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Abstrakt

Hill, M. Linkbuilding jako vyznamny faktor ptisobici na viditelnost webovych
stranek. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato prace se zabyva hodnocenim vyznamu linkbuildingu jako vyznamného
faktoru ptsobiciho na viditelnost webovych stranek. Zaméiuje se na zpusoby
porizeni zpétnych odkazl a stanoveni strategie jejich ziskavani. Soucasti prace je
realizace linkbuildingové strategie u vybranych firemnich prezentaci a
vyhodnoceni realizaci téchto strategii.

Klicova slova

Budovani zpétnych odkazii, optimalizace pro vyhledavace

Abstract

Hill, M. Linkbuilding as significant factor with impact on website visibility.
Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2015.

This thesis evalutes linkbuilding as important part of website visibility. Foremost,
author emphasises on methods of acquiring backlinks and linkbuilding strategy
determination. A part of this thesis is devoted to linkbuilding strategy execution
and evaluation for specific business websites.
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1 Uvod

Online marketing se zaradil za poslednich patnact let mezi vyznamné zdroje
ziskavani novych zakaznikl, trh@i a zvySovani trzeb. Internetovy marketing se
neustale vyviji a méni a v souvislosti s tim i naroky domacnosti a firem. Postupem
casu vznikly v internetovém marketingu oddélené c¢innosti, z nichz kazda se vénuje
konkrétnimu zdroji navstév a potencialnich zakaznikt v internetovém prostoru —
SEO, PPC, placena reklama a marketing na socialnich sitich. VSechny tyto ¢innosti
prispivaji k viditelnosti webu na internetu.

Synergie vSech kanald ziskavani zakaznikl na internetu vede k pokryti riznych
mist, kde se cilovd skupina miize setkat spropagaci cilového produktu nebo
znacky. Optimalizace pro vyhledavace je povazovana za ¢innost, jejiz vysledky se
dostavuji se zpozdénim, nicméné ziskavana navstévnost miize pretrvavat na lepsi
urovni, nebo se dokonce zvySovat, a to bez dalsi aktivni spravy obsahu na webu a
porizovani zpétnych odkazli, ovSem v zavislosti na ¢innosti konkurence. V tomto
ohledu je SEO jedinecné v porovnani s ostatnimi kanaly ziskavani navstévnosti.
PPC reklama a dalsi placené formy reklamy nebo marketing na socialnich sitich
vyzaduje nepretrzité finan¢ni investice do jejich spravy. Jediné socialni sité mohou
generovat dal§i navstévnost prostiednictvim zachovanych profild a prispévki,
reklamni odkazy v PPC reklamé a dalSich placenych médiich zanikaji ihned po
vycerpani rozpoctu nebo po uplynuti sjednaného céasu.

Optimalizace pro vyhledavace byla po dlouha léta aktivitou, ktera podléhala
relativné snadnému ovlivnéni technickych parametri kodu a tim i pozic webovych
stranek ve vysledcich vyhledavani. Postupem casu, jak pribyvaly dalsi webové
stranky a velké mnozstvi informaci, se stupniovaly naroky na vyhledavace, aby
dokazaly svym uzivatelim vyhledat a predlozit takové informace, které jsou
hodnotné a relevantni. Tato potieba odstartovala fadu zmén algoritmi
vyhledavani za Gcéelem zkvalitnéni vysledki, resp. odpovédi na zadany dotaz.
Optimalizace pro vyhledavace tak postoupila do dalsi roviny a odchylila se od
technického SEO kpraci sobsahem na webu a ziskavani zpétnych odkazi
z relevantnich a autoritativnich webd.

Tyto ¢innosti byly jiz diive soucasti optimalizace pro vyhledavace, nyni vSak
prace stémito atributy vyzadovala sofistikovanéjsi pristup. Odkazy, které bylo
mozné relativné levné nakoupit, zacaly ztracet na vyznamu. Do popredi se tak
dostaly nové metody, jak optimalizovat své webové stranky tak, aby zasahly cilovy
segment. V soucdasnosti stale neni jasné a mezi odborniky se vedou diskuze, jak
ziskavat zpétné odkazy (odkud, kolik a kde je umistit) a jak pracovat s obsahem na
webu. Aby méla alokace financ¢nich prostiedkt do optimalizace pro vyhledavace
vyznam, je tfeba znat, které metody privadi relevantni navstévnost a co je potrreba
vynaloZit na jejich realizaci.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je posouzeni prinosu linkbuildingu na viditelnost webovych
stranek na internetu. Prace se zabyva posouzenim jednotlivych metod budovani
zpétnych odkazii zhlediska naroc¢nosti vyjednat jejich potizeni, vynaloZenych
finan¢nich prostiedkt a ¢asu a prinosi, které tyto odkazy generovaly. Doporuceni
povedou k navrhu linkbuildingové strategie a pofizovani odkazi rentabilnim
zptisobem. Mezi diléi cile patfi:

e Analyza vlivu poc¢tu zpétnych odkazii z odkazujicich domén a jednotlivych
stranek na navstévnost z vyhledavani a odkazujicich stranek

e Tvorba vlastni webové prezentace, navrh linkbuildingové strategie,
provedeni a kontrola

e Navrh linkbuildingové strategie, jeji provedeni a kontrola na vybranych
webovych prezentaci podnikatelskych subjektt

Vsechny dil¢i cile maji podil posouzeni prinosu linkbuildingu na viditelnost
webovych stranek na internetu. Vramci prvniho dil¢iho cile se analyzuje prinos
linkbuildingu z kvantitativniho hlediska, kdy bude vytvoren ekonometricky model
pro stanoveni zavislosti navstévnosti z vyhledavani a odkazujicich stranek na poétu
odkazii z odkazujicich domén a jednotlivych stranek.

Druhy z dil¢ich cild, tvorba vlastni webové prezentace, navrh linkbuildingové
strategie, provedeni a kontrola, vede k posouzeni vyznamu linkbuildingu ziskavani
pozic ve vysledcich vyhledavani pro nové zalozené weby bez predchozi historie.
V ramci tohoto cile bude zkoumana rychlost indexace odkazt vyhledavaci, piinos
na dosazené pozice ve vysledcich vyhledavani a zhodnoceni linkbuildingu jako
nastroje pro zavadéni produktu na trh.

Posledni zdilé¢ich cild zahrnuje navrh linkbuildingové strategie vcetné
provedeni a kontroly na vybranych webovych prezentaci podnikatelskych subjektt
zriznych trhi. Kvalitativni zhodnoceni linkbuildingu tak bude posouzeno i pro
weby, které jiz maji historii a predni pozice ve vysledcich vyhledavani. Spolecnou
charakteristikou pro tuto skupinu webl je zamétfeni linkbuildingu na praci
s obsahem, kdy se bude sledovat jak vliv interniho prolinkovani prostrednictvim
¢lankl na vlastnim webu, tak zpétnych odkazii z tematického blogu.
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3 Metodika

Diplomova prace vychazi zodborné literatury, elektronickych zdroji, patenti
algoritm@ vyhledavacd, priméarnich a sekundarnich zdroji, aktualnich c¢lankda,
nazori a $koleni SEO konzultant@i z Ceské republiky a zahrani¢i, a poznatki a
osobnich zkuSenosti autora. Autor ma zkuSenosti svlastni tvorbou a spravou
webovych stranek, navrhovanim SEO strategii se zamérenim na Gpravy na webu a
ziskavani zpétnych odkaz. Praktické =zkuSenosti sbiral také zptisobeni
vinternetové agentufe SOVA NET od roku 2014, kde ptisobil nejprve jako
linkbuilder, pozdéji jako SEO specialista zodpovédny komplexni spravu
optimalizace pro vyhledavace pro webové prezentace zejména strednich a velkych
B2B firem, v mensi miie také pro mensi weby s lokalnim cilenim a e-shopy.

Pred zpracovani praktické casti byly nastudovany zdroje z odborné literatury,
¢lanki a vyzkumi SEO konzultanti a soucasné také zpracovany poznatky ze
skoleni a konferenci.

Prakticka ¢ast prace vychazi z dat o navstévnosti Google Analytics, nastroji na
hodnoceni odkazovych profili, navrhu klicovych slov, sledovani pozic webovych
stranek ve vysledcich vyhledavani na klicova slova a vlastni evidence.

Zjisténa Kklicova slova jsou pouzita pro tvorbu clanka, dpravy odkazovanych
stranek, podobu anchor textli. Primarnim zdrojem pro identifikaci novych
kli¢ovych slov jsou pouzity nastroje pro navrh klicovych slov Adwords a Sklik. Tato
klicova slova byla doplnéna o dalsi varianty online nastroje Collabim. Tento nastroj
soucasné umoziuje zjistovat pozice v historii a indexované URL zvlast pro Google
a Seznam. Jako doplikovy zdroj identifikace souvisejicich variant klicovych slov je
pouzito vypisu klicovych slov na konci stranky svysledky vyhledavani (LSI
keywords), naseptavac a prosty nahled do diskuzi a publikovanych ¢lankd.

Zpracovani datasetu klicovych slov pro konkrétni doporuceni s klicovymi slovy
bylo pouzito néstroje pro statistické zpracovani dat Open Refine. Porizeny dataset
klicovych slov byl ocistén o irelevantni vyrazy duplicity. V pripadé dalsi potreby
byla relevantni klicova slova oznacena Stitky a prirazena do jednotlivych kategorii,
jak to odpovidalo jejich vyznamu. Jednotlivé kategorie klicovych slov pak byly
prezkoumany a byly stanoveny doporuceni pro jejich pouziti.

Pro statistické zhodnoceni metod budovani zpétnych odkazi byl pouZit vzorek
firem, pro které bylo realizovino SEO pod zastitou internetové agentury SOVA
NET alesponi v horizontu jednoho roku a pro ktera existovala dostupna data o
navstévnosti z Google Analytics. Zdrojem dat pro ekonometricky model a
zjiStovani zavislosti navstév zorganického vyhleddvani a odkazii na poctu
odkazujicich domén a stranek byly tidaje z Google Analytics a nastroje pro analyzu
odkazovych profild Ahrefs.com. Data byla zpracovana pomoci statistického
programu Gretl.

K analyze odkazového profilu byl pouzit online nastroj Ahrefs.com a
Majestic.com. Pomoci téchto néstroji byly analyzovany jak odkazové profily
sledovanych subjekt, tak i profily konkurencéni.
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Ke kontrole a zjistovani vykonnosti linkbuildingové strategie bylo pouZito
znovu uvedenych néastroji Collabim, Ahrefs.com, Majestic.com a také nastroje pro
analyzu navstévnosti Google Analytics. Timto nastrojem se zjiStovala vykonnost
odkazii jako kanalu navstévnosti a jednotlivych odkazi podle odkazujicich domén.

Vramci hodnoceni vykonnosti podniku autor vyuzil povinné zverejnované
udaje firem, Gcetni zavérky, vykazy ziskli a ztrat a tidaje o rozvaze. Rentabilita
vlastniho kapitalu se vypocitala podle stavebnicového modelu INFA za pouziti
odvétvovych primeért z finan¢nich analyz odvétvi webovych stranek ministerstva
primyslu a obchodu.

Nova webova prezentace se spravuje pomoci CMS (content management
systém) Wordpress. Vybrany CMS splnuje zakladni technické SEO pozadavky.
Grafickd Sablona je zdarma, umoziiuje zménu fontu, uspotfadani prvkd na
strankach, implementaci doplnki (anketa, vyhledavani, propojeni se socidlnimi
sitémi, atd.).

Vysvétleni pojmu

PPC reklama (Pay Per Click) — internetova reklama placena za proklik. V Ceské
republice se pouzivaji dva PPC systémy — Adwords (Google.com) a Sklik
(Seznam.cz)

Klicové slovo — vyhledavaci slovni spojeni, dotaz zadavany uzivatelem do
vyhledavace

Newsletter — pravidelné odesilany e-mail pro prihlasené odbératele novinek
z webu

Mira prokliku — mira prokliku, CTR, Click Through Rate, oznaduje pomér mezi
celkovym poctem zobrazeni reklamy nebo vysledku vyhledavani a kliknuti na
zobrazeny odkaz

Mira okamZitého opusténi — procentualni vyjadfeni poc¢tu uzivateld, ktefi navstivili

jedinou stranku na webu a web nésledné opustili dalS§iho prohlizeni webovych
stranek vzhledem k celkovému poctu navstév dané stranky
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4 Optimalizace webu pro vyhledavace

Optimalizace webu pro vyhledavace (SEO) je soubor ¢innosti vedouci k ziskavani
relevantni névstévnosti zvyhledavaci. Primarnim cilem SEO je zvySovani
firemnich trzeb a budovani znacky, sekundarné jsou to pak podporujici cile jako
zvySovani pozic na klicova slova ve vysledcich vyhledavani (SERP) a navstévnosti.

Internetovy vyhledava¢ prochazi vriznych c¢asovych perioddch obsah
webovych stranek a veskery textovy obsah stahuje, analyzuje, indexuje a uklada do
vlastni databéze. Casovy interval prochazeni webovych stranek ovliviiuje frekvence
publikovani nového obsahu a blize nespecifikovany vyznam, ktery urcuje
algoritmus prislusného vyhledavace.

Pozici webové stranky na klicové slovo v SERP ma tada faktorti, které obecné
délime na off page a on page faktory. Exaktni metoda vypoctu hodnoceni webové
stranky pro jeji umisténi v SERP neni zndma a firmy vlastnici vyhledavace ji taji.
Presto vSak vychazi verejné dostupna pravidla a doporuceni, jaké kroky podnikat
vsouladu s optimalizaci pro vyhledavace. Metody oznacované jako whitehat,
greyhat a blackhat se 1lisi co do miry vyuZzivani zptisobu hodnoceni webovych
stranek vyhledavacem. Whitehat SEO se 1idi doporucenimi vyvojart internetovych
vyhledavacti a vjejich strategii nefiguruje naznak uzplisobeni prace smérem
k ovlivnéni hodnoceni stranek vyhledavacem. Greyhat metoda ve své strategii
nekteré techniky toho ovlivnéni zohlednuje. Naproti tomu blackhat SEO je
zaméreno primo na ovlivnéni vysledkid vyhledavani.

4.1 Principy algoritmu vyhledavaca

Vyhledavace jsou chapany jako servery s velkou databazi stranek s informacemi o
pouzitych klicovych slovech se schopnosti vyhledavat v publikovaném textu,
JANOVSKY (2015).

Vyhledavace obecné pracuji tak, ze webové stranky nejprve navstivi robot
(crawler), ktery sbira data. Tyto data pak zpracuje do indexu (indexovani). Index
predstavuje databazi webovych stranek, kde jsou ulozena data o prohledanych a
ulozenych strankach do této databaze. Pri zadani dotazu do vyhledavaciho pole
vyhledéavace je pak uzivateli piredloZena sada vysledki, resp. odkazt na jednotlivé
webové stranky, které odpovidaji zadanému slovnimu spojeni.

Poradi téchto stranek se urcuje na zakladé tii rozhodovacich faktori:
relevance, duivéryhodnost a autorita stranky. Relevance se posuzuje na zakladé
shody vyhledavaného dotazu s textem a dalsimi informace umisténymi na strance.
Dalsimi informacemi se rozumi zejména nadpis, titulek stranky, jeji popisek a dalsi
atributy. DEAN (2015) uvadi, ze Google zohlednuje az 200 faktori pii
vyhodnoceni relevance stranky. Dtvéryhodnost a autorita stranky (véetné
relevance) je dana odkazy vedoucimi na tyto webové stranky. Vyhodnoceni vsech
faktorti provadi matematicky model Page Rank, pojmenovany po svém zakladateli
Larrym Pageovi. Page Rank predstavuje cislo urcéujici divéryhodnost a autoritu
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stranky. Ve svych propoctech zohlednuje pocet odkazti sméfujicich na webové
stranky, jejich relevanci, divéryhodnost a autoritu stranek. Ve své podstaté jde o
prrelévani Page Ranki z jedné webové stranky na druhou. Neznamena to vsak, zZe
by stranka o sviij Page Rank prichazela, pouze tak obohacuje stranky, na které
odkazuje. O predané hodnoté Page Ranku se rozhoduje na zakladé umisténi
odkazu na strance a na celkovém poctu externich odkazii na dané strance. Cim vice
odkazii na strance bude, tim méné Page Ranku bude prerozdéleno na cilové
stranky, PAGE (2001).

DtileZitou soucasti vyhodnoceni poradi stranek pri vysledcich vyhledavani je
zohlednéni spamovych technik za i¢elem manipulativniho zvyhodnéni webovych
stranek pred konkurenci. Spamovymi technikami se rozumi zejména zapojeni se
do linkovacich schémat a manipulace sinformacemi na webu predkladané
vyhledavaci. VétSinovy podil této zakazané cinnosti je zjiStén a postihovan
automaticky robotem. U zjiSténych pripadii pak nasleduje penalizace stranek, ban
(vyrazeni stranek zvysledki vyhledavani) nebo pouze nedojde Kk pripsani
bodového hodnoceni webové strance, JANOVSKY (2015). Vyhledavade varuji
webmastery pred témér jakymikoli aktivitami za tcelem zvyhodnéni webovych
stranek pred konkurenci. V praxi se ukazuje, Ze rozumny linkbuilding nemusi byt
na Skodu a ma prokazatelné pozitivni vliv na hodnoceni webovych stranek
vyhledavacem, vcetné generovani navstévnosti z realizovanych zpétnych odkazi.
Vymeéna odkazi s relevantnimi a pfibuznymi weby nebo jednostranné umisténi
odkazu na stranky partnerd, oborovych magazini nebo stranek veletrhi a
konferenci nema za nasledek implikaci penalizace, ale naopak ptisobi k hodnoceni
stranek pozitivné, PITRA (2015).

PrestoZe neni algoritmus pro vyhodnocovani poradi vysledki vyhledavani zcela
znam, jsou vydavana alespon zakladni doporuceni, jak postupovat pri zakladnim
nastaveni webu tak, aby byl vyhledavaci pristupny a me€l schopnost privadét na své
stranky relevantni navstévnost. Jde predevsim o publikaci unikatniho a kvalitniho
obsahu, zdkladniho technického nastaveni webu a vyhybani se manipulativnich
technik pro zvyhodnéni svych stranek pred ostatnimi.

Zakladni doporuceni ohledné navrhu webovych stranek a obsahu zni: vytvorit
prehlednou stranku s jasnou hierarchii a textovymi odkazy tak, aby tato stranka
byla dosazitelna alesponi pomoci jednoho textového odkazu. Pokud na stranku
nevede zadny odkaz, vyhledavaé ji miiZze povazovat za nedileZitou a nemusi ji
zahrnout do indexu. Pro zajisténi minimalné jednoho odkazu na kazdou stranku se
vytvari mapa stranek.

4.2 Zmény chovani algoritmu vyhledavacée Google

UZ ze samotné podstaty zkvalitnovani sluzeb a snahy poskytovani relevantnich
odpovédi ucinil Google radu aktualizaci algoritmu svého vyhledavace. Pri¢inou
vSak nebyly pouze pohnutky zlepSovani uZzivatelského komfortu pii prohliZzeni
vysledki na zadany dotaz, ale zejména vytlaceni parazitnich webt z prednich pozic
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vysledkii vyhledavani. Tyto weby zpravidla nenabizeji odpovidajici obsah a na
predni pozice se dostanou nikoli prirozenou cestou, ale cilené, vlastnimi silami.
Samotna optimalizace webu pro vyhledavace je podle pokynti pro webmastery
nepripustnou akci a snaha neptirozeného ovliviiovani vysledki vyhledavani by
meéla byt potrestana penalizaci nebo banem. Néasledujici zmény algoritmu jsou
pouze vybrané, nejedna se o kompletni vycet.

4.2.1 Zmény algoritmu pro zvySeni relevance

Vroce 2003 Google zavadi aktualizaci algoritmu vyhledavani s nazvem Fritz.
Google shledava indexovani obsahu webii na mési¢ni bazi jako nedostate¢né a od
této chvile indexuje obsah na denni bazi, CUTTS (2006). Tviirci algoritmu si od
této zmény slibuji vice pruzny a aktualizovany vyhledavac s relevantnimi vysledky
vyhledavani. Nepatrné denni obsahové zmény indexované dostavaji oznaceni
severflux“. Na zmény v cCetnéj$i aktualizaci nového obsahu navazuje zména
algoritmu s nazev Caffeine, s datem platnosti v roce 2009. Google posiluje
schopnost algoritmu nachazet, indexovat co nejnove€jsi obsah a okamzité jej
nabizet ve vysledcich vyhledavani, GRIMES (2010). U relativné novych prispévki
navic zobrazuje informaci o datu publikovani.

Od roku 2013 je vyhledava¢ Google poprvé v historii schopen vyhodnocovat
obsah webovych stranek podle jejich vyznamu (aktualizace algoritmu Google
Hummingbird). Vyhledavac je tak schopen nabidnou ve vysledcich vyhledavani
stranky na zakladé synonym a podobnych vyrazii. Soucasné byl zaveden i tzv.
Knowledge Graph, ktery se zobrazuje nad vysledky vyhledavani s cilem poskytnout
rychlou a relevantni odpovéd na dotaz bez nutnosti prochazet konkrétni webové
stranky (napt. predpovéd pocasi).

Obr. 1. Knowledge Graph (informace o spole¢nosti Lego)

o - | .

Internet Obrazky Widea Makupy Mapy Wice ¥ “Wyhleddvaci néstroje
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winyy.leganie ozl ~ Lego Gl’oup
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Lego na Heurece - heureka.cz Lego je fada stavebnicowjch produkif,
lego heureka czi’ = wyrabEnifch radinnou dénskou spoleénost!

Mej&iri nabidka stavebnic Lego na jednom misté za ty nejlepdi cenyl LEGO Group sidlici v danském Billundu
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Zdroj: Vysledky vyhledavani Google.com (2015)

Na Hummingbird navazuje Google algoritmem Pigeon, ktery zavedl v platnost
vroce 2014. Aktualizaci dochazi ke zvyhodnéni webovych stranek v SERP na
zakladeé lokality vyhledavajiciho uzivatele.
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4.2.2 Zmény algoritmu v reakci na webspam

Webspam je oznaceni pro zameérnou manipulaci svysledky vyhledavani,
SULLIVAN (2008). Neékteré metody manipulace svysledky vyhledavani na
strankach (on page):

Nadmeérné opakovani klicovych slov — v hlavnim textu stranky, titulcich,
popiscich, aj.

Skryty text — informace slouZici pouze k ovlivnéni vyhledavace, pro uzivatele
vSak ziistavaji skryté

Vstupni stranky (doorway pages) — tzv. vstupni brany optimalizované na
konkrétni klicové slovo jsou typické pro weby s témér zadnym obsahem
Scraper sites — stranky kopirujici obsah z jinych webt

Prepisovani c¢lankd — podobné jako scraper sites s motivaci zamezit
vyhledéavaci identifikovat kopirovany text

Kromé metod manipulace vysledkii vyhledavani prostfednictvim tGprav obsahu
stranek existuji i manipulacni metody mimo stranky (link spam). Cilem
linkbuildingovych metod manipulace je stejny - ziskat vyssi hodnoceni pro vlastni
stranky a tim i lep§i umisténi ve vyhledavacich. Nékteré metody off page
manipulace:

Link farmy — skupina webti odkazujicich na sebe navzajem

Skryté odkazy v textu — pristupné pro vyhledavace, nikoliv pro uzivatele
Spamové blogovani — tvorba ¢lanki na externich doménach bez pridané
hodnoty s cilem podporit vlastni webové stranky na kli¢ova slova
Guestblogging — publikace ,hostovskych“ ¢lankti na relevantnich webech
s odkazem na vlastni stranky

Nakup exspirovanych domén — implementace zpétnych odkazi na web
s exspirovanou doménou

Komentarovy spam — komentovani ¢lanki bez ptidané hodnoty s jedinym
cilem — umisténi zpétného odkazu

21



Obr. 2. Schéma techniky manipulace s vysledky vyhledavani, tzv. link farem

Website F n

N

Website E Website D |

Zdroj: CUTTS (2007)
Ostatni metody oznacované jako webspam:

e Zrcadlové weby — kopirovani struktury a obsahu na dals$i weby s riznymi
doménami

e C(Cloaking — zastirani (cloaking) reprezentuje zadmeérné predkladani jiného
obsahu uzivatelim a vyhledavaci

Vyse zminéné spamové techniky za ticelem manipulace s vysledky vyhledavani a
dosazeni vyssich pozic vlastnich webovych stranek se ukazaly jako velky problém
pro vyhledavace v devadesatych letech minulého stoleti. Vysledky vyhledavani
ztracely na relevanci a vyhledavade se tak stavaly méné uZite¢nymi, ZOLTAN
(2005). Trend této doby zapocal mnohocetné aktualizace algoritmu Google za
ucelem boje stémito manipulativnimi technika a prezentace relevantnich a
hodnotnych vysledki na zadany dotaz.

V roce 2003 zacinad Google bojovat proti umeélé manipulaci s vysledky
vyhledavani a zavadi aktualizaci algoritmu pojmenovanou ,Florida“, SULLIVAN
(2003). Aktualizace je zamérena na nejvéetsi neSvary té doby, zejména nadmérné
pouzivani klicovych slov a dalsi on page manipulace.

Boj proti webspamu pokracuje zavedenim atributu ,nofollow” (2005)vedouci
ke sniZzeni vyznamu tzv. komentafového spamu. Webmastefi blogii a diskuznich
for mohou oznacit odkazy v diskuzich a komentéarich atributem nofollow a predejit
tak nezadoucimu spamu. Vaha takto oznacenych zpétnych odkazli pro vypocet
hodnoceni webové stranky je minimalni.

Se snahou diverzifikovat signaly relevance a autority webovych stranek
prichazi integrace socialnich signald do vypoctu hodnoceni. Socialni signaly, jako
soucast rozhodovani vyhledavace o hodnoceni webovych stranek, jsou dodnes
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zpochybnovanym faktorem. V roce 2010 Google potvrdil zohlednovani celkového
poctu sdileni konkrétnich piispévkii a sdileni autoritami na socialnich sitich
Facebook a Twitter. Na druhé strané pripustil, Ze robot vyhledavace neni schopen
prohledavat profily uzivateli, SULLIVAN (2010). Socialni signaly ze siti Facebook
a Twitter pravdépodobné zcela absentuji pri hodnoceni webovych stranek
vyhledavadem Seznam.cz. JANOVSKY (2015) uvadi, Ze robot vyhledavace
Seznam.cz neni schopen sbirat data jak z osobnich profili, tak i firemnich stranek
zdtvodu nezobrazovani kompletniho obsahu jednotlivych stranek pti jednom
nacteni a nutnosti zadavat ochranny kod CAPTCHA.

V roce 2011 Google zavadi zménu algoritmu, od které si slibuje vyznamnou
podporu webii s bohatym obsahem s ptidanou hodnotou. Aktualizace algoritmu
pod nazvem ,Panda“ probéhla né€kolikrat stotoznym cilem — uprednostniovat
v SERP weby s kvalitnim obsahem, SLEGG (2013). Weby publikujici obsah bez
pridané hodnoty nebo piimo text z jinych webt (duplicitni obsah) by podle autorti
algoritmu meély byt vystaveny penalizaci. Soupis pozadavki, resp. doporuceni na
kvalitni obsah z blogu Google Webmaster Central udavaji v komplexnim pohledu
na véc motivaci k tvorbé originalniho a prinosného obsahu pro uzivatele, nikoli
k tvorbé optimalizovaného textu pro vyhledava¢, SINGHAL (2011). Kromeé
kvalitniho obsahu by webova stranka méla zohledniovat UX parametry - zejména
spliiovat priméreny pomeér obsah-reklama a dbat na pouzitelnost, FOX (2011).
NOVOTNY (2014) ika, ze vyhledavade nepouzivaji systém penalizace, ale filtrd,
kdy dochézi pouze ke sniZzeni hodnoceni stranky. PITRA (2015) vnima aktualizaci
algoritmu Panda jako postih pro stranky stzkym c¢i duplicitnim obsahovym
profilem (katalogy, PR weby) a hrozbu sniZzeni hodnoceni pro ostatni weby (e-
shopy, informacéni weby, atd.) povazuje za neopodstatnénou.

Po eliminaci problému on page manipulace prichazi Google s dals§i zménou
algoritmu, tentokrat upravujici off page faktory hodnoceni stranek. Cilem
aktualizace algoritmu Penguin (2012) je identifikace a penalizace stranek
s neprirozenym odkazovym profilem. Neptirozeny odkazovy profil reprezentuji
umeéle vytvorené odkazy — mj. hromadné automatické zapisy do katalogt, site-wide
odkazy, placené odkazy a vyména odkazi. Penalizace algoritmem Google Penguin
se ma projevit vyznamnym propadem pozic na klicova slova v SERP. Po zasahu
doporucuje UNGR (2013) provést hloubkovou revizi odkazového profilu a
technickych on page faktord.

Obavam z postihu algoritmem Google Penguin lze predchazet nasledujicim
vyctem doporuceni pro jednotlivé ¢innosti. Linkbuilding by mél byt prirozeny,
davéryhodny, napomocny a socialni. To znamena, psat ¢lanky nejen s cilem ziskat
zpétny odkaz, ale i pro zminku na brand, odkazovat hluboko do struktury webu,
odkazovat na relevantni zdroje, diverzifikovat anchor texty. Obsah by mél byt
originalni a pfinosny — tim pAdem na néj budou uzivatelé sami odkazovat a odkazy
se budou §irit prirozenou cestou.

Prilisny déiraz na cistotu odkazového profilu podle doporucéeni Google a dalsich
autorit vyvraci PITRA (2015) tim, Ze vpiipadé budovani zpétnych odkazii
vyjednavanim s konkrétnimi weby (mj. guestblogging, PR ¢lanky na
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autoritativnich webech, vimény odkazi s relevantnimi a autoritativhimi weby,
apod.) neni predmétem postihu, resp. takovy postup neni vyhledava¢ schopen
odhalit. Logi¢nost tohoto argumentu vysvétluje tak, ze vyhledavace sbiraji na
konkrétnim tizemi tzv. ucici data, kdy robot zjistuje, jakym zptisobem na sebe weby
navzajem odkazuji, a na zakladé toho je schopen vyhodnotit, které odkazy nejsou
prirozené.

Obr. 3. Zobrazeni z Collabim.cz - propad navstévnosti po zasahu Google Penguin

Zobrazit pozice od: 2013-05-20 [ do: 2013-05-25

e

Zdroj: UNGR (2015)

4.2.3 Negativni optimalizace pro vyhledavace

V souvislosti s algoritmy postihujici weby s neptirozenym odkazovym profilem
vyvstala otazka zamérného poskozovani webli konkurenci. Negativhim SEO se
rozumi snaha poskodit ve vyhledavaci web nebo konkrétni stanku s cilem snizit
viditelnost ve vyhledavaéich a navstévnost z nich, PITRA (2012).

Podle doporuceni vydavané tymem Google by vpripadé nahlého a
nepriméfeného rustu odkazii mélo dojit k penalizaci téchto webi ve vysledcich
vyhledavani. Je zfejmé, Ze na zakladé axiomi, podle kterych vyhledavace pracuji,
by poskozeni webu nekalymi amysly konkurence bylo mozné, CUTTS (2012). Na
zakladé praktického testovani vyplyva, Ze penalizace bude pravdépodobné hrozit
tém webtim, u kterych byla zjisténa cinnost vedouci kovlivnéni vysledkt
vyhledavani, FISHKIN (2012). Zvlivu negativhiho SEO by rovnéz nemély byt
ohroZeny weby nezavislé na navstévnosti z fulltextového vyhledavani. Jde o weby
se silnou znackou, unikatnim obsahem, jasnou navigaci a weby realizujici dalsi
aktivity komunika¢niho mixu, jako je e-mailing, Facebook marketing, ucast
vdiskuzich nebo publikace vrelevantnich a autoritativnich médiich, PITRA
(2012).
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4.2.4 Diagnodza a naprava penalizace

Za porusSeni nékterych zoficidlné uvefejnénych pravidel optimalizace pro
vyhledavace miize provinény web dostat penalizaci nebo ban. Penalizace se projevi
poklesem na pozicich klicovych slov v SERP, v pripadé banu nasleduje odstranéni
webu z vysledkt vyhledavani, SCHWARTZ (2013). Penalizace se déli na (plati i pro
Google Penguin):

e Manuélni — administrator fulltextového vyhledavace udéli ruéni penalizaci
za porusSeni né€kterého z pravidel

e Algoritmickou — automaticka penalizace rizena podle predem nastavenych
pravidel

Postup diagnoézy, zda web byl nebo nebyl podroben zasahu nékterého z algoritmi,
se podle NEMCE (2015) déli na tii ¢asti:

e Revize navstévnosti z prirozenych vysledkid vyhledavani (Organic Search)

e Zadani URL webu do vyhledavaciho pole (pokud se web neobjevi na prvni
pozici v SERP, pravdépodobné byl zabanovan)

e Analyza Google Webmaster Tools — Google zde zasild informace o
manudalnich penalizacich

e Zjisténi pricin penalizace nebo banu — analyza odkazového profilu a obsahu
na webu

e Priprava planu odstranéni pric¢in penalizace (Gprava vadnych ¢asti obsahu
na webu, zfeknuti se odkazii, apod.)

e Zaslani zadosti o posouzeni webu (v pripadé manuéalni penalizace)

e Zavedeni internich pravidel pro predchazeni penalizacim

4.3 Faktory hodnoceni webovych stranek

On page faktory predstavuji vSechny soucasti webu, které vyhledavac¢ prochézi a
stahuje pro dalsi zpracovani (crawling). Stazena data sestavuje do databaze,
pricemz zohlednuje i zpétné odkazy vedouci na danou stranku (indexace). Databazi
pouzivd pro fulltextové vyhledavani pfi zadani vyhledavaciho dotazu, TICHY
(2015). Na zakladé vyhodnoceni on page a off page faktorti urcuje pozice URL na
klicova slova v SERP. DEAN (2015) uvadi, Zze Google zohlednuje priblizné 200
faktorti pro hodnoceni webovych stranek. V této praci jsou uvedeny pouze vybrané
faktory.

e Tvar URL

Optimalizovana URL méa jednoduchou strukturu, slova jsou oddélena
pomlcékou a obsahuje klicové slovo.!

e Interni odkazy

t spravna skladba URL — www.mendelu.cz/obory/ekonomika-management; chybna skladba URL —
www.mendelu.cz/?page_id=2
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Odkazy na webové strance smeérujici na stejnou doménu jsou nazyvany
internimi odkazy. Interni odkazy se realizuji z divodu snadné orientace pro
uzivatele, vlivu na hodnoty ranki, podpory ustanoveni hierarchie informaci
na webu. JANOVSKY (2015) uvadi, ze interni odkazy jsou velmi diileZitym
faktorem jak zhlediska distribuce rank, tak viditelnosti a relevance
stranek.

Klicova slova

Klicové slovo reprezentuje dotaz zadany do vyhledavaciho pole vyhledavace,
na ktery se ocekava relevantni odpovéd v podobé nabidky relevantnich
webovych stranek vzhledem kdotazu. Pri sledovani cile optimalizace
webové stranky na konkrétni klicové slovo se navrhuje informacni
architekturu webu, ke které se vyuzivaji vysledky porizené analyzou
klicovych slov. Klicova slova se voli méné konkurenéni se zamérenim na
long tailova klicova slova (dlouhy chvost), DEAN (2014). Long tailova
klicova slova jsou charakteristickd pro svou mensi konkurenci a nizsi
hledanost.

Nadpisy a podnadpisy

Hlavni nadpis (H1) je vyznamnou slozkou hodnoceni webové stranky
vyhleddvacem, PROKOP (2003). Jde zpravidla o nazev produktu, stranky
nebo ¢lanku. Délka H1 by neméla piekrocdit 52 znaki. Podnadpisy pomahaji
ve strukturovani obsahu na kratsi tiseky. Kazdy nadpis i podnadpis by mél
obsahovat klicové slovo. Pti tvorbé nadpisti by méla byt zohlednéna jejich
logika a atraktivita pro uzivatele.

Meta tagy

Mezi nejvyznamnéjsi meta tag patri ,title* a,description, které se ve
vysledcich vyhledavani zobrazuji jako nadpis (title) a popisek ,,description®.
Description zastupuje textovy popisek o maximalni délce 152 znakl
vystihujici podstatu webové stranky. Do title se zapisuje kratka informace, o
cem pojednava webova stranka, SCHACHINGER (2015). Na casté
podcetiovani téchto tagii upozoriiuje PITRA (2015) a uvadi, ze tyto dvé
informace maji zasadni vliv na rozhodovéani uzivatele o vybéru konkrétniho
webu, ktery navstivi. Dobre zpracovany nadpis a popisek s jasnou vyzvou
k akci a presvédcenim uzivatele, Ze na danych strankach najde to, co hleda,
miize v kone¢ném vysledku mit za nasledek zvySovani pozic na klicova slova
v SERP. Mira prokliku odkazli v SERP je v této souvislosti dalsim z faktort
hodnoceni webovych stranek vyhledavacem.

Kvalitni obsah

Dlouhé ¢lanky bohaté na zajimavé a relevantni informace se umistuji vyse
v SERP, DEAN (2014). U delsich clanka je také vyssi pravdépodobnost
pokryti riiznych variant dotazi souvisejicich s danym tématem.
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Obrazky

Vyplnéni atribut ,alt“ popiskem obsahujicim klicové slovo poméaha
vyhledavaci Google 1épe pochopit, o ¢em dana stranka pojednava. V druhé
radé mize slouzit jako zdroj organické navstévnostiz.

4.3.1 Technické parametry na webu

Nastaveni technickych parametrd na webu ovliviiuje indexaci stranek
vyhledavacem, a tim i pozice ve vysledcich vyhledavani. Chybné nastaveni
technickych parametri ma vliv nejen na pozice, ale muZe zpusobit i Gplné
vylouceni stranek z vysledkd vyhledavani.

Robots.txt

Soubor robots.txt uréuje, zda vyhledavace budou obsah webu indexovat
nebo nikoliv, JACKSON (2012). Zakaz indexace se vyuziva pro stranky, kde
indexace nema vyznam anebo je webmasterem vyhodnocena jako
nezadouci. Typicky se jedna stranky interniho charakteru (sprava webu,
interni féorum, placené ¢&lanky, apod.), JANOVSKY (2015). Pii zikazu
indexace partikularnich webovych stranek se doporucuje vyuziti meta tagu
vhlaviéce stranky, nikoli v dokumentu robots.txt, TICHY (2015). Pii
nastavovani piikazi pro robot Seznam.cz je tfeba zopakovat i prikazy pro
vSechny roboty, jak uvadi JANOVSKY (2015), dédi¢nost piikazi totiz pro
Seznam.cz neplati.

Sitemap.xml

Soubor sitemap.xml umoznuje vyhledavaci 1épe pochopit strukturu webu a
zaroven urcuje, jak ¢asto ma robot dané stranky indexovat v zavislosti na
frekvenci zmén na dané strance. Existence sitemap.xml navic podporuje
interni prolinkovani a zajiStuje tak dohledatelnost vSech stranek na webu
pomoci alespon jednoho odkazu. Nastaveni frekvence zmén na konkrétnich
strankach by mélo byt pravdivé, jak upozoriiuje PITRA (2015), jinak hrozi
vypadek navstévnosti robota (a nasledné indexace) podle zadaného
schématu. Soubor sitemap.xml mtiZe byt rozdélen na vice stranek. Oznaceni
sitemap.xml se casto mylné zameénuje s mapou stranek, jiz cilem je
usnadnéni uzivatelské orientace na webu predlozenim jasné a prehledné
struktury webu.

Rychlost nacitani webu

Rychlost nacitdni webu patii do vice nez 200 signali hodnoceni webové
stranky vyhledavadem. Faktor vSak nema takovou vahu jako napriklad
relevance, temati¢nost, pridana hodnota nebo reputace, CUTTS (2010).

2 Organicka navstévnost jsou veskeré pristupy na stranku pochézejici z vysledka vyhledavani vSech
vyhledavaca
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Mezi zakladni kritéria ovlivnujici rychlost webu patii rychlost odezvy
serveru, cachovanis a velikost stahovanych souborti, JAJILI (2012).

4.3.2 Faktory mimo webovou stranku

Odkazy z jinych domén smérujici na cilovy web jsou nedilnou soucasti hodnoceni
stranek vyhledavacem, RATCLIFF (2014). Vyznam jednotlivych odkazl je dan
jejich poctem, umisténim na strance, tematickou relevanci stranky vzhledem
k cilovému webu, poctem odkazi na strance a objemu navstévnosti stranek,
DVORAK (2015). Idealni odkaz podle PITRY (2015) posiluje SEO, vodi navstévy,
posiluje znacku a generuje konverze a silny odkazovy profil je typicky pro silné a
zdravé zdroje s prirozenou distribuci, spravné zacileny a se stabilnim rastem
v Case.

Ziskavani zpétnych odkazli scilem navazani partnerstvi, tvorbu autority
z pozice vlastniho webu, generovani brandovych zminek v podobé odkazu v podobé
textu, odkazu ¢i obrazku vedouci k propagaci stranek se nazyva linkbuilding. Cilem
této cCinnosti je budovani znacky a generovani relevantni navstévnosti
z maximalniho poctu zdrojt v uréitém casovém horizontu, PODSTAVEC (2015).

Proces linkbuildingu podle DVORAKA (2015) zahrnuje analyzu webu, definici
potencialu, vybér vhodnych klicovych slov a analyzu konkurence. Soucasti by mél
byt i prizkum trhu a poznani zakaznikd (segmenty, uzivatelské scénarie, persony).
PODSTAVEC (2015) uvadi organizovany proces linkbuildingu:

e Analyza klienta

e Prvotni doporuceni

e Dotaznik na klienta

e Analyza webu a odkazového profilu
e Prlizkum trhu a konkurence

e Analyza klicovych slov

e Doporudeni ke strukture stranek a internimu prolinkovani
e Tvorba person

e Navrh strategie linkbuildingu

e Realizace strategie

e Vyhodnoceni a navrhy na zlepseni

Podle PITRY (2015) proces linkbuildingu za¢ina analjzou soudasného stavu,
pokracuje mapovanim trhu a stanovenim typologie potencidlnich partnert. Ze
vSech predchozich poznatkli se urci strategie linkbuildingu, na zakladé které se
realizuje samotné ziskavani odkazi (komunikace a akvizice). Priibézné se zjistuje
vykonnost odkazii (balancovani vykonu a rizika) a stav ziskavani odkazii se
zapisuje do tabulky (evidence a kontrola). Realizaci strategie a jeji vykonnost se
vyhodnocuje v zavéreéném reportu (vyhodnoceni strategie). Analyza soucasného

3 Cache — docasné uloZeni pomocnych dat zrychlujici nacitdni webovych stranek obsahujici tyto
elementy.
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stavu zahrnuje tyto ¢asti: analyza ptivodu odkazi, anchor textd, cilovych stranek
odkazi, vyvoj po¢tu odkazii v case, identifikace prilezitosti a rizik.

Obr. 4. Ukéazka distribuce odkazti pred implementaci linkbuildingu

Microsite; 1%

Diskuze
2%

1%
Zdroj: PITRA (2015)

Obr. 5. Ukéazka distribuce odkazti po realizaci linkbuildingu

5%

Zdroj: PITRA (2015)

Pfi mapovani trhu se analyzuje, jaké stranky se zobrazuji v SERP na klicova slova,
které weby jsou doporucované uzivateli, zda existuji brandové zminky, jaké
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zpétnych odkazy ma konkurence, a také vykonnost webil podle statistik PPC
(reklamy na umisténi).

Obr. 6. Ukézka vysledkid vyhledavani na dané téma

GO g|e intitle:cestovani blog site: .2

Internet Obrazky Yidea Lpray Makupy “ice = Wyhladdvac

Friblizny pocet wysledkd: BE 000 (0 37 =)

Blogy o cestovani, cestovatelské blogy - Blogerky.cz

wwe Blogerky cz/blogy/cestovani -

Ahoj viichni ) Malokdy se stane, Ze nahodng otevfu blog a zadnu psat. Vétsinou k
tamu potfebuji néjaky nameét, motivaci, specialni piileZitast. Ted jsem =i ale ...

Cestovatelsky denik aneb Blog o cestovani

wnnnny Cestovatelskydenik . czd -

Diatum wydani:17.03.2015; Komentafe:2 Komentaid; Kategorie:Japonsko 2015, Slunce
prastupuje vétverni pokroucengch borovic, kouf z vonnych tyZinek rozrazi

Zdroj: Vysledky vyhledavani Google.com (2015)

Typologie partnert zahrnuje sestaveni seznamu typt webi s konkretizaci cilovych
skupin a motivaci jejich navstévy, zptisob akvizice, stanoveni c¢asové a financ¢ni
naroc¢nosti. Vypis webti podle jejich typologie je spise orientacni, nejde o kompletni
seznam. Pii vybéru konkrétnich webti by mél realizator strategie vZdy prihlizet na
kvalitu webu, odkazujici stranky, kvalitu webii odkazujicich na potencialniho
partnera a kvalitu webi, na které klient odkazuje (doptedné odkazy). Vyse
zminovana kvalita se posuzuje podle davéryhodnosti a autoritativnosti webu,
kterou je mozné odhadovat podle miry plnéni pokynii pro webmastery deklarované
spole¢nosti Google, ktera by podle JANOVSKEHO (2015) méla platit i pro
Seznam.cz.
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Obr. 7. Ukézka stanoveni typologie webii

5%

Zdroj: PITRA (2015)

Obr. 8. Ukazka stanoveni zaméfeni webt

Zdroj: PITRA (2015)

Definice strategie zahrnuje stanoveni strategie linkbuildingu obsahujici planované
zastoupeni odkazli podle typologii webii a zdvodnéni prislusnych akvizic. Pti
komunikace a akvizici dochazi k ziskavani odkazi podle navrZené strategie.
Vysledna podoba porizenych odkazii se mtZe od stanovené strategie liSit
v zavislosti na vyjednanych podminkach o umisténi odkazu na partnerském webu.
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Ziskavani odkazii je doprovazeno pribéznou komparaci piinosit, rizik a
nakladi vynalozenych na pofizeni odkazu. Pii zjiSténych odchylkach by mél
realizator strategie upravit jeji stavajici podminky tak, aby bylo dosazeno
pozadovaného cile. Pro ucely vykaznictvi a kontroly potizenych odkazi je vhodné
zapisovat realizovanou c¢innost do tabulky, kde jsou ulozeny tdaje k jednotlivym
odkaziim a cilovym weblim — zejména typ cilového webu, segment, kvalita a
relevance a soucasny stav dohody o umisténi odkazu.

Zavérem kazdé strategie budovani zpétnych odkazi by meélo byt i vyhodnoceni
a stanoveni doporuceni pro dalsi realizace. Vyhodnoceni by mélo zahrnovat
informace o vynalozenych nakladech, pifinosech, a pokud je to mozné, navratnost
investic.

Obr. 9. Ukézka ze Skoleni L. Pitry - evidenéni tabulka budovani zpétnych odkazt
Web s Typ =] Segment .~ Kval. = Relev.~ Status ll

http:/ibydletespokojene.cz oborovy magazin bydleni 2 2 dojednano
http://eyklo.matera.cz/ komunitni web cyklo 2 3 NEREAGU.JI
htipJfoutdoorzona.cz/ oborovy magazin outdoor 2 3 jedname
http/hwww.53x11.c2/ oborovy magazin cyklo 3 L JEN DISPLAY
hitp:/Mmww_active-sporn.cz oborovy magazin cyklo 3 3 jedname
http:iwww.aktivni-turistika .cz/ sluZba turistika 2 3 ve fronté

Zdroj: PITRA (2015)

4.4 Analyza klicovych slov

Analyzou klicovych slov se zjiStuje, jak lidé vyhledavaji dané téma, jaké vyrazy
pouzivaji a jaké dalsi souvislosti je s danym tématem zajimaji. Vysledkem analyzy
klicovych slov by mél byt podklad pro strategii a realizaci linkbuildingu, navrh
informacni architektury webu a stanoveni PPC strategie.

PITRA (2015) uvadi nékolik cil& analyzy klicovych slov:

o Identifikace relevantnich klicovych slov a stanoveni jejich vyznamu na
zakladeé jejich schopnosti podporovat obchodni cile

e Stanoveni priorit optimalizace na Kklicova slova podle obtiznosti a
naléhavosti

e Klasifikace (segmentace) klicovych slov a uréeni stranek odpovidajici témto
dotaztim

e Stanoveni akéniho planu, investic a ocekavani v dalSich obdobich

Z analyzy kli¢ovych slov by také mélo byt zrejmé, kde ma web slabiny s velkym
potencidlem riistu, zda se bude ménit struktura nebo dil¢i funkce webu, které
stranky se budou ménit a jakym zptisobem a jaké aktivity budou realizovany
v obsahovém marketingu. Soucéasné je analyza kli¢ovych slov hodnotnym zdrojem
pro tvorbu ¢lanki a souvisejicich linkbuildingovych aktivit. Proces analyzy
kli¢ovych slov podle PROKOPA (2012):
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e Sbér dat

Akumulace vyhledavacich dotazii souvisejicich s tématem. Varianty vyrazi,
jejich orientacni meésiéni hledanosti a primérné ceny za proklik v
prislu$ném reklamnim systému lze ziskat znéastroji pro navrh klicovych
slov (Sklik, Adwords). Dalsimi zdroji pro sbér dat o vyhledavanych dotazech
jsou udaje z Google Analytics, naSeptavace a dotazy zobrazované konci
strany vysledki vyhledavani (LSI keywords).

o Cisténi dat

Po sbéru sesbiranych dat nasleduje jejich cisténi o nesouvisejici vyrazy.
Miize jit o zcela nesouvisejici ndhodné vyrazy anebo vyrazy, které maji jiny
vyznam, nez propagovany predmét (napf. termovize a méreni termovizi).
Po vylouceni irelevantnich vyrazi se klicova slova sjednoti na zakladé
blizkych podobnosti — sjednocuji se vyrazy s diakritikou a bez diakritiky,
neaplné vyrazy a souslovi s opacnym poradim (napt. bezsackovy vysavac a
vysavac bezsackovy).

e Deklarace klasifika¢nich schémat

Klasifikacni schémata se urcuji pro snadnou orientaci pro zjiStovani, jaka
dalsi slova lidé pouzivaji pri vyhledavani daného tématu a jak éasto (napfr.
vysavace se vyhledavaji podle znacky, vykonu, modelu, principu, apod.)

e Klasifikace

Na zakladé klasifikac¢nich schémat se zatazuji jednotlivé c¢asti klicovych slov
do prislusnych dimenzi (napft. détsky vysavac na baterie lze rozdélit na ,,pro
koho a ,,napajeni®).

e Analyza

Aplikaci filtrovani dat pomoci jednotlivych dimenzi a piislu$nych hodnot se
vyvozuji zavéry pro navrh informacni architektury, obsahu, linkbuildingu
nebo PPC strategii. Sestavenim kontingen¢ni tabulky je mozné zjistit, které
dimenze jsou nejdilezitéjsi z hlediska hledanosti (napt. znacka), jak bude
obtizné se na dané vyrazy optimalizovat, popripad€ zda by se vyplatilo na
dany vyraz inzerovat v PPC systému.

MATEJKA (2013) doporuduje cilit na long tailova kli¢ova slova a na vyrazy
s viznamnou hledanosti vytvorit samostatné stranky. Logicky navrZzena informacni
architektura, s odpovidajicimi nadpisy H1 a title, popisky a textem se zohlednénim
klicovych slov s primérenou hledanosti a konkurenci je predpokladem pro
odpovidajici umisténi ve vysledcich vyhledavani i bez podpory budovani zpétnych
odkazi.
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4.5 Informacni architektura

Informacni architektura predstavuje sbér, organizaci a prezentaci informaci tak,

vv7/

aby jejich nalezeni bylo pro uzivatele co nejjednodussi, RESMINI (2011). Podle
RONSFELDA (2000) a MORVILLA (2007) by si informacni architekt mél pokladat
tyto otazky:

Komu bude slouzit tato stranka a jak?

Jaky bude jeji obsah a funkce?

Jak se budou uzivatelé na strance orientovat?
Jak se bude stranka vyvijet do budoucna?

BROWN (2007) definoval osm principti informacni architektury:

Princip objekti — stranky jsou konzistentni, s obdobnou a ocekavanou
strukturou a funkcemi.

Princip volby — moZnost volby kam pokracovat s diirazem na provedeni
konkrétni akce.

Princip odhaleni — prezentace minima informaci k dané strance s moznosti
nalézt vice prochazenim hlubsi struktury.

Princip exemplaii — prezentace prikladi ke kategoriim produktii/sluzeb
vede k lepSimu pochopeni dané kategorie a orientaci.

Princip vstupnich dvefi — pokryti riznych variant relevantnich dotazt vede
k vyss$i navstévnosti z vyhledavaci.

Princip klasifikace — pristup kinformacim odpovida zvykovému chovani
uzivateld (vyhledavaci pole, produkty, odd€leni, apod.).

Princip navigace — prehledna a viditelna navigace

Princip riistu — moznost rozsifovat stavajici obsah (nové kategorie, text,
odkazy)

4.6 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing predstavuje jakoukoli ¢innost spojenou s tvorbou nebo
sdilenim obrazovych nebo audiovizualnich materiali a text vedouci k ziskavani
zakaznikd. FISHKIN (2014) uvadi 5 nezbytnych soucasti obsahového marketingu:

Diverzifikace publikovanych materialt s cilem vzbudit divéru ve znacku a
dtlezitost promovaného produktu

Publikace zajimavého obsahu s motivaci jej uzivat, premyslet o ném a sdilet
Distribuce obsahu k cilovym segmentim vlastnimi zdroji (socidlni site,
newslettery) a placenymi kanaly (socialni sité, PPC reklama)

Zohlednéni a implementace klicovych slov v souvislosti s tématem
Kontinualni prace se zverejnovanim obsahu a publikem

Podle CHANG (2013) je obsahovy marketing nezbytnou soucasti linkbuildingu,
ktery se v ¢ase vyviji a méni. V této souvislosti doporucuje ustanoveni a realizaci
dlouhodobé obsahové strategie vedouci k budovani znacky, ziskavani zpétnych
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odkazi a zminek zriznych zdroji a vkoneéném vysledku i k soustavnému
ziskavani relevantni navstévnosti s motivaci nakoupit a obhajovat znacku.
Postup navrhu obsahové strategie:

e Situacni analyza — analyza obchodniho modelu, cilovych skupin a soucasné
obsahové strategie

e Sbér dat — analyza konkurence, klicovych slov, trzniho potencialu a chovani
zakazniki

e Definice strategie — stanoveni ukazateld vykonnosti strategie,
publikovaného typu obsahu, cili strategie, person

e Tvorba, publikace a sdileni obsahu

e Hodnoceni vykonnosti obsahové strategie a stanoveni doporuceni

PITRA (2013) analyzuje hlavni diivody selhavani v obsahovém marketingu:

e Egoismus — autor se orientuje na sebe a nezohlednuje skute¢né potreby a
motivace cilového segmentu

e Fadni obsah — c¢lanky bez pridané hodnoty s témér identickou strukturou a
textem v porovnani s ¢lanky z jinych webti se stejnou tématikou

e Chybna volba jazyka — ton ¢lankt a pouzité vyrazy neodpovidaji charakteru
jazyka cilové skupiny

e Absence obsahové strategie — publikace nahodilych témat sriznou
strukturou

e Nedostatecna propagace obsahu — propagace je prilis uzkého charakteru
(napr. omezeni pouze na publikaci ¢lanku)

V této souvislosti PITRA navrhuje aktivni komunikaci s cilovou skupinou, zji§téni
jejich potreb, motivaci a chovani, ustanoveni strategie a jeji realizaci
v dlouhodobém horizontu.

Nedilnou souéasti obsahového marketingu je i copywriting, jehoz cilem je
vytvaret poutavé a ctivé texty, které prodavaji produkty a sluzby. Texty se rozumi
nejen Clanky, ale i veSkery text na webu. MiZe jit o nadpisy, popisy stranek,
unikatni obchodni sdéleni nebo popisy produkti. Copywriter by se mél pfi psani
drZet nékolika zasad, HORNAKOVA (2011):

e Spravna gramatika a stylistika

e Originalita a pridana hodnota

e Zpracovani dat a jejich prezentace v zajimavych informacich
e Pozitivni nadech

e Duvéryhodnost

e Presvédéivost

o Ctivost

Na z4kladé mista a Géelu publikovaného textu rozli§uje KRIVANEK (2015) i riizné
funkce copywritingu:

e Prodejni — texty ovliviiujici rozhodovani zakaznika ve fazi tésné pred
nakupem

35



e Informacni — jasné a prehledna prezentace informaci
e Ovliviiovaci (ziskavaci, presvédcovaci) — cilem je zména chovani nebo
postoje uzivatele

S obsahovym marketingem primo souvisi také marketing na socialnich sitich.
Marketing na socialnich sitich je proces ziskavani navstévniki webovych stranek ze
socialnich siti, TRATTNER (2013). Socialni sité predstavuji vSechny weby, které
umoznuji fyzickym osobam nebo firmam vzajemnou interakci, budovat vztahy a
online komunity. Socialni sité tak maji schopnost posouvat hranice mezi témito
dvéma subjekty do vice osobni roviny, WELCH (2015). DEMERS (2014) uvadi
vyhody marketingu na socilnich sitich:

e Moznost rychlého sd€leni a ziskani zp€tné vazby
e Budovani znacky
e Rozsireni konverznich kanali

CHITWOOD (2013) uvadi seznam metrik pro méreni vykonnosti marketingu na
socialnich sitich:

e Dosah — pocet uzivateli, co prisli do kontaktu s prispévkem (metrika
dostupnéa na G¢tu spravce stranky na platformé Facebook)

e Zaujeti — poclet uzivatel,, co provedli néjakou interakci s publikovanym
prispévkem (dostupné pouze pro Facebook)

e Akvizice — navstévnost webovych stranek pochazejici ze socialnich siti

e Konverze — realizované nakupy nebo jiné cile na webovych strankach

e Uspora nakladii na zakaznickou podporu — poéet provolanjch minut,
opakovani dotazli

e Mira prokliku (CTR) — z odkazii na socialnich sitich

4.7 Analytické nastroje

K adekvatnimu vyhodnoceni realizovanych praci, zjisfovani plnéni cild a
ocekavanych efekti je zapotiebi pouzivat analytické nastroje. Nastroje se pouZzivaji
jak na zacatku pri situa¢ni analyze, kdy je trfeba monitorovat dosavadni vykon,
analyzovat chovani zdkazniki nebo zjistovat konkurenc¢ni ¢innost, tak i pribézné
(zpravidla na mésicni frekvenci) pro porovnani vykonnosti dvou riznych obdobi
(mésicni, mezirocni, pred a po zmén€). Pro tucely analyz a vyhodnoceni
linkbuildingovych aktivit budu vtéto praci pouzivat Google Analytics, Google
webmaster tools, Ahrefs, MajesticSEO, Collabim, Opensiteexplorer a Mozbar.

Google Analytics je jednoduchy a bezplatny nastroj pro sbér a analyzu dat o
navstévnosti na webovych stradnkach. Pomoci tohoto nastroje je schopen
webmaster najit odpovédi na otazky tohoto typu, HINES (2015):

e Je potireba mobilni nebo responzivni web?

e Jaky je vykon jednotlivych stranek?

e Jaka klicova slova jsou nejvice konverzni?

e Kolik uzivateld se podarilo proménit na zdkazniky?
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e Proc lidé odchazeji ze stranek?
e Jaka je vykonnost zpétnych odkaz?

Samotnému pouzivani Google Analytics pro zjistovani souvislosti a fakt predchazi
implementace kdodu do webu, nastaveni filtrdi, cild a propojeni s dal$imi ucty
(Adwords, Google Webmaster Tools). Filtry se pouzivaji k vylouceni interniho
provozu, nezadoucich navstév robotli a ustanoveni sbéru dat pouze pro
pozadovanou adresu webovych stranek. Posledni pozadavek vyplyva také
z nutnosti oddéleni sbéru dat v ramci jednoho uctu, kdy firma provozuje nékolik
jazykovych mutaci materského webu. Diky propojeni uc¢tu pro administraci PPC
kampani (Adwords) a actu pro webmastery (Google Webmaster Tools) je mozné
v prehledech Google Analytics sledovat vykonnost dalSich klicovych slov, ktera by
v opacném pripadé nebyla dostupna.

4.7.1 Analyza odkazového profilu

Pro analyzu odkazového profilu je mozné vyuzit fadu placenych a neplacenych
online nastrojii. Neplacené verze zpravidla nabizi omezenou analyzu na nékolik
jednotek odkazujicich domén nebo shrnujici informace jako pocet odkazujicich
domén, variantnost anchor textu nebo vyvoj odkazii v ¢ase. Placené verze nastroji
pro analyzu odkazového profilu poskytuji detailni iidaje pro kompletni fizeni SEO
strategie.

Mezi nejznamé;jsi sluzby pro analyzu odkazového profilu patii Ahrefs.com, s jeho
placenou verzi jsou dostupné tyto nastroje:

e Site Explorer — nastroj pro analyzu odkazového profilu s mozZnosti
identifikace konkrétnich zpétnych odkazi

e Content Explorer — nastroj pro zjistovani popularniho obsahu v oboru
klienta (filtrace obsahu podle poctu sdileni, poc¢tu zpétnych odkazi a
okamziku publikovani)

e Position Explorer — néastroj pro analyzu vykonnosti klicovych slov
konkurence (mj. pozice stranek v SERP na klicdova slova, klicova slova
generujici navstévnost, cileni na kli¢ova slova v PPC)

e PositionTracker — nastroj pro sledovani pozic stranek v SERP na klicova
slova

e Crawl report — nastroj pro analyzu on-page faktort

Témér identickou paletu nastroju poskytuje i konkurenéni sluzby Majesticseo.com
a Moz.com. Mezi SEO konzultanty neni jednoznac¢na shoda, ktery nastroj
poskytuje nejlepsi vysledky, funkce nebo ktery nabizi nejlepsi uzivatelsky komfort.
Presto se tyto nastroje lisi, co do aktivnich odkazi v databazi nebo indexovanych
URL, WOODWARD (2015). UNGR (2013) uvadi, Ze budoucnosti téchto nastroji je
predevsim v analyze kvality zpétnych odkazi.

37



4.7.2 Méreni pozic stranek na klic¢ova slova

Meéreni pozic stranek na klicova slova v SERP (zkracené ,meéreni pozic“) patii
k zakladni kontrolni c¢innosti SEO konzultanta. Mérenim pozic lze jednak
odhadovat aspésnost zmén on page faktor, tak i tvorby zpétnych odkazii.

Zmény pozic vsak nemusi byt nutné vyvolany vlastni ¢innosti, ale i zménou
chovani hodnoceni webovych stranek vyhleddvacem, c¢innosti konkurence,
brandovymi zminkami, linkbaitingem a dalS$im nekontrolovanym vznikem
zpétnych odkazl (diskuze, ¢lanky, atd.) nebo zanikem zpétnych odkazii. VSechny
tyto faktory maji vliv na hodnoceni webovych stranek a souvisejicich pozic v SERP
a je tedy zrejmé, zZe ze statistického hlediska mohou byt vysledky testovani zmén
vyvolanych vlastni ¢innosti relativné méné spolehlivé.

Podle KOLCABY (2012) existuje pouze jediné spravné méfeni pozic pro
Google, a to pomoci analytického néastroje Google Webmaster Tools (GWT).
Pri¢inou spolehlivosti nameérenych pozic je predevSim personalizace vyhledavani a
dalsi vlivy, které GWT nezohledniuje. Pro Seznam.cz toto omezeni neplati a pozice
je mozné meérit i pres online nastroje typu Collabim.cz.

4.7.3 Vyhodnocovani vykonnosti odkazu

Zakladnim nastrojem pro vyhodnocovani vykonnosti odkazii je nastroj webové
analytiky Google Analytics. Ke sledovani vykonnosti se pouziva sekce ,vSechny
odkazujici stranky“, kde jsou kdispozici udaje kjednotlivym odkazim za
deklarované casové obdobi (mj. navstévy, mira okamzitého opusténi, pocet
splnénych cili a hodnoty cili).

PODSTAVEC (2014) tato data navic paruje s dalSimi daty z Ahrefs.com, kdy je
po iteraci téchto dvou datasetii mozné vyvozovat i zavéry o vlivu rankt (Ahrefs
Rank, Domain Rank), anchor textti, titulkid a dalSich atributi spojenych s kvalitou
zpétnych odkazt na jejich realny prinos. Dedukovana fakta je pak mozné zohlednit
pii dalsi akvizici zpétnych odkazti a zefektivnéni prace. Vysledkem hodnoceni
vykonnosti odkazii pak mohou byt tyto informace:

e Navratnost investic do reklamnich pozic
e Efektivnost jednotlivych kanali
e Identifikace odkazli s minimalnim pfinosem

Mnoho SEO konzultanti omezuje vykonnost pouze na ,naméfené pozice”
klicovych slov. U kvalitnich odkazti se ukazuje, Ze jejich pfinos neni pouze ve
zvySeni organické navstévnosti, ale i vnavstévnosti piimo ztéchto odkazi,
CHODELKA (2014). Pti kalkulovani navratnosti odkazti postupuje CHODELKA
podle nasledujiciho vzorce:

X*y)—2z
ROI = (%) * 100
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kde jednotlivé proménné zastupuji:
x...navstévnost z odkazu

y...primérny vynos na jednoho navstévnika
z...naklady na porizeni odkazu
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5 Vlastni prace

5.1 Internetova agentura SOVA NET

Internetovd agentura SOVA NET, s. r. o. byla zalozena vroce 2002 se sidlem
v Brné. Firma se zabyvd tvorbou webovych prezentaci, navrhem a realizaci
internetového marketingu predevsim pro B2B podniky. K datu 2013 pracuje ve
spolecnosti celkem 15 zaméstnancii, v pripadé potieby pracuji pro firmu externi
pracovnici.

Spole¢nost pronajiméa krealizaci své podnikatelské éinnosti prostory, kde
pracuji vSichni zaméstnanci firmy - vyvojari, pracovnici internetového
marketingu, ucetni a obchodni zastupci. Firma je reSitelem projektu WEB
CONTROL, ktery je spolufinancovan Evropskym fondem pro regionalni rozvoj a
Ministerstvem primyslu a obchodu v ramci Opera¢niho programu Podnikani a
inovace (OPPI). Hardwarové vybaveni firmy je spolufinancovano z fondi Evropské
unie, na softwarové vybaveni je firma nucena platit licen¢ni poplatky.

Internetova agentura se zameéruje vyhradné na poskytovani sluzeb pro své
zakazniky, které souviseji sjeji hlavni cinnosti, a nedisponuje dlouhodobym
finanénim majetkem, akciemi nebo obligacemi. Hlavnimi slozkami provozniho
zisku tak jsou vykony, vykonova spotreba a osobni naklady.

5.1.1 Hodnoceni vykonnosti podniku

Zvykazu cash flow z obdobi 2009-2013 je patrné, Ze Cisté zvysSeni nebo sniZeni
penéznich prostiedkl oscilovalo kolem nuly, vyrazné vykyvy pozitivnim nebo
negativnim smeérem byly kompenzovany opa¢nym trendem penézniho toku zjiné
¢innosti. Ve sledovaném obdobi témér neustale rostl prirtstek penézniho toku
z provozni cinnosti, na druhé strané byl v poslednim roce zaznamenan ubytek
penéznich prostredkil zinvesti¢ni ¢innosti, kdy podnik nakupoval dlouhodoby
nehmotny majetek. Kladné hodnoty penéznich tokli zprovozni ¢innosti byly
zpusobeny nartistem kratkodobych zavazki, které bude muset spole¢nost splatit
v budoucich obdobich.
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Obr. 10. Vyvoj cash flow v obdobi 2009-2013
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Zdroj: vlastni prace

Spolecnost dosahuje kladnych hodnot u vSech vypoctenych ukazateli rentability,
vyjma roku 2012, kdy byla spole¢nost ve ztraté. Kromé tohoto obdobi je podnik
rentabilni a dosahuje zisku. Ukazatele rentability nedosahuji ani hranice 10%,
vyjma rentability vlastniho kapitadlu vroce 2013, kdy podnik dosahl relativné
vys$siho zisku (387 tis. K¢).

Obr. 11. Vyvoj ukazateld rentability
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Zdroj: vlastni prace

Ukazatele likvidity se pohybuji témér na stejné trovni ve sledovaném obdobi,
hodnoty likvidit se pohybuji v pAsmu doporucenych hodnot. Doporucené hodnoty
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pro béznou likviditu jsou 1,8 az 2,5, pro pohotovou 1 az 1,5 a pro okamzitou
likviditu 0,2 az 0,5.

Obr. 12. Vyvoj ukazateld likvidity
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Zdroj: vlastni prace

Celkova zadluZenost podniku v cCase roste, stejné jako zadluZenost vlastniho
kapitalu. PrestoZze podnik nema zadny bankovni Gvér ani finanéni vypomoc,
vyuziva ve vétsim pomeéru cizi zdroje, nez vlastni kapital. V poslednim roce se tento
podil navysil, zejména z divodu vice nez dvojnasobného navysSeni kratkodobych
zavazka.

42



Obr. 13. Vyvoj ukazateld zadluZenosti
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V prvni poloviné sledovaného obdobi mél podnik obchodni deficit v fadech desitek
dni, v druhé poloviné obdobi jiz podnik splacel zavazky déle a thrady pohledavek
prijimal diive. Podnik tak nyni udrzuje obchodni deficit v zdpornych hodnotach a
snizuje tak riziko platebni neschopnosti.

Obr. 14. Vyvoj ukazatelt aktivity
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Z grafu Spread (ROE-Re), ktery zohledniuje rozdil ukazatele rentability vlastniho
kapitalu a pozadované vynosnosti vlastniho kapitalu podle stavebnicového modelu
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INFA, je zfejmé, Ze podnik pouze v poslednim roce dosahuje vyssi vynosnosti, nez
je pozadovano vlastniky podniku.

Obr. 15. Spread (ROE-Re)
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5.1.2 Ekonomicka piidana hodnota

Ekonomicka pridana hodnota pro vlastniky a véritele (EVA entity) se pocita podle
nasledujiciho vzorce:

EVA = NOPAT — C x WACC

Podnik nedokazal vygenerovat kladnou EVA ani vjednou vletech 2009-2013.
Prestoze v prvnich trech letech sledovaného obdobi vykazoval kladny Cdisty
provozni vysledek hospodareni (NOPAT), jeho vySe nebyla dostate¢na na pokryti
nakladi na kapital. Pri¢inou zaporné EVA jsou tak relativné velké naroky na
rentabilitu vlastniho kapitalu, zejména z diivodu prirazky za podnikatelské riziko a
velikost podniku.
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Obr. 16.

Ekonomicka ptidana hodnota firmy SOVA NET, s. r. 0. v letech 2009-2013

NOPAT 222 4 135,27 184,68 -1226,34 -2224,26
Celkovy uroceny kapital 1987 1991 2043 1388 6103
WACC 19,5% 18,8% 18,7% 15,0% 4,4%
Néklady kapitélu 386,69 375,10 381,83 208,54 271,03
EVA -164,29| -239,83 -197,15 -1434,88 -2495,29

Zdroj: vlastni prace

Na nasledujicim obrazku je zobrazen priibéh EVA a jejich sloZek vcase. Na
horizontalni ose jsou vazené primeérné naklady na kapital pro jednotlivé roky. Je
patrné, Ze vyvoj EVA v Case je vyrazné ovlivnén vyvojem NOPAT.

Obr. 17. Vyvoj EVA a jejich slozek
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Pfi rozkladu slozek NOPAT a zobrazeni jejich zmén vcase vkomparaci
s ekonomickou pridanou hodnotou je ziejmé, Ze pricinou dalsiho poklesu bylo
sbliZeni vykont a vykonové spotteby a soucasné nartist osobnich nakladi.
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Obr. 18. Vyznamné slozky vypoctu ovliviiujici EVA
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Vliv jednotlivych sloZzek vypoctu ekonomické ptidané hodnoty demonstruje
tabulka citlivostni analyzy, kdy se sledovala procentualni zména ekonomické
pridané hodnoty pfi jednoprocentni zméné€ parametru vypoétu za jinak
neménnych podminek.

Tab.1 Citlivostni analyza

Trzby z prodeje zbozi 0,00%
Vykony 95,00%
Néklady na zbozi 0,56%
Vykonovi spotieba 70,00%
Osobni naklady 23,00%
Dané a poplatky 0,06%
Odpisy DM 0,06%
Sazba dané z prijmu (%) 0,34%
Néklady na CK 0,00%
CK 0,08%
VK 2,40%
Pozadovana hodnota rentability VK 11,60%

Zdroj: vlastni prace

Z vysledku analyzy je zfejmé, Ze nejvyssi vliv na zménu hodnoty EVA maji vykony a
vykonova spotieba, v mensi mife pak osobni néklady a pozadovana hodnota
rentability vlastniho kapitalu. Pokud bude podnik vice vykonny nebo bude snizovat
vykonovou spotiebu, bude se zvySovat EVA ceteris paribus (za jinak neménnych
podminek).
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Po zpracovani vSech predchozich casti lze tvrdit, Ze podnik v poslednich letech
udrzuje stav penéznich prostredky na stabilni tirovni, je rentabilni, likvidni. Riziko
platebni neschopnosti podnik snizuje zipornym obchodnim deficitem. Celkova
zadluzenost roste, stejné tak jako zadluzenost vlastniho kapitalu. Rentabilita
vlastniho kapitalu je nizsi nez podle stavebnicového modelu INFA vyjma roku
2013, kdy byla rentabilita vyssi, nez poZadovana. Spole¢nost nedokazala ani jednou
ve sledovaném obdobi vytvorit ekonomickou pridanou hodnotu pro vlastniky. Lze
tedy tvrdit, Ze podnik neni dostatecné vykonny a v poslednich letech sledovaného
obdobi dokonce hospodari se zapornym NOPAT. Na druhou stranu je podnik
rentabilni, prestoze rentabilita vlastniho kapitalu je nizs§i nez pozadovana, a je
schopen platit své zavazky vcas.

Jak vyplyva z citlivostni analyzy, vyznamny vliv na hodnotu EVA ma vykonova
spotireba a vykony. Pro podnik je tim padem dulezity pocet odpracovanych hodin
pro klienty, od kterych se odviji fakturované ¢astky za sluzby, které jsou majoritni
slozkou vykonii. Vedeni podniku by mélo zvazit navySeni hodinové sazby za
vykonané sluzby, akvizici novych zakazek nebo navyseni hodin na soucasné prace
pro stalou klientelu. Balancovani téchto tii proménnych je dilezité z hlediska
zvySené citlivosti ekonomické pridané hodnoty na osobni naklady. Podnik by mél
analyzovat a vyhodnotit soucasné kapacity zaméstnancii, zda jsou schopni plnit
dalsi nové zakazky v poZadovaném case a kvalité. Akvizice novych zakazek pro
pretizené zameéstnance by znamenala spiSe pokles kvality, coz by se pozd€ji mohlo
projevit na ztraté image a tim i klientd. Pti plnych kapacitach by se mélo vedeni
podniku soustredit na zkvalitniovani svych sluzeb a v této souvislosti na zvyseni
fakturacni sazby. Zaroven by mél hledat cesty, jak snizit vykonovou spotiebu,
nikoli osobni naklady, které nejsou soucasti vykonové spotreby a mohly by vést ke
snizeni motivace zaméstnanca.

5.1.3 Vyznam kvantitativniho linkbuildingu

U klientd SOVA NET se zjisStovalo, zda existuje zavislost mezi poétem zpétnych
odkazli (pocet odkazujicich domén a pocet odkazujicich stranek) a navstévnosti
(organickd navstévnost a navstévnost z odkazt). Na zakladé vysledkd testi je
analyzovany ekonometricky model spravné specifikovany a statisticky vyznamny, v
modelu nebyla potvrzena heteroskedasticita, ani multikolinearita, chybovy ¢len ma
normalni rozdeéleni.

Na zakladé ekonometrického modelu (tab. ¢. 1) je zrejmé, zZe pocet odkazujicich
domén ovliviiuje pocet novych navstév z odkazi a organického vyhledavani. Na
druhou stranu tato navstévnost je neprimo zavisla na poctu odkazujicich stranek.
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Tab.2 Odhad parametrti modelu

Proménna Koeficient | Smér. chyba |t-podil |p-hodnota
const 10179,7 14805,5| 0,6876 0,5022
Odkazujici_dome 83,9747 54,2192 1,549 0,1423
Odkazujici_stra -0,210007 0,160859 -1,306 0,2114

Zdroj: vlastni prace

Na tyto zavislosti je tfeba nahliZet s rezervou, navstévnost z vyse uvedenych
zdroji ovliviiuje mimo jiné i navstévnost webu, kde je odkaz umistén, jeho
relevance a relevance samotného odkazu k tématu webu. Tyto jevy neni mozné
exaktné mérit. Presto je zde evidentni zavislost, ktera vychazi i ze samotné logiky
véci — ¢im vice webovych stranek bude odkazovat na cilovy web, tim vétsi bude
pravdépodobnost, Ze web navstivi vice uzivateld.

Na analyzu rozptylu a zjisténi, zda je model statisticky vyznamny, se pouzila
tabulka analyza rozptylu ANOVA.

Tab.3 Analyza rozptylu - ANOVA

RSS

ESS

TSS

P-hodnota

3,09E+09

1,64E+10

1,95E+10

1,4078

0,0027

0,158

Zdroj: vlastni prace

Ho: model je statisticky nevyznamny
Hi: model je statisticky vyznamny

P-hodnota F-testu je mensi nez 0,05, Ho se zamita, model je statisticky vyznamny.
Vseobecnym testem chybné specifikace modelu je Ramseyho RESET test, piicemz
formulace nulové hypotézy H, je spravna specifikace modelu.

Tab.4 RESET test — druhé a téeti mocniny

Test RESET pro specifikaci (druhé a tireti mocniny)

Testovaci statistika: F = 3,430679,

s p-hodnotou = P(F(2,13) > 3,43068) = 0,0636

Zdroj: vlastni prace

Tab.5 RESET test — druhé mocniny

Test RESET pro specifikaci (pouze druhé mocniny)

Testovaci statistika: F = 0,023937,

s p-hodnotou = P(F(1,14) > 0,0239366) = 0,879

Zdroj: vlastni prace
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Tab. 6 RESET test — tieti mocniny

Test RESET pro specifikaci (pouze tireti mocniny)

Testovaci statistika: F = 0,347371,

s p-hodnotou = P(F(1,14) > 0,347371) = 0,565

Zdroj: vlastni prace

Ho: model je spravné specifikovany
H:: model neni spravné specifikovany

Na zéakladé vypoctenych p-hodnot vSech variant RESET testu se nulova hypotéza
nezamita, a model je spravné specifikovany. Pritomnost multikolinearity v modelu
se testovala za pomoci VIF faktoru. Hodnoty VIF faktoru vyssi jak 10 indikuji
problém multikolinearity v modelu.

Tab.7 Hodnoty VIF faktoru pro posouzeni multikolinearity

Proménna VIF faktor
Odkazujici_dome 1,29E+00
Odkazujici_stra 1,29E+00

Zdroj: vlastni prace

Hodnoty VIF faktory nepievysily hodnotu 10, a proto v modelu nehrozi problém
multikolinearity. Pro testovani heteroskedasticity v modelu, tedy zavislost
chybového ¢lenu, se pouzily testy: White, Breuch-Pagan a Konker.

Tab. 8 Testovani homoskedasticity

Test p-hodnota Stanovisko
Whiteuv test 2,92E-01 | Nezamitdme Ho
Breusch-Pagantv

test 9,45E-01 | Nezamitame Ho
Koenker 8,00E-01 | Nezamitame Ho

Zdroj: vlastni prace

Ho: homoskedasticita
H;: heteroskedasticita

V modelu nebyla zjisténa heteroskedasticita, chybovy ¢len ma konstantni varianci.

Testovani normalniho rozdéleni chybové clenu probéhlo za pomoci testi
normality.
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Tab.9 Testovani normality

Test p-hodnota Tvrzeni

Doornik-Hansenuv 1,16 E-01 | Ho nezamitame
Shapiro-Wilkuv 6,18E-02 | HO nezamitame
Jarque-Bery 4,16E-01| Ho nezamitame

Zdroj: vlastni prace

Ho: chybovy ¢len ma normalni rozdéleni
Hi: chybovy ¢len neméa normalni rozd€leni

Nulova hypotéza nebyla zamitnuta, chybovy ¢len ma normalni rozdéleni.

5.2 Webové stranky o cestovani

Web chcidousa.com je blog o programu Work and Travel USA a cestovani v USA.
Work and Travel USA je program americké vlady pro studenty vysokych skol
z celého svéta, v ramci kterého maji studenti moznost pracovat a cestovat na izemi
Spojenych stati americkych az po dobu péti mésici.

Nazev chcidousa.com byl vybran ze dvou divodid. Prvni divod byl ¢isté jako
vyjadreni potreby ,chci do usa“, a ten druhy, byl z hlediska ziskani navstévnosti
konkurence. Web s podobnou tematikou a s prednimi pozicemi na relevantni
klicova slova jiz existuje na doméné chcidoameriky.cz.

Obsah ¢lankd je psan ich formou z pozice autora (cestovatele) s cilem odlisit se
od konformniho stylu podavani informaci na magazinech a informacnich webech.
Se stylem psani by se mé€la ztotoznovat cilova skupina programu Work and Travel,
tedy lidé od 21 do 26 let.

5.2.1 Analyza kli¢ovych slov

Web Chcidousa.com je blog s kategoriemi ¢lankii a neobsahuje menu s hlubsi
strukturou, jako je tomu napiiklad u e-shopii. Publikované c¢lanky se fadi
chronologicky od nejnovéjsich pod sebe, vzdy jako nadpis, perex a odkaz na ¢lanek
na samostatné URL. Pro lepsi orientaci na webu se ¢lanky radi také do rubrik.

50



Tab. 10 Tabulka kli¢ovych slov a doporuéeni pro Chcidousa.com

v 4

Hledanost v

v

Hlavni KW Konkurence' | CPC'~ Doporuceni
Google Seznam

letenka do USA 320 390 0,62 7,86|zminit v textu
velvyslanectvi USA 320 390 0 O[zminit v textu
cestovani po USA 260 210 0,18 4,41|téma na Clanek
cestujeme po usa 260 110 0,02 O[zminit v textu
agentura work and travel usa 240 0 0 0|téma na ¢lanek
levné letenky do USA 210 170 0,93 12,79(téma na ¢lanek
prace v americe 210 210 0,69 11,67|zminit v textu
dovoz z USA 170 140 0,49 12,39[zminit v textu
vizum USA 140 320 0,24 5/téma na ¢lanek
Zivot v usa 140 140 0,08 0|téma na ¢lanek
oble€eniz USA 90 90 0,88 8,4|zminit v textu
new york privodce 70 70 0,88 5,44|téma na Clanek
lodi do USA 50 50 0,4 6,06|zminit v textu
cestovni pojisténi usa 40 30 0,91 63,03|téma na Clanek
pljceni auta usa 30 30 0,74 27,05|téma na ¢lanek
let do USA 30 30 0,46 12,69|téma na Clanek
pracovni pobyty v USA 20 10 0,99 22,38|zminit v textu
adaptér do USA 20 30 0,88 4,39|zminit v textu
bydleni v USA 20 30 0,48 2,64|zminit v textu
vstup do USA 20 20 0,07 0|zminit v textu
ubytovani usa 10 10 0,64 0|téma na ¢lanek
véci do letadla 10 10 0,35 8,48|téma na Clanek
kempy v USA 10 10 0,33 0|zminit v textu
work and travel USA 10 390 0,27 6,08[téma na Clanek
léto v USA 10 10 0,1 13,41[zminit v textu
work and travel usa blog 10 10 0,02 O[téma na ¢lanek
pFiruni zavazadlo 0 880 0,99 7,46|zminit v textu
celni deklarace usa 0 10 0,24 0|téma na ¢lanek
zakazané véci do letadla 0 20 0,04 2,58[zminit v textu
imigracni kontrola usa 0 0 0 O[téma na ¢lanek
jak se sbalit do usa 0 0 0 0|téma na ¢lanek
povolené véci do letadla 0 10 0 0|zminit v textu

Zdroj: vlastni prace

Tabulka klicovych slov (tab. 1) obsahuje informace o klicovych slovech - mésic¢ni
hledanost ve vyhledavacich Google a Seznam, orienta¢ni hodnoty pro predstavu o
konkurenci (konkurence a CPC — priimérna cena za proklik v PPC systému) a
nasledné doporuceni pro praci s konkrétnim klicovym slovem. Vybrana relevantni
klicova slova poskytuji predstavu o tématech ¢lanki na webu a dalSich variant
vyrazi, které by mély zohlednit pri tvorbé ¢lankit. Pro kazdy clanek je treba zjistit
dalsi souvisejici vyraz zvlast, postup prace je demonstrovan pro ¢lanek ,,New York

privodce®.
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Tab. 11 Tabulka kli¢ovych slov pro ¢lanek New York priivodce

Hlavni KW z) Hledanost Konkurence | CPC"" Doporuceni =
Google
Socha Svobody 3600 6,62 7,86|zminit v textu
Empire State Building B 2900 10,06 0|zminit v textu
Broadway E | 1300 15,68 4,41|zminit v textu
Wall street E | 1000 19,32 0|zminit v textu
Times Square Bl 720 23,52 0|zminit v textu
Brooklyn bridge 1 390 47,21 12,79|zminit v textu
jeden den v new yorku 1 320 ol 11,67|zminit v textu
5th avenue I 260 7,341 12,39|zminit v textu
metro new york I 170 17,87 5|zminit v textu
ubytovani new york | 140 44,51 0|zminit v textu
9/11 memorial | 70 6,73 8,4|zminit v textu
Flatiron | 70 0 5,44|zminit v textu
airbnb new york | 50 12,61 6,06|zminit v textu
Rockefellerovo centrum | 50 0 63,03|zminit v textu
hotely new york | 40 49,67 27,05|zminit v textu
Union Square | 40 7,85 12,69|zminit v textu
taxi new york | 30 22,85 22,38|zminit v textu
nyc subway | 30 0 4,39|zminit v textu
Charging bull | 20 0 2,64|zminit v textu
metrocard new york | 20 0 0|zminit v textu
Mala Italie | 20 0 0[zminit v textu
hostely new york 10 33,57 8,48|zminit v textu
couchsurfing new york 10 8,71 0|zminit v textu
High lane 10 0 6,08|zminit v textu
china town new york 10 0 13,41|zminit v textu
airtrain new york 10 0 0|zminit v textu
fast food new york 10 0 7,46|zminit v textu
autobus new york 10 0 0|zminit v textu
city bikes new york 10 0 2,58|zminit v textu
auto new york 10 0 0|zminit v textu
doprava new york 10 0 0|zminit v textu

Zdroj: vlastni prace

Tabulka klicovych slov pro ¢lanek New York préivodce obsahuje vybrana kli¢ova
slova, ktera lidé vyhledavaji v souvislosti s touto tématikou.
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Obr. 19. Vyhledavaci vyrazy souvisejici s ,,New Yor

new yorker new york pamatky
new york zajimavosti  socha svobody
new york letenky new york times

new york priivodce  new york rangers

Go gle >

Zdroj: vlastni vysledky

Vsechny zjisténé relevantni vyrazy je vhodné zohlednit pii tvorbé nadpisi, titulkd,
popiski a textu ¢lanku.

5.2.2 Mapovani trhu

Tématice Work and Travel USA se vénuji weby agentur zprostredkovavajici cast
na programu, cestovatelské blogy a informaéni weby. Cilenim na klicové slovo
work and travel usa mizZe byt nechténid konkurence se zahrani¢nimi weby
v anglickém jazyce pouzivajici stejny slovni obrat. Podle logiky fazeni vysledki
vyhledavani by s tim ale nemél byt vyrazny problém, oba vyhledavace by mély
preferovat ¢eské weby (viz aktualizace algoritmu Google Pigeon).

Kromé pracovnich agentur, které se zobrazuji na prednich pozicich vysledkt
vyhledavani, patfi mezi vyznamné Kkonkurenty blog ,acupofstyle.com“ a
»chcidoameriky.cz.“ Chcidoameriky.cz je portal o cestovani do USA a je velmi
bohaty na uzite¢né informace — jaké jsou moznosti vycestovani do Ameriky, co je
treba zaridit pred odletem, jak si naplanovat cestu, jak usetrit, kam cestovat a
mnoho dal$iho. Styl psani ¢lank odpovidd podobnému stylu, ktery byl cilem
realizace na vlastnim blogu Chcidousa.com. Webu 1ze konkurovat lepSimi pozicemi
ve vyhledavaci, atraktivnim stylem psani ¢lanki, ktery zaujme cilovou skupinu a
pirehlednym podanim informaci.

U konkrétnich ¢lankt pak hrozi konkurence vztazena k danému tématu, misto
agentur na Work and Travel USA zde budou figurovat jiné weby. Napiiklad u
levnych letenek do USA se na piednich pozicich vysledki vyhledavani objevuji
srovnavace letenek, informaéni weby a diskuze.

Ke kazdému klicovému slovu byl proveden patii¢ny prizkum, jaké weby se
objevuji ve vysledcich vyhledavani — jak jsou staré, co je na nich za informace a jak
jsou tyto informace pfinosné. Prizkum pro kazdé klicové slovo jsem ukondil
rozhodnutim a stanovenim odhadu potencidlu tspésnosti ¢lanku — jak se bude
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¢lanek umistovat ve vysledcich vyhledavani na hlavni klicové slovo a jeho
souvisejici varianty.

5.2.3 Typologie potencialnich partnera

Na ziskavani zpétnych odkazii nebyl vymezeny zadny rozpocet, ani nebylo
zamérem veénovat jakékoli prostiedky na nakup zpétnych odkazii. Za této
presumpce se aplikovaly metody pro ziskavani zpétnych odkaz zdarma, na jejichz
tvorbu byl vyuzit pouze vlastni cas. Na zakladé mapovani trhu budou
potencialnimi partnery diskusni fora, informacni weby, znalostni weby (Wikipedia,
Q&A weby) a katalogy.

Obr. 20. Navrh procentualniho zastoupeni typti odkazti

hotovsky
prispévek
1%

Zdroj: vlastni prace
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Obr. 21. Navrh procentualniho zastoupeni typti webti

Facebook
6%

Wikipedia
6%

Zdroj: vlastni prace

Majoritni pocet odkazii by mél smérovat na informaéni weby (komentare pod
clanky), diskusni weby (diskusni prispévky), pro dal§i podporu by se mélo
odkazovat i z tematickych skupin o cestovani na Facebooku a z nékterych stranek
internetové encyklopedie Wikipedia. Guestblogging neni v Ceské republice piilis
popularni, spise se publikuji ¢lanky za urcity finanéni obnos. V ramci této aktivity
by se mélo vyvinout usili pro publikaci alesporni jednoho ¢lanku.

5.2.4 Linkbuildingova strategie

Strategie ziskavani zpétnych odkazl vychazi z mapovani trhu a stanoveni typologie
partnerskych webti a odkazli, které na nich budou umistény. Odkazy se budou
porizovat na diskusnich forech, v komentafich ¢lankd na informacnich webech, na
wikipedii a znalostnich webech, v katalozich webfi, a také na socialni siti Facebook.
Zdtvodnéni prislusnych akvizic:

Katalogy — zakladni registrace pro ziskani zpétnych dofollow odkazii
Diskuze — budovani znac¢ky, odpovéd na dotaz odkazem na ¢lanek
Komentar — budovéani znacky

Guestpost — budovani znacky, ziskani odkazi z autoritatnich webt
Wikipedia a Q&A - ziskani odkazii z autoritatnich webii

Facebook skupiny — ziskavani novych ¢tenara
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5.2.5 Evidence a kontrola

Odkazy byly porizovany v roce 2015 od zacatku anora do konce brezna. Celkem
bylo vytvoieno 101 odkazii spiSe nizsi kvality, jak demonstruje graf rozloZeni
odkazii od nastroje MajesticSEO.

Tab. 12 Souhrnné daje o zpétnych odkazech Chcidousa.com4

Celkovy pocet |Pocet odkaza
odkaza z odkazujicich domén | Follow odkazy

30985 77 0,7%

Zdroj: Majestic.com

Nékteré odkazy musely projit procesem schvaleni anebo byly smazany
moderatorem fora nebo webmasterem, proto je pocet odkazi zodkazujicich
domén ve vysledku nizsi, nez kolik jich bylo vytvoreno. Nejcastéji se tak déje u
zapist do internetovych katalogi.

Obr. 22. Zobrazeni z Majestic.com - rozloZeni odkazt Chcidousa.coms

100

Trust Flow

o Citation Flow 100

MAJESTIC

Zdroj: Majestic.com

vV

4 P¥ic¢inou vyssiho celkového poc¢tu odkazii oproti deklarovanému stavu je zptisoben automatickymi
pravidly na odkazujicim webu. Zpravidla jde o strankovani nebo ptitazeni odkazu do rtznych
kategorii. Strankovani posouva zpétné odkazy na nové stranky a dojde tak k vytvoreni zpétného
odkazu z nové stranky.

5 Ruzové teCky oznacuji zpétné odkazy a jejich pozice vgrafu je dana na zakladé hodnoceni

odkazujiciho webu. Pokud se tec¢ky nachazeji v pravé poloviné grafu, jde o zpétné odkazy ze stranek
s relativné hor§im hodnocenim. Analogicky to plati pro odkazy v levé poloviné grafu.
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Rozlozeni typti odkazi a odkazujicich webli se mirné odliSuje od stanovené
strategie, nicméné kone¢né procentualni zastoupeni nevykazuje extrémy a
viceméné rovnomeérné pokryva preferované cile.

Obr. 23. Kone¢na distribuce odkazti

Guestpost
1%
Zdroj: vlastni prace
Obr. 24. Cilové typy webii po linkbuildingu
Facebook
5%
Wikipedia

1%

Zdroj: vlastni prace
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PrestoZe byl vlastni linkbuilding ukoncen v bieznu 2015, pocéet odkazujicich domén
roste i vdalsich mésicich (graf ¢. 4). Pravdépodobnou pri¢inou je samovolné
odkazovani navstévnika blogu.

Obr. 25. Zobrazeni z Majestic.com - riist odkazujicich domén v ¢ase

10 Referring domains reviewed (non-cumu lative view)

& 03 m 15 21 F 03 08 15 M O 2 & 14 20
Aug Sep O Moy

Source: maesfic.com

Zdroj: Majestic.com

Snaha o dodrzovani zasad prirozeného odkazového profilu byla dodrzena i
v pripadé podoby texti zpétnych odkazi, jak je ziejmé zobr. ¢. 10. Nejcetnéjsi
zastoupeni maji texty odkazti: www.chcidousa.com a chcidousa.com — work and
travel a cestovani vusa. Variantnost anchor textu je posilena pokrytim dalsi
variant vyrazi, v celkovém souctu je v odkazovém profilu pres 30% odliSnych
anchor textd.

Obr. 26. Zobrazeni z Majestic.com - anchor text zpétnych odkaz Chcidousa.com

B oo choidousa.
B chcidousacom - ..
B hipsffchcidousa,
B hitp f P chici
B hip S feseen chici
M work and travel .
blog work and tr...
B rartin hill says
BB levriich letenkac. .
M Other Anchor Text

Zdroj: Majestic.com
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Obr. 27. Report z Google Analytics - tydenni navstévnost Cheidousa.com za obdobi tnor-listopad 2015

@ Navstéwy
500
250
duben 2015 terven 2015 srpen 2015 fijen 2015
M New Visitor [ Returning Visitor
MNavitéwy UZivatelé Zobrazeni stranek

10 856 8 806 21 183

Potet stranek na 1 navitévu Prim. doba trvani navitévy Mira okamzitého opusténi

2.00 00:02:12 73,79 %
A et | _ B | PR

% novych navstév
81,10 %

b e

Zdroj: vlastni vysledky
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Navstévnost blogu Chcidousa.com meéla ristovou tendenci az do zafi 2015, odkdy
tydenni navstévnost pomalu klesa. Divody poklesu mohou byt jak konkurencni
¢innosti, zménou hodnoceni stranek vyhledavacem, zanikem nékterych odkazii
nebo sezénnosti. Pravdépodobnou pri¢inou poklesu navstévnosti bude zminovana
sezonnost. Pozice stranek na kli¢ova slova se postupem ¢asu ménily ve prospéch
webu a pocet odkazii vykazoval rist.

Navstévnost pochazejici ze zpétnych odkazi méla ve sledovaném obdobi
klesajici tendenci a ustalila se na urovni cca 100 navstév za mésic. Pokles
navstévnosti ztohoto zdroje je zplisobena starim odkazujicich stranek, kdy
s plynoucim casem se kdysi aktualni forum nebo ¢lanek dostava do pozadi, kde
neni tolik na oc¢ich uzivatelim webu.
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Obr. 28. Report z Google Analytics - Chcidousa.com z odkazii za obdobi Gnor-listopad 2015

® Navstévy
500
250
e
___._
duben 2015 terven 2015 srpen 2015 fijen 2015

Zdroj: vlastni vysledky
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Z tabulky reflektujici ildaje o navstévnosti blogu podle jednotlivych kanala vyplyva,
ze linkbuilding byl druhy nejvykonnéjsi zdroj navstévnosti za sledované obdobi.
Tento patnactiprocentni podil na celkové navstévnosti nemusi byt ve vysledku
kone¢nym prinosem linkbuildingu. Existence zpé€tnych odkazi ma samoziejmeé vliv
i na pozice stranek ve vysledcich vyhledavani, které generuji dalsi navstévnost.
Synergie budovani zpétnych odkazi a on page SEO produkuje pies 80%
navstévnosti blogu za sledované obdobi. Minoritni pfinos na navstévnosti maji
primé navstévy (12%) a odkazy ze socialnich siti (6%). Nutno podotknout, zZe blog
ma vyraznou miru okamzitého opusténi, ktera bude pravdépodobné zptisobena
pomalym nacitanim stranek anebo preétenim c¢lanku a naslednym opusténim
webu (prestoZe je mira okamzitého opusténi vysoka, primeérna doba trvani
navstévy rovneéz).

Tab. 13 Udaje o navstévnosti Chcidousa.com za obdobi tinor-listopad 2015 z Google Analytics

o . Pocet Pram.
% . Mira .
e s vax PR , Novi voy 2 stranek doba
Zdroj navstév Navstévy | novych | .. . | okamzitého L .
. .« | uzivatelé a2 nai trvani
navstev opusteni £ vax PRIV
navstevu | navstevy
Vyhledavace 7124 0,84 5983 0,79 1,72 103,04
Odkazy 1631 0,84 1368 0,65 2,67 199,82
Piima navstévnost 1309 0,76 995 0,63 2,37 164,31
Socialni sité 667 0,54 358 0,61 2,72 200,74

Zdroj: vlastni prace

Udaje z tabulky nejvykonnéjsich odkazujicich zdroji ukazuji, ze vytvorené odkazy
byly dobre zacilené a relevantni k obsahu na strankach, kde se nachazi. Privedené
navstévy maji sice vysokou miru opusténi, ale také relativné vyssi priimérnou dobu
trvani navstévy. Pii zvySeni rychlosti nacitini webu by tyto tidaje mohly byt
priznivéjsi — lidé by byli ochotni web dale prochézet a pripadné doporucovat svym
znamym.

Vevs

Tab. 14 Nejvykonnéjsi odkazujici zdroje za obdobi Gnor-listopad 2015 z Google Analytics

% Mira Pocet Pramérna
. PR , Novi ver s stranek |doba
Zdroj Navstévy [ novych | .. . | okamzitého L .
. .« | UZivatelé a2 nai trvani
navstev opusteni £ vax £ vax
navstevu | navstevy
hedvabnastezka.cz 456 0,87 395 0,80 1,72 98,99
facebook.com 343 0,45 154 0,58 3,06 226,97
cestovani.idnes.cz 327 0,84 276 0,30 4,83 412,01
jaknaletenky.cz 217 0,93 201 0,90 1,19 36,05
nazkusenou.cz 121 0,71 86 0,42 4,39 385,78

Zdroj: vlastni prace

Nejvétsi prinos na navstévnosti z odkazii méla diskuzni fora (pres 50% z celkové
navstévnosti), prispévky na Facebooku a guestpost na idnes.cz. VSechny vytvorené
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odkazy maji sviij vyznam, at uz z privedené navstévnosti, tak i na dosazené pozice
stranek ve vysledcich vyhled4avani a prirozenost odkazového profilu.

Obr. 29. Navstévnost z odkazujicich zdroji podle typti za obdobi tinor-listopad 2015

Komentar
3%

Katalog
1%

Zdroj: vlastni prace

Dilezitou soucasti kontrolni casti linkbuildingu je také analyza nakladovost
realizovanych odkazli. Zavéry ztéto analyzy slouzi jako podklad pro manazerské
rozhodovani o revizi strategii linkbuildingu — které odkazy preferovat a piikladat
jim vyssi vahu v rozpoctu.

Z tabulky zobrazujici ndkladovost jednotlivych typt odkazi je na prvni pohled
jasné, ze tvorba katalogli a komentovani ¢lankd neni vhodnou metodou tvorby
zpétnych odkazti pro web chcidousa.com. Navstévnost z téchto odkazi je relativné
nizka a naroc¢nost financéni narocnost relativné vysoka. Nejvétsi pridanou hodnotu
vytvorily odkazy z diskuznich for, Facebooku a hostovského pfispévku na idnes.cz.
Zcela nejlépe vychéazi vporovnani nakladovosti odkazii prispévky z Facebooku,
jejichz tvorba zabrala nejméné ¢asu a dokazala vygenerovat nejvétsi navstévnost.

Tab. 15 Vysledky linkbuildingu pro projekt Chcidousa.com

Typ Pocet | Navstévnost ﬁ;fﬁltg na ﬁgfﬁ; K¢é/h ﬁgﬁgﬁi Eég?gvﬁ?ﬁa
prispévek

Forum 35 1202 15 8,8|] 150K¢ | 1313 K¢ 1,1 K¢

Facebook 4 599 15 1| 150 K¢ 150 K¢ 0,3 K¢

Guestpost 1 327 240 4,0| 150 K¢ 600 K¢ 1,8 K¢

Katalog 28 29 10 4,7 150 Ké 700 K¢ 24,1 K¢

Komentar 33 69 12 6,6 150 K¢ 990 K¢ 14,3 K¢

Zdroj: vlastni prace
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5.3 Zavadéni produktu na trh

Pro posouzeni linkbuildingu jako vyznamného vlivu na viditelnost webovych
stranek byl vybran novy prodejce na trhu aplikaci do mobili na hlidani déti od 7 do
12 let. Aplikace se nainstaluje do mobilu ditéte a po jeji aktivaci odesilani na mobil
rodi¢im nékteré informace spojené s aktivitou ditéte — zda dorazilo do skoly, jestli
nepouzivad mobil pri vyucovani nebo zda se dit€é nevyskytuje na nezadoucich
mistech. Web prodejce byl spustén v roce 2015 a souvisejici linkbuilding realizovan
v obdobi brezen-duben 2015.

5.3.1 Analyza klicovych slov

Analyza klicovych slov nebyla v tomto projektu prioritni, cilem linkbuildingu bylo
puvodné budovani znacky a zvySovani povédomi o nové sluzbé na trhu. Aplikace
do mobilu na hlidani déti byla na ¢eském trhu novinkou, kterou nikdo neznal,
¢emuz odpovidaly i idaje o vyhledavani danych vyrazi.

Tab. 16 Analyza kli¢ovych slov pro prodejce mobilnich aplikaci

Hledanost
KW
Seznam Google
aplikace na hlidani déti 8 10
hlidani déti pres mobil 5 10

Zdroj: vlastni prace

Dalsi vyrazy jako détské chivicky, gps lokator nebo hlidani déti nejsou prilis
relevantni vyrazy a optimalizace stranek na tyto vyrazy by nebyla ekonomicky
efektivni. Privedeni navstévnici na tyto vyrazy hledaji jiné produkty a sluzby a
neocekavany vysledek v podobé aplikace na hlidani déti by pravdépodobné konéila
odchodem ze stranek. Faze ndkupniho procesu tohoto segmentu je prilis brzka a
jeho dalsi presvédcovani o dtileZitosti sluzby bylo zdlouhavé a nakladné.

Analyza klicovych slov jasné demonstruje, ze slova souvisejici s aplikacemi do
mobilu a hlidanim déti jsou pri vyhledavani dvé odde€lené véci a lidé si je vtéto
souvislosti nespojuji. Z toho jasné vyplyva doporuceni na podporu samotné sluzby
jako brandu a vzbuzeni zajmu o produkt.

5.3.2 Mapovani trhu

Prestoze je trh saplikacemi na hlidani déti pres mobil teprve v pocatcich, jiz
existuji firmy, které poskytuji sluzby tohoto druhu. Mezi konkurenci tak patii
sluzba Neztrat.se, Vimkdeje.cz, Najdute.cz, E-rex.cz, Onlinehlidani.cz nebo sluzba
Family Locator, kter4 je zdarma.

Ve vysledcich vyhledavani se zobrazuji na prislusna klicova slova jak weby
konkurence, tak zminky o podobnych sluzbach se snahou prorazit na tomto trhu
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prred deseti lety. Z tohoto pohledu vyplyva, zZe linkbuilding by se mél soustiedit na
budovéani znacky pted ziskavanim pozic ve vyhledavani.

5.3.3 Typologie potencialnich partnera

Z analyzy klicovych slov a mapovani trhu plyne doporuceni, Ze linkbuilding by mél
byt zaméfen na budovani znacky. Proto na seznamu potencialnich partnert chybi
napftiklad katalogy, které by v tomto smyslu nemély vyznam.

Obr. 30. Navrh procentualniho zastoupeni typt odkazi a odkazujicich webt

Komentar
10%

PR ¢lanek
10%

Zdroj: vlastni prace
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Obr. 31. Navrh procentualniho zastoupeni typti odkazti a odkazujicich webi

Weby o détech
16%

Weby o mobilnich
aplikacich
16%

Zdroj: vlastni prace

Na c¢eském trhu dostatek diskusnich for, kde diskutuji maminky o rodinnych
zalezitostech, a tento kanal predstavuje dobry nastroj pro ovliviiovani postoji a
nazorl a také budovani znacky. Podobné jsou na tom Facebookové skupiny, kde se
vyskytuje cilova skupina — maminky s détmi od 7 do 12 let. Podptirnym nastrojem
pak jsou komentare a PR ¢lanky. Placené PR ¢lanky by mohly mit vétsi zastoupeni
v linkbuildingovém profilu, nicméné jejich minoritni podil je dan rozpoctem
klienta.

5.3.4 Linkbuildingova strategie

Linkbuildingova strategie pro web prodejce mobilnich aplikaci byla zaméiena na
budovéani znacky a vzbuzeni zdjmu o samotny produkt — aplikaci pro rodice na
hlidani déti od 7 do 12 let. Odkazy budou ziskdvany na diskusnich forech,
v komentarich ¢lankt na portalech pro maminky a o détech a také na socialni siti
Facebook. Zdtivodnéni prislusnych akvizic:

e Diskuse — budovani znacky, podpora diskuze o tématu hlidani déti pres
mobil

e Facebook — sdileni PR ¢lanki, podpora jejich sdileni

e Komentat — budovani znacky

e PR ¢lanek — budovani znacky, snaha o uvédomeéni si potteby

5.3.5 Evidence a kontrola

V obdobi biezen-duben 2015 byla realizovana stanovena strategie linkbuildingu,
vramci které bylo potrizeno celkem 49 zpétnych odkazii z 28 domén. Piestoze
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odkazii nebylo mnoho, vice neZ polovina byla oznacena atributem follow, coz
napovida o piitomnosti kvalitnich webti v odkazovém profilu.

Tab. 17 Souhrnné udaje o zpétnych odkazech webu prodejce mobilnich aplikaci

Celkovy pocet |Pocet odkazi Follow
odkaza z odkazujicich domén | odkazy

49 28 58%

Zdroj: Majestic.com

Zpétné odkazy jsou vesmés primeérné kvality, jak demonstruje graf rozloZeni
odkazi MajesticSEO. Kvalita odkazi a prirozenost odkazového profilu nebyly
prioritou linkbuildingu, a proto jsou tyto informace spise vedlejsitho charakteru.
Mnoho odkazi nebylo oznaceno jako hypertext, proto ani nefigurovaly v idajich
Google Analytics a dalsich analytickych nastroji pro linkbuilding.

Obr. 32. Zobrazeni z Majestic.com - kvalita odkazujicich domén
io00
2
2
S
¥
B
=
. oy . Citation Flow 100
MAJESTIC

Zdroj: Majestic.com

Graf zobrazujici riast odkazujicich domén vcase reflektuje jiz ukonceny
linkbuilding, ktery byl realizovan aktivnhé pouze vobdobi brezen-duben 2015.
Vyskyt nékterych dalSich domén v odkazovém profilu naznacuje samovolny vznik
odkazii na novych doménéach.
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Obr. 33. Zobrazeni z Majestic.com - rust odkazujicich domén v Case

Referring domains reviewed (non-cumu lative view)

& 03 m 15 21 F 03 08 15 M O 2 & 14 20
Aug Sep O Moy

Source: maesfic.com

Zdroj: Majestic.com

Navstévnost webu rostla az do poloviny dubna 2015, odkdy zacéala klesat a nyni se
dlouhodobé drzi na cca 5 navstév za den. Pri¢iny takového propadu je ukondéeni
veskeré propagac¢ni C¢innosti, sprava PPC reklamy a socidlnich siti skoncila na
zacatku kvétna 2015. Prestoze odkazy zlinkbuildingu stéale existuji, jejich
viditelnost postupem casu klesa. To je zptisobeno majoritnim zastoupenim odkazt
v diskuzich, kde se odkazujici vlakna diskuzi dostavaji postupem c¢asu do pozadi a
nejsou tak na ocich uzivatelim webu. Je ziejmé, Ze po ukoncéeni propagacnich
aktivit nefunguje ani ziskavani navstévnosti z vyhledavacl, ¢emuz odpovida stale
nizka hledanost vyrazi ,,aplikace na hlidani déti“ a ,hlidani déti pres mobil“. Weby
nebyl dostate¢né optimalizovan na dalsi pribuzné vyrazy (napr. gps lokator,
sledovani lidi), ani to nebylo cilem, a proto nelze ocekavat zajimavé vysledky
z tohoto zdroje navstévnosti.
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Obr. 34. Report z Google Analytics - mési¢éni navstévnost prodejce mobilnich aplikaci za obdobi inor-listopad 2015

@ Navstévy
3000
1 500,
duben 2015 kvéten 2015 terven 2015 tervenec 2015 srpen 2015 zari 2015 fijen 2015 listop...
M New Visitor M Returning Visitor
Navitévy UZivatele Zobrazeni stranek

4 922 4 446 5 293

Potcet stranek na 1 navstévu Prim. doba trvani navitévy Mira okamzZitého opusténi
1,08 00:00:19 92,48 %
.___,/ﬁ‘\n_/-_-“““'

% nowvych navstév

90,33 %

Zdroj: vlastni vysledky
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Zudaji o navstévnosti webu za sledované obdobi je patrné, Ze hlavni podil na
navstévnosti méla PPC reklama (25%) a linkbuilding (13%). V mensi mire pak tyto
majoritni zdroje dopliiovaly navstévy ze socialnich siti a vyhledava¢i Seznam a
Google. Nejvétsi prinos ze vSech kanali méla navstévnost ziskana pires odkazy
zjinych webli. Tento kanal vykazuje nejniz§i miru opusténi webu, nejvyssi
konverzni pomeér a také absolutné nejvyssi pocet poptavek.

Tab. 18 Udaje o navstévnosti prodejce mobilnich aplikaci za obdobi tinor-listopad 2015 z Google

Analytics®
. Pocet Pramérna
(V)
. PNV % , Novi Mira ver s stranek doba
Zdroj Navstévy |novych | .. . | okamzitého L .
. .« | UZivatelé a2 nai trvani
navstev opusteni £ vax £ vax
navstevu |navstevy
Ostatni 2876 0,93 2668 0,96 1,04 8,79
PPC reklama 1016 0,94 959 0,92 1,05 12,52
Odkazy 429 0,91 392 0,76 1,23 62,51
Piima navstévnost 249 0,55 137 0,81 1,28 82,15
Bannerova
reklama 242 0,87 210 0,94 1,08 10,48
Socialni sité 94 0,71 67 0,89 1,10 23,89
Vyhledavace 16 0,81 13 0,75 1,38 110,38

Zdroj: vlastni vysledky

Pti detailni analyze Gdaji o jednotlivé porizenych odkazech je ziejmé, Ze nejvétsi
navstévnost privedl odkaz z PR c¢lanku na webu Vasedeti.cz. Tento odkaz dokazal
vygenerovat vice nez jednu tfetinu vSech navstévnikd z odkazi a vice nez polovinu
poptavek ze vSech odkazii. Naklady na tento odkaz ¢inily 950 K¢ (¢as na napsani
clanku a cena za zverejnéni na webu), vynosy 1850 K¢ (pocet poptavek krat
ocekavany vynos ze sluzby 50K¢) a navratnost pak 95%.

vevs

Tab. 19 Nejvykonnéjsi odkazujici zdroje za obdobi Gnor-listopad 2015 z Google Analytics

o . - Primérna
% p Mira Pocet
. PNV , Novi vos s p doba
Zdroj Navstévy |novych e . | okamzitého |stranek na L.
. Y.« |uZivatelé Xz PR trvani
navstev opusteni 1 navstevu P
navstevy
vasedeti.cz 174 0,94 164 0,66 1,29 94,49
radirna.cz 86 0,88 76 0,86 1,12 37,27
odpovedi.cz 77 0,96 74 0,74 1,29 44,39
facebook.com 41 0,54 22 0,90 1,10 20,34
m.facebook.com 29 1,00 29 0,90 1,14 10,86
l.facebook.com 23 0,65 15 0,91 1,04 45,00

Zdroj: vlastni vysledky

6 Kanal navstévnosti oznaceny jako ,(other)“ reflektuje vSechny navstévy, které se nepodatilo
identifikovat.
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Z hlediska souhrnné efektivnosti odkazii podle jejich typologie jsou ekonomicky
rentabilni také odkazy z diskuzi (233% navratnost), odkazy z Facebooku vykazuji
pouze pokryti nakladd. Naproti tomu odkazy zkomentait pod c¢lanky realizuji

ztratu.

Tab. 20 Posouzeni efektivnosti jednotlivych typt odkazi?

o Pocet minut o Poplatek |Celkové |Celkové
Typ Pocet na prispévek Ké/h za odkaz |naklady |vynosy ROI
Diskuze 12 15 150 K¢ o K¢ 450 K¢ 1500 K¢ 233%
Facebook 4 15 150 K¢ o K¢ 150 K¢ 150 K¢ 0%
Komentar 1 12 150 K¢ o K¢ 30 K¢ 0Ké | -100%
PR c¢lanek 1 180 150 K¢ | 500 Ké 950 K¢ 1850 K¢ 95%

Zdroj: vlastni prace

Web prodejce mobilnich aplikaci byl casoveé ohraniceny projekt a ukazalo se, Ze bez
dlouhodobé a vytrvalé podpory nebude projekt generovat nové poptavky a vynosy.
Linkbuilding byl vtomto pripadé vyznamnym kanalem navstévnosti a nejlepSim
z hlediska ziskavani novych zakaznika.

7 Zavéry o efektivnosti odkazt podle typt jsou spise orientacni, Google Analytics nezobrazuje data o
vSech odkazech (odkazy nejsou hypertextové a navstévnost z nich lze pouze odhadovat jako c¢ast
navstévnosti z kanalu ,direct — pfima navstévnost).
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5.4 Webové stranky z oboru stavebnictvi

Poslednim sledovanym pripadem pro vyhodnoceni vlivu linkbuildingu na
viditelnost webovych stranek na internetu je metoda publikace obsahu na
platformach s moznosti publikace ¢lankti zdarma. Analyza dosavadni strategie a
vyhodnoceni jejich prinosi se bude sledovat na webovych strankach subjektu
zabyvajici se navrhem a vystavbou ocelovych montovanych hal.

5.4.1 Vykonnost dosavadni strategie

Strategie vobdobi listopad listopad 2014 — listopad 2015 byla zvétsi casti
orientovana na publikaci obsahu zdarma na blogerskych platformach a PR webech,
minoritné pak na diskutovani v internetovych férech a komentovani ¢lanka.

Vroénim obdobi listopad 2014 — listopad 2015 navstivilo web pres 4500
uzivateli (20% zcelkové navstévnosti). Odkazy predstavovaly druhy
nejvyznamnejsi zdroj navstév hned po navstévnosti zvyhledavani Google a
Seznam. Odkazovy kanal dokazal soucasné vygenerovat 66 poptavek (14% z celku).
Odkazy nejen privadély navstévnost nejen zodkazujicich zdroja, ale nepiimo
vlivem zlepSovani pozic ve vysledcich vyhledavani.

Tab. 21 Vykonnost zdroji navstévnosti webu z oboru stavebnictvi v roénim obdobi 2014-2015

opusténi cile
Vyhledavace 7320 0,73 5339 0,42 0,03 206
Ostatni 5297 0,81 4275 0,71 0,01 52
Odkazy 4606 0,80 3686 0,47 0,01 66
Piima navstévnost 2604 0,76 1975 0,44 0,02 48
Bannerova reklama 1692 0,65 1099 0,81 0,03 52
PPC reklama 1298 0,78 1016 0,42 0,03 45
Socialni sité 81 0,64 52 0,47 0,02 2

Zdroj: vlastni prace

Navstévnost z odkazi v pribéhu roku ziistavala na stabilni tirovni, ani dramaticky
neklesala, ani nerostla. Vypadek byl zaznamenan pouze v poslednim méreném dni
sledovaného obdobi.
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Obr. 35. Meési¢ni navstévnost z odkaz webu z oboru stavebnictvi v roénim obdobi 2014-2015

& MNavitevy
500

250

leden 2015 duben 2015 temvenec 2015 fijen 2015

Zdroj: vlastni vysledky
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Nejvétsi navstévnost z odkazi byla z partnerskych webi. Je zfejmé, Ze obchodnici
a planovaci vystavby ocelovych hal pouzivaji ve vétsi mire katalogy (firmy.cz a
zlatestranky.cz generuji 10% néavstév z odkazt a pres 20% konverzi). Relevantnim
zdrojem jsou také diskuzni fora (tzb-info.cz a farmweb.cz generovaly vice nez 6%

navstév z odkaza a témér 2% konverzi).

Tab. 22 Vykonnost jednotlivych odkazii webu z oboru stavebnictvi v roénim obdobi 2014-2015

Zdroi PNV % novych Novi Mi}:a, KOIIVCI:ZIIi Splnéni
roj Navstévy | * svstév | uzivatelé | OKamZitého | pomér |5 40
opusténi cile

partnersky web 1 2898 0,83 2412 0,51 0,01 41
firmy.cz 405 0,81 327 0,19 0,03 13
partnersky web 2 255 0,73 186 0,32 0,02 5
forum.tzb-info.cz 187 0,98 183 0,84 0,00 0
google.cz 83 0,63 52 0,54 0,01 1
forum.farmweb.cz 58 0,88 51 0,26 0,02 1
spzlin.cz 48 0,73 35 0,79 0,00 0
zlatestranky.cz 42 0,67 28 0,40 0,02 1
tennis-arena.cz 39 0,77 30 0,44 0,00 0
portal.mpsv.cz 38 0,79 30 0,45 0,00 0

Zdroj: vlastni prace

5.4.2 Odkazovy profil

Za dobu existence ziskal web sledovaného subjektu celkem 13101 odkazi ze 115
domén. Udaje o poméru zastoupeni hypertextovych odkazii a variantnosti anchor
textu ukazuji na pomérné zdarilou diverzifikaci podoby odkazii. Pocet odkazujicich
domén za poslednich 12 mésicii vzrostl, u poctu odkazujicich stranek byl
zaznamenan propad. Pokles odkazujicich stranek nemusi byt na zavadu, prioritni
je stabilni rist kvalitnich odkazovych zdroji.
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Obr. 36. Zobrazeni z Ahrefs.com — souhrnné tidaje o odkazovém profilu

Total Backlinks 13,101 text 7.727 59%
Crawled Pages 392 dofollow 65,406 49%
nofollow 1.321  10%
Referring IPs 92 redirect 86 1%
Referring Subnets 75 image 15 0%
Referring Domains 115 form 0 0%
Governmental 0 Governmental 0 0%
Educational 1 Educational 2 0%
.com B
.het 2
.org 2

Zdroj: vlastni vysledky
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Obr. 37.
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Zobrazeni z Ahrefs.com - vyvoj zpétnych odkazli v ro¢nim obdobi 2014-2015
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SloZeni webt zhlediska jejich typologie (diskuze, katalogy, atd.) koresponduje
s vikonnosti odkazi. Majoritni zastoupeni v profilu maji katalogy (56%), dale pak
partneri (12%), PR ¢lanky zdarma (10%) a ostatni zdroje (22%). Z hlediska aktualni
vykonnosti a sloZzeni odkazového profilu by bylo vhodné zvazit vétsi zastoupeni
placenych PR ¢lank v oborovych magazinech a akvizici dalsich partnerskych
odkazi.

Obr. 38. Typologie webli odkazujici na web sledovaného subjektu (soucasny stav)

Magaziny
7%

Portaly prace
3%

Wikipedia
1%

Zéalozky
3%
Aliance
2%
Blogy
3%
3%
Zdroj: vlastni prace
Obr. 39. Tematické zaméreni webl odkazujici na cilovy web
Prace
3%
Stavebnictvi
9%
Zemédélstvi
/ 2%
2%
Legislativa

1%

Marketing
3%

Zdroj: vlastni prace
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Vyrazny nedostatek v diverzifikaci odkazového portfolia je na prvni pohled ziejmy
ze zastoupeni tematicky zamérenych webt. Odkazujici domény jsou v drtivé
vétsiné obecné weby bez specifického zaméteni. Odrazi to jednak vysoky podil
zapist do katalogti, v druhé radé pak nevykonnych PR webii, které nabizi publikaci
PR ¢lankd zdarma.

Prestoze ve sledovaném obdobi zanikly nékteré odkazy, neni treba vyvijet
snahu je ziskavat zpét, tyto odkazy byly nizké kvality (PR weby, nevyznamné
katalogy). Jedinym zajimavym odkazem, ktery ma ve svém portfoliu i konkurence,
je zapis v katalogu trade.cz, ktery by bylo vhodné ziskat zpét.

Obr. 40. Zobrazeni z Ahrefs.com - nové/zaniklé odkazy z odkazujicich domén
10
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Zdroj: vlastni vysledky

5.4.3 Analyza konkurence

Ve vysledcich vyhledavani na zadany dotaz ,,ocelové haly“ nebo ,montované haly“
na prvnich dvou stranach zobrazuji tyto konkuren¢ni weby: unihal.cz, warex.cz,
haly-polak.cz a montkovo.cz. Posledni jmenovana spolecnost je nejvice aktivni
z hlediska ziskavani zpétnych odkazii zriznych odkazovych zdroji, zejména ve
dvoustranné vyméné odkazi. Firma haly-polak.cz méa zase vysoké zastoupeni
placenych PR ¢lanki v odkazovém portfoliu. Vyména odkazii pro web sledovaného
subjektu by pravdépodobné vedla pouze k moznosti zlepseni pozic ve vysledcich
vyhledavani, ale negenerovala by navstévnost pres tyto odkazy. Pfi vyméné odkazt
je tieba vybirat takové weby, které se viceméné priblizuji tématim o stavebnictvi, a
na odkazujici strance soucasné neni mnoho dalsich odkazii.

5.4.4 Navrh linkbuildingové strategie po revizi

Linkbuildingova strategie urcuje typologii potencialnich odkazujicich webi a jejich
segment navstévniki, strategii, jak tyto odkazy ziskat, a co bude nutné pro jejich
ziskani obétovat. Na zakladé analyzy odkazového profilu sledovaného subjektu a
konkurence je doporuceni vytvorit cca 80 odkazi podle niZe uvedeného rozlozeni.
Vnové porizenych odkazech by mély dominovat PR c¢lanky na oborovych
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magazinech (56%), dale pak odkazy na partnerskych strankach vramci vymény
odkazii (22%) a katalogové zapisy (22%).

Obr. 41. Cilova distribuce odkazii

Zdroj: vlastni prace

Obr. 42. Cilova tématika webti
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6 Vysledky a diskuse

Vpraci byly definovany zptsoby budovani zpétnych odkazi v synergii
s nastavenim parametrii webovych stranek tak, jak by podle autorit voboru a
samotnych autord algoritmti vyhledavaéi mély vést kziskavani relevantni
navstévnosti a potencidlnich zdkaznikl. Prace se zamétrovala na analyzu White Hat
a Grey Hat metod SEO a zcela abstrahovala od vlivu Black Hat SEO. Autor
posoudil prinos linkbuildingu na viditelnost webovych stranek na internetu, a tim
byl splnil hlavni cil prace.

Pomoci ekonometrického modelu bylo hodnoceno budovani zpétnych odkazi
na vzorku firem pod zastitou internetové agentury SOVA NET, pro které se alespon
v horizontu jednoho roku realizovalo budovani zpétnych odkazt. Model potvrdil
predpoklad, Ze navstévnost z organického vyhledavani a odkazi je zavisla na poctu
odkazujicich domén a nezavisle pak na poctu odkazujicich stranek. Test pro
statistickou vyznamnost modelu byl splnén stésnym rozdilem od potvrzeni
hypotézy o statistické nevyznamnosti, proto je tfeba nahliZzet na tyto zavislosti
srezervou. Omezenim modelu je také absence dalSich faktord névstévnosti
z vyhledavani a odkazi, jako je autorita a relevance odkazujicich webt nebo pozice
stranek na kli¢ova slova ve vysledcich vyhledavani.

Hlavni ¢ast prace se vénovala detailni praci sodkazovymi profily dvou
sledovanych subjektii. Vobou analyzach byl shodny postup — analyza oboru
sledovaného subjektu a odkazového profilu, mapovani trhu a typologie
potencialnich partnerti, stanoveni strategie, kontrola a vyhodnoceni.

Prvni ze sledovanych subjekti byl informac¢ni web (blog) o cestovani. Pred
samotnou implementaci linkbuildingu web jeSté neexistoval, jak byl web spustén,
tak zacala i realizaci linkbuildingové strategie. V prvnich mésicich po zverejnéni
webu meély jednotlivé stranky pozice od c¢tvrté stranky vyhledavani a vyse. Po
realizaci ,levnych typt odkazi“, jako jsou komentaie, diskuze a zapisy do katalogii
se postupem casu zlepsSovaly pozice ve vysledcich vyhledavani, tak i souvisejici
navstévnost. Vysledkem realizace cca 100 odkazii umisténi webovych stranek na
prednich pozicich vysledkti vyhledavani, které je jednak dilem on page
optimalizace, tak i linkbuildingu. Samotny vliv linkbuildingu na ziskavani novych
navstévniki a budovani znacky byl potvrzen pfi analyze zdroji navstévnosti.

Druhy sledovany subjekt se zabyval prodejem mobilnich aplikaci na hlidani
déti. Trh s mobilnimi aplikacemi na hlidani déti neni rozvinuty, a proto byla
strategie navrzena tak, aby slo predevsim o budovani znacky, nez o ziskavani pozic
webovych stranek na klicova slova. Ve sledovaném obdobi linkbuilding generoval
relevantni navstévnost, ktera také projevila zajem o pouzivani aplikace. Jakmile
vSak budovani zpétnych odkazii ustalo, klesala i navstévnost ztéchto odkazu.
ProtoZe nebyly ziskany pozice na klicova slova, nemél linbuilding vyznamny vliv
pro zachovani stabilni navstévnosti. Presto byl linkbuilding ve sledovaném obdobi
nejvice vykonnym zdrojem navstév a zaznamenal nejvice novych poptavek na
pouzivani mobilni aplikace.
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Posledni analyzovany subjekt se zabyval navrhem a prodejem ocelovych
montovanych hal. Pro webovou prezentaci sledovaného podnikatelského subjektu
byla realizovana linkbuildingova strategie, ktera byla zameérena predevsim na
tvorbu obsahu a jeho publikace na webech zdarma, jako jsou blogovaci platformy a
PR weby, v druhé fadé pak na diskutovani na online férech a komentovani ¢lankd.
Z hlediska ziskané navstévnosti z téchto odkazii se ukazala metody tvorby obsahu
na platformach s publikaci zdarma jako relativné malo piinosnd v porovnani
s ostatnimi typy odkazii. Na druhé strané diskuzni piispévky spolu s komentari
mély vyssi vikonnost a v celkovém soucétu dokézaly realizované metody generovat
10% navstévnost ze vSech odkazii, véetné historicky porizenych. Omezenim analyzy
pouzitych metod v této strategii je absence analyzy vlivu pofizenych odkazi na
pozice webovych stranek na kliéova slova ve vysledcich vyhledavani.

Rozvoj myslenek vtéto praci mize podporit rozsifeni ekonometrického
modelu o dalsi proménné, pozorovani nebo analyza dat a jejich interpretace
formou casovych fad. Pro tyto tcely je zapotiebi dostatek dat, ktera pro tuto praci
nebyla dostupna. Prace také nebrala v potaz dalsi metody z kategorie black hat
SEO, které se mohou ukazat jako prinosné, zejména v ziskavani pozic webovych
stranek na klicova slova. Pouzivani této metody vsak neni etické a mize
v budoucnu znamenat penalizaci webovych stranek vyhledavacem.
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7 Zaveér

Vramci provedenych analyz byl linkbuilding shledan jako vyznamny zdroj
navstévnosti jak piimo z odkazujicich webi, tak i z hlediska vlivu na zlepSovani
pozic na Kklicova slova. Prace ukazala, ze linkbuilding je nutné pojmout
individualné vzhledem ke stavu projektu, oboru klienta a dal$im specifikiim.
Obecné prijimani linkbuildingu jako prostfedku pro ziskdvani navstévnosti miize
byt neefektivni zhlediska vynaloZenych prostfedkii. Pokud je vSak strategie
linkbuildingu stanovena spravné vzhledem k provedenym analyzam, ukazuje se i
jako rentabilni investici do marketingu.

Metody budovani zpétnych odkazi ve vlastni rezii, bez nutnosti platit poplatek
za jejich umisténi ani vyjednavat o jejich publikaci, se ukazaly jako prinosné
z hlediska ziskavani navstévnosti. Vykonnost diskuznich prispévki, katalogovych
zapist se na vice piipadech projevila ve vy$sim poc¢tu konverzi, vys$si primeérnou
dobou stravené na strance nebo nizsi mérou opusténi. Relevantni odkazy z téchto
zdroji tak mohou generovat vétsi piinos, nez placené PR c¢lanky, partnerské
odkazy nebo dalsi metody.

Majitelé webovych prezentaci maji casto obavy o navratnosti vlozenych
prosttedki do akvizice placenych odkazli, zejména PR ¢lank. Propagace produktu
nebo sluzby formou placené prezentace informaci na vice nebo méné relevantnim
webu byla v minulych letech hojné pouzivanou formou komunikace firem, a tyto
clanky si vytvorily jakousi auru uméle prezentovanych informaci s cilem
vyzdvihovani propagovaného produktu. Pri praktickém pozorovani na publikaci
placeného PR ¢lanku byl tento predpoklad vyvracen, a tato metoda se ukazala jako
rentabilni, generuje konverze a relevantni navstévnost.

Linkbuilding se také ukézal jako vyznamny zdroj ziskavani navstév pri
zavadéni produktu na trh a pri podpore nového webu. V synergii s optimalizaci
vstupnich stranek muiZe tento kanal dlouhodobé privadét navstévnost z porizenych
odkazli. Navstévnost z odkazii kulminuje nékolik dni po jejich potizeni, postupem
Casu klesa, nicméné muize pretrvavat a tvorit i desetinu celkovych navstév meésice
po jejich zverejnéni.

Vlivem nartstajiciho po¢tu webovych stranek a mnozstvim informaci vznikla
potifeba u vyhledavaci tyto informace tiidit a prezentovat odkazy na stranky podle
prinosu pro uzivatele. Z toho divodu byly vytvofeny algoritmy, na zakladé kterych
jsou zvyhodnény autoritativni a relevantni weby, a potlaceny ty prezentace, které
nejsou relevantni nebo vyviji priliSnou snahu ovlivnit hodnoceni jejich webi.
Z téchto diivodii mnozi SEO konzultanti doporucovali vyhradné metodu white hat
SEO, bez snahy ovlivnit vysledky vyhledavani a jednat pouze tak, jak to vychazi
z vlastnich tvah realizatora, nikoli na zakladé empirickych analyz.

Prvni metodou zjisténi funkcnosti téchto algoritmi byl ekonometricky model,
kde se zjistovala zavislost navstévnosti zvyhledavaci a odkazi na poctu
odkazujicich domén a jednolitych stranek. Model ukézal, Ze navstévnost z téchto
zdroju se zvySuje s nartistajicim poctem odkazujicich domén, a sniZuje s poctem

82



odkazujicich stranek. Zaveéry tak odpovidaji predpokladu o spravnosti diverzifikace
zdroju a nevyznamnosti mnoha odkaz pripadajicich na jeden web. Mnoho odkazii
generuji odkazy v patickach webti, katalogy nebo PR weby. Vysledky analyzy
publikace obsahu na blogovacich platformach zdarma a sekundarni podpora téchto
zdrojui generuje piinos, nicméné z hlediska vynalozenych prostiedki ne tak velky
v porovnani s prinosy dalSich metod. Obsahovy marketing za tucelem ziskavani
navstévnosti z odkazl z ¢lank je tak v kratkodobém horizontu méné efektivni, nez
publikace placenych PR c¢lanki, diskutovani ve forech nebo zapisy do katalogt (za
predpokladu Ze jsou tyto zdroje autoritativni a relevantni, maji stabilni navstévnost
a jejich porizeni je v souladu s linkbuildingovou strategii).
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P¥ilohy

Tab. 23 Platebni schopnost podniku

Platebni schopnost 2009 2010 2011 2012 2013
Okamzita likvidita 0,30 0,26 0,37 0,26 0,26
Pohotova likvidita 1,46 1,65 1,84 1,13 1,13
Bézna likvidita 1,71 1,81 1,91 1,35 1,35
Cisty pracovni kapital 1596,00| 1873,00| 2061,00| 1205,00| 1205,00
Zdroj: vlastni prace
Tab. 24 Ukazatele rentability
Ukazatele rentability | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
ROI 0,03 0,01 0,01 0,00 0,04
ROE 0,07 0,02 0,03 0,00 0,25
ROCE 0,07 0,02| 0,02 0,00 0,06
ROA 0,03 0,01 0,01 0,00 0,04
ROS 0,01 0,00| 0,00 0,00 0,03
Zdroj: vlastni prace
Tab. 25 Ukazatele zadluZenosti
Ukazatele zadluzenosti 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Debt ratio-celkova zadluZenost (cizi
zdroje/A) 0,55| 054| 051 0,67] 0,84
Equity ratio-koeficient
samofinancovani (VK/A) 0,47 0,46 | 0,46 0,22 0,16
Debt-equity ratio (zadluZenost VK) 1,17 1,16 1,11 3,10 5,10
Financni paka (A/VK) 2,12 2,16 2,18 4,62 6,10
Urokové kryti (EBIT/N troky) - - - - 3,28

Zdroj: vlastni prace
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Tab. 26 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

DO pohledavek 47,95| 83,92 90,20| 83,58| 42,01

DO zavazki 41,37| 60,64| 61,53| 148,58| 96,48

Obchodni deficit 6,59 23,28| 28,67| -65,00| -54,47
Zdroj: vlastni prace

Tab. 27 Vypoéet NOPAT

Vypocet NOPAT 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Trzby z prodeje zbozi 0 0 0 0] 0]

Vykony 19616 | 13672 | 13258 8347| 12854

Néaklady na zbozi 153 0 0 0 0

Vykonové spotieba 14497| 9620 11042 7215 9953

Piidana hodnota 4966 | 4052 2216 1132 2901

Osobni naklady 4654 3841 1941 2611| 5562

Dané a poplatky 14 12 21 6 6

Odpisy DM 20 32 26 29 79

KPVH 278 167 228 | -1514| -2746

Sazba dané z prjmi

(%) 20 19 19 19 19

Dan z pfijmi 55,6 31,73| 43,32 0 0

NOPAT 2224 | 135,27| 184,68| -1514| -2746
Zdroj: vlastni prace

Tab. 28 Vypocet vazenych nakladt na kapitél

WACC 2009 2010 2011 2012 2013
Néaklady na CK 0% 0% 0% 0% 0%
1-t 0,8 0,81 0,81 0,81 0,81
CK 30 0 0 210 4537
VK 1957 1991 2043 1178 1566
Celkovy tiroceny kapital 1987 1991 2043 1388 6103
PoZzadovana hodnota rentability VK | 19,76% | 18,84%| 18,69%| 17,70%| 17,31%
Vazené naklady na kapital 19,46% | 18,84% | 18,60% | 15,02% | 4,44%

Zdroj: vlastni prace
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Tab. 29 Vypocéet EVA

Polozka/rok 2009 2010 2011 2012 2013
NOPAT 2224 135,27 184,68 -1514 -2746
Celkovy tiroc¢eny kapital 1987 1991 2043 1388 6103
WACC 19,5% 18,8% 18,7% 15,0% 4,4%
Néklady kapitalu 386,69 375,10 381,83 208,54 271,03
EVA -164,29 -239,83 -197,15| -1722,54| -3017,03
Zdroj: vlastni prace
Tab. 30 Vypocet cash flow (tis. K¢)
Cash flow 2009 2010 2011 2012 2013
Stav penéznich prostiedki a
penéznich ekvivalentli na zac¢atku
ucetniho obdobi 358 675 603 837 905
Cisty penézni tok z provozni ¢innosti
292 -283 -17 683 2648
Cisty penézni tok z investiéni ¢innosti
-23 145 25 740 -2600
Cisty penézni tok z finanéni ¢innosti
48 66 226 -1355 -66
Cisté zvy$eni nebo sniZeni penéznich
prostiedki
317 -72 234 68 -18
Stav penéznich prostiedki a
penéznich ekvivalentti na konci obdobi
675 603 837 905 887

Zdroj: vlastni prace
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Tab. 31 Vypocet pozadovanych nékladi na vlastni kapital

Vypocet Re 2009 2010 2011 2012 2013

rf (odvétvi) 4,76 3,84 3,69 2,69 2,31
rLA 5 5 5 5 5
rPOD 10 10 10 10 10
rFS 0 0] 0] 0 0
fFST 0 0 0 0 0
Re (%) 19,76% | 18,84%| 18,60% 17,70% 17,31%

Zdroj: vlastni prace
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Tab. 32 Pomocné uidaje pro vypocty v ramei hodnoceni vykonnosti podniku (tis. K¢&)

Polozka 2009 2010 2011 2012 2013
kratkodoby financéni majetek 675 603 837 905 905
kratkodobé zavazky 2254 2303 2266 3445 3445
obézni aktiva 3850 4176 4327 4650 4650
zasoby 562 386 168 766 766
EBIT 130 34 52 -865 387
EBIT*(1-t) 130 34 83 -865 413
Vlastni kapitél 1957 1991 2043 1178 1566
dlouhodobé zavazky

Aktiva 4141 4294 4444 5446 9548
Trzby (trzby z prodeje

zbo-+vykony) 19616 13672 13258 8347 12854
Nékladové aroky 0 0 0 32 118
Cizi zdroje 2284 2303 2266 3655 7982
Kratkodobé pohledavky 2613 3187 3322 1938 1500

Zdroj: vlastni prace
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Tab. 33 Zdrojova data pro sestaveni ekonometrického modelu

Pocet Pocet Navstévnost
Zaméreni webu odkazujicich odkazujicich z odkazi
domén stranek a vyhledavacéua

Montované haly 122 16100 11941
cov 671 133000 12120
Podlahy 307 5300 12120
Skolka 131 1540 8952
Snubni prsteny 65 349 7818
Bazény 402 5630 58409
Wellness 201 2160 22723
Pocitace 155 13300 2871
Primyslova technika 266 4310 78186
Zmrzlinové stroje 400 11000 127314
Plastova okna 158 1890 62941
Zpracovani plastli 322 8180 34839
Internetova agentura 366 217000 10327
Primyslovi elektronika 153 882 4134
Zahrada 155 13300 4337
Skola 535 6170 8960
Tisk 211 2820 7568
Nédobi 21 760 4223

Zdroj: vlastni prace
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