSechny relevantni vyrazy tykajici
se obsahu e-shopu klienta. Pro sbér klicovych slov byl vyuZit Google naSeptavac,
nastroj Keyword Surfer, Google Analytics, Google Search Console a v neposledni

radé i Marketing Miner, konkrétné profilery pro ziskavani novych frazi.
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Soucasti sbéru dat bylo i ziskani datasetii klicovych slov, na které jsou v SERP vidét

vybrani konkurenti, pomoci nastroje Ahrefs.

Keyword Surfer =) clipboard e~
Keyword ideas ~
Keyword ~ Similarity Volume
plastikove modely aut a motorek 50% 30
plastové modely motorek 30% S0
plastikové modely motarek 28% S0
stavebnice motorky 13% 70
skladaci modely aut 8% 170
modely automohbild 5% 4400
modelafstvi ostrava 5% 260
plastikove modely brno 5% 140
plastikové modely brne 5% 140
modely ostrava 5% 110
modely plzen 5% 110
SURFE Per page: [ 20 v | 1-11 of 11

Obrazek 13 - Vystup z nastroje Keyword Surfer
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Keyword Surfer, dostupné z surferseo.com (2022)

b) Data mining

V nasledujici fazi byly vSechny ziskané vyrazy sjednoceny a bylo provedeno
odstranéni duplicit. Nasledné byla, svyuZitim nastroje Marketing Miner ziskana
podkladova data. Konkrétné se jednalo o hledanost klicovych slov, ceny za proklik,
mésicni statistiky hledanosti, vstupni stranky, aktualni pozice v SERP, konkurec¢nost

atp.
c) Cisténi dat

Po zisku kompletnich podkladovych dat kjednotlivym Kklicovym sloviim bylo
provedeno ocCiSténi datasetu o vSechny irelevantni fraze a vyhledavaci vzory,

které se netykaji segmentu modelarskych potieb.
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d) Kategorizace a Kklasifikace

Nasledné byla provedena klasterizace a segmentace vSech Kklicovych slov v nastroji OpenRefine svyuzitim automatizace
dle Zatkovite (2019). Vysledkem tohoto postupu byl vystupni dokument se vSemi vyrazy, které byly rozsegmentovany

do navrzenych segmentd.

B Material g Kategorie Typ modelu Znatka modelu g Vyrobce pgMéfitko jLokace pgUréeni g Narodnost pgHra/ film
modely tankid 1 72 tanky 1:72

modely piratskych lodi lodé

model modely plastikové 1/ 48 plastikovy 1:48

revell 06 revell

modely academy academy

dopravni letadla modely letadla

lepeni modelt letadel letadla

plastové modely letadel na lepen plastikovy letadla

letadla iljusin letadla

modely tank( wot tanky world of tanks
plastové modely na lepeni plastikovy

plastikové modely hradec kralové plastikovy

hasegawa modely hasegawa

model letadla boeing letadla boeing

model titanic revell titanic revell

revell warhammer revell

modely letadel k sestaveni letadla

modely k sestaveni

sms konig

plastikove modely cz plastikovy

plastikové modely ostrava plastikovy ostrava

ducati 916 tamiya ducati tamiya

subaru impreza wrc 2001 impreza subaru Wrc

Tabulka 2 - Vystup segmentace klicovych slov
Zdroj: viastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)
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e) Tvorba vystupu

V posledni fazi analyzy klicovych slov byl vytvoren finalni vystup, ve kterém byly
ke kazdému klicovému slovu shrnuty v tabulce vSechny zjiSténé informace,

jako je:

e hledanost (jak pro Google, tak i pro Seznam),

e Kkonkurencnost (jak pro Google, tak i pro Seznam),
e relevance,

e potencial,

e sezonnost,

e aktualni pozice (jak pro Google, tak i pro Seznam),
e vstupni stranka (jak pro Google, tak i pro Seznam),
e pocet hledani (jak pro Google, tak i pro Seznam),

e rozsifeni ve vyhledavacich (jak pro Google, tak i pro Seznam),
e doba nacteni,

e meta titulek,

e meta description,

e H1 nadpis,

e pocet externich odkazi,

e pocetinternich odkazii a dalsi.

Soucasti uceleného vystupu byla mimo zminénych informaci i zminéna segmentace.

Ukazka vystupu segmentace je znazornéna na obrazku nize.
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ledandd Konkurence B Potencial ] Nej B Poiet hledani (G B Poiet hledani (S) B RozEiFeni (S)

plastikové modely 2509I:| 22,5 111,51 December 1,26 5 https://www.m 1750000 images (Page One Extra),local 3,33 15 https://fwww. 1700000

plastikové modely letadel 520|:| 16,5 31,52 December 1 8 https://www.m 664000 related search (Page One Extrz 3,39 19 https://www. 1300000 breadcrumbs
plastové modely 268 l:' 17,5 15,31 December 4,33 5 https:/fwww.m 13900000 local pack (Page One Extra) 1,04 61+ 7000000

modely tankd Eral | 27 14,11 November 0,96 7 https://www.m 1170000000 related search (Page One Extrz 3,3 61+ 5600000 breadcrumbs
model plachetnice 15{)D 12,5 12,80 January, March, Octc 1,12 6 https://www.m 531000 related search (Page One Extrz 5,2 1 https://www. 1000000 breadcrumbs
model tanku 192 I:l 16 12,00 January 1,09 6 https://www.m 1280000000 related search (Page One Extrz 3,38 56 https://www. 5400000 breadcrumbs
plastikové modely tankd 207 I:| 21,5 9,63 October 0,92 6 https://www.m 15100000 related search (Page One Extrz 3,26 7 https://www. 950000 breadcrumbs
plastikové modeldfstvi 232 l:| 26 8,92 January 0,19 8 https:/fwww.m 341000 related search (Page One Extrz 2,51 20 https://www. 1700000

modely plachetnic B4|:| 11 7,64 May, September, Deq 2,94 8 https://www.m 597000 related search (Page One Extrz 5,2 1 https://fwww. 1100000 breadcrumbs
modely letadel na slepeni 110|:| 14,5 7,59 November 1,85 1 https:/fwww.m 139000 related search (Page One Extrz 061+ 72000 breadcrumbs
model titanic 174.:' 25,5 6,82 May, June 0 8 https:/fwww.m 54100000 related search (Page One Extrz 5,55 1 https://www. 390000 breadcrumbs
modely smér 134 ] 21 5,38 lanuary 1,31 5 https://www.m 3350000 images (Page One Extra),local 1,76 61+ 5400000 breadcrumbs
modely dopravnich letadel 123 l:l 22 5,59 July 1,23 9 https://www.m 5280000 related search (Page One Extre 1,98 2 https://www. 2600000 breadcrumbs
plastikové modely plachetnic MD 8 5,50 December 2,08 7 https://fwww.m? related search (Page One Extrz 2,67 2 https://fwww. 570000 breadcrumbs
plastikové modely letadel smér 118 I:| 21,5 5,49 April 1,38 5 https://www.m ? related search (Page One Extrz 2,81 5 https://www. 250000 breadcrumbs
karoserie tamiya SSD 14 4,86 November 0 10 https://www.m? related search (Page One Extrz 061+ 440000 breadcrumbs
tamiya xf 49 7ol 15 4,67 March ] 10 https://www.m 626000 [#2] images (Page One Extra) 0 52 https://www. 8200 breadcrumbs
plastikové modely heller SSD 12 4,67 June 0 8 https://www.m? _related search (Page One Extrz 3,1 13 https://www. 170000 breadcrumbs
marder iii m QOD 20 4,50 March 0 8 https://www.m 2590000 related search (Page One Extrz 8,3 10 https:/ /v, 55000 breadcrumbs
m18 hellcat 146.:' 36 4,06 March ] 8 https://www.m 580000 related search (Page One Extre 1] 53 https://www. 120000 breadcrumbs
plastové modely letadel 71':' 18 3,94 March 1,61 9 https://www.m 1380000 related search (Page One Extre 3,11 61+ 2900000 breadcrumbs
plastikové modely brno 123 I:l 31,5 3,90 December 1,61 7 https://www.m 38500 related search (Page One Extre 2,8 61+ 85000

kamov ka 58 50 l:‘ 14,5 3,45 July 0 10 https://www.m 265000 related search (Page One Extrz 0 9 https://www. 19000 breadcrumbs
me 262 hobby boss il 21 3,38 May 0 7 https:/fwww.m 2050000 images (Page One Extra),video 0 4 https://www. 18000 breadcrumbs
revell modely star wars 52':' 15,5 3,35 March, November 0 9 https://www.m 14200000 related search (Page One Extre 061+ 610000 breadcrumbs
plastikové modely lodi revell 35|:| 11,5 3,04 August, November 3,46 9 https://www.m? related search (Page One Extrz 3,44 2 https://www. 520000 breadcrumbs
modely letadel smér 75.:| 25 3,00 April 0,69 6 https://www.m 416000 related search (Page One Extre 2,02 39 https://www. 1000000 breadcrumbs
modely letadel revell 41':‘ 14,5 2,83 February, December 1,61 8 https://www.m 467000 related search (Page One Extre 3,51 6 https://www. 870000 breadcrumbs
ford t modell 70 l:| 25 2,80 January 0 9 https://www.m 36600000 related search (Page One Extre 0 5 https://www. 89000 breadcrumbs
kovové modely tankl k sestaveni 50|:| 18,5 2,70 September 2,31 6 https://www.m 197000 related search (Page One Extrz 0 3 https://fwww. 170000 breadcrumbs
plastikové modely revell 32 D 12 2,67 January, November 1,73 9 https://www.m 315000 related search (Page One Extrz 2,7 22 https://www. 630000 breadcrumbs
barvy na modely letadel 39':' 15,5 2,52 January 1,38 7 https:/fwww.m 2920000 related search (Page One Extrz 0,83 52 https://www. 4300000 breadcrumbs
stug iii tamiya soll ] 21 2,38 October ] 8 https://www.m 370000 images (Page One Extra),video 0 5 https://www. 7800 breadcrumbs
revell 99 50.:| 21 2,38 July 0 8 https://www.m 14000000 related search (Page One Extrz 061+ 410000 breadcrumbs
plastikové modely trumpeter _D 9 2,22 luly, December 1,15 8 https://www.m 576000 related search (Page One Extrz 2,79 55 https://www. 180000 breadcrumbs

Tabulka 3 - Ukazka casti uceleného vystupu analyzy klicovych slov
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)

Diky ucelenému vystupu zanalyzy klicovych slov byly dostupné vSechny potirebné informace pro on-page optimalizaci.

Za uCelem jeSté presnéjSiho urceni priorit jednotlivych optimalizaci byla provedena Content Gap analyza.
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5.3.2 Content Gap analyza

Tato analyza zkouma vSechna potencionalni klicova slova, jez dany web oproti
konkurenci nema pokryté. Jedna se o analyzu, ktera se zaklada na datech
konkurence a vlastni analyzy klicovych slov, jenZ zkouma mezery v pokryti obsahu

a konkrétnich klicovych slov. (Novak, 2019)

-

Obrazek 14 - Schéma Content Gap analyzy
Zdroj: vilastni zpracovdni dle Novdka (2019)
Pfi zpracovani Content Gap analyzy byla brana vuvahu jak primarni,
tak i sekundarni konkurence, za ucelem zisku kompletniho pohledu nad danym
segmentem. Soucasti analyzy byla i segmentace vyrazli dle STCD modelu

pro moznost identifikace prileZzitosti dle jednotlivych fazi nakupniho procesu.
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Kiitové slavo b Hicdanost B Kiient Rl Konkurent 1 Bdl Konkurent 2B Konkurent 3 R konkurent 4_Bdl Konkurent 5 Rd Konkurent 6 Bd Konkurent 7 dl Konkurent 8 Bd Konkurent 9 Rdl konkurent 10 Bd Potet konkurentii Bd Serp rozsiveni R stoc  Rd priorita BT
prodej modeld aut 30} 29 55 67 75 39 7 18 7 images,local_pack DO 4
modely letadel brno 30 17 56 36 44 5 3 11 7 videos,local_pack Do 4
modely italeri 30} 3 [ 11 9 35 21 1 7 images,videos 4
prodejna modelf aut 10| 1 38 93 72 19 6 10 7 local_pack oo 4
kamov ka 50 0f 36 53 88 19 31 23 76 7 videos,knowledge_g THINK 4
tiger 1 1100} 44 66 64 30 79 21 6 videos,knowledge_g THINK 4
jagdtiger 600 51 10 35 26 8 69 6 videos,knowledge_g THINK 4
avia b 534 400 32 18 36 24 14 35 & videos,knowledge_g THINK 4
mi 26 3504 27 28 22 23 T2 6 6 videos,knowledge_g THINK 4
mi-26 300| 27 28 22 23 74 6 6 videos,knowledge_g THINK 4
su 100 250| 43 86 13 63 29 10 6 images,videos 4
revell barvwy 250 31 18 30 1 10 3 6 images 4
t-44 200| 40 57 15 38 33 7 6 videos,knowledge_g THINK 4
kamov ka-52 150 12 22 43 33 39 81 & videos,knowledge_g THINK 4
modelafstvi praha 150 8 44 20 B3 4 1 & local_pack,carousel DO 4
modelafstvi brno 150 33 26 63 6 3 24 6 local_pack DO 4
1 mach 150) 74 16 63 9 7 38 6 o 4
ferdinand tank 150 88 74 26 29' 15 86 6 videos,knowledge_g THINK 4
1-13 blanik 100 56 13 24 33 20 11 6 videos,knowledge_g THINK 4
tu 204 100} 35 29 24 13 9 27 6 videos,knowledge_g THINK 4
modely brno 100} 19 44 9 1 11 18 6 videos,local_pack Do 4
tank tygr 100} 19 76 78/ 66 21 64 6 videos,knowledge_g THINK 4
1-29 delfin 100 39 23 44 20 18 31 6 videos,knowledge_g THINK 4
113 blanik 90} 73 22 30 70 68 14 6 videos, knowledge_g THINK 4
kamov ka-50 90| 35 53 19 34 24 81 6 videos,knowledge_g THINK 4
prodej modelld 20} 88 4 85 38 1 2 & images,local_pack,sl DO 4
me 410 80} 29 Fr3 19 28 & 42 b videos 4
Tu-204 20 37 34 26 11 8 29/ 6 videos,knowledge_g THINK 4
zundapp ks 750 80| 25 42 22 6 45 31 6 images,videos 4
T44 80| 41 57 15 40 35 7 6 videos,knowledge_g THINK 4
| 29 delfin 20| 54 23 47 21 27 37 6 videos,knowledge_g THINK 4
debonder 70} 38 6 32 18 5 2 6 images 4]
hotové modely lodi 60| 10 [3 45 5 20 69 b images 4
akrylové barvy ve spreji 60 21 25 23 71 50 62 & images,local_pack,sl DO 4
yamato lod 60| 12 42 39 32 50 17 6 videos,knowledge_g THINK 4
modelafské potfeby praha 4 60| 21 39 35 13 3 62 6 images,local_pack DO 4
tank e 100 60| 33 34 4 49 25 63 6 images,videos 4
panther g 60| 38 22 12 30 9 7 6 videos,knowledge_g THINK 4
aero I-29 delfin 60 83 29 39 31 10 43 6 videos,knowledge_g THINK 4
modelafské dievo 50| 93 11 34 92 4 85 6 images,local_pack,ki THINK 4
modelaf praha 50| 7 27 3 75 6 1 6 local_pack DO 4
tupolevtu-204 50| 23 28 18 6 59 20 6 videos,knowledge_g THINK 4
tupolevtu 204 50| 26 31 17 6 64 25 6 videos,knowledge_g THINK 4

Tabulka 4 - Ukazka casti vystupu Content Gap analyzy
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)

Z Content Gap analyzy vyplynulo hned nékolik prileZitosti pro riist organické visibility. Jednalo se jak o prileZitosti v tvorbé novych
vstupnich stranek, tak i v optimalizaci obsahu na jiZ vytvorenych strankach. Z analyzy bylo zjiSténo, Ze e-shop klienta oproti

konkurenci nepokryva nékolik vyhledavacich vzort z diivodu absence relevantnich vstupnich stranek. Slo zejména o dotazy spojené
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s konkrétnim typem modelu, které maji agregovanou hledanost vyS$si
jak 20 000 za mésic. Typové se jednalo o dotazy jako ,model titanic ,ferrari
modely“ ¢i ,model tanku tiger“. Dalsi identifikovanou prileZitosti pro riist byla
tvorba novych vstupnich stranek pro lokalni vyrazy, jako napriklad ,modelarstvi
Brno“, ¢i ,modeldfstvi Praha“ scelkovou hledanosti pies 500 za mésic.
Pro vySe uvedené dotazy tak bylo nutné vytvorit nové vstupni stranky
a optimalizovat jejich obsah na relevantni klicova slova tak, aby se zobrazovaly

ve vysledcich vyhledavani.

Druhym typem identifikovanych prileZitosti pro rlist organické visibility byla
optimalizace jiZ vytvorenych vstupnich stranek na relevantni dotazy,
které se doposud v obsahu stranek neobjevovaly a z toho divodu se na né e-shop
klienta nezobrazoval ve vysledcich vyhledavani. Velkym benefitem pro tuto
optimalizaci byla technicky dobre vyteSena filtrace, ktera umoZziiovala indexaci
filtri a jejich kombinaci. Z toho divodu byly pro vyrazy, jako je naptiklad , plastikové
modely letadel 1 72 vstupni stranky jiZ vytvorené a bylo nutné optimalizovat jejich
obsah na zakladé dat z analyzy klicovych slov. Typicky se jednalo o zaclenéni
riznych tvart obecnych klicovych slov ¢i tzv. long tail klicovych slov do horniho
popisu danych stranek. V neposledni radé se jednalo o zac¢lenéni nejhledanéjsiho

tvaru relevantniho klicového slova do meta titulku a H1 nadpisu atp.

5.3.3 Mapa vstupnich stranek

Pro to, aby bylo moZné urcit priority pro vySe zminéné optimalizace, bylo nutné
vytvorit mapu vstupnich stranek, nékdy oznacovanou také jako keyword mapping,
kterou Svacina (2021) definuje jako proces prirazovani klicovych slov
ke konkrétnim strankam v ramci struktury webu tak, aby kazda z téchto stranek

obsahovala relevantni a unikatni soubor kli¢covych slov.

Pti tvorbé mapy vstupnich stranek byl rozrazen kompletni dataset vyrazili z analyzy
klicovych slov dle jednotlivych vstupnich stranek. Vystup zminéné analyzy pak byl
kompletné roziazeny dataset vyrazli, ze kterého vyplynulo, pro které hledané

arelevantni fraze k segmentu e-shopu klienta je nutné vytvorit nové vstupni stranky

35



a pro které vyrazy jiZ vstupni stranky jsou, avsak je nutné je optimalizovat jejich

obsah.

Soucasti mapy vstupnich stranek byl jiZ i stanoveny plan Gpravy on-page faktord,
konkrétné pak urceni, kterd klicova slova implementovat do meta titulkd,
H1 nadpist, ¢i do textu kategorie. Obecné byl kladen diliraz na to, aby nejhledanéjsi
klicova slova byla obsaZena v meta titulku, H1 nadpisu i textu kategorie a vSechny

ostatni relevantni vyrazy byly navrZeny k zarazeni pouze do textu kategorie.

Popisky radkd Soucet z Hledanost Google
- https://www klient.cz/modely-aut 4510
= Title, H1, text 2950
modely aut S 2800
plastikové modely aut 150
—Itext 1560
modely auticek 350
model auta 300
modele aut 200
modely auticka 150
auto model 120
shératelske modely aut 110
modeli aut 110
modely aut stavebnice 100
stavebnice aut 60
stavebnice auto
stavebnice modeld aut
Celkovy soudet 4510

Tabulka 5 - Ukazka ¢asti vystupu mapy vstupnich stranek
Zdroj: vilastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)

5.3.4 Publikacni plan

Soucasti on-page optimalizace byla vize tvorit doprovodny obsah v podobé

blogovych ¢lanki, které by mély primarné slouZit pro uZivatele.
Vzhledem knastavenym prioritam klienta a faktu, Ze nejprodavanéjSim

sortimentem e-shopu klienta jsou plastikové modely vojenské techniky,

byl vytvoren kalendar vyznamnych udalosti 2. svétové valky.
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S prihlédnutim ke stanovenym rozpoc¢tlim a kapacitdm bylo rozhodnuto o publikaci
jednoho ¢lanku mésicné. Nasledné byly v jednotlivych mésicich nastaveny priority

pro tvorbu a publikaci ¢lankd.

Zminéné priority byly stanoveny na zakladé zucastnéné vojenské techniky dané
historické udalosti, respektive plastovych modeli této techniky, které e-shop klienta

nabizel ve svém sortimentu.
Timto zplisobem bylo docileno jednak kontextového interniho prolinkovani mezi

obsahovou sekci a produktovymi, €i kategorickymi strankami, ale i propojeni

nakupni faze ,SEE“ s nakupni fazi ,DO*.
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Udalost

01.03.1942 skonéila bitva v Sundském prilivu
06.03.1945 némeckad vojska zahdjila operaci Jarni probuzeni ANO

Brezen 8.-13.3.1943 probéhla bitva u Sokolova, ve které dostaly éeskoslovenské jednotky po vycviku u Buzuluku sviij prvni bojovy kol
27.03.1943 Ameri¢ané porazili Japonce v ndmo#ni bitvé u Komandorskych ostrovi
01.04.1945 zacala bitva o Okinawu ANO
Duben 08.04.1944 byla zahdjena krymska operace
09.04.1940 zacala namofni bitva o Narvik
16.04.1945 zacala bitva o Berlin
Kviten 08.05.1945 konec druhé svétové valky v Evropé
24.05.1941 bitva v Dénském prulivu; lod Bismarck potopila HMS Hood ANO
4.-6.6.1942 odehrala se bitva u Midway; Spojenci drtivé porazili japonskou valeénou flotilu
06.06.1944 byla zahdjena operace Overlord, jeZ se stala zdsadnim zvratem konfliktu a byla pfimou pfedehrou k bitvé o Normandii
11.06.1937 byl uskutecnén prvni let britského jednomistného stihaciho letounu Hawker Hurricane, ktery tvofil zaklad britského letectva v bitvé o Britanii
Cerven 22.06.1944 Ruda armada zahdjila operaci Bagration, jeZ byla jednou z nejvétich bitev velké vlastenecké valky
26.06.1941 zacalo jedno z nejvétiich tankovych stietnuti v déjinédch lidstva bitva u Brodi ANO
28.06.1942 zacala ofenziva u Stalingradu
28.06.1942 zacala bitva u Voronéie
04.07.1943 zacalo jedno z nejvétsich tankovych stietnuti v historii, bitva v Kurském oblouku ANO
09.07.1944 britské a kanadské sily dobyly Caen
Cervenec 10.07.1940 zacalo nejvétsi letecké stfetnuti v historii bitva o Britanii

18.07.1942 byl uskuteénén prvnilet prvniho operacné nasazeného stihace s prodouvym motorem - Messerschmitt Me 262
25.07.1942 zacala bitva o Kavkaz

Tabulka 6 - Vytvoreny publikacni plan
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)

Soucasti procesu publikace blogovych ¢lanki byla rovnéZ soucinnost s profesiondlnim copywriterem, ktery dle vypracovaného

zadani vytvoril samotny text clanku.
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Timto zplsobem bylo docileno zejména ctenarsky atraktivniho textu, ktery ssebou nesl i patfi¢cnou informa¢ni hodnotu.
Dalsi pridanou hodnotou blogovych ¢lanki byla i sou¢asna publikace na socidlnich sitich e-shopu klienta, diky které bylo dosaZeno

piesunu uZivatell ze socialnich siti na samotny e-shop.

nku copy Operace jarni probuzeni Bitva o Okinawu Bitva v danském prilivu Bitva u Brod( Bitva u Kurska

Publikovany ¢lanek Operace jarni probuzeni  Bitva o Okinawu Bitva v danském priilivu  Bitva u Brodd Bitva u Kurska

Datum udalosti 06.03.1945 01.04.1945 24.05.1941 26.06.1941 04.07.1943

Datum publikace 06.03.2020 01.04.2020 24.05.2020 26.06.2020 04.07.2020

Linkované produkty Hetzer, Tiger, T-34 Yamato, vojenské lodé Bismarck, HMS Hood tanky, T-34 Tiger, T-34, tanky

Tabulka 7 - Harmonogram praci na publika¢nim planu
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)

5.3.5 Optimalizace CTR

Z provedené analyzy CTR bylo zjiSténo, Ze se na webu vyskytuje velké mnoZstvi stranek s titulky, které jsou prili§ kratké a nevyuzivaji
tak veSkery potencial. Z toho divodu byla v souc¢innosti s klientem vybrana konkuren¢ni vyhoda 5% sleva. Tato konkurené¢ni vyhoda

byla do titulkli implementovéana v hranatych zavorkach, které dle drivéjsich zkuSenosti prospivaji k lepSimu CTR a ve vysledcich

vyhledavani piisobi jako prvek, ktery rozraZzi jednolitost textu.
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Konkrétnim prikladem optimalizovaného titulku se zaclenénym USP miiZe byt

titulek pro kategorii plastikovych modeli aut ve tvaru:

,Plastikové modely aut [5% sleva] | E-shop Kklienta“.

Dal3i identifikovana prileZitost pro optimalizaci CTR spocivala ve tvorbé unikatnich
meta popiskl pro jednotlivé vertikdly e-shopu klienta. V meta popiscich se rovnéz
nabizi moZnost zaclenéni emoji prvkil, jeZ dle analyzy vysledkd vyhledavani
primarni konkurence aktualné nepouziva a bylo by tak mozné se od ni zasadnim
zplsobem vizudlné odlisit ve vysledcich vyhledavani. Navrhovany optimalizovany

meta popisek by mohl mit naprtiklad nasledujici podobu:

,Siroka nabidka plastikovych modeli Revell prehledné na jednom misté </

Produkty skladem <7 5 % sleva pro registrované zakazniky </“.

Avsak vzhledem k tomu, Ze v pfipadé nevyplnéného meta popisku Google cerpa
obsah pro meta popisek ze samotného obsahu stranky, a s prihlédnutim na fakt,
Ze na zvySeni visibility nema meta popisek zasadni vliv, je tvorba unikatnich meta

popiski nizkou prioritou.

Jak jiz bylo zminéno, navrhovana SEO strategie se zaméruje na vSechny 3 zaklady
pilite SEO. V nasledujici ¢asti budou podrobné rozebrany identifikované prileZzitosti

pro optimalizaci technickych faktort spadajicich do kategorie technické SEO.

5.3.6 Optimalizace souboru sitemap.xml

Pfi analyze technickych faktori byl identifikovan potencidl pro optimalizaci

souboru sitemap.xml.
Dle zjisténi byl vsouboru sitemap.xml jiZ implementovany tag <lastmod>,

ktery definuje, kdy byla dana stranka naposledy aktualizovana a zaroveri

i tag <changefreq>, popisujici frekvenci aktualizace dané stranky.
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Obrazek 15 - Ukazka souboru aktualniho souboru sitemap.xml
Zdroj: vlastni zpracovdni (2021)
Avsak ve zminéném souboru zcela chybi tag <priority>, ktery definuje diileZitost
dané URL vici ostatnim strankam, ¢imZ umozZiiuje vyhledavac¢iim prochazet web

efektivnéjsim zplisobem. To ma za vysledek rychlejsi a lepsi indexaci obsahu.

Tag <priority> nabyva hodnoty od 0 do 1, kdy 0.0 symbolizuje nejniZsi prioritu

a naopak hodnota 1.0 symbolizuje nejvyssi prioritu stranky.

Z toho diivodu byla navrzena struktura hodnot tagu <priority> pro jednotlivé

stranky. NavrZena struktura méla nasledujici podobu:

1.0 Homepage

0.9 Hlavni kategorie

0.8 Podkategorie, indexovatelné filtry

0.7 Produkty

0.5 Blogové ¢lanky

0.4 Vse o nakupu, Aktuality, Prodejna, Kontakt
0.3 Darkové poukazy

Tabulka 8 - RozvrZeni hodnot tagu <priority> dle jednotlivych typii obsahu

Zdroj: vilastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)
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5.3.7 Optimalizace presmérovani stranek se stavovymi kody 302

Soucasti analyzy technickych faktorGi byla i identifikace hned nékolika

URL se stavovym kddem 302, jenZ znaci do¢asné presmérovani.

Typoveé se jednalo o URL produktd, které jizZ vyrobce nedodava a nikdy se tak znovu
neobjevi vnabidce e-shopu klienta. Jednotlivé URL byly presmérovany
na nadirazenou kategorii, coZ je spravné, avsak bylo vyuZito dotasné presmérovani,

které pro tyto pripady presmérovani neni vhodné vyuzivat.

Hlavnim divodem je pienos tzv. link juice, coZ je hodnota stranky, ktera je za pomoci
jak internich, tak externich odkazli prenaSena skrz strukturou webu.

(Moz Inc., 2022)

Jak znazortiuje niZe uvedené schéma, tak pres docasné presmérovani neni prenaSen
zadny link juice, kdeZto pres trvalé presmérovani je prenaSen témér veSkery

link juice, coZ vede k zachovani historicky vybudované hodnoty dané stranky.

301 D*Aive

Permanent’ Everyone is redirected to the new location, Page B.

v 6. ’
3 0 2 EA’ n “i‘ ) B "‘};\ @
L&L %

Temporary® Visitors and bols are redirected. Juice is left behind.

Obrazek 16 - Rozdil v pienosu link juice
Zdroj: Heitzman (2019)

Za ucelem prenosu link juice, respektive hodnoty URL, odstranénych produktii bylo

nutné u téchto stranek zménit do¢asné presmérovani na trvalé presmérovanti.
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5.3.8 Analyza rychlosti nacitani stranek a Core Web Vitals

Pro analyzu rychlosti nacitani stranek a soucasné i posouzeni metriky Core Web
Vitals (dale jen ,,CWV*) byl vyuzit nastroj PageSpeed Insights. Tento nastroj
umoziiuje posouzeni vySe zminénych metrik jak pro desktopovou verzi,
tak i pro mobilni verzi webu. Vzhledem k mobile-first indexu, ktery Google oficialné
spustil 1. cervence 2019, jsou stéZejni vysledky mobilni verze webu s tim,

ze vysledky desktopové verze slouZi pro porovnani a lepSimu uvedeni do kontextu.

‘ https://www_klient.cz/ ‘

O mobi O Poitas

Objevte, co zazivaji skuteéni uzivatele
Zjistéte, jak si web vede na zakladé dat od skuteénych uZivatell z celého svéta.

Tato adresa URL Zdroj

©F o tuto adresu URL nenf k dispozici dostatek dat od uZivatell. Namisto nich se pouZiji souhrnng data pro viechny uZivatelské dojmy u tohoto zdroje (https:ifw
WW. .cz).Daléi informace

Vyhodnoceni metrik Core Web
Vitals: v pofadku

-N‘-.' Vypoéteno z metrik M Core Web Vitals za
uplynulé 28denni shromaZdovaci obdobi.
Dal3i informace

Rozbalit zobrazeni

® First Contentful Paint (FCP) ® First Input Delay (FID) R
1s 2ms
® | argest Contentful Paint (LCP) R ® Cumulative Layout Shift (CLS) R
1.1s 0.01
M Posledni 28denni shromaZdovaci obdobi L0 Razné poditate &5 Mnoho vzorkii (Chrome UX Report)
(& Celd délka navitévy “2* Rlzna pfipojeni k siti @ Viechny verze Chromu

Obrazek 17 - Vysledky analyzy rychlosti na¢itani a CWV na desktopu
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim PageSpeed Insights, dostupné z pagespeed.web.dev (2022)

Z vyse uvedenych vysledki analyzy rychlosti nacitani a CWV vyplyv4, Ze desktopova
verze webu spliluje vSechny standardy. Pro detailnéjSi analyzu vysledki slouZzi

nasledujici obrazek.
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O mobii O Pocitac

Vykon
Hodnoty jsou odhady a8 mohou se ligit. Skore vykonu se poéitd pfimo
z téchto metrik. Zobrazit kalkulacku.
A 049 50-89 @ 90-100
METRIKY Rozbalit zobrazeni
® First Contentful Paint @® Time to Interactive
0,6s 0,7s
@® Speed Index @ Total Blocking Time
09s 0 ms
® Largest Contentful Paint @® Cumulative Layout Shift
1,1s 0,04

Obrazek 18 - Podrobné vysledky analyzy rychlosti nac¢itani a CWV na
desktopu

Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim PageSpeed Insights, dostupné z pagespeed.web.dev (2022)
Nastroj PageSpeed Insights pouZziva ke kvantifikaci vykonu webu metriku skére
vykonu, ktera se pohybuje na Skale o 0 do 100, kdy rozmezi 0 aZ 49 dosahuji
nevykonné weby, rozmezi 50 aZ 89 stfedné vykonné weby a hodnot

90 aZ 100 dosahuji weby s vybornym vykonem.

Z podrobnych vysledkli provedené analyzy lze konstatovat, Ze desktopova verze
webu dosahuje velice sluSného vykonu. Nastroj PageSpeed Insights desktopovou

verzi webu ohodnotil 98 body, a Ize ji tak radit mezi weby s vybornym vykonem.
Avsak jak uz bylo zminéno, od 1. ¢ervence 2019 je pro hodnoceni vykonu webu

vyhledavaci stéZejni mobilni verze webu. Vysledky analyzy rychlosti nacitani

a CWV mobilni verze webu jsou znazornény na nasledujicim obrazku.
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O mooil O Pozitac

Objevte, co zazivaji skutecni uzivatelé
Zjistéte, jak si web vede na zakladé dat od skuteénych uZivateld z celého svéta.

Tato adresa URL Zdroj

@Fro tuto adresu URL neni k dispozici dostatek dat od uzivatel. Namisto nich se pouZiji souhrnnd data pro viechny uZivatelské dojmy u tohoto zdroje (hitps:/iw
W, .cz).Dalsi informace

Vyhodnoceni metrik Core Web
Vitals: v poradku
-M-.' Vypoéteno z metrik M Core Web Vitals za

uplynule 28denni shromaZdovaci obdobi.
Dal3i informace

Rozbalit zobrazeni

@ First Contentful Paint (FCP) @ First Input Delay (FID) R
12s 13 ms
@ Largest Contentful Paint (LCP) R ® Cumulative Layout Shift (CLS) R
18s 0.03
o - I:I- —
) Poslednf 28denni shromazdovaci obdobi Lo Rizna mobilni zafizeni &5 Mnohao vzorkd (Chrome UX Report)
@ Celd délka navitdvy - Rizna pfipojeni k siti @ véechny verze Chromu

Obrazek 19 - VysledKky analyzy rychlosti nacitani a CWV na mobilu
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim PageSpeed Insights, dostupné z pagespeed.web.dev (2022)
Z obecnych vysledki analyzy rychlosti nac¢itani a CWV mobilni verze webu vyplyva,
Ze i pres horSi hodnoty je web v poradku, spliiuje vSechny standardy a nehrozi

v o

mu tak penalizace od vyhledavacut.

Avsak z rozboru podrobnych vysledki analyzy rychlosti nacitdni a CWV je patrné,
Ze mobilni verze webu dosahla 66 skére vykonu, coZ je o 32 méné neZ desktopova
verze. Z tohoto hodnoceni Ize dospét k zavéru, Ze vykon mobilni verze webu neni

optimalni a je zde hned nékolik prileZitosti pro optimalizaci.

Z nize uvedeného obrazku vyplyva, Ze mezi nejvyznamnéj$i problémy patii

metriky vykresleni hlavniho obsahu, v prekladu Largest Contentful Paint
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(dale jen ,LCP“) a vizualni stability pfi nacitani, v prekladu Cumulative Layout Shift

(dale jen,,CLS").
V neposledni radé byl zaznamenan i prostor pro zlepSeni co se tyce rychlosti prvni
moZné interakce s obsahem webu, ktera aktualné dosahuje hodnoty 5,2 sekundy,

pricemzZ idealni hodnota se pohybuje v rozmezi 2 az 3 sekund.

O ™obil O Potitac

Vykon
Hodnoty jsou odnady a mohou se it Skore vykonu se pogitd pfimo
= téchto metrik. Zobrazit kalkuladlku.
A 049 50-89 ® 90100
METRIKY Rozbalit zobrazeni

First Contentiul Paint Time 1o Interactive
19s 52s

® Speed Index @ Total Blocking Time
3,2 60 ms

A Largest Contentrul Paint A Cumulative Layout Shift
56s 0,299

Obrazek 20 - Podrobné vysledky analyzy rychlosti nacitani a CWV na mobilu
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim PageSpeed Insights, dostupné z pagespeed.web.dev (2022)

Na zakladé vyse uvedenych vysledki bylo identifikovano hned nékolik ptileZitosti
pro optimalizaci rychlosti nacitani a CWV. Mezi hlavni prileZitosti pro optimalizaci

patri:

e 7zobrazovani obrazkl ve formatech nové generace (odhadovand tspora

0,455s),

z

e uzivani efektivniho kédovani obrazkl (odhadovana uspora 0,3 s),

sz

e pouzivani obrazki ve spravné velikosti (odhadovana dspora 0,15 s) nebo

e nepouzivani zastaralého JavaScriptu v modernich prohliZe¢ich (odhadovana

uspora 0,15 s).
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Mezi dalsi doporuceni patii explicitni oznaCeni parametri width a height u obrazkl, coZ povede ke zlepseni hodnoty

CLS ¢i optimalizace velikosti modelu DOM, ktery aktualné zahrnuje pies 1 634 prvki a zatéZuje tak rychlost nacitani webu.

5.3.9 Domain Comparison analyza

Co se tyce link buildingové strategie, tak jak jiZ vyplynulo z provedené batch analyzy, e-shop klienta oproti konkurenci zaostava
v rozsahu portfolia referen¢nich domén. Pro moznost porovnani historického vyvoje a aktualniho tempa zisku referen¢nich domén

primarnich konkurentii byla provedena Domain Comparison analyza.

300

Count

200

100

—_———

Jan 2014 Jul Jan 2015 Jul Jan 2016 Jul Jan 2017 Jul Jan 2018 Jul Jan 2019 Jul Jan 2020 Jul

+ konkurent8 x

Obrazek 21 - Domain Comparison analyza primarni konkurence
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Ahrefs, dostupné z ahrefs.com (2022)
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Z.vySe uvedeného vystupu Domain Comparison analyzy je patrné, Ze e-shop klienta
ma v porovnani s primarni konkurenci nejslabsi tempo zisku referen¢nich domén.
Zminéni konkurenti diky link building aktivité ziskavaji primérné 1-2 kvalitni

referencni domény mésicné.

Po konzultaci s klientem, a s ohledem na omezeny rozpocet na link building aktivity,
bylo rozhodnuto o nastaveni link building strategie, jejimzZ cilem byl zisk minimalné
1-2 kvalitnich referen¢nich domén s optimalizovanymi anchor texty za mésic.
Strategie vtomto rozsahu byla nastavena na obdobi nasledujicich 12 mésict,
po jehoZ uplynuti bude cely proces vyhodnocen a na zakladé vyhodnoceni bude

stavajici strategie aktualizovana.

5.3.10 Link Intersect analyza

Pro ziskani prehledu o tom, které referentni domény ve svém portfoliu vybrana
konkurence ma a e-shop klienta ne, lze vyuZzit tzv. link intersect analyzu.
Tato analyza, spomoci nastroje Ahrefs, umoZinuje zadat domény vybrané
konkurence spolu s doménou e-shopu klienta a automatizované tak identifikovat
vSechny potencialni domény, ze kterych lze ziskat odkaz. Pro snadnéjSi urceni
priorit Ize vyuzit i hodnotu ,Intersect”, ktera udava celkovy pocet konkurentd,

na které dana doména odkazuje.
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keyfora.com

topwebdirectoy.com 39 -

bike-forum.cz 38 -

maalem-group.com 36 -

infirmy.cz 33 - 10
keyword-rank.com 33 - 2

masters.cz EH 221 4 152

Tabulka 9 - Ukazka vystupu Link Intersect analyzy
Zdroj: viastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)
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Z vySe uvedené ukazky vystupu Link Intersect analyzy naptiklad vyplyva, Ze web
modelforum.cz odkazuje na vSechny analyzované konkurenty, avSak na e-shop
klienta ne. Z toho dlivodu lze i bez dalsi detailni analyzy domény modelforum.cz
urcit, Ze odkaz ze zminéného webu by byl pro e-shop klienta hodnotny a mélo by byt

vyvinuto usili za ucelem zisku tohoto odkazu.

Finalnim vystupem provedené Link Intersect analyzy byl ociStény seznam vice

neZz 300 kvalitnich a zejména pak relevantnich webti, ze kterych by bylo vhodné

Vv s v o

na e-shop klienta odkazovat, coZ povede k vy$si autorité v ocich vyhledavact.

5.3.11 Analyza rozloZeni anchor texti

Za ucCelem detailni analyzy aktualniho stavu portfolia referen¢nich domén a obecné
off-page faktorii byla provedena analyza rozloZeni anchor textli odkaz, jeZ odkazuji

na e-shop klienta.

Anchor text odkazu 7| Potet anchor textd
klient.cz 211
www.klient.cz 53
MbNIEH MHTEPUOP 26
http://www.klient.cz/produkt ... italia-304 24
raketoplan 18
http://www.klient.cz/produkt/revell-apollo-lunar-module-eagle-870 18
http://www.klient.cz/kategorie/stetce-121 16
http://www.klient.cz/produkt ... -Is-8t-136 16
http://www.klient.cz/produkt ... discus-137 16
Web

http://www.klient.cz/produkt/revell-airbus-a300-600-st-beluga-146

modely auti¢ek

http://www.klient.cz

Plastikové modely

https://www.klient.cz/

modely aut

http://www.klient.cz/produkt ... terior-249

plastikové modely letadel

https://www.klient. cz/...

Skoda 1203 byla predstavena 14. MafOmwzjshs5gm
http://www.klient.cz/produkt ... ba-bus-319

navstivit webovou stranku

totok

airbrush

Hobby Boss ZLC2000 Airborne IFV Vyprodej Plastikové Modely

airbrush sady

Erstickungsgefahr aufgrund von verschluckbaren kleinteilen! Revell Plastikovy mod
formé stavéni model

[y
(=]

o R R ENRN RGO G N0

Celkovy souéet 457

Tabulka 10 - Vystup analyzy rozloZeni anchor textt
Zdroj: vilastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)
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Z provedené analyzy rozloZeni anchor textli je patrné, Ze nejvice anchor textl
(60 %) bylo zaméfeno na brandové vyrazy, coZ je obvyklé zastoupeni.
Druhym nejcetnéj$Sim typem anchor textli (22 %) byly neoptimalizované anchor
texty skladajici se z konkrétnich URL adres produktii. Dal§im nejc¢etnéjsim typem
byly neoptimalizované texty (10 %) a pouze zbyvajicich 8 % predstavovaly

optimalizované anchor texty souvisejici s kategorickymi strankami e-shopu klienta.

RozloZeni typl anchor text(

® Brandovy - 275
m Produktovy - 98
Neoptimalizovany - 46

Kategoricky - 38

Obrazek 22 - RozloZeni typti anchor textt
Zdroj: vilastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)
Z.vySe uvedenych zjiSténi je patrné, Ze e-shop klienta plné nevyuZzival potencial
anchor textli a bylo tak nutné zacit pracovat na zisku kvalitnich a relevantnich
domén odkazujicich na e-shop klient prostrednictvim optimalizovanych
anchor textli, které budou obsahovat klicova slova prioritnich kategorickych

stranek.

Pro to, aby bylo moZné efektivné mérit dopady vySe zminénych kroki, bylo nutné
stanovit klicové ukazatele vykonnosti, v prekladu Key Performance Indicators

(dale jen ,KPI“), kterym je vénovana nasledujici kapitola.

5.4 Stanoveni KPI

Dle Twin (2021) je KPI moZné definovat jako set meéritelnych ukazateld,

které pomdhaji spole¢nosti kdosaZeni stanovenych dlouhodobych cild.
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Tuto definici dopliiuje Jackson (2021), ktery zdlraziuje stanoveni tzv. SMART KP],

coZ jsou KPI, které jsou:

a. specifické,
b. méritelné,
c. dosazitelné,
d. realistické a

e. ohranicené v Case.

Avsak dle Lim (2021) Ize SMART metodiku stanoveni cili rozsirit jesté o dalsi
dvé podminky na metodiku SMARTER. Tato metodika popisuje stanovovani cild,
které by mély byt:

a. specifické,

b. méritelné,

c. dosazitelné,

d. realistické,

e. ohranic¢ené v Case a navic
f. etickéa

g. zpétné hodnotitelné.

S vyuzitim vySe zminéné metodiky SMARTER byly nasledné nastaveny konkrétni
KPI na sledované obdobi nasledujiciho roku, tj. od 1. zari 2020 do 31. srpna 2021.

Vzhledem ke zjiSténym pfrileZitostem v kapitole 5.3 této prace, se nastavené

KPI tykaly nasledujicich metrik:
1) Tvorba novych vstupnich stranek

Z provedené Content Gap analyzy byl zjiStén potencial v podobé tvorby vstupnich
stranek za ucelem pokryti hledanych dotazli, pro které momentalné web nema
relevantni vstupni stranky a neni na né tak vidét v SERP. Z toho dtivodii byl jednim

z cili na stanoveni obdobi nasadit minimalné 12 novych subkategorii v sekci
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nejoblibenéjsich modelti. Druhym dil¢im cilem v tomto souhrnném KPI byla tvorba
a publikace blogovych ¢lankl dle vytvoreného publikacniho planu. Cilem bylo

zvefejnit na webu celkem 5 blogovych ¢lankd.
2) Rust visibility

S nasazenim novych vstupnich stranek a optimalizaci stavajicich vstupnich stranek

souvisi i obecny rist visibility na hledané dotazy.

E-shop klienta byl na za¢atku stanoveného obdobi, tj. 1. zari 2020 vidét na celkem
357 Klicovych slov. Prvnim cilem tykajictho se rlistu visibility tak bylo zvysit
celkovou visibilitu o0 50 % na hodnotu 536 klicovych slov.

Druhym cilem spjatym s riistem visibility byl narist poctu klicovych slov na prvnich
trech pozicich. Na zacatku obdobi byl e-shop klienta na téchto pozicich vidét
na celkem 8 kli¢ovych slov. Stanoveny cil spocival v nariistu o 100 % na vyslednou

hodnotu 16 klicovych slov.

Poslednim cilem v rilistu visibility bylo zvySeni poctu klicovych slov zobrazujicich
se na prvni strance vysledkl vyhledavani, tj. na pozici 1 aZ 10. V tomto rozloZeni
pozic predstavoval stanoveny cil 50% nartst z ptivodniho poctu 39 klicovych slov

na vysledny pocet 59 klicovych slov.
3) Zisk kvalitnich referen¢nich domén

Pro pilit off-page SEO bylo nastaveno jedno hlavni KPI a to zisk kvalitnich
a referencnich domén, respektive zpétnych odkazli s optimalizovanymi anchor
texty. Toto KPI bylo dale rozdéleno na 2 dil¢i cile, a to na zisk odkazii
prostirednictvim placenych PR ¢lanki a na zisk zpétnych odkazli pomoci neplacené

vymény odkazii s relevantnimi weby.
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Pfi stanoveni cili bylo vavahu brano hned nékolik faktorti. Hlavnim faktorem
pro stanoveni tempa ristu referen¢nich domén byla provedena Batch analyza
spole¢né s Domain Comparison analyzou, z jejichZ vysledkii vyplynulo, Ze e-shop
klienta za konkurenci z pohledu poctu referen¢nich domén, respektive zpétnych

odkazili vyrazné zaostava.

Rozdil mezi e-shopem klienta a stanovenou primarni konkurenci byl vycislen
na cca 30-50 referen¢nich domén, které by bylo vhodné, pro zachovani pfirozeného
vyvoje referen¢niho portfolia, ziskat béhem nasledujicich 12 meésici.
Tento poCet by znamenal alesponl priblizeni kprimarni konkurenci,

u které je vSak nutné brat v uvahu i jeji kontinualni vyvoj v Case.

Ztoho dtvodu bylo idedlni tempo zisku referen¢nich domén stanoveno
na 3-4 mésicné. Na druhé strané zde byl limit ze strany klienta v nastaveném
rozpoCtu na inzertni naklady, ktery cinil 6 000,- K¢ za mésic. Pfi primérné cené
jednoho PR ¢lanki Cinici 3 500,- K¢ véetné nakladli na copywriting bylo patrné,
7e 4 odkazy mési¢né nelze s timto rozpoctem ziskat. Z toho diivodu bylo rozhodnuto
o varianté zisku 1 - 2 referen¢nich domén za mésic s diirazem na co nejvyssi kvalitu

a relevanci webt, na kterych byly ¢lanky umistovany.

Cilem tedy bylo ziskat v horizontu 12 mésic alespoii 22 placenych odkazl
z unikatnich, kvalitnich a relevantnich referen¢nich domén a zaroven dosahnout

alespoii 2 vymén odkazli neplacenou formou.
4) Riist organické navstévnosti a poctu konverzi z organické navstévnosti

Jako vysledky vsech vySe definovanych cili byly nastaveny 2 cile s nejvyssi
prioritou. Jednalo se o rlist organické navstévnosti a riist po¢tu konverzi plynoucich

v

z vy$Si organické navstévnosti.
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Co se tyce riistu organické navstévnosti, zde byl cil nastaven vzhledem k vycislené
agregované hledanosti vSech vyrazii, pro které aktudlné nemd e-shop klienta
relevantni vstupni stranky, ¢i na které nejsou stavajici vstupni stranky

optimalizovany.

JelikoZ priimérné CTR e-shopu klienta se v druhé poloviné roku 2020 pohybovalo
okolo 4 %, bylo vypoctem dosaZeno zavéru, Ze 1ze dosahnout navySeni organické
navstévnosti o cca 4 200 na predpoklddanou hodnotu atakujici 25 210 navstév,
coZ predstavuje meziro¢ni nartst navstévnosti z organického vyhledavani o 20 %.
Sriistem organické navstévnosti Uzce souvisi i posledni cil, jenZ je naprostou
prioritou pro byznys klienta. Jedna se o cil ristu poctu konverzi znavstév

plynoucich z organického vyhledavani.

Vzhledem k nastavenému cili tykajictho se 20% meziro¢niho riistu organickych

navstév z ptivodnich bylo predpokladano i podobné tempo riistu poctu konverzi.

Pfi analyze konverzniho poméru e-shopu klienta byla zjiSténa hodnota 0,89 %.
Za pomoci konverzniho poméru e-shopu a predpokladané ro¢ni organické
navstévnosti byl vypocltem kvantifikovan cil poctu konverzi z organické
navstévnosti, ktery ¢inil celkem 223 konverzi. Pfi meziro¢nim porovnani s celkovym
poctem 186 konverzi za obdobi od zaii 2019 do srpna 2020 tak predpokladany rist
konverzi za obdobi od zari 2020 do srpna 2021 ¢ini 20 %.

Pro vétsi prehlednost a moznost priibéZného sledovani a vyhodnocovani vyvoje byly

vSechny vySe zminéné KPI zpracovany v nastroji MS Excel.
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01/09 2020 - 31/08/2021

Description KPI stanovené pro obdobi 01/09 2020 - 31/08 2021
KPITimeframe zaf( 12020 — srpna 312021

Zisk referencnich domeén Rust celkoveé visibility Tvorba novych vstupnich stranek Rust navstévnosti a konverzi
Objective Progress 0% 0% 0% 0%
ow Bosllts BB <15 olkow Ve ket Rist celkove Rust celkovi Rist celkove Masazenisubkategorii Publikace blogovych Rist organickych
Key Results R Clanky Vymény odkazd visibility visibility v TOP 3 visibility v TOF 10 TOP madely élanki konverzi
Current Value
Key Result Progress 0% 0% 03 0% 0% 0% 03 0% 0%

Tabulka 11 - Detail stanovenych KPI pro obdobi 09/20 - 08/21

Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)

Kromé detailniho prehledu zahrnujiciho podruZné cile, ¢i kvantifikované ptivodni a cilové hodnoty, bylo vytvofeno i manaZerské
shrnuti, se kterym $lo v pripadé zajmu dale pracovat napriklad v prostredi Google Data Studium. V niZe uvedeném manazerském
pirehledu jsou prehledné shrnuty vSechny nastavené KPI. Zaroveii shrnuti obsahuje kromé piehledu i konkrétni vyvoj danych cild,

¢i odpocet zbyvajiciho ¢asu do vyhodnoceni.
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Objective overview

01/09 2020 - 31/08/2021

KPI stanovené pro obdobi 01/09 2020 - 31/08 2021

Objective Progress

0% Zisk referenénich domén

0% Rlst celkove visibility

0% Tvorba novych vstupnich stranek
0% ROst navitévnosti a konverzi

Tabulka 12 - Shrnuti stanovenych KPI pro obdobi 09/20 - 08/21
Zdroj: vilastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)
Po uplynuti predem stanoveného obdobi, ve kterém byla navrZena strategie
implementovana a byly provedeny jednotlivé, vySe zminéné cinnosti,

bude vynaloZené usili v nasledujici ¢asti prace kriticky vyhodnoceno.

5.5 Vyhodnoceni SEO strategie

Vuvodu komplexniho vyhodnoceni SEO strategie bude provedeno vyhodnoceni
celkové navstévnosti webu ve zkoumaném obdobi, tj. od 1. zari 2020 do 31. srpna
2021 a to z dlivodu komplexnéjSiho pohledu a zndzornéni vahy organického kanalu

v porovnani s ostatnimi kanaly tvorici celkovou navstévnost webu.
Z. nasledujiciho grafu vyplyva, Ze za zminéné obdobi tvorila organicka navstévnost
pres 60 % zcelkové navstévnosti. Scelkovym poltem 21777 navstév

byl tak organicky kanal nejvyznamnéjsim zdrojem navstévnosti.

Mezi dals$i zdroje navstévnosti patrily PPC reklamy (16 %), referral (11 %),
direct (10 %) a zbylé 3 % pak byla tvorena zdrojji, jako je display, social, reklamy atp.
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Sekundami dimenze - | Typ fazeni: | Wychozi - Q roziiteny H @|Z |k =
Default Channel Grouping [ Navstévy v Navitévy | Né:éitig\?\f“k k celkovému vy -

_ 35814 4 35814
Podil z celku v %: 100,00 % (35 814) Podil z celku v %: 100,00 %
(35 814)
] 1. ® Organic Search 21777 60,81 %
] 2. W Paid Search 5 846 16,32 %
O 3. M Referral 3760 10,50 %
0O 4 Direct 3559 9,94 %
J 5 m Display 417 1,16 %
0O 6 Social 188 052 %
0o 7 Email 171 0,48 %
O s (Other) 96 0,27 %

Tabulka 13 - Rozdéleni navstévnosti webu dle jednotlivych kanali
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Google Analytics (2021)

Na nasledujicim obrazku je pak uveden vyvoj organické navstévnosti za zkoumané obdobi.

Navitévy « VS, Vybrat metriku Den Tyden Mésic ﬁ .'.
@ Navstévy

4000

- — L
2000 =D
—
o
Fijen 2020 listopad 2020 prosinec 2020 leden 2021 unor 2021 bfezen 2021 duben 2021 kvéten 2021 Cerven 2021 cervenec 2021 srpen....

-

Obrazek 23 - Vyvoj sezdonnosti organické navstévnosti
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Google Analytics (2021)
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Z vySe uvedeného grafu sezonnosti organické navstévnosti lze odvodit, Ze hlavni sezéna e-shopu klienta za¢ina na podzim a konci
zaCatkem jara. Za zkoumané obdobi byl nejsilnéjSim mésicem z pohledu organickych navstév biezen, kdy e-shop zaznamenal celkem
3 614 organickych navstév. Naopak nejslabsim mésicem byl cervenec, ve kterém bylo naméreno 1 343 navStév z organického

vyhledavani.

Co se tyCe navstévnosti a konverzi jednotlivych vstupnich stranek, tak z nize uvedené tabulky Ize konstatovat, Ze navs§tévnost uzce

souvisela s poctem konverzi. Nejnavs§tévovanéjsi a nejkonverznéjsi vstupni strankou byla homepage (4 755 navstév a 85 konverzi).

Akvizice Chovani Konverze | Elekironicky obchod ~
Vstupni stranka
L " ; i L . Mira ockamZitého Pocet stranek na 1 Pram. doba trvani relace . Konverzni pomér
Navitévy % novych relaci Movi uZivatelé opukténi relaci Transakce Triby elekironického obehodu
) 27 787 71,96 % 19 996 46,49 % 5,53 00:03:05 465 1,67 %
cz G+S ; : : ;
organic Podil z celku v % p &r dat Podil z celku v % Prim. pro vibér dat: | Prim. pro vybér dat Priim. pro vjibér dat P ce % Prim. pro vibér dat 2,01 %
it 4755 (17,11 %) 68,26 % 3246 (1623 % 1979 % 9,65 00:04:52 85 (15,28 1,79 %
/plastikove-modely-letadel-na-lepeni-3
2 ’__'&ES"D“' odely-letadelna-lepeni-35 g 2106 (758% 58,56 % 1865 (233% 2963 % 8,40 00:04:41 69 (1484 % 328%
3. /tanky-36200 il 1063 (383%) 84,85 % 902 (451% 3396 % 528 00:03:25 13 (280% 1,22%
4 -;']‘Od,en‘i"-"'“a“ afvojenska/druha-svetov 5 466 (1,68%) 78,54 % 366 (1,83% 4335% 6,22 00:03:46 12 (258% 2,58 %
5. /smer-37390 @ 347 (1,25% 80,69 % 280 (140% 1210 % 1533 00:08:21 18 (387% 519 %
6. /plachetnice-36070 it 309 (1,11%) 82,52 % 255 (1,28% 52,75 % 3,03 00:01:45 2 (043% 0,65 %
F
7. /modely @ 281 (1,01% 5587 % 157 (079% 18,86 % 9,26 00:04:49 3 (065% 1,07 %
8. /kamiony-36020 it 206 (0,74%) 78,16 % 161 (081% 63,11 % 2,23 00:01:00 0 (0,00% 0,00 %
9. /vojenske-36090 @ 205 (0,74% 77,56 % 159 (080% 3707 % 406 00:02:00 0 (000% 0,00 %
10.  /auta-35670 it 200 (0,72%) 69,00 % 138 (069% 29,50 % 598 00:03:08 2 (043% 1,00 %

Tabulka 14 - NejnavStévovanéjsi vstupni stranky za zkoumané obdobi
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Google Analytics (2021)
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V poradi druhou nejnavs$tévovanéjSi vstupni strankou byla hlavni kategorie plastikovych modelti letadel (2 106 navstév
a 69 konverzi), nasledovana hlavni kategorii modell tankii (1 063 navstév a 13 konverzi), kategorii modelti letadel z druhé svétové

valky (466 navstév a 12 konverzi) a kategorii modell znacky Smér (347 navstév a 18 konverzi).

Pri pohledu na meziro¢ni porovnani sezénnosti organické navstévnosti lze porovnat velice podobny vyvoj, kdy sezdna vrcholila

v obdobi podzimu aZ jara. Naopak letni mésice a obdobi letnich prazdnin bylo z pohledu organickych navstév nejslabsi.

Névitévy ~ | VS. Vybrat metriku Den  Tyden Mésic ﬂ ...

1.9.2020 - 31.8.2021: ® Navitévy
1.9.2019 - 31.8.2020: Navstévy

4000

p—

2 000 r/

— ——

fijen 2020 listopad 2020 prosinec 2020 eden 2021 tnor 2021 biezen 2021 duben 2021 kvéten 2021

gerven 2021 Eervenec 2021 SIpen..

Obrazek 24 - Meziro¢ni porovnani sezonnosti organické navstévnosti
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Google Analytics (2021)
Jak uZ naznacuje vySe uvedeny obrazek, e-shop klienta zaznamenal meziro¢ni nartist vykonu webu z organické néavstévnosti.
Zminény mezirocni riist podrobné zachycuje nasledujici tabulka, ze které lze Kkonstatovat meziro¢ni nariist organické

navstévnosti o bezmala 33 %, nartist novych uZivatelti o vice jak 40 % a zejména pak signifikantni nartst trzeb o 94 % zplisobeny

narlstem konverzi, ktery predstavoval 150 %.
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Vstupni stranka

CZ organic G+S

1.9.2020-31.8.2021

19.2019-31.8.2020

Zménéno v procentech
/plastikove-modely-letadel-na-lepeni-35700
1.9.2020-31.8.2021

1.9.2019-31.8.2020

Zménéno v procentech

/tanky-36200

1.9.2020-31.8.2021

1.9.2019-31.8.2020

Zménéno v procentech
/madely/letadla/vojenska/druha-svetova-valka
1.9.2020-31.8.2021

1.9.2019-31.8.2020

Zménéno v procentech

/modely

1.9.2020-31.8.2021

1.9.2019-31.8.2020

Zménéno v procentech

@

Akvizice

Navitivy ¥ = novjch relaci

32,27 %+

27787 ve. 21 008
4755(17,11 %)
2886 (13,74 %)

64,76 %

2106 (7,58 %)
761 (3,62%)

176,74 %

1063 (3,83 %)
504 (240%)

110,91 %

466 (1,68 %)
10(0,05%)

4 560,00 %

281 (1,01 %)
7(0,03%)

391429%

68,26%
66,29%

299%

88,56 %

8485%
76,50 %

10,79%

7854%
50,00 %

57,08%

5587 %
1429%

291,10%

Novwi uZivatelé

40,03 % #

9996 vs. 14 280

3246

1913013403

69,68%

1865 (9.33%
602 (a.22 %

209,80 %

902 (4,51 %
386 (270 %

133,68%

366 (1.82
S(0.04%

7220,00 %

157 (079
1 (001 %

15 600,00 %

Chovani

Mira okamzitého opusténi

19,79%

2294%

1373%

2963%
2405%

2321%

3396%
3492%

275%

4335%
10,00 %

33348%

18,36 %
0,00%

o %

Poéet stranek na 1 relaci

779 %+

ve. 6.00

965
1061

-9,06%

840
1209

-30,51%

528
906

-41,67%

6,22
8,00

2221%

926
686

3499%

Prim. doba trvani relace

11,59 %

00:03:05 vs. 00:02:45

00:04:52
00:04:57

-1,38%

00:04:41
00:06:12

-24,57 %

00:03:25
00:03:51

11,06%

00:03:46
00:03:30

7,86%

00:04:49
00:01:33

21079 %

Konverze Elekwonickj obchod +

Transakce

150,00 % #

8501828 %

4z

107,32%

69(1424%
13 (e %

430,77 %

Tabulka 15 - Meziroc¢ni porovnani vykonu webu z organického vyhledavani

Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Google Analytics (2021)
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Konverzni pomér elektronického obehodu

89,01 %«

179%
1,42 %

2583 %

328%
171%

91,79%

122%
060 %

105,46 %

258%

0,00 %

1,07 %
0,00%

%
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Na vySe uvedené vysledky z organického vyhledavani mélo vliv hned nékolik
faktori. Jednim z nich byl riist visibility v SERP. Na zacatku sledovaného obdobi,

tj. 1. zar1 2020 se e-shop klienta zobrazoval na:

e celkem 8 klitovych slov na pozicich 1-3,
e celkem 31 klicovych slov na pozicich 4-10,
e celkem 365 klicovych slov na pozicich 11-100.

OvSem uz v poloviné zkoumaného obdobi, tj. 1. tnora 2021 byl e-shop klienta vidét

v SERP na:

e celkem 46 klicovych slov na pozicich 1-3,
e celkem 68 klicovych slov na pozicich 4-10,
e celkem 639 klicovych slov na pozicich 11-100.

V priibéhu ¢ervna 2021 a ¢ervence 2021 vSak probéhly dvé aktualizace zdkladniho
algoritmu Google vyhledavace s nazvem Google Core Update June 2021 a Google
Core Update July 2021. Tyto aktualizace byly zaméreny na relevanci a kvalitu
obsahu a jak vyplyne z niZe uvedenych dat, visibility e-shopu klienta se zna¢né
dotknuly. Dlivodem byla zejména absence hornich popisti kategorii a danych
klicovych slov v obsahu stranky. Po aktualizaci algoritmii vyhleddvace Google
tak e-shop klienta zaznamenal znacny pokles visibility na vyrazy, pro které nemél

optimalizované vstupni stranky z hlediska obsahovych faktord.

Na konci zkoumaného obdobi tj. 31. srpna 2021 byl e-shop klienta vidét v SERP na:

e celkem 14 klicovych slov na pozicich 1-3,
e celkem 37 klicovych slov na pozicich 4-10,
e celkem 600 klicovych slov na pozicich 11-100.

Kompletni vyvoj rozloZeni pozic za zkoumané obdobi pak zachycuje nasledujici graf.
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Google Core Update
June 2021

listopad 20 prosnec20  leden 21 Unor 21 bifezen2l  duben2l  kvéten2l  ferven2l Cervenec 21

Obrazek 25 - Vyvoj organické visibility za zkoumané obdobi dle Ahrefs
Zdroj: viastni zpracovdni s vyuZitim Ahrefs a Microsoft Excel (2021)
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Pro komplexnéjsi porovnani a eliminaci pripadnych nepresnosti méreni nastroje
Ahrefs, je v nasledujicim grafu uveden vyvoj rozloZeni pozic sledovanych klicovych

slov v nastroji Collabim.

..............

Rozloeni pozi

@ TOP3 pozice 4 = 10 pozice 11 = 20
Obrazek 26 - Vyvoj rozlozZeni pozic dle Collabim
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Collabim (2021)
Z.vySe uvedeného grafu vyvoje lze pozorovat prakticky shodny vyvoj rozloZeni
pozic, kdy dochdzelo kpostupnému riistu visibility aZ do cervna 2021,

ve kterém nastal zlom.

S timto vyvoje koresponduje i vyvoj metriky market share ve vyhledavaci Google,
ktera udava procentualni podil umisténi autorem sledovanych klicovych slov

a jednotlivych konkurentl na prvni strance v SERP.

9 e
— et
Oy o A PN
- --—== = = it 4ot tr o El .« » _ > = W = - = = = =~ ~

Konkurent2 -+ Konkurent7 KonkurentS . Konkurenté -~ Konkurentd -« Klient

Obrazek 27 - Vyvoj market share ve vyhledavaci Google dle Collabim
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Collabim (2021)
Market share e-shopu klienta ve vyhledavaci Google byl na zacatku sledovaného
obdobi cca 3 %. Postupnym riistem visibility webu rostl i market share,
ktery na konci kvétna dosahl hodnoty 11 %, coZ je bezmadla

Ctyfnasobek zaznamenané hodnoty na zacCatku zkoumaného obdobi.
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Avsak sprichodem zminénych aktualizaci algoritm Google vyhledavace
a poklesem celkové visibility klesl v srpnu 2021 market share na kone¢nych 5 %.
[ pres zminény pokles vSak doSlo kbezmala zdvojnasobeni market share

ve vyhledavaci Google za zkoumané obdobi.

Na rilistu organické visibility mél vliv i aktivni link building, respektive ziskavani
zpétnych odkazii s optimalizovanymi anchor texty, a to z kvalitnich a relevantnich

referenc¢nich domén.

Vyvoj poctu referencnich domén

\ \ \ \ \ \
AP AR VS) ESMESFALNN

‘ OXM ,
. NS W g (B Q}Qe}\ 9
[9)

Obrazek 28 - Vyvoj poctu referenc¢nich domén za zkoumané obdobi dle Ahrefs
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Ahrefs a Microsoft Excel (2021)

Za zkoumané obdobi se podarilo ziskat celkem 34 referen¢nich domén, z ¢ehoZ bylo

12 referen¢nich domén ziskano prirozené a 22 referenc¢nich domén cilenym

nakupem PR ¢lankd, ¢i vyménou odkaz.

V nasledujicim grafu je pak znazornéno rozloZeni kvality cilené ziskanych
referenCnich domén. Kvalita ziskanych referen¢nich domén vychazi zejména
z dedikovaného rozpo¢tu na ndkup PR ¢lanki, kdy vrdmci strategie bylo
rozhodnuto i soustfedéni se na primarni zisk stfedné kvalitnich a zejména

relevantnich domén.
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Z grafu vyplyva, Ze se podarilo ziskat:

e celkem 6 méné kvalitnich domén v rozmezi Domain Rating 20-40,
e 10 stredné kvalitnich domén o Domain Rating 41-60,
e celkem 5 kvalitnich domén o Domain Rating 61-80,

e a 1velice kvalitni referen¢ni doménu o Domain Rating 81-100,

RozloZeni kvality ziskanych domén

DR 20-40
= DR41-60
= DR61-80
= DR 81-100

Obrazek 29 - RozloZeni kvality ziskanych referenc¢nich domén dle Ahrefs
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Ahrefs a Microsoft Excel (2021)

Soucasti zisku referencnich domén, respektive zpétnych odkazii, bylo i cileni
odkazli do prioritnich vertikdl webu s pomoci optimalizovanych anchor textd.

Jednotlivé anchor texty mély nasledujici zastoupent:

Zastoupeni ziskanych anchor text(

= modely aut - 6

= modely auticek - 5

= modely letadel - 2

= plastikové modely - 2

= plastové modely aut - 2

= stavebnice letadel - 2
airbrush - 1
airbrush sady - 1

plastikové modely letadel - 1

Obrazek 30 - Zastoupeni ziskanych anchor texti
Zdroj: vilastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)
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Kompletni ptehled ziskanych referen¢nich domén, jejich kvality, ceny za umistény PR ¢ldnek a konkrétni anchor text obsahuje

nasledujici tabulka.

m Odkazujici doména Anchor text odkazu Organicka navstévnost

fijen 20 elle.cz plastikové modely 28 300
fijen 20 marieclaire.cz modely letadel 49 9 000
listopad 20 svetzeny.cz modely letadel 40 41200
listopad 20 joyonline.cz modely aut 37 2700
prosinec 20 mariannebydleni.cz plastikové modely 35 450
leden 21 bydlimekvalitne.cz plastové modely aut 57 33200
leden 21 21stoleti.cz plastové modely aut 56 1900
Unor 21 flowee.cz modely aut 65 35400
Unor 21 webrangers.cz modely aut 61 14 100
Unor 21 dobravila.cz modely auticek 31 95 800
Unor 21 levou-zadni.cz modely aut 24 1200
bfezen 21 regionplzen.cz modely auticek 62 3600
brezen 21 ctidoma.cz modely auticek 57 54 800
duben 21 bydleni.cz modely auticek 59 11700
duben 21 studentmag.cz airbrush 33 14 100
kvéten 21 tyden.cz airbrush sady 76 146 000
kvéten 21 zena-in.cz modely aut 68 61 600
cerven 21 denik.cz stavebnice letadel 85 1300000
cerven 21 dumazahrada.cz stavebnice letadel 58 36 400
cervenec 21 kafe.cz plastikové modely letadel 59 148 000
srpen 21 dotyk.cz modely auticek 53 84 900
srpen 21 vlasta.cz modely aut 44 19900
PRUMER 53 97 466

Tabulka 16 - Prehled ziskanych referen¢nich domén
Zdroj: vlastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)
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http://elle.cz
http://marieclaire.cz
http://svetzeny.cz
http://joyonline.cz
http://mariannebydleni.cz
http://bydlimekvalitne.cz
http://21stoleti.cz
http://flowee.cz
http://webrangers.cz
http://dobravila.cz
http://levou-zadni.cz
http://regionplzen.cz
http://ctidoma.cz
http://bydleni.cz
http://studentmag.cz
http://tyden.cz
http://zena-in.cz
http://denik.cz
http://dumazahrada.cz
http://kafe.cz
http://dotyk.cz
http://vlasta.cz

V nasledujici kapitole budou vSechny vySe zminéné vysledky shrnuty a bude

provedeno vyhodnoceni stanovenych KPI.

6 Shrnuti vysledku

Pro komplexni shrnuti vysledkli implementované SEO strategie na e-shop klienta
byly pro zkoumané obdobi od 1. zari 2020 do 31. srpna 2021 nastaveny hlavni

a sekundarni KPI. Jednalo se o nasledujici KPI:
1) zisk celkem 24 referenc¢nich domén

Toto primarni KPI se dale skladalo ze sekundarnich KPI, a to sice:
a. zisk 22 zpétnych odkazii pomoci PR ¢lanki

Za zkoumané obdobi se podarilo ziskat celkem 20 zpétnych odkazl pomoci

PR ¢lankd, ¢imZ doslo ke splnéni tohoto sekundarniho KPI na 91 %.
b. zisk alespoin 2 zpétnych odkazii bezplatnou vyménou

Ve zkoumaném obdobi se podaril zisk celkem 2 vymén odkazili, ¢im doslo

ke splnéni daného sekundarniho KPI na 100 %.

Z cilového zisku celkem 24 referenc¢nich domén se tak povedlo ziskat celkem

22 referen¢nich domén, ¢imzZ bylo primarni KPI splnéno na 95 %.
2) rist celkové visibility
Primarni KPI riistu celkové visibility se skladalo z nasledujicich 3 sekundarnich KPI:

a. riust celkové visibility na pozicich 1-3 0 100 %
Cilem rlstu celkové visibility na prvnich trech pozicich v SERP bylo

100% navyseni z ptivodnich 8 klicovych slov na cilovych 16 klicovych slov.

Az do prichodu Google Core Update June 2021 presahovala celkova visibilita

na prvnich tirech pozicich 56 klicovych slov, coZ by znamenalo pieplnéni KPI
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0 600 %. Avsak dle jiz zminénych vlivii byla visibilita v TOP 3 na konci
zkoumaného obdobi 12 kli¢covych slov, coZ znamenalo splnéni sekundarniho

KPI pouze na 50 %.

b. rist celkové visibility na pozicich 1-10 0 50 %
Dal$im sekundarnim KPI byl riist celkové visibility na prvni strance

v SERP 0 50 %, tj. z ptivodnich 39 kli¢covych slov na cilovych 59 vyrazt.

Stejné jako v pripadé predeSlého sekundarniho KPI, jeSté na zacatku ¢ervna
2021 se na pozicich 1-10 zobrazovalo v SERP pres 190 klicovych slov,
coZ by znamenalo preplnéni KPI o 755 %. AvSak diky jiZ zminénym vliviim
byla visibilita v TOP 10 na konci zkoumaného obdobi celkem 42 klicovych
slov. Sekundéarni KPI bylo tedy splnéno na 15 %.

c. rust celkové visibility na pozicich 1-100 0 50 %
Tretim a poslednim sekundarnim KPI tykajicim se rilistu visibility, byl riist
celkové visibility na pozicich 1-100 o 50%, respektive z plivodnich

357 Kklicovych slov na 536 klicovych slov.

[ vtomto pripadé byl vyvoj stejny, kdy na zacatku cervna 2021 celkova
visibilita atakovala hranici 1300 vyrazili, avSak s ptrichodem aktualizace
algoritmi vyhledavace Google klesla celkova visibilita na konci zkoumaného
obdobi na hodnotu 563 klicovych slov. I pfes zminény pokles bylo toto

sekundarni KPI splnéno na 115 %.

Primarni KPI zamérené na riist celkové visibility tak bylo splnéno pouze ¢astecné,

respektive na 83 %.
3) Tvorba novych vstupnich stranek
Tretim primarnim KPI byla tvorba novych vstupnich stranek. Primarni KPI bylo

dale déleno na dvé sekundarni KPI a to:
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a. nasazeni 12 subkategorii ,Nejoblibenéjsi modely*“
Prvnim ze sekundarnich KPI tykajiciho se nasazeni novych vstupnich stranek

bylo nasazeni alesponi 12 subkategorii pro segment ,Nejoblibené&jsi modely*“.

Na konci zkoumaného obdobi byl vysledny pocet nasazenych subkategorii
v segmentu ,Nejoblibenéjsi modely“ roven 16, ¢imZz bylo sekundarni

KPI splnéno na 133 %.

b. publikace 5 blogovych ¢lanka
Druhym sekundarnim KPI byla publikace 5 blogovych c¢lanki
dle vytvoreného publika¢niho planu.

Za zkoumané obdobi se podarilo vytvorit a na blog publikovat pouze

4 z planovanych 5 ¢lankd, tudiz KPI bylo splnéno z 80 %
Primarni KPI tvorby novych vstupnich stranek bylo celkové splnéno na 71 %.
4) Riistu navstévnosti a konverzi z organického vyhledavani

Posledni primarni KPI se tykalo primarnich metrik vykonu webu z organického

vyhledavani. Jednalo se o:

a. rustorganické navstévnosti o 20 %
Sekundarni KPI tykajici se rlistu organické navstévnosti bylo nastaveno
na meziro¢ni rist o 20 %. Za obdobi od 1. zari 2019 do 31. srpna
2020 zaznamenal e-shop klienta celkem 21 008 organickych navstév.
Z toho divodu byl cil kvantifikovan na 25210 navsStév z organického

vyhledavani.
Za zkoumané obdobi bylo na e-shopu klienta zaznamenano celkem 27 787

organickych navstév, coZ predstavovalo meziro¢ni nartist o vice jak 32 %.

VytyCené sekundarni KPI tak bylo splnéno na 161 %.
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b. rtist konverzi z organické navstévnosti o 20 %
Poslednim sekundarnim KPI byl 20% rést konverzi z organického
vyhledavani. Konverze, které jsou pro klienta naprosto klicovym ukazatelem
vykonu, dosahovaly v obdobi od 1. zari 2019 do 31. srpna 2020 celkového
poctu 186. Cil na nasledujici obdobi tak byl vytycen na celkem 223 konverzi

z organického vyhledavani.

Za zkoumané obdobi se podafilo zaznamenat celkem 465 Kkonverzi,
které znamenaly meziro¢ni nartst o 150 %. Toto sekundarni KPI se tak

podarilo splnit na 754 %.

Primarni KPI, zamérené na riist navstévnosti a konverzi z organického vyhledavani,

které je z pohledu klienta naprosto klicové, bylo splnéno na 458 %.

Pro lepsi prehlednost jsou v nasledujicich tabulkach zminéné KPI vyhodnoceny

graficky.
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Description
KPI Timeframe

Objectives

Objective Progress

Key Results

Current Value

Key Result Progress

01/09 2020 - 31/08/2021

KPI stanovené pro obdobi 01/09 2020 - 31/08 2021
z&fi 12020 — srpna 312021

Zisk referencnich domén

95%

PR Elanky vymény odkazl
20 2
2N% 100%

Rist celkové
visibility

Rust celkove visibility

83%

Rist celkové Rust celkové

visibility vTOP 3

visibility v TOP 10

Tvorba novych vstupnich stranek

7%

Nasazeni subkategorii Publikace blogowych
TOP modely Elanka

133% 80%

Rast navstévnosti a konverzi

458%

Rist organické
navitévnosti

Rist organickych
konverz

27787 465

161% 754%

Tabulka 17 - Detail vyhodnocenych KPI pro obdobi 09/20 - 08/21

Tabulka 18 - Shrnuti vyhodnocenych KPI pro obdobi 09/20-08/21

Zdroj: vilastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)

Objective overview

01/09 2020 - 31/08/2021

KPI stanovené pro obdobi 01/09 2020 - 31/08 2021

Objective Progress

95% Zisk referenénich domén

83% Rast celkové visibility

71% Tvorba novych vstupnich stranek
458% Rlst navsétévnosti a konverzi

Zdroj: vilastni zpracovdni s vyuZitim Microsoft Excel (2021)

72




7 Zavery a doporuceni

Tato diplomova prace je zaméfena na problematiku navrhu, implementace
a nasledného vyhodnoceni komplexni SEO strategie pro zvoleny e-commerce

projekt.

Problematika optimalizace webu pro vyhledavace vyZaduje komplexni znalost hned
nékolika obori od marketingu, pies vyvoj webovych stranek aZ po User Experience
(dale jen ,UX“). Pri strategickém pristupu k SEO vybraného e-shopu, na coz byla
zamérena prakticka cast této prace, je vSak nutny presah i do managementu.
Divodem je nutnost efektivni kooperace mezi nékolika subjekty,
jelikoZ na projektech podobného rozsahu nelze vSechny cinnosti pokryt jednim
specialistou. Za ucelem doruceni potfebné kvantity a zejména kvality, je nutna
spoluprace mezi SEO specialistou, copywriterem, PR specialistou, vyvojarem
a vneposledni radé také klientem, jehoZ aktivni spoluprace predstavuje jeden

ze zakladnich predpokladii ispésného riistu celého projektu.

Bez zminéné spoluprace vsech zminénych ¢lanki by nebylo moZné dosahnout
stanovenych cil{i, mezi které patril zisk referen¢nich domén, riist celkové visibility,
tvorba a nasazeni novych vstupnich stranek a zejména pak riist organické

navstévnosti a konverzi.

Jak vyplynulo zvyhodnoceni KPI, ne vSechny stanovené cile se podafrilo splnit.
Prvnim nesplnénym cilem byl zisk alespon 22 referentnich domén. Splnéni tohoto
cile bylo ovlivnéno nékolika faktory, mezi které patftil stanoveny rozpocet klienta,
kapacity copywritera a odloZeny zacatek link buildingovych aktivit, jeZ zapocaly
s mésicnim zpoZdénim, respektive v rijnu 2020 oproti planovanému zari 2020.
Druhym nesplnénym cilem byl riist celkové visibility. Na nesplnéni tohoto cil mél
zasadni vliv externi faktor, ktery spocival ve dvou po sobé jdoucich aktualizacich
algoritmli vyhledavace Google, jeZ se tykaly relevance a kvality obsahu.
Na tyto aktualizace nebyl e-shop klienta pattricné pripraven, jelikoZ nemél u vSech

kategorickych a produktovych stranek vytvoren kvalitni horni popis obsahujici
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vSechna relevantni kli¢ova slova. V dlisledku absence at uZ kompletniho horniho
popisu Ci relevantnich klicovych slov, do$lo k poklesu visibility. Nastavené cile byly
tak splnény pouze na 50 % v rozmezi prvnich 3 pozic, respektive na 15 % v rozmezi
pozic 1 az 10. Poslednim nesplnénym cilem byl dil¢i cil tykajici se publikace celkem
5 blogovych ¢lanki. Ve stanoveném terminu byly publikovany pouze 4, z ptivodné
planovanych 5 blogovych ¢lanki. Diivodem byly nedostate¢né kapacity a nemoc

copywritera.

Hlavni cil, jenZ v ocich klienta znamenal rozdil mezi uspéchem a neuspéchem,
se vSak tykal rilistu organické navstévnosti a zni plynoucich konverzi.
VynaloZené Usili pramenilo v meziro¢ni narlist organickych navstév z ptivodnich
21 008 na konecnych 27 787 navstév. Tento narlist znamenal splnéni stanoveného
cile na 161 %. Srlstem organické navsStévnosti souvisel i riist konverzi
z organického vyhledavani, kterych bylo zaznamenano celkem 465, coZ je 0 279 vice

neZ v minulém obdobi. Tento nartist znamenal splnéni stanoveného cile na 754 %.

Z vyse uvedenych vysledkii 1ze konstatovat Ze, i pies nékolik nesplnénych dil¢ich
cil, méla navrZzend a implementovana SEO strategie pozitivni efekt na vykon

a zejména pak na trzby e-shopu klienta.

[ pfes implementovanou SEO strategii se na e-shopu klienta stale skryva znacny
potencial. Za ucCelem zvySovani organické visibility a budovani tematické
autority webu je Zadouci pokracovat v tvorbé obsahu, a to jak u kategorickych
a produktovych stranek, tak i co se tyce publikace blogovych clanki. Z hlediska
referencniho portfolia e-shop klienta za primarni konkurenci stale zaostava.
Proto jednim zmoZnych doporuceni je zvySeni rozpoctu na link building,
které umozni zisk vétSiho poctu kvalitnéjSich domén. Prostor pro zlepSenti je rovnéz
i z pohledu technickych faktor®i u kterych by bylo vhodné vénovat pozornost

zejména optimalizaci CWV a v neposledni fadé také strukturovanym datiim.
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