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Abstract

Simon, F., 2016. Sales increase of the concrete internet shop with using SEO and oth-
er market online tools. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016.

The main aim of this bachelor thesis is to increase sales in concrete internet shop
which is called fotoebook.cz. This aim we want to achieve with using SEO and other
market online tools on the internet like email marketing and PPC campaign. The
thesis focuses on the right optimization of the web, creation PPC campaign and
evaluation of results that were achieved in sales.

Keywords
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shop, PPC campaign, online marketing, email marketing, focus group, social net-
works.

Abstrakt

Simon, F., 2016. Zvyseni prodeje internetového obchodu za pomoci aplikace SEO
a marketingovych online ndstrojii. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita
v Brné, 2016.

Tato bakalaiska prace ma za hlavni cil zvySeni prodeje konkrétniho internetového
obchodu za pomoci aplikace SEO a ostatnich online marketingovych nastroji. Pra-
ce se proto zabyva problematikou optimalizace pro vyhledavace, online propagaci
pomoci PPC kampani a zhodnoceni vysledkd, kterych bylo dosazeno v prodeji.

Kli¢ova slova

Optimalizace pro vyhledavacle, zvySeni prodeje, marketingové online nastroje, in-
ternetovy obchod, PPC kampan, online marketing, email marketing, cilova skupi-
na, socialni sité.
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12 Uvod

1 Uvod

PrestoZe podil internetovych obchodi na velikosti celkového prodeje spotiebniho
zboZi a elektroniky neustale roste a s postupem casu tak nabira ¢im dal vice na vy-
znamnosti, dosud neni v Ceském prosttedi dostupnych tolik informaci o SEO, kolik
by si zaslouzilo. Celkové povédomi o technikdch, moznostech a vyznamu SEO mii-
Zeme hodnotit jako pomérné malé.

MiiZeme se tak setkat s e-shopy, které jsou optimalizované velice malo, ne-
vhodné nebo viibec. Pritom pravé spravna optimalizace naseho internetového ob-
chodu ndm v dlouhodobém horizontu je schopna prinést zvyseni ziskii a povédomi
o naSem obchodu. Jako nezanedbatelnou vyhodu musime vzit v ivahu i naklady
a investované penize. PredevSim v dlouhodobém horizontu ndm SEO je schopné
oproti placenym nastrojim usetrit svou efektivitou celkové naklady vynaloZené na
nas online marketing v ramci propagace webovych stranek.

Optimalizace pro vyhledavace se stejné jako cely online marketing a inter-
net neustdle méni. K faktoriim, které ovliviiuji takovou optimalizaci, se pridavaji
s postupem casu jiné vahy a zaroven pribyvaji faktory nové. Je pro nas tak velice
tézké presné urcit spravnou optimalizaci a jsme de facto vZdy o krok pozadu pred
vyhledavacdi, jeZ urCuji tyto pravidla.

Objevi se také nazory, které SEO jiZ zavrhuji a oznacuji ho za ,trend minu-
losti“. Je vSak ponékud predcasné tvrdit, Ze optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace jiZ nema smysl. V praxi lze stale vidét, Ze pti spravné optimalizaci mi-
Zeme dosahnout vysledkil a v dlouhodobém hledisku i uSetfit penize, které by-
chom jinak utratili za placeny druh online propagace naseho webu.



Cil prace 13

2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zvySeni prodeje internetového obchodu fotoebook.cz.
Ke splnéni tohoto cile vyuZijeme aplikaci optimalizace pro vyhledavace a nasledné
i PPC kampan a email marketing.

Web fotoebook.cz je pomérné nové zaloZeny eshop, kterému se nedari proda-
vat svilj produkt. Nasi snahou bude proto vytvorit spravnou optimalizaci a PPC
kampané, pomoci kterych chceme zvysit prodej téchto webovych stranek.

Mezi vedlejsi cile prace patri zhodnoceni vychoziho stavu webu a nasledné na
zakladé vyhodnoceni tohoto stavu web vhodné optimalizovat, popiipadé rozsirit.
Mezi ostatni vedlejsi cile patri i celkové zhodnoceni stavu webu a zmény v prode-
jich po aplikaci optimalizace a PPC kampani.
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3 Teoreticka cast

3.1 Search engine optimization

3.1.1 Co je to SEO

Search Engine Optimization (SEO), neboli v ¢eském jazyce ,Optimalizace pro vy-
hledavace“ je ,Souhrn nékolika internetovych nastrojt, jez slouZzi k cilenému zvy-
Seni navstévnosti nasich internetovych stranek” (Smicka, 2004, s. 40).

Na takovych strankach se proto neobjevi jen nahodni zdkaznici, ale z vétsi
Casti to budou zakaznici z nasi cilové skupiny, ktefi tam opravdu chtéji, ¢cimz se
pravdépodobnost jejich nasledného nakupu zvysuje. Prochazka hodnoti SEO jako
metodiku vytvareni a upravovani webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich
forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhle-
davacich (Prochazka, 2012).

SEO neslouzi primo ke zvySené navstévnosti, ale svou povahou k véci tomu
v konecném diisledku zasadné prispiva. Jestlize budeme mit nasSe internetové
stranky spravné optimalizované, bude se nasSe pozice ve vyhledavani pohybovat
zdsadnim zplsobem vySe, po zadani urcitych klicovych slov. Nasi tlohou je tak co
nejpresnéji védét co, jak a proc lidé hledaji (kolektiv, 2014).

Za predpokladu Spatné optimalizace, kdy nas internetovy vyhledavac zobra-
z{ naptiklad aZ na tfeti drovni, je nase Sance, Ze si nas zdkaznik vSimne vyrazné
sniZena. Jak miizeme vidét z obrazku ¢. 1, nejvyssi procento proklikovosti je na
prvni pozici. Prvni strana vyhledavani pak zahrnuje 71,33% vsech proklik.

CTR

2 3 2 5 &to 10 ind page 3rd page +

Exact Position

Obrazek 1: Proklikovost jednotlivych pozic organického vyhledavani vyhledavée google.
Zdroj: (m-journal.cz, 2014).

v v

3.1.2  Vysledky vyhledavani ve webovém prohlizeci

Abychom spravné pochopili SEO, je treba si vysvétlit, co znamena organické a pla-
cené vyhledavani. Neboli obsah, ktery se ndm zobrazi po zadani hledaného vyrazu
do vyhledavace na hlavni strance.
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3.1.2.1 Organické vyhledavani

Organické vyhledavani je zobrazeni vSech vysledkii na zdkladé zadanych slov, kte-
ré jsou neplacené, respektive nejde zde o reklamy. Jejich poradi, neboli na jaké
urovni se nam zobrazi, zde zavisi pravé na jiz zminéné optimalizaci, ktera ale zahr-
nuje desitky riznych faktort, jejiZ presné slozeni nezna nikdo kromé danych vy-
hledavaci. Mnozstvi faktor(, které ovliviiuji vyhledavani spolecné s jejich kombi-
naci, jeZ je pro kazdou webovou stranku jedinecna, zptsobuje, Ze jde spise o al-
chymii a uméni v oblasti internetu (Enge a kol., 2009).

Presto nékteré faktory znamé jsou a samotna firma Google, Inc. vydala navod pro
zacatecCniky v oblasti SEO.

Touto oblasti se budeme v této Casti prace zabyvat, a sice jak co nejlépe opti-
malizovat nase webové stranky takovym zpiisobem, aby se v ramci organického
vyhledavani zobrazovali co nejvyse a tim prilakali co nejvétsi mnozstvi zakaznikl
z nasi cilové skupiny.

3.1.2.2 Placené vyhledavani

Placené vyhledavani funguje na rozdil od organického vyhledavani na principu
reklam, kde si je moZné zaplatit umisténi zobrazeni naSich webovych stranek.
Téchto principli mizeme vyuzit na zakladé PPC reklamy (pay per click), neboli
»platba za proklik“, kde platime, jestlize na nasi reklamu klikne potencialni zakaz-
nik. Pro vyhledava¢ Google slouzi k témto uceltim sluzba Google AdWords. Pro vy-
hledavac Seznam je to sluzba Sklik.

V téchto sluzbach si nastavime nas rozpocet (na den), dana klicova slova, pri
kterych se nam sponzorovany odkaz na naSe stranky zobrazi a jiné. KliCova je ale
nase reklamni pozice, ktera uvadi, na jaké pozici se zobrazi naSe reklama v ramci
google adwords (Beck, 2009). Vice o PPC kampani v kapitole 3.6.

3.1.3 Indexovani webovych stranek

Indexovani webovych stranek je shromazdovani verejné dostupnych informaci
o webovych strankach pomoci softwarovych vyhledavaci (Cutts, 2016). Mezi nej-
znaméjsi patii Googlebot, Googlebot-Images, SeznamBot 3.2, nebo Slurp pro vy-
hledavac Yahoo.

Obsah, ktery vidime po zadani dotazu, je tak obsah indexu téchto vyhledava-
¢, ne samotny a aktudlni obsah internetu. Je to z diivodu nemoznosti indexace
kazdou vterinou a neuvedeni vSech informaci z dlivodu korekce danou firmou. M-
Ze jit o poruseni pravidel, které algoritmus vyhledavace odhali (a ndslednou pena-
lizaci), nizky obsah naSich stranek, nebo je to z nasi vlastni viile prostrednictvim
souboru ,robots.txt". Hleddme tak v jakési ,knihovné“, neboli indexu.

Robot na nasich strankach nejprve sleduje odkazy a ziskava tak informace
o existenci danych stranek. Tento postup se nazyva ,Crawling”“. Robot v této fazi
stranky zatim neuklada. Nasledné probiha indexace, pri které dochazi k vybéru
klicovych slov a uloZeni do databaze. Zde je hlavnim cilem zjistit, o ¢em dany web
je (Janouch, 2010).
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3.2 Faktory ovliviiujici SEO

Faktori ovliviiujici SEO je cela rada a jak jiZ bylo popsano vyse, nikdo nedokaZze
s urcitosti rict, o které presné jde a s jakou vahou k nému dany vyhledavac prihlizi.
Presto se vramci nékolika poslednich let vytvorilo prevladajici schéma fakto-
ri, které zasadné SEO ovliviiuji. MliZeme je rozdélit na on-page a off-page faktory.

Popis téchto faktori ndm dava zaroven navod jak naSe stranky spravné opti-
malizovat.

3.2.1 On-page faktory

Zde tadime takové faktory, které se vyskytuji na dané webové strance. Pomoci
zmény v HTML kédu webové stranky je mizeme jednoduse upravovat. Mezi nejza-
kladnéjsi patri nadpisy, hlavicky, text stranky, obsahy tagu title, meta description.
Zakladni myslenkou optimalizace v ramci on page faktort by pro nas méla byt uni-
katnost kazdé stranky zvlast a tomu prifazend unikatni optimalizace (Smic-
ka, 2004).

Webové vyhledavace pri indexaci a hodnoceni berou jednotlivé stranky oddé-
lené. Optimalizace pro kazdou stranku zvlast' se tak pro nas stava pri aplikaci SEO
nutnosti.
nadpis, text stranky a ostatni jiZ vyjmenované faktory jsou vyplnény textem. S oh-
ledem na optimalizaci je pro nas tento text, neboli spravné zvolena klicova slova
hlavnim uskalim, které budeme resit.

3.2.1.1 Klic¢ova slova

Klicova slova by méla mit urc¢itou zdkladni strukturu, kterd bude propojovat cely
nas web a zaroven by méla byt pro kazdou nasi stranku unikatni a odliSovat ji. Je to
z jiz vySe popsaného divodu, kdy dochazi k indexaci kazdé stranky zvlast.

V ramci klicovych slov zjiStujeme jaké fraze a slovni spojeni pro nas bude nej-
vhodnéjsi, ale také se ucime o naSich zdkaznicich a naS$i cilové skupiné (Enge
a kol,, 2009).

Diliraz na spravna klicova slova vzhledem k nasi specifické cilové skupiné by
pro nds mél byt hlavnim cilem. Podle Janoucha by Kli¢ova slova méla ne jen uZiva-
tele prilakat na nase stranky, ale také je preménit na zakazniky (Janouch, 2010).

K pouziti spravnych klicovych slov si je potfeba polozit otazku, co napiSe do
webového prohliZece nas potencidlni zakaznik? Respektive je tieba znat nas pro-
dukt, a jaky problém resi. Mlizeme vyuzit i dotaznikii.
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Search engine keyword demand

. The “Head"” of the

Thousands of qu E"ES_-F‘;EarCh demand curve
per day .
'!
'i-
ﬁ"“.
The “Long Tail”
<1 query—
per week

Popular queries “Long Tail” queries

Obrazek 2: K¥ivka poptavky kli ¢éovych slov v rdmci optimalizace.
Zdroj: (Enge a kol., 2009).

Je dulezité si uvédomit existenci ,Search engine keyword demand”, jeZ miZeme
prelozit jako ,krivku poptavky klicovych slov vramci optimalizace“. Krivka se
sklada ze dvou c¢asti. Prvni ,Head“ zahrnuje méné nez 30% hledanych vyrazl od
uzivateld. Miize se zdat, Ze jde o popularni slova. Jako priklad si vypiij¢im slovo
slednicka“. Oproti tomu druhda cast krivky zvana ,Long tail“ zahrnuje pres 70%
hledanych vyrazi. V naSem malém prikladu by se jednalo napiiklad o slovni spoje-
ni ,,mala lednicka“, nebo ,levna lednicka“ (Enge a kol., 2009).

Strategie volby klicovych slov nachazejicich se ve vySe popsané krivce na ob-
razku ¢. 1 v ,Long tail“, tak zejména pro mensi a zacinajici internetové obchody

vvvvvv

//////

MiiZeme vyuZit i nékolika internetovych nastrojii pro volbu vhodnych klicovych
slov. Pro webovy prohliZe¢ Google lze vyuzit sluzby Google Adwords, jeZ ndm uka-
zuje popularitu daného klicového slova a sam navrhne i podobné vyrazy, které se
mohou vyhledavat. Pro prohliZe¢ od Seznamu je to pak sluzba Sklik a jeho navrh
klicovych slov, ktery nam ukazuje miru konkurence na dané klicové slovo.

Po nalezeni vhodnych kli¢ovych slov je treba jejich umisténi v textu a HTML
kédu webové stranky. Této problematice se budou vénovat nasledujici podkapito-

ly.
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3.2.1.2 Title

Znacka <title> sdéluje vyhledavaci i uzivateli o ¢em dana stranka je. Méla by byt
stru¢na a vystizna (Zaciname s optimalizaci pro vyhledavace, 2010). Kazda stranka
naseho webu by tak méla mit svijj vlastni ,title“ k lepsimu rozpoznani.

V rdmci optimalizace tak pro kazdou stranku vyplnime ,title“ jinymi klicovymi
slovy. Méli bychom dbat i na jistou pritazlivost a zajimavost titulku, nebot’ se zob-
razuje ve vysledcich vyhledavani podtrzenym, modrym pismem, viz obrazek ¢. 3.
Zaroven si musime dat pozor i na mnoZstvi pouzitych znakt. Vyhledavace akceptu-
ji v priiméru 65 znak a zbytek ignoruji (Janouch, 2010).

GO :._)81(’:
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Web Pepovy hokejové kartiGky nabizi na prodej Siroky wybér starych | nejnovéjsich
hokejovych kartiGek. Také nabizime kakdodenni hokejove zpravodaisivi a pfehledy
zapasd

Obrazek 3: Zobrazeni zn&ky <title> ve vyhledavai.

Zdroj: (Za ¢iname s optimalizaci pro vyhledavée, 2010).

3.2.1.3 Description

Nami vyplnény obsah meta znacky ,description“ (snippet) mtize byt pouzit pri
ukazce uryvku webové stranky pri vysledcich vyhledavani. Znamena to zaroven, Ze
se na$im zdkaznikiim zobrazit nemusi, pokud to dany vyhledava¢ neuzna za vhod-
né.

Je vyuzit v ptipadé, Ze dany vyhledavac zvoli obsah ,description“ jako lepsi
volbu pri popisu stranky v reakci na zadané klicové slovo. Lépe feceno, je tento
obsah uprednostnén, pred samotnym obsahem stranky (Linhart a kol., 2013).

Pirednostné bychom se méli pokusit sestavit dohromady co nejkvalitnéjsi ob-
sah stranek, aby ,description nemusel vyhledava¢ pouZit. Pokud se tak stane
(i v reakci na nezvykle formulovana kli¢ova slova), mél by tvorit na rozdil od znac-
ky ,title“ nékolik vét, nanejvys vSak odstavec. Jeho cilem je stru¢né popsat webové
stranky a pomoci souhrnnych informaci priblizit obsah webu.
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Pepovy hokejové karti€ky - koupit karitky, hokejoveé zprawvy, ceny k...

www.axample.cz/

Web FPepovy hokejowé kartiGky nabizi na prode Siroky vybér starych | nejnovaidich
hokejovych karticek. Také nabizime kaZdodenni hokejové zpravodajsivi a piehledy
zapasi,

<meta name="description=" content="Web Pepovy hokejové karticky nabizi

siroky vybér starych i novych hokejovych karti¢ek na prodej. Také nabizime

kazdodenni hokejové zpravodajstvi a pfehledy zapasil™>

Obrazek 4: Zobrazeni zn&ky <description> ve vyhledavdi.
Zdroj: (Za ¢iname s optimalizaci pro vyhledavée, 2010).

3.2.1.4 Optimalizac¢ni upravy textu

Zde miizeme zaradit Upravy tykajici se samotného vzhledu stranky, kterou uZivatel
uvidi pri prohliZeni naseho webu. Patii sem:

* Nadpisy stranek riizné drovné pomoci znacky <h1>Nadpis prvni trov-
né</h1>, <h2>Nadpis druhé urovné</h1>, aZ po uroven h6

* Zvyraznéni slov pomoci znacky <Strong>zvyraznény text</Strong>

» Pouziti kurzivy pro kiiové slovo <i>Kurziva</i>

3.2.1.5 Alternativni popis obrazku

Jako posledni z hlavnich on-page faktorii zde uvedeme popis obrazkt pomoci atri-
butu alt=" alternativni popis obrazku“. Hlavnim diivodem je neschopnost vyhleda-
vacl v rozpoznani obrazku, respektive jeho obsahu. Slouzi také uzivatellim, kterym
se na strankach obrazky nezobrazuji. Davame jim tak informaci o existenci obraz-
ku a jeho stru¢ny obsah (Janouch, 2010)

3.2.2 Off-page faktory

V prvé tradé si musime uvédomit, Ze off-page a on-page faktory tvori jeden ce-
lek a je proto nemozZné vynechat jeden z téchto casti. Jsou vedeny diskuze, které
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z téchto jsou dullezitéjsi, avsak na ¢em se vétSina shodne, je fakt, Ze nelze optimali-
zovat stranku pouze s jednou z téchto ¢asti.

Do této skupiny faktorti radime takové, které jak jiz plyne z nazvu, se nena-
chazeji primo na strance.

Jde predevsim o linkbuilding, kde se snaZime, aby na nas odkazovaly co moZna
nejlépe hodnocené weby v systému hodnoceni webovych stranek znamy jako Pa-
geRank (vyhledavac¢ Google). Oproti minulosti bychom se neméli snaZit o co moZna
nejvétsi pocet stranek, které na nas odkazuji, ale aby se jednalo o stranky vysoce
postavené v PageRanku. Kladné je hodnoceno, pokud dany web souvisi obsahové
s tim naSim.

Ackoliv se v posledni dobé objevuji nazory o nadhodnocovani PageRanku, je-
ho vliv na indexaci a celkovou optimalizaci stranek je stidle pomérné velky. Méli
bychom si ale davat pozor na neimérnost mezi PageRankem a celkovym potadim
nasich stranek v SERPU. V tomto p¥ipadé neplati ,Cim vy3$i ohodnoceni nasich
stranek, o to vice se musi zvysit indexace”. Je tomu tak, protoZe faktory, které zo-
hlediiuje algoritmus vyhledavacii a algoritmus hodnoceni webovych stranek se lisi.

V nasledujicich podkapitolach si pribliZime princip PageRanku, a jiné off-page
faktory ovliviiujici optimalizaci.

3.2.2.1 Hodnoceni webovych stranek podle vyhledavace Google

Vyhledavace vyuzivaji své vlastni algoritmy k hodnoceni webovych stranek. V pri-
padé zahrani¢nich vyhledavact patii mezi nejvétsi hodnoceni podle google, které
oznacujeme jako PageRank. V ¢eskych podminkach stoji za zminku hodnoceni pod-
le Seznamu, které nese nazev S-rank.

PageRank hodnoti pomoci svého prisné utajovaného algoritmu hodnovérnost
webovych stranek od 0 do 10. ,Predstavuje hodnotu diivéryhodnosti, tj. kolik stra-
nek soucasné hodnocenych pomoci téhoZ vzorce na danou stranku odkazuje. Kaz-
da stranka tak predava cast své hodnovérnosti strankam, na které odkazuje a nao-
pak.“ (Kubicek, 2010, s. 44).

Avsak tato hodnota klesa s vétsSim mnoZstvim odkazli uvedenych na dané
strance. Proto hodnota, kterou nam preda, miiZe byt vétsi, pokud dana stranka bu-
de mit hodnoceni 6, ale sama bude odkazovat pouze na 10 webovych stranek, nez
v pripadé stranky s hodnocenim 8, ale soucasné odkazujici na 100 jinych stranek.

Vypocet ranku miizeme vidét na nasledujicim obrazku 5. Jde o velice zjedno-
duSeny princip vypoctu hodnoceni nasich stranek. Faktory, které ovliviiuji takové
hodnoceni, se méni i nékolikrat denné, kde pridani jediné dalsi proménné miize
ovlivnit naSe celkové hodnoceni.

Vyhledavace se tak snaZi bojovat s neustdle inovujicimi podvodniky, ktefi se
snazi o umélé navySovani hodnoceni svych stranek. AvSak zakladni myslenka je
zde ponechdna, a to uprednostnéni kvality pred kvantitou. Respektive je duleZi-
té, aby na nas odkazujici weby méli co nejvyssi vlastni hodnoceni a sami odkazova-
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li na co nejmensi pocet ostatnich stranek pri zachovani tematické podobnosti ob-
sahu obou stranek.

10 = 13 7
PR =~ PR
PTS PTS
s
L= ] + -
10 18 10 5
Pr 10 sl PR '/5”
PTS PTS \
9
- L4
= . 12
PR S— PR —p—
PTS PTS

~2__ °y

Obrazek 5: Algoritmus vypoétu hodnoceni stranek (PageRank).
Zdroj: (prchecker.net, 2013)

3.2.2.2 Linkbuilding

Linkbuilding, ktery miiZeme volné preloZit jako ,budovani odkazi“ patii mezi nej-
vyznamnéjsi off-page faktory. Touto ¢innosti se snazime ziskat odkazy pro vlastni
web a zvysit tak jeho hodnoceni vyhledavaci a pozici vyhledavani v SERPU.

Linkbuilding miiZeme rozdélit na dvé zakladni skupiny, které se 1isi ve zpii-
sobu ziskavani zpétnych odkazii (Linhart, 2013).

* Pasivni - Cilem je vytvoreni tak kvalitniho a zajimavého obsahu, aby si
na nas lidé sami odkazovali a sdileli tento obsah. Takovy pristup vyZa-
duje Casté aktualizovani a nové vytvareni publikovanych ¢lankd.

* Aktivni - Vtomto pristupu sami zadame majitele jinych webovych
stranek, aby si s ndmi odkaz vyménili, poptripadé miizeme odkaz kou-
pit, nebo jinym zptisobem ziskat.

V pripadé pasivniho ptistupu ziskdvani zpétnych odkazli se ndm nabizi mnoho
moZznosti jak dosahnout naseho cile. Jako pomérné efektivni zplisob se ukazala ak-
tivni ucCast ve forech a diskuzich, vytvoreni vlastniho sprateleného blogu a vlast-
nich satelitnich strankach. MiZeme také vyuzit publikovani na cizich webech.

Za druhy zptlsob ziskavani odkazi v aktivnim pristupu miizeme povaZovat
vyménovani odkazli se spratelenymi weby, které maji podobny tematicky obsah.
Nelze vynechat ani kupovani odkazi jako aktivni pristup Linkbuildingu. V pripadé
nakupovani zpétnych odkazli vSak podstupujeme riziko, Ze se dany odkaz viibec
neprojevi v hodnoceni Pageranku. Napriklad Google nepodporuje tento typ linkbu-
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ildingu, protoZe to neodrazi touhu odkazat na kvalitni odkaz, ale ziskat penize.
Hodnota pro uzivatele, pokud se mu zobrazi takovy vysledek v SERPU klesa a tim
i hodnota takovych vyhledavacl zobrazujicich méné relevantni vysledky vyhleda-
vani.

Vzhledem k faktu, Ze vyhledavace hodnoti kaZdou stranku zvlast, nabizi se
nam moznost odkazovat na naSe stranky mezi sebou v ramci jednoho webu. Zpra-
vidla ma nejvétsi hodnoceni hlavni strana. MliZeme tak ale cilené zvySovat hodno-
ceni poZadované stranky, kde je v nasSem zajmus ji co nejvice zviditelnit.

Linkbuilding ndm miiZe ne-jen pomoct, ale i uskodit. Je treba si dat pozor, p¥i od-
kazovani na tzv. ,Sedou zénu“. Tim se mysli spoleCensky problémové webové
stranky s méné prijatelnym obsahem. MiiZe se jednat pornografické stranky nebo
napriklad rasistické. Pokud budeme odkazovat na podobné weby, nas PageRank
tim miiZe klesnout. AZ na tuto vyjimku vsak neklesd, pokud odkazujeme na jiné
stranky. Pouze hodnota, kterou tim predavame, klesa spolu s po¢tem webi, na kte-
ré tak odkazujeme (viz obrazek 5).
Odkaz se sklada ze dvou zakladnich ¢asti:

¢ URL adresa - Adresa, na kterou budeme po kliknuti pfesmérovani
* Anchor text - Jedna se o text, ktery vidime v odkazu daného linku.

Vyhledavace kladou velky diraz na Anchor text, proto se mu budeme dale vénovat
v nasledujici kapitole.

3.2.2.3 Anchor text

Jak jiz bylo vysvétleno vyse, jedna se o text, ktery ji viditelny v odkazu. Zakladnim
pravidlem pro off-page faktory, ale i pro celé SEO je, aby takovy text obsahoval kli-
cové slovo.

Miizeme zde vidét jistou podobnost s tvorbou hlavniho nadpisu strany, kdy
se snazime o co mozna nejjednodussi text, ktery bude vystizny a bude naznaco-
vat obsah stranky.

Jak zapiSeme Anchor text je vidét na nasledujicim obrazku 6:

LT

<a href3"http: / /www.fotoebook.cz"HAnchor textl< /a>

Obrazek 6: Zapsani Anchor textu do HTML kédu
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3.3 Cileny marketing a segmentace trhu

Ackoliv se na prvni pohled mtize zdat segmentace trhu jako nesouvisejici s optima-
lizaci webovych stranek, opak je pravdou. Pravé spravna segmentace a nasledny
vybér té spravné cilové skupiny predurcuje veskerou nasSi praci spojenou
s optimalizaci k ispéchu nebo netspéchu.

Zvolenim vhodného segmentu a vybéru cilové skupiny budeme v praktické
Casti nadale podminovat veSkerou ostatni praci vénujici se optimalizaci. V pripadé
Spatné zvoleného segmentu mizZe dojit k takové optimalizaci, kde spolu potieby
zakaznikl na naSich strankach a nas produkt nesouvisi. Tomu se samozirejmé chté-
ji vyhnout jak vlastnici e-shopf, tak i samotné vyhledavace.

Pokud bychom se podivali do historie segmentace trhu, zjistime, Ze dochazi
k neustdle se prohlubujicimu se trendu v ur¢ovani potireb cilového segmentu. Je to
dano predevSim stale se zvySujici konkurenci, kdy jiZ neni moZné obsahnout
a uspokojit tak velkou c¢ast trhu, jako tomu byvalo kdysi.

Segmentaci trhu rozumime rozc¢lenéni trhu na rizné skupiny kupujicich, kter{
preferuji rozdilné produkty a marketingovou komunikaci. ,Spotrebitelé tak reaguji
podobnym zplsobem na dany soubor marketingovych stimuli.“ (Cibako-
va, 2007, s. 104).

Nasim cilem je vytvoreni mensSich homogennich celk(, kde v takovém celku
budou zakaznici vykazovat podobné chovani a reakci na marketingovou kampan
a budou mit podobné potreby. Pro hledani naseho postaveni a zptlisob zasahu za-
kaznika na spotrebitelském trhu existuji dva zakladni pristupy, jeZ lze prakticky
vyuzit (Kotikova, 2006):

* TrZné nediferencovany pristup (brokovnicovy) - Zde nerozliSujeme

mezi zakazniky. Nasim cilem je zasahnout co nejvyssi pocet lidi, a zvy-
Sit tak pravdépodobnost, Ze se z nich stanou zakaznici.

* TrZné diferencovany pristup (kulovnicovy) - Tento pristup jiz vyZaduje
peclivé vybrani zakaznika a jemu upravenou marketingovou komuni-
kaci. Takovy postup je vSak moZny pouze po provedeni segmentace tr-
hu, jejiZ postup si uvedeme v nasledujicich podkapitolach a ktery také
dnes jiz mezi firmami prevazuje. Trzné diferencovany marketing mu-
Zeme dale délit na dva zakladni druhy:

0 Koncentrovany - Firma si vybere pouze jeden, nebo nékolik ma-
lo dalSich segmenti a na ty pak vytvori marketingovy mix
a kampan.

0 Diferencovany - Firma se specializuje na vSechny vyznamné
segmenty.
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3.3.1 Postup cileného marketingu

Pfi cilovém marketingu postupujeme dle tii nasledujicich zakladnich etap. Jejich
vyznam a jednotlivé casti, z kterych se skladaji, si vysvétlime v dal$i podkapitole.
Jedna se o nasledujici etapy (Kotikova, 2006):

1) Provedeni segmentace trhu - Zvoleni kritérii a definovani segmentli neboli
takzvanych terct

2) Trini zacileni - Vybér cilového segmentu nebo segmenti, které pro nas maji
smysl

3) Trini umisténi - Zvoleni vhodnych nastrojii a prostiedki pro tento segment

3.3.1.1 Provedeni segmentace trhu

Pro tuto etapu je klicové sbér dat, spravné zvoleni segmentacnich kritérii a nasled-
né definovani profilu segmentu. Neexistuje Zadny konecny zptlsob definujici ta
spravna kritéria. Z praxe ale vyplynulo nékolik nejznaméjSich a nejosvédcenéjsich
pro spotrebitelsky trh.

Mezi né patfti nasledujici kritéria (Kotler, 2007):

a) Geografické - Mezi geografické proménné miizeme zaradit region, veli-
kost statu nebo mésta, hustotu obyvatel a klima

b) Demografické - Do této obsahlé skupiny patii diileZité proménné jako
vék, pohlavi, prijem. Mezi proménné s mensi relevanci radime nabo-
Zenské vyznani, povolani, vzdélani a narodnost.

c) Psychografické - K psychografickym kritériim patfi urceni spoleCenské
tridy, Zivotniho stylu a osobnosti

d) Behavioralni - Behavioralni kritérium je urcené predevsim frekvenci
(popripadé rozsahem) nakupu, postojem zakaznika k riziku a loajali-
tou.

Po zvoleni segmentacnich kritérii probiha druha cast prvni etapy a to definovani
a profilovani segmenti. Vytvorime segmenty s homogennimi zakazniky, ktef{ bu-
dou vykazovat podobné vysledky z priizkumu, provedeném dle segmentacnich
kritérii, které jsme si nadefinovali o odstavec vyse.

Pokud jsme splnili i tuto ¢ast prvni etapy a mame nadefinované segmen-
ty, milizeme prejit do etapy druhé, kde dochazi k zacileni cilového segmentu nebo
cilovych segmentti (targeting).

3.3.1.2 Trzni zacileni

Dle Kotlera je pouzitelnost jednotlivych segmentl zavisla na nasledujicich pod-
minkach (Kotler, 2007):

a) Méritelnost - Velikost a ostatni charakteristiky segmentu lze zmérit.
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b) Dostatecna velikost - Segment musi byt dostatecné velky a ziskovy, aby
nedochazelo ke ztraté.

c) Pristupnost - Segment musi byt uc¢inné dosazitelny i obsluhovatelny.

d) RozliSitelnost - Segmenty jsou rozliSitelné svou koncepci a na prvky
marketingového mixu reaguji rozdilnym zplisobem.

e) Zvladatelnost - Vytvoreni uc¢innych programu k upoutani a obsluhova-
ni segmentt je realné.

Pti splnéni téchto podminek pro pouzitelnost jednotlivych segmenti, vybirame dle
urcitych faktorq, které jsou pro nas nejdulezitéjsi. Urceni takovych faktori je pro
spolecnost subjektivni zalezitosti a neexistuje seznam téch jedinych spravnych.
Kotler ve své knize uvadi dva zakladni faktory: ,Pri vyhodnocovani trznich seg-
mentd se firma musi divat na dva faktory - Celkovou atraktivitu segmentu a cile
a prostredky spolec¢nosti.“ (Kotler 2007, s. 301).

Mezi celkovou atraktivitu segmentu miizeme zahrnout jeho velikost, potencialni
zisk, riziko a budouci rist daného segmentu. Ke druhému vyse zminénému faktoru
miiZeme zaradit, zda je pro nas takovy segment dlouhodobé piinosny, popripadé
zda jej jsme schopni s naSimi moZnostmi efektivné zaujmout.

MnoZstvi segmentd, které si vybereme, zavisi na filozofii spole¢nosti a finan¢nim
zazemi. Jak jsme si uvedli v kapitole 3.3, trzné diferencovany marketing mtize byt
koncentrovany, kde se zaméfime na jediny segment, nebo nékolik malo dalsich
segmenti. Dale miZeme zvolit diferencovany ptistup, kde se budeme specializovat
na kazdy segment, jeZ splnil zvolena kritéria.

Po nadefinovani segmenti a jejich naslednému vybéru téch klicovych pro
nasi spolecnost se presuneme do posledni etapy, ktera se nazyva positioning.

3.3.1.3 Trzni umisténi

Trzni umisténi neboli positioning znamena zptlisob, kterym je produkt vniman za-
kazniky nejen u hlediska jeho vlastnosti, ale predevSim v jeho porovnavani s kon-
kurenci. Jde tak vlastné o image vyrobku, ktery jsme vytvorili v o¢ich zakaznika bez
ohledu na to, zda takovy image odpovida skute¢nym vlastnostem produktu (Koti-
kova, 2006).

Positioning tak Uizce souvisi s filozofii spoleCnosti a zplisobem, kterym se chce
prezentovat. Zalezi na nas, jaky pohled chceme v ocich zakaznika zaujmout a po-
moci jakych vlastnosti produktu se chceme odlisit od zbytku konkurence. Méli by-
chom ale dbat, abychom neprehanéli, respektive aby nase tvrzeni byla pro zakaz-
nika stale uvéritelna a redlné naplnitelna.

3.4 Socialni sité

Socialni sit’ se radi mezi formy socialnich medii. Lze ji definovat jako ,formu me-
dif, ktera umoznuje lidem komunikovat a sdilet informace za pouZiti internetu
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O ((

amobilnich telefon” (Cambridge Advanced Learner’s Dictionary & Thesau-
rus, 2016).

Po exponencidlnim nartstu popularity socidlnich siti v 21. Stoleti, se staly
ne jenom oblibenym nastrojem komunikace mezi lidmi a sdileni online obsahu, ale
také ac¢innym pomocnikem spolecnosti s jejich budovanim image. V dobég, kde ve
vyspélych zemi ma vice jak polovina dospélé populace profil na nékteré socialni
siti je tak nemyslitelné, abychom opomenuli tento nastroj pro rozvoj naseho online
marketingu.

Propagace touto cestou probiha dvéma zakladnimi zptlisoby. Prvni, ktery je
zdarma vyZaduje vytvoreni profilu na firemni bazi a komunikaci se zakazniky. Pro-
stfednictvim statusti priddvame nové informace o produktech a mizeme vyuzit
i virdlnfho obsahu k samovolnému S$ifeni a sdileni takové informace dal. Druhou
moZznosti je si zaplatit inzerci. U vétSiny socidlnich siti zde mdme moZnost na vybér
z mnoha kritérii, pomoci kterych docilime, aby se nas inzerat dostal k nasi cilové
skupiné. U placené inzerce mame na vybér ze dvou, platebnich systému: Platbu za
proklik (PPC) nebo za mnoZzstvi zobrazeni inzerce.

3.4.1  Vliv socialnich siti na optimalizaci

Socialni sité ovliviiuji optimalizaci predevsim v ramci off-page faktord. Jiz jsme si
popsali vyznam linkbuildingu a kladné hodnoceni vyhledavaci, pokud jsme prova-
zani odkazy s jinymi kvalitnimi weby.

Pokud tedy budeme sdilet obsah ¢lanku na socialnich siti a tento obsah bude
pro uZivatele zajimavy tak, aby ho sdileli dale, pfimo to ovliviiuje nasi pozici ve
vyhledavani. (Gajdzica, 2016)

Dlivodem je indexace stranek socidlnich siti, které vyhledavace pravidelné
provadi. Na obrazku 7 a 8 mizZeme vidét prevahu indexovanych stranek socialnich
siti Facebook, Twitter a Youtube. Pti pohledu na vyhledavac Seznam zjistime, Ze na
rozdil od Google dochazi k nejvyssi indexaci v pripadé Youtubu oproti Facebooku.

Obrazek 7: Paet indexovanych stranek socialnich siti vyhleda¥am Google
Zdroj: (clocan.cz, 2015)
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Facebook

Linkedin

Pinterest

Twitter | 1016696

Google plus |ERIEEY;

Instagram 8,699

Youtube
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Obrazek 8: Paet indexovanych stranek socialnich siti vyhleda¥am Seznam
Zdroj: (clocan.cz, 2015)

3.4.2 Riist socialnich siti a jejich zastoupeni ve svété a CR

Diive prevladal nazor, Ze socialni sité slouzi predevsim k osloveni mladsiho
publika, predevsim dospivajicich. Doslo vSak ke zméné trendu a nyni jiz mizeme
rict, Ze 71% vSech dospélych, kteri jsou online, aktivné vyuZzivaji socialni sit face-
book (obrazek 9). To ndm spolecné s poctem ristu celkovych uzivatell socialnich
siti, (obrazek 10) poskytuje obrovsky marketingovy potencial a moZnost efektivni
komunikace s nasi cilovou skupinou zakazniki.

m201z 2013 w2014

7171

Facebook LinkedIn Pinterest In=tagram Twitter

Obrazek 9: Procento dosplych na internetu vyuzivajici socialni si&
Zdroj: (pewinternet.org, 2015)



28 Teoreticka ¢ast

Social Media Growth 2006-2012
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Obrazek 10:Rist socialnich medii v letech 2006 — 2012
Zdroj: (dstevenwhite.com, 2013)

Jak miZeme vidét z grafu na obrazku 10, nejvyssi narlst uZivatelské zakladny za-
znamenala socialni sit' facebook. Twitter, jez ale v poslednich letech zpomaluje
spolu s relativné novou siti google+ skoncili na druhém a tfetim misté v ristu ak-
tivnich uzivateld. V grafu vsak neni zachycena stdle pomérné nova socialni sit, jez
slouzi prevazné ke sdileni fotografii a videi. Instagram se stal v poslednich letech
dal$im z velikanl na poli socidlnich siti a po¢tem svych uzZivatelli jiZ miize konku-
rovat i Twitteru.

V Ceské republice miizeme vidét podobny trend jako ve zbytku vyspélého svéta.
Iv Ceské republice jednoznaénym naskokem vitézi Facebook, jeZz nasleduje se
zna¢nym odstupem Twitter, Google+ a Instagram. Cislo ukazujici uzivatele Facebo-
oku v CR je zkresleno fale$nymi profily neaktivnimi uZivateli (obrazek 11). Pfesto
je jeho oblibenost nezpochybnitelna. Jako zajimavy fakt se jevi postaveni sité Goo-
gle+ oproti Twitteru, kde je jejich poradi a oblibenost oproti zbytku svéta opacna.

Neméli bychom zapomenout ani na Ceské socilni sité, kde mezi nejoblibengjsi
pattila sit' Lidé.cz od spole¢nosti Seznam. Ta spole¢né s ostatnimi Ceskymi sitémi
vSak utrpéla na uZivatelské zakladné s prichodem Facebooku a jejich pokles na
oblibenosti spolecné s jejich diileZitosti klesa i nadale. Pro marketingovou aktivitu
se tak staly neatraktivnimi a v této praci se jimi zabyvat nebudeme.

V nasledujici kapitole se popiSeme zakladni informace o téch nejdilezitéj-
$ich siti a zdfiraznime jejich moZnosti pro marketingové vyuziti na tzemi Ceské
republiky.
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Obrazek 11: Patet uZivateli socialnich sitiCR pro rok 2012
Zdroj: (rhplusmarketing.cz, 2013)

3.4.3  Druhy socialnich siti a jejich vyuziti v CR

V této praci se budeme vénovat sitim, které maji v Ceské republice dobrou uZiva-
telskou zakladnu, popripadé dobry potencial ji ziskat. Byly vybrany Ctyti socialni
sité, které jsou od sebe odlisné svym fungovanim a zplisobem marketingu.

Mezi tyto sité tak patti Facebook, Twitter, Instagram a Youtube. Email a email
marketing popiSi az v nasledujici kapitole, prestoZze ho nékteri autori radi mezi
socialni sité.

3.4.3.1 Facebook

Ackoliv Facebook vznikl jiZ v roce 2004, byl schopen si od samého zacatku az do
dnesSni doby udrZet image svéziho a moderntho komunikacniho prostredku pro
mladé lidi a nabidl jim prostor pro sdileni digitalniho obsahu mezi svymi prateli.
Stal se idedlnim prostiedkem pro postupné budovani znacky a oslovovani cilovych
zakaznik, predevsim ve véku od 18 do 34 let (obrazek 12), ktefi tvofi na této siti
majoritni zastoupeni.
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Facebook - Users by Age
M13-17 W18-25 W26-34 M35-44 W45-54 W55-64

Obrazek 12: Vékové rozhrani uzivatek sit¢ Facebook
Zdroj: (Commons.wikimedia.org, 2013)

Je to predevSim tvorba zajimavého obsahu, jeZ je sdilen na facebookovych stran-
kach a ktery je v pravidelnych intervalech aktualizovan, co oslovuje a laka dalsi
potencialni zakazniky. V poslednich letech firmy zacali vyuzivat i propojeni Face-
booku a serveru Youtube a sdileni videi s potencialné viralnim obsahem.

Jako mimoradné efektivni je tato sit’ v oblasti komunikace s fanousky (zakaz-
niky). Umoznuje rychlou odpovéd' a budovani osobnéjSiho vztahu mezi sebou. Méli
bychom si vSak pamatovat, Ze lidé na Facebooku se chtéji bavit a nase sdéleni
a prispévky, které vkladame, by neméli nudit. (Scio.cz, 2016)

3.4.3.2 Twitter

Z marketingového hlediska vyZaduje Twitter odliSny pristup neZ predesla socialni
sit Facebook. Musime si uvédomit, Ze lidé zde nejsou primarné za zabavou, ale za
informacemi. NaSe sdéleni je zde vSak omezeno 140 znaky. Mélo by tak byt kratké
dat si ostatni do pratel, ale prostrednictvim tlacitka ,follow" miizeme sledovat pii-
spévky, kohokoliv chceme.

vivzs

vivys

na této siti, a v neposledni radé i mensim mnozstvim uzivateld ve srovnani s Face-
bookem.
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3.4.3.3 Instagram

PrestoZe se jedna stale o novacka mezi ostatnimi socialnimi sitémi, Instagram jiz
zaujmul pevné misto mezi uzivateli, jako aplikace pro smarthphony na sdileni fo-
tografii a pozdéji i videi. Vznikl na konci roku 2010 a v pribéhu roku 2014 jiz
predbéhl twitter v poctu aktivnich uZivateld.

Obréazek 13: Rist aktivnich uzivateli Twitteru a Instagramu
Zdroj: (gz.com, 2014)

Jeho marketingovy potencial jégalevsim v osloveni Sirokého publika v globalnim roz
sahu naSim produktem. Pomoci hasht@ajzeme oslovit skupiny s podobnymi kéni
ky, respektive naSe mozné zakazniky. Propagac&tmaiti je vhodna i pro Zanajici
podniky bez nutnosti jiz z&hlé zakladny uzivatél| jako tomu bylo naifklad u Twitte-
ru.

3.4.4 Youtube

Svou povahou fungovani je tato sit z marketingového hlediska predurcena prede-
v$im pro viralni marketing. MliZeme se zde setkat s témér miliardou uZivateldi, coZ
tvori jednu tretinu vSech lidi na internetu. Nejvétsi zastoupeni tvori uzivatelé od
18-34 a 34-49 let (Youtube.com, 2016).

Pro reklamni kampan zde mizeme vyuzit upoutavky pred piehranim vi-
dea, kde mame na vybér ze dvou systémi platby:

» 15 vtefinova upoutavka, kterou uZzivatelé nemohou preskocit — platba
za kazdé prehrani reklamy

* Upoutavka delSi neZ 15 vterin, jeZ Ize po 5 vterinach prehravani pre-
skocit. Zde platime, pokud si uZivatel prehraje vice jako polovinu re-
klamy.
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Dals$i moznosti je pro nas vyuziti reklamnich bannerti na domovské strance, nebo
primo pii prehravani videa. Zde lze vyuZit, podobné jako pti tvorbé PPC kampa-
ni, nastroje Google Adwords.

3.5 Email marketing

Email marketing patii mezi formu pfimého marketingu, jeZ definujeme jako ,pfi-
mou komunikaci s vybranymi individudlnimi zdkazniky, scilem ziskat odezvu
a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.“ (Kotler, 2007, s. 928)

Nabidka, kterou zakazniklim zprostiedkovavame pomoci pfimého marketingu
je tak individualni, dle informaci, které se ndam podarilo o zakaznicich ziskat do
nasi databaze. NaSim cilem je konverze. Respektive aby zakaznici na zakladé nase-
ho emailu udélali néjakou akci - precteni ¢clanku, nakup, prechod na odkaz, ...

Existuje nékolik druhti emaild, kterych mlizeme pti email marketingu vyuzivat.
Mezi nejdulezitéjsi patti (Janouch, 2010):

a) Email snabidkou - Typické pro e-shopy. Takové emaily by méli spliiovat
podminku personifikace a upravené individualni nabidky, nej¢astéji dle his-
torie nakupu daného zakaznika. Janouch dale zminuje nevhodnost zasilani
vice jak 3 nabidek produktu, z divodu vahavosti zakazniki.

b) Newsletter -  Definujeme jako ,pravidelné posilany email
s informacemi, ktery nesmi mit ani prodejni ani reklamni charakter” (Ja-
nouch, 2010, s. 285). Téma musi zakaznika predevsim zaujmout.

c) Permission email - Od ostatnich druhli emailli se odlisuje aktivitou zakazni-
ka, ktera je v tomto pripadé na jeho strané. ,zakaznik o sdélené nejen vi, ale
chce ho a je o¢ekavano.“ (Janouch, 2010, s. 285) Princip spociva ve vyplnéni
dotazniku zakaznikem, diku ¢emuz zjistime, jaky druh informaci preferuje
a o které ma zajem.

3.6 PPC kampané

PPC ,pay-per-click“ miiZzeme doslovné prelozit jako ,platbu za proklik“. Pri vyuziti
PPC kampané platime skute¢né pouze za navStévnika stranky. Mame dokonce
moZnost nastaveni platby, aZ za zakaznika, pti ndmi zvolené konverzi.

Této moznosti propagace na internetu miizeme vyuzit ve vyhledavacich i soci-
alnich siti. Princip spociva ve svazani hledanych klicovych slov a k nim nabizené
reklamy, kdy je tematicky propojen hledany obsah s nabizenou reklamou.

Vyhledavac nabizi organické a placené vysledky, jak jsme si popsali v kapitole
3.1.2. V této kapitole se budeme zabyvat placenymi vysledky.

3.6.1 Vyhody a nevyhody PPC kampani
Mezi hlavni vyhody PPC kampani patii (Janouch, 2010):
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* jejich cileni smérem kuzivatelim, kde mame Siroké moZnosti

k popsani naseho cilového segmentu.

* Jednoduché vyhodnoceni (ne)uspéSnosti - napriklad pomoci nastroje

Google Adwords

* Platba za navstévnika a ne za pasivniho prijemce reklamy (napriklad

billboard, radiova reklama)

* PIna kontrola vydajii - MoZnost nastaveni maximalni platby za proklik

a denniho rozpoctu

K nevyhoddm miiZeme zatadit vysokou nutnost kontroly a sledovani kampani. Pri

srovnani s vysledky SEO je PPC kampari rychlejsi zplisob propagace.

3.6.2 Zobrazeni PPC reklam

K zobrazeni mize dochézet ve dvou sitich:

* Vobsahové siti - pti prochazeni rtiznych webt a hledani informaci na
nich. Jde o weby spolupracujici s danym vyhledavatem a zobrazovana

reklama souvisi s obsahem na takovych strankach.
* Ve vyhledavaci siti - po zadani klicovych slov do vyhledavace

Na obrazku 14 muiZeme vidét zobrazeni a umisténi PPC reklamy ve vyhledavaci
siti, po zadani klicovych slov ,chytry telefon“ do vyhledavace Google. Na obrazku

15 je oproti tomu znazornéna ukazka PPC reklamy v siti obsahové.

GO gfe chytry telefon = L B

Phbiiéry polat wisledei- 1240 (0]

Chiytre t

W

michytre-teletony ~
{o e Lirave
Sk - [ada P'HAE — Fada 8

Lanew 41000 Samsirg

chytry telefon o Too

[
] 1992,00 KE 1 990,00 K2 3 950,00 K 21505,00 Ki
CAler Flactrn Warld LIl (12 Crech Ra

Lameva 2050 bPugwe YIED

Srnanphone, B robind teon, Kban vyuZiva pokipdily ODerainl system @ apli<ain
0 Takes

Chytre telafony | Alzacz

o e B 2 595,00 K& 2 455,00 KE 1 740,00 Ki:

02CzecnRa.  ElctroWods 02 CzachRe C2Cez

derieu)l it hr CITRTICTE

fony Lenavo - Vysoky vykon a priznlva cena Wysledky v Nakupsch Geogle pro chyplry Specaiosing
ez telef

[Cusal SiM, B3 -

Hhoina — SlackBamy i belefoy oo nanodng — Chilrd bk &4
Obréazek 14: Zobrazeni PPC reklam ve vyhledavaci sit
Zdroj: (Google.cz, 2016)



7 vz

34 Teoreticka cast

LT »
14350 K¢

o porowar | MEsem | moEme & porowat e
Exkluzivn( telefon s excelentnim wwkonem a Daldi evoluce v rodiné iPhone je zde. PRNasT Spi¢kowy smartphane s 5,57 displetem s Full HD
nadhemym vzhladem kombinace kovu 2 adoinsho nenovEE tachnologii displeje s citlivasti na tiak, rozlisenim s podporou IPS. Ctafka otiskil prstd jako
sklz Gorilla Glass 4. 5.1" Quad HD Super AMOLED w33 vkon a wylepSenou kameru isight. 4,7" bezpecnostni prvek. 13 MPx hlavni fotoaparst s
displej s rozliSenim 2560 x 1440 bodd, 83adrovy Ratina disple] s rozliSenim 1234 x 750 bodd = 326 funkel automaticksho 2sostfovani 2 5 MPx zadni
pracesor 64bit s frekvenci 4x 2,1 GHz = 4x 1.5 GHz, ppi, kontrast 1400:1; €ip A9 a M9; 64GB intem| fotoaparst. Podpora Dualsim a LTE sitl. OS Android
3GB LPDDR4 RAM, 32GB interni paméti UFS 2.0, paméti, 12MP iSight 2 SMP FaceTime HD kamers, 5.0 s intuitivnim prostiedim MIUL (piné v £28ting).
16MPix IOS AF Auto Real-time HDR F1.9 & SMpix ctecka otiskl prstl, LTE, WiFi ac, Blustooth 4.2, Osmizadrovy procesor Helio X10 s taktem a% 2,2 GHz

fotozparaty, konektory: microUSE, 2.5mm jack; NFC, Lightning kenektor, operséni systém i0S 9. i pamé&ti. Pam&t’ s kapacitou 16 GB.
komunikace: LTE {300 Mb/s DL 2 50 Mbys UL), Baterie s kapacitou 4000 mah. Wi-Fi, Blustooth 4.0,
Blustooth 4.1, NFC, WiFi ac, ANT+, GPS modul; micro USE 2.0, infraport, GPS. Hmotnost 164 g 2
platforma Android 5.0 Lollipop s grafickym rozhranim rozméry 150 x 76 x 8,65 mm.

Touchwiz.

Hl Microsoft

Lumia Chytry telefon s Windows 10

+ Microsoft pfenosny zalozni zdroj DC-21

od 5 990.-

Obrazek 15: Ukazka PPC reklamy v obsahové siti
Zdroj: (Czc.cz, 2016)

3.6.3 Déleni PPC kampani
Janouch dale déli PPC kampané do tfi zakladnich skupin (Janouch, 2010):

1) Brandové kampané pro budovani znacky - V tomto pripadé sledujeme pre-
devsim zvySeni navstévnosti a zobrazeni webu. S tim je spojené sledovani
miry prokliku ,CTR®, které se vypoéita jako podil proklikii a zobrazeni. Cas-
té je placenti za tisic zobrazeni ,CPM"“ nez klasicka platba za proklik ,,CPC“.

2) Kampané pro zvySeni navstévnosti — Kli¢ova je vysoka mira navstévnosti.
Sledujeme miru okamzitého opusténi a dobu, po kterou ziistali na strankach
webu.

3) Vykonové kampané - Hlavnim cilem je konverze. Tedy néjaké akce ze stra-
ny zakaznika, nejcastéji nakup. Sledujeme proto predevsim zisk na zakazni-
ka, cenu za proklik, CTR a navratnost investice ,ROI“.

3.6.4  Postup pri tvorby PPC kampané

Mezi obecny postup tvorby PPC kampané mizeme zaradit nékolik jednoduchych
kroki, mezi né patfi nasledujici body (Janouch, 2010):

3.6.4.1 Stanoveni cile, celkového rozpoctu a doby trvani kampané

Stanoveni cile zavisi na druhu zvolené kampané. Ta nam stanovuje bud’to kvantita-
tivni cile, nebo kvalitativni. Mezi kvantitativni miizeme zaradit CTR, pocet konver-
zi, navstévniku nebo zisk. Ke kvalitativnim cilim fadime vnimani znacky (positio-
ning) a spokojenost zdkaznikd.

Rozpocet mame moZnost nastavit na den a maximdalni cenu za proklik.
Zejména v pripadé kvantitativnich cilli je urc¢eni rozpoctu komplikaci a celd kam-
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pan se miiZe stat pomérné drahou. Jak jsme psali jiz vySe, je tieba neustalé kontro-
ly ROI a zjiSténi, kterd kampan je ziskova a ktera ztratova.

Doba trvani kampané se odviji od povahy nabidky. Pokud se bude jednat o
akeni slevy, kampan bude kratSiho trvani, a naopak v pripadé kvalitativniho cile
vnimani znacky zakazniky, budeme potiebovat ¢asové narocnéjsi kampan.

3.6.4.2 Zvoleni Kklicovych slov

Pri vybéru klicovych slov je postup podobny, jako v pripadé SEO. Pocet takovych
slov, nebo slovnich spojeni je vSak Sirsi a mlize byt i obecnéjsi. V ptipadé obecnéj-
Sich slov vSak musime pocitat s prodrazenim nasi kampané, kde vyznamné poroste
cena za proklik. Proto se i zde s ohledem na cenu a lepsi zacileni doporucuji slova
z long tail“.

Kjejich urCeni se jako cenny nastroj ukazal nastroj Google Adwords, ktery
nam pomaha urcit relevantni kli¢ova slova a ukazuje pocet vyhledavani pro takové
slovo ve vyhledavaci Google. V ptipadé vyhledavace Seznam miiZeme vyuZit na-
stroj Sklik.

Pfi urc¢ovani téch spravnych klicovych slov miiZeme pouZit i vylu¢ovaci meto-
du, kde zadame velky pocet slovnich spojeni a po urcitou dobu testovani odstrani-
me slova, u kterych se objevila vysoka mira opusténi, mala konverze a ROL

,V sestavach mohou mit slova ¢tyti druhy shod“ (Janouch, 2010, s. 173):

* Volna - Kzobrazeni reklamy dochazi u vSech slovnich spojeni obsahujici
dané klicové slovo. Mtize dojit i k zobrazeni u synonym, kdy s tim zdanlivé
produkt nesouvisi.

e Frazova - Reklama se zobrazi pri zadani spravného poradi slov do vyhleda-
vace. Je presnéjsi nez frazova a mizeme cilit na uzsi segment. Avsak k zob-
razeni dojde, i v pripadé zadani long tail fraze pri zachovani poradi slov.

* Presna - Pouze po zadani presného slovniho spojeni se reklama zobrazi.
Musime pocitat s mensi mirou zobrazeni, ale reklama bude také mnohem ci-
lenéjsi s vysokou mirou prokliku.

e Vylucovaci - Znamena vylouceni zobrazeni reklamy pri zadani urcitych slov.

3.6.4.3 Tvorba kampani

Nastaveni kampané dle ¢lenéni:

e Obsahové nebo vyhledavaci sité - Pri tvorbé kampané mame mozZnost zvo-
lit, zda bude probihat v obsahové, nebo ve vyhledavaci siti, popripadé se
miiZeme rozhodnout pro obé zaroven.

* Demografického - Zacileni na urcitou vékovou skupinu a pohlavi.

e Geografického - Urceni statu, regionu nebo mést.

* Jazykového - komunikacni jazyk, ve kterém komunikuje naSe cilova skupi-
na, a ke které bude reklama zobrazena
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e Zajmy - Urceni konickd, o které se dana skupina zajima. Volime predevsim
v pripadé kampani na socialni siti.

Dale si ur¢ime maximalni denni rozpocet a cenu za proklik. MiiZeme ji nechat i au-
tomaticky vypocitat systémem, ktery ji priradi cenu dle predpokladaného poctu
zobrazeni.

Pfi psani textu samotné reklamy bychom se méli soustiedit predevsim na
to, jak co nejlépe zdkaznika zaujmout. Jako osvédceny zpisob se ukazalo slovni
spojeni s nejriiznéjsSimi akcemi, slevami a bonusy zdarma, které zakaznik dostane.
»Vlastni text reklamy ma 3 radky"“ (Janouch, 2010, s. 176):

a) Nadpis - Obsahuje maximalné 25 znaki - Popisuje produkt, mél by motivo-
vat a ukazat vyhody produktu

b) 1.Radek - Maximalné 35 znakd, slouZi k rozvedeni nabidky

c) 2.Radek - Maximalné 25 znakdi, mél by vyzyvat k provedeni akce

3.6.4.4 Reklamni sestavy

»Reklamni sestava obsahuje jednu ¢i vice reklam zacilenych na spole¢nou sadu kli-
covych slov* (Jak funguji reklamni sestavy, 2016). Reklamni sestavu bychom méli
délat pro kazdy produkt jinou, abychom mu prizpusobili kli¢ova slova a odkazujici
URL adresu po kliknuti na zobrazovanou reklamu. Pro sestavu miizeme také plos-
né nastavit ceny za proklik a denni rozpocet.

3.6.4.5 Sledovani a vyhodnoceni vysledki

Sledovat a vyhodnocovat PPC kampan miizeme pomoci PPC nastrojli (Google Ad-
words), nebo nastroje ke sledovani webovych stranek jako napriklad Google Ana-
lytics. Mezi nami sledované uidaje patii zejména:

e Mira prokliku CTR

e Mira konverze a konverzni pomér

* (Cena za proklik CPC

* Pocet zobrazeni

* Pocet prokliki

* Navratnost investice ROl - vypocitadme jako podil vynosi a nakladi
kampané * 100

3.6.5 Pozice PPC reklamy a aukce reklam vyhledavace Google

Nasi pozici reklamy ovliviiuji dva zakladni faktory. Je to ndmi zvolena maximalni
cena za proklik a skore kvality, kterou urcuje vyhledavac. Princip aukce spociva
v tom, Ze po zadani klicovych slov do vyhledavace probéhne soutéz (aukce) o kvali-
fikovani a poradi zobrazeni reklamy. Z tohoto diivodu se vysledky zobrazeni re-
klam mohou jiZ za minutu zménit i pres zadani stejného dotazu do vyhledavace
(Jak ovlivnit pozici AdWords reklamy a co je to aukce reklam, 2016).
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Skore kvality urcuje vyhledavac pro kazdé kli¢ové slovo zvlast na stupnici od 1-10.
Deset zde oznacuje nejlepsi hodnoceni. Podobné jako v pripadé optimalizace we-
bovych stranek pro vyhledavace, ani v tomto pripadé neni znadm presny vypocet
skére kvality, v€etné vSech faktord a jejich vahy pri vypoctu. Nékteré vsak znamé
jsou, mezi nejvyznamné;jsi patti nasledujici faktory (Janouch, 2010):

a) Pro vyhledavaci sit' - Historie miry prokliku, kvalita vstupni stranky, rele-
vance klicovych slov vzhledem k reklamam obsaZenych v sestavé a k vyhle-
davacimu dotazu.

b) Pro obsahovou sit - Historie vykonu reklamy na dané strance a strankach ji
podobnych, tematicka souvislost a relevance reklam a klicovych slov v re-
klamni sestavé vzhledem k dané strance.
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4 Metodika prace

Prace se sklada ze tfi hlavnich casti. V prvni ¢asti prace byla popsana teoreticka
vychodiska problematiky optimalizace pro vyhledavace, urceni cilového segmentu
a online propagace prostiednictvim PPC kampani. Popisovana teorie byla ziskana
z uvedenych zdroj(, jak knizniho, tak i internetového charakteru.

Byly definovany dva zdkladni faktory ovliviiujici optimalizaci, které byly dale
Ctenarlim rozvedeny i s ukazkou jejich spravné aplikace na webovych strankach.
Byl popsan vztah mezi optimalizaci webu a urceni cilového segmentu spolu s vyu-
zitim socialnich siti v rdmci optimalizace pro Ceskou republiku.

Prakticka Cast ukaze Ctenari aplikaci optimalizace webovych stranek fotoe-
book.cz dle popsaného teoretického vychodiska v prvni ¢asti prace. Pro web fotoe-
book.cz bude vyuZit redakéni systém Wordpress a pro internetovy obchod plugin
WooCommerce.

Web bude nejdrive zhodnocen z pohledu on-page a off-page optimalizace
anaddale bude provedena analyza navstévnosti, cilového publika a prodeje. Na we-
bu se postupné aplikuji zmény optimalizace pro vyhledavace jak on-page, tak
i off page faktorti, dle uvedenych vychodisek popsanych v prvni ¢asti prace.

Pri hledani klicovych slov pro SEO i PPC kampan bude vyuZit nastroj Google
Adwords a poznatky popsané v teoretické Casti prace, vCetné vyuziti informaci
o cilové skupiné zakazniki. Na zakladé analyzy charakteru produktu a cilové sku-
piny zadkaznikl dojde k vhodnému rozsireni webu.

Zmény v optimalizaci na internetovém obchodé budou méreny pomoci na-
stroje Google Analytics, jakoZto ukazatel zmén ve struktufe v navStévnosti pred
a po aplikaci provedenych zmén a jinych udajt, které tento nastroj poskytuje, jako
je napriklad mira okamzitého opusténi webovych stranek. Dale bude vyuzito zmén
pozic ve vyhledavacich Google a Seznam po zadani urc¢enych klicovych slov.

Jako dalsi metoda méreni optimalizace v ramci provedenych zmén pro prak-
tickou cast je zvolena SEO analyza prostiednictvim internetovych stranek
www.seonastroje.cz. Efektivita PPC kampani bude popsdna pomoci ukazatell
CTR, ROI a celkového mnozstvi proklikii s ohledem na cil dané kampané.

V ramci email marketingu, bude stéZejnim ukazatelem pocet zadanych emailt
uzivateli a tim padem i pocCet staZzenych demo verzi.

Pti celkovém vyhodnoceni projektu dojde ke kalkulaci celkovych nakladd, vy-
nost z prodejli a nasledného vypoctu navratnosti investice. Nasledné budou srov-
nany vysledky pred provedeni zmén v optimalizaci, celkovych zmén v online mar-
ketingu a PPC kampani a po provedeni aplikace zminénych zmén. Po vyhodnoceni
budou popsany moZzna doporuceni k projektu do budoucnosti.
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5 Prakticka cast

Vramci praktické casti této prace byla zvolena optimalizace webové stranky
www.fotoebook.cz. Web prodava jediny produkt. Cilem této prace je zvySit prodej-
nost tohoto ebooku, pomoci aplikace SEO a jinych marketingovych online nastroj.
Informace o produktu a téchto strankach, vCetné pocateCniho stavu, priblizim
v nasledujicich kapitolach.

5.1 Zhodnoceni pocatecniho stavu webovych stranek, prodeje,
produktu a navstévnosti

5.1.1 Produkt

Nasim produktem je 150 strankovy ebook v hodnoté 299 K¢. Jeho autorem je foto-
graf Martin Zeman, ktery je zaroven i majitelem webu fotoebook.cz. Svym obsahem
se jedna o cestopis z prostiedi Italského ostrova Sicilie s nAdechem umélecké for-
my. Ddle je zde obsazeno mnoho tipl pro foceni, informaci o mistnich realiich, ces-
tovani, ale i pro tvorbu a Upravu nafoceného digitalniho obsahu.

JiZ z prvniho popisu je jasné, Ze se jedna o pomérné specificky produkt se spe-
cifickou cilovou skupinou. Jestlize shrneme produkt do tiech zadkladnich bodd, kte-
rymi se zabyva, a které budou pro zdkaznika diileZité, miZeme uvést nasledujici
fakta:

e Foceni
e Cestovani
e Sicilie

Nasim cilem proto bude nalezeni takového segmentu zakazniki, pro které budou
pritazlivé takové konicky a pro tento segment nasledné provést optimalizaci stra-
nek.

5.1.2 Stav stranek

Web byl spustén 1.11 2016 bez jakékoliv optimalizace, jak ukazi v nasledujicich
podkapitolach. K popsani pocate¢niho stavu stranek bylo vyuZito teorie popsané
jsme tyto stranky analyzovali pomoci online SEO analyzatord, jejiZ vysledek je pro
vétsi prehlednost celkového zhodnoceni zdokumentovan v kapitole 6.1.
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FOTOEBOO K_cz HLAVNISTRANA  KNIHY  KOSIK

Sicilie Fotogenicka

Pokud jste fotografové, nebo vas chem’jan prosté bavi a radi byste navstivili extrémné fotogenickou

lokalitu, ktera je dobfe dostupna za Ceske Republiky, pak je pro vas Sicilie skvélou volbou. V ebooku vam & Stahnout ukdzku = Koupit knibu

na 150 strénkéach pfiblizim nejenom zajimavé a fotogenickd mista, ale zéroven prozradim jakym
zplisobem fotografie vznikly. Knihu si uZije jak pokrotilejsi fotograf, ktery zde naterpa inspiraci na skvélé
lokace, tak také nadSeny amatér, pro kterého jsem na konec knihy pfipravil i obsahlé kapitoly o
zpracovani fotografii, tvorb& panoramat a dalsi postupy, které vam pomohou délat vase snimky lepsi a
lepsi.

Obréazek 16: Titulni strana webové stranky fotoeboolcz

5.1.2.1 Stav on-page optimalizace

V teoretické ¢asti jsme si popsali diilezitost kvalitniho obsahu webu, ke kterému
jsou zvolena ta spravna klicova slova. Na webu v pocate¢nim stavu vSak takovy
obsah chybél. Na obrazku 14 mtZeme vidét ivodni stranu, kde se nachazel i jediny
obsah textu. Jako klicové slovo je zde pouZito slovo fotografie.

Pokud se podivame na ostatni on-page faktory, zjistime, Ze témér vSechny jsou
zde zanedbany a doplaceji na velice nizkou obsahovou stranku webu.
V nasledujicich bodech si ukazeme, o které faktory konkrétné jde a jejich stav:

* Kilicova slova - Optimalizované na klicové slovo fotograf. Jde o slovo
nachdazejici se vcasti ,head”. Je tedy priliS obecné a vzhledem
k obrovské konkurenci i vysoce nepravdépodobny uspéch optimalizace
na takové slovo. Také je potreba zminit i jeho nespravny vybér vzhle-
dem k produktu a hlavni cilové skupiné.

 Title - Je vyplnén slovnimi spojenimi: priivodce pro fotografy, cestovni
pruvodce. Ackoliv title vyplnén je, opét zde naraZime na problém
s nevhodné vybranymi klicovymi slovy.
<title>FotoEbook.cz | privodce pro fotografy, cestovni privodce</titles
«link rel="alternate"™ type="application/rss+xml" title="FotoEbook.cz &rag
«link rel="alternate" type="application/rss+xml"™ title="FotoEbook.cz &rag

Obrazek 17: Ukazka zdrojového kédu — title strankyfotoebook.cz

* Description - Vyplnén stejnymi slovy, jako title. Nejen, Ze se jedna
o nevhodna slova, ale je zde i Spatny postup. Description by mél obsa-
hovat vhodna klicova slova a kratce popisovat obsah webu.
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<meta property="og:description" content="privodce pro fotografy, cestovni privodce” />
<meta property url” content="http://www.fotoebook.cz/" />
<meta property rsite_name” content="FotoEbook.cz" [»

Obrazek 18: ukazka zdrojového kddu — description sénky fotoebook.cz

n IL 1]
B

a oo og

 Upravy textu - Do této skupiny faktori fadime vyuziti nadpist H1-HS,
silného pisma a kurzivy. Pokud se podivame do zdrojového koédu
stranky, zjistime, Ze je vyuZito pouze nadpisu h3 vjednom piipadé
a ani vjednom neni pouZita kurziva, nebo silné pismo.

* Alternativni popis obrazku - Ani vtomto pripadé neni optimalizace
spravna, popisu obrazku neni vyuzito a vyhledavace jej tak nemohou
najit.

Pokud si shrneme nejvétsi nedostatky webu v ramci on-page optimalizace, bude to
nedostatecny obsah spolu se Spatné definovanymi klicovymi slovy. Tuto hypotézu
nam potvrzuje i SEO analyzator na obrazku 33 v kapitole 6.1.

5.1.2.2 Stav off-page optimalizace

Web nebyl zapojen do Zadné formy linkbuildingu popsané v prvni ¢asti této prace.
Ani aktivnim, ani pasivnim zptisobem nepodporoval odkazovani a nebyla zde ani
Zadna forma socialni sité, ktera by web podporila.

Anchor texty i vzhledem k malé velikosti webu také neexistovali. Zpétné odka-
zy tak byly na nulové hodnoté, jak nam potvrdil i SEO analyzator na obrazku 19.

Zpétny odkaz neexistuje
Obréazek 19: Mnozstvi zgtnych odkazi webové stranky fotoebook.cz

Nejvétsim nedostatkem webu v ramci off-page optimalizace je tak celkova pasivita
pti linkbuildingu a neexistence zpétnych odkazii spolu s anchor texty. V rdmci op-
timalizace se tak budeme snaZit o proaktivni pristup pri linkbuldingu a provazat
web anchor texty.

5.1.3 Navstévnost

Pro analyzu navstévnosti jsme vyuZili nastroje Google Analytics. V nasledujicich
obrazcich si ukaZzeme udaje o navstévnosti a zavéry z toho plynouci.
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Akvizice Chovani
Nawvsitévy 4+ % nowvych Novi Mira Poéet Priim. doba
navitév uiivatelé okamiitého stranek na 1 trvani
opusténi navitévu navitévy
581 85,46 % 582 95,59 % 1.43 00:00:40

2 W Social 1

(53]
—
(o]
=
o]
=
)
=

[5%)

B Direct 9 | 1,11 % .

Obréazek 20: Analyza navSévnosti od 1. 11. 2015 do 31. 12. 2015

Data pochdazeji z obdobi od 1. Listopadu az do konce roku 2015. V tomto obdobi
byla stranka ve stavu popsaném v této kapitole. Pokud se podivime na pocet na-
vStév plynoucich z organického hledani, kterych je 7 z celkovych 681 navstév, mi-
Zeme soudit velice Spatnou optimalizaci stranek. Mira okamzitého opusténti je zde
100%. To nam rika, Ze lidé na naSich strankach nenasli, co hledali. Oproti tomu
treti skupina v poradi, ktera na web ptesla pfimo, ma jiZ miru okamzitého opusténi
pouze 11,11%.

Nejvétsi prvni skupina, jeZ ma i vysokou miru opusténi stranek prichazi
z odkazli na cizich strankach. V programu Google Analytics vSak nakonec nebylo
mozné vysledovat pivodni odkazujici stranku, respektive na ni prejit a z vétSiny se
tak jedna o podvodné stranky, nebo roboty prochazejici internetové stranky.

Nasim cilem bude co nejvyssi zvyseni prichodu na web z organického vyhledavani.
Jako druhy cil je sniZeni miry okamZitého opusténi stranek, kterd v pocatecnim
stavu ¢inila v primeéru 40 vterin. Nalezeni naSeho webu pifimou cestou (Direct) pro
nas neni zatim tolik duleZity, i s ohledem na povahu a pocet nabizejicich produkti.

5.1.4 Prodej

Béhem sledovaného obdobi, od spusténi stranek 1. Listopadu aZ do konce roku
2015, byly prakticky bez optimalizace a kvalitniho obsahu. Prodej naSeho produk-
tu tomu odpovidal. Za tyto dva mésice se prodej ebooku nezménil a zistal na nule.
Kromé Spatné optimalizace miZeme Spatny prodej soudit i nevhodnému ro¢nimu
obdobi, kdy na Sicilii je v zimnich mésicich cestovni ruch v itlumu a lidé na tento
ostrov cestuji malo.
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5.2 Cilovy segment a zakaznik

Pro urceni cilového segmentu jsme na zakladé dotazniku a za urceni segmentac-
nich kritérii provedli segmentaci trhu. Segmentacni kritéria jsme vybrali na zakla-
dé teorie popsané v kapitole 3.3.1.1.

5.2.1 Segmentace trhu

Na nas dotaznik odpovédélo na otazky celkem 158 respondentt. Zjistovali jsme
predevsim piijem a vék respondentd, jejich konic¢ky a cenu za zaplaceny zajezd.
Za segmentacni kritéria jsme urcili nasledujici:

+ Geograficka - Ceska republika, popiipadé Slovensko. Konkrétni region
nebo mésto zde neuvazujeme.

* Demograficka - Na pohlavi v rdmci naseho produktu nezaleZi. Jako nej-
castéjsi vékova skupina v ramci cestovani se ukazala v rozmezi
15 - 24,25 - 34, 35 - 44 let. Tyto skupiny dohromady tvori 88,6%
vSech respondentil. Piijem respondentd v ramci tii nejvétSich skupin
tvoril do 10 000 K¢, 10 000 K¢ - 14 999 K¢ a 15000 K¢ - 19 999 K¢.
Povolani pro nas také nehraje vyznamnéjsi roli, mtizeme zohlednit vét-
$i zajem v pripadé fotografi.

* Psychografickd - Jako hlavni konicky se ukazaly cestovani, turistika
a fotografovani. Predpokladame aktivnéjsi Zivotni styl.

Nasi hlavni cilovou skupinou tak budou lidé v rozmezi 15-24 let. Cilime na lidi
s prijmem 10 000 K¢ - 14 999 K¢. Skupinu mlizeme charakterizovat jako aktivnéjsi
se zdjmem o cestovani a turistiku, popripadé fotografovani. Tomu prizptisobime
i obsah nasi webové stranky.

5.3 Aplikace optimalizace webovych stranek

JiZ v kapitole 5.1.2.1. jsme si popsali jako hlavni problém on-page optimalizace ne-
dostateCny obsah webu, spolu s klicovymi slovy. Obsah rozsifime s ohledem na
povahu produktu a nasi cilové skupiny. Pokud shrneme do tii hlavnich bodt, pro
koho je prodavany ebook, bude to:

* Lidé, kteri maji radi Sicilii, popripadé Italii
* Zajimaji se o foceni, nebo jsou fotografy
* Zajimaji se o cestovani

Pri aplikaci optimalizace webovych stranek od ledna do brezna byl vyuZzit model
s klicovymi slovy vyhledavanéjsiho, ale obecnéjsi charakteru. Jednalo se o slova
ebook, fotoebook, Sicilie, fotografovani.

Optimalizace na takova slova vSak vysledky neprinesla ani v navstévnosti,
ani v prodeji. Jako vysvétleni mliZzeme vidét v priliSné obecnosti téchto slov, kde je



44 Prakticka c¢ast

konkurence velika a ¢as na projeveni zmén prilis maly. Z tohoto diivodu byla nako-
nec zvolena i pres velice malou ¢asovou dotaci zmeéna klicovych slov a celé optima-
lizace. Nasledujici kapitoly se jiZ budou vénovat témto optimaliza¢nim zmeé-
nam, které jiz cilily na uzsi publikum a uzsi klicova slova, kde je konkurence men-
$tho charakteru. Jako ukazku vysledki této nepodarené optimalizace miizeme vi-
dét vysledek v navstévnosti, prostrednictvim nastroje Google Analytics, pro obdobi

od 1. ledna az 31. Brezna na nasledujicim obrazku.

Akvizice Chovani
Hawvstévy + % nowvych Hovi Mira Pocet Priim. doba
navitév uZivatelé okamiitého stranek na 1 trvani
opusténi navitévu navitévy
37 33.42 % 124 75,20% 1,96 00:05:23
2 B Direct 16 I 6,25 % I

4 w Social g | 0,00 %

Obréazek 21: Analyza navSévnosti od 1. 1. do 31. 3. 2016

Organické vyhledavani, které je pro nas z hlediska SEO stéZejni slozkou bylo prak-
ticky na nule. Hlavni pocet navstévniki prichazel skrz odkazy, jak miizeme vidét na
prvnim radku ,Referral“. Ani mira okamZitého opusténi se nezlepSila a prodej byl
stejny jako v piipadé prvnich dvou mésici po zalozeni webu, tedy nula zakoupe-
nych knih.

Kviili témto vysledklim doslo k restrukturalizaci celé optimalizace, vybéru
novych klicovych slov s mensi konkurenci a celkovou zménu webu, tykajici se pre-
devsim textli na webu obsazZenych.

5.3.1 Rozsifeni webu

Struktura webu se sklada z: ,Hlavni strana, knihy a kosik“. Web rozsifime o stran-
ky souvisejici s produktem. Ten se vénuje cestovani, fotografovani a nasledné
upraveé fotografii.

Zalozky ,Knihy“ a , Kosik“, které mlizeme vidét na nasledujicich obrazcich, po-

nechame v piivodnim stavu.
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FOTOEBOOK..

KNIHY

Lobrazeni jediného wysledku

PRIDAT DO KOSIKW

Obrazek 22: Ukazka zalozky ,knihy* webové stranky btoebook.cz

FOTOEBOOKCZ HLAVNISTRANA  KNIHY Koﬂ(

+  “Sicilie Fotogenicka” byl pfidan do kosiku. POKRACOVAT V NAKUPU

PRODUKT CENA MNOZSTVI CENA CELKEM

X -] Sicilie Fotogenicka 199.00KE 1 199.00KE

Celkem k platbé
MEZISOUCET 199.00KE

CENA CELKEM 199.00K¢E (Castka zahrnuje 34.54KE DPH)

Poznamka: Naklady na dopravu budou zhruba a budou aktualizovany v pokladné po zadan|

wvasich fakturacnich a doruéovacich idait.

PREJIT DO POKLADNY

Obrazek 23: Ukazka zalozky ,pokladna“ webové stranly fotoebook.cz
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5.3.2 Klic¢ova slova

Klicova slova byla pro optimalizaci stranky Sicilie vybrana ,Priivodce Sicilie“. Na-
stroje Google Adwords ukazal, Ze pocet vyhledavani pro toto klicové spojeni slov je
50. To bylo vybrano i na zakladé pravidla tail, kde ddvame prednost méné konku-
ren¢nim sloviim a vys$si pravdépodobnosti na lepsi umisténi ve vyhledavacich po
zadani takovych slov. DalSim diivodem pro vybér tohoto slova byla ijeho uzka
souvislost s produktem samotnym. Filozofie pri hledani klicovych slov tvorila za-
kladni mySlenka vazanosti na produkt v pripadé avodni stranky a stranky pirimo
souvisejici s produktem ,cestovani”.

Praveé tyto stranky maji prilakat hlavni cilovou skupinu na nas web. V ptipadé
ostatnich c¢asti webu byla vybrana kli¢ova slova jez také souviseji s produktem, ale
jiZz jsou obecnéjsiho charakteru, kterd slouzi k prilakani mensiho segmentu lidi
ajako vypli webu. Jde o stranky ,fotografovani“ a ,Sicilie“, ktera obsahuje popis
jednotlivych oblasti na ostrové, véetné obrazki s alternativnim popisem.

Klicove slovo Popularita vyhledavaciho dotazu
sicilie privodee A0

foceni 720

tutarial 140

tutorial fotografie 110

uprava fotografii 1600

Obrazek 24: Ukazka popularity vybranych kli¢ovych slov v nastroji Google Adwords
Zdroj: www.adwords.google.com

Pro dalsi stranky webu byla zvolena jako klicova slova a slovni spojeni ,tu-
torial fotografie“ a ,uprava fotografii“. To dava predpoklad na zacileni na dalsi
segment, ktery by mohl tento produkt zajimat i z pohledu Gpravy a umélecké tvor-
by fotografii. Jako posledni ¢ast klicovych slov je vyuZito nazvu ostrova ,Sicilie”
a jeho jednotlivych znamych casti, které jsou zaroven na webu popsany.

Tyto klicova slova budou nasledné vyuZita i v dalsich oblastech on-page op-
timalizace a pfi marketingové kampani v ramci PPC.

5.3.3  Aplikace ostatnich SEO faktort

Title, byl pro tivodni stranku vybran nasledujici: ,Priivodce Sicilie, tvorba a uprava
fotografii“. Pro description je vyuZit nasledujici popis stranky: ,Priivodce po Sicilii
Vam pribliZi pohled na jeden znejkrasnéjsSich ostrovli na svété. Ziskate rady
k foceni a porizovani kvalitnich fotografii.”

V pripadé ostatnich stranek webu je dbano na tematické zaméreni dané
stranky a optimalizaci jsme tomu tak ptizptsobili. Na strance ,Sicilie” jiz title tvori
nazvy oblasti, kterym se dana stranka vénuje. V piripadé stranky ,foceni“ je to Kli-
Cové slova ,tutorial fotografie, iprava fotografii“.
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Webové stranky jsou provazany anchor texty, kterych je primo v textu umisténo
17 na 11 nové pridanych stranek s textem. Text je strukturovan pomoci nadpist
H1 az H3. Na néktera klicova slova bylo vyuzito zvyraznéni a kurziva. Text je dale
upraveny spolu s nadpisy pomoci odraZzek a odstavci. Ke vSem obrazkim na
strance, v¢etné noveé pridanych, byly doplnény alternativni popisky obrazki.

5.3.4  Aplikace PPC kampané

Pro aplikaci PPC kampané byla zvolena vyhleddvaci a obsahova sit Goo-
gle, k Cemuz se vyuzil nastroj Google Adwords. Druha ¢ast PPC kampané probéhla
na socialni siti Facebook. U obou pripadii je vychazeno zjiz pouzitych klicovych
slov pouZitych pri optimalizaci a nékolika nové pridanych. Cileni kampané probéh-
lo na zakladé nasi cilové skupiny, popsané v kapitole 5.2.1.

5.3.4.1 PPC kamparn ve vyhledavaci a obsahové siti Google

V ramci PPC kampané pro obsahovou a vyhledavaci sit Google byly vytvoreny dvé
reklamni sestavy, kde prvni slouzila ke zvysSeni navstévnosti a nalakani co nejvice
lidi na nas web. Druha oproti tomu byla vytvorena jako vykonova kampan, jejiz
hlavnim cilem byla konverze.

Denni rozpocet Cinil pro obé reklamni sestavy 50 K¢/den, v obdobi od 4. Kvét-
na do 11. kvétna. Kampané byly kratSiho trvani, vzhledem k povaze naseho cile.
Pro vSechny kampané byla nastavena piesna shoda pti zadavani klicovych slov.

a) Reklamni sestava ¢. 1

Prvni reklamni sestava meéla za cil zvySeni navstévnosti, k cemuz bylo vyuZito
i tomu odpovidajicich klicovych slov. Téma této reklamni sestavy a klicovych slov
bylo zaméreno na jeden z aspektli, kterym se vyznacuje nas produkt, a ktery ma
zaroven vysoky potencidl pro prilakani vétStho mnozstvi zakazniki. Zvolena klico-
va slova pro tuto sestavu, jeZ byly oznaceny v nastroji Google Adwords jako zptso-
bilé, miZeme vidét na nasledujicim obrazku. Ten nadale ukazuje i pocet zobraze-
ni, hodnotu CTR, priimérnou cenu za proklik, pozici zobrazeni a celkovou cenu pro
tuto reklamni sestavu.
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° Klicowé slovio Stav Max. CPC Prokliky +  Zobr. CTR 7 Priim. Cena Prim.
i CPC  ° pozica
Celkem - 30 3 628 0,83 % 543 KE 162,90 Ke 2,2
viechny
reklamni
sestavy
. fotografovani = ltomaticka: 5 i -] o3 1,98 % 6.93 KE 41,57 Ké 3.1
Zpisobilé
™ jak fotit = aticka! 5 c 5] 221 2,71 % 545 KE 32,70 K& 18
Zplsobilé
™ foceni == utomaticka: 5 e 4 504 079% 540 KE 21,58 K& 23
Zplsobilé
. uprava = ’ 3 212 142 % 5.96 KE 16,67 K& 34
fotografii Zplsobilé
™ jak na foceni = ltomaticka: 5 I 2 24 370% 6.44 KE 12,88 K& 2.2
Zptisobilé
™ zaklady ™= o aticka: 5 C 1 5 20,00 % 516 KE 816 KE 3.2
fotografovani Zplsobilé
™ jak se naucit = i it ticka: = ] 1 100,00 % 461 KE 481 KE 1,0
fotografovat Zplsobilé

Obrazek 25: Kli¢ové slova a udaje pro reklamni sestavd. 1

Celkova cena pro tuto sestavu Cinila 162,90 K¢. Zobrazeni reklamy (3628) prineslo
celkem 30 navsStévnikd. Dale miizeme vidét primeérnou pozici reklamy (2,2)
a primérnou cenu, ktera se vySplhala na 5,43 K¢.

Reklamu zobrazovanou uzivatelim lze vidét na nasledujicim obrazku.

Mautte se épe fotit
K lepsim fotografiim z cest vam
pomiZe nas specidlni ebook
www.fotoebook.cz
Obréazek 26: Reklama zobrazovana uzivatéim v rAmci reklamni sestavy¢€. 1

b) Reklamni sestava €. 2
Tuto reklamni sestavu byla zvolena jako vykonova a budeme proto sledovat pre-
devsim cenu za proklik a ndvratnost investice. Klicova slova odpovidala presnéjsi-
mu zacileni, neZ v ptipadé prvni sestavy. Na dal$im obrazku vidime, o ktera slova
se jednala, spolu s nékolika dalSimi ukazateli.

Na obrazku lze klicova slova, jeZ byla oznacena jako zplisobil4, a jeden pfri-
pad, ve kterém doslo k nizkému poctu zobrazeni z divodu nizsiho skoére kvality.
Zvolili jsme vsak i jina slova, kterd vidét nejsou, patii mezi né: ,Privodce Sici-
lie, fotografie Sicilie, cestovni priivodce Sicilie“. Tyto slova nebyly vyhodnoceny
sluzbou Adwords jako zptisobila pro momentalni nizky pocet vyhledavani. Bohuzel
i klicova slova, oznacena jako zpiisobila, dosahovala velice nizkych hodnot CTR
a proklikii. To si mlizeme vysvétlit jako momentalni nizky zdjem lidi o dovolenou
na Sicilii, vzhledem k nesezdénnosti a momentalniho ro¢niho obdobi.
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L] Klicové slovo Stav Max. CPC 7 Prokliky Zobr. CTR Prim. Ceana Prim.

F i CPC pozica

. Etna - 2 422 047%  TOZKE 1404 KE 1.7
Zplsabilé

° Cefalu = 1 70 143% TBEKE  T.HBKE 23
Zplsabile

- = Erice a c K 1 223 045% BBAKE  BB4KE 1,2

skére kvality

. Selinunte = (] 7 000% DODOKE  000KE 24
Zpl=sobilé

. Segesta e 0 7 0003% DODKE  00DKE 13
Zplhsobilé

. cestovni oo o 35 000% D0DDOKE  0DDKE 23
privodce Zplsobilé

® Madonie = a ] 0 000% DOOKE  00DKE 0.0
Zpilsobile

M Giardini-naxos = (] 20 000% OO00KE  O00KE 42
Zplsobilé

Obrazek 27: Kli¢ové slova a udaje pro reklamni sestavd. 2

Reklamy Zobrazované zdkaznikiim byly vytvoreny pro tuto sestavu a tyto klicova
slova celkem cCtyri. Nejvétsi ispéch méla hned prvni, jak miiZeme vidét na obrazku
28. Celkova cena pro vSechny reklamy se vySplhala na 28,76 K¢. Reklama dosahla
741 zobrazeni a celkem 4 prokliki, coZ znaci velice malou hodnotu CTR. Priimérna
pozice reklamy se ustalila na hodnoté 1,9 a prlimérna cena za proklik 7,19 K¢.

Reklama

Sicilie fotogenickd
Jedinegny privodee po Siclli
uréeny t&m co bavl fotit
www.fotoebook.cz

Privodce po Sicilii
Fotegraficky privodce Sicllil
Ukdizka zdarma.

voww fotoebookicz

Privodce po Sicilii

Sleva 30% - vwyuFijte akei
Fotograficky privodee Sicllil
www.fotoebook.cz

Foteprivodce po Sicllii
Sleva 30% - vyuZijte akci

Vytvafejte lepsi fotografie 2 cest

www.fotoebook.cz
Celkem — véechny reklamy

Calkem = vEechny reklamni
sestavy

Stav

o
Schvéleno

[m|
Schvéleno
=

Slchvalcno

jm]
Schvileno

Stitky

Podil
zobrazeni
v

55,51 %

3.52%

2719%

13.78 %

Typ kampana 7

Wyhledavacl sit
5
optimalizovanou
Obsahovou st

Vyhledévacl sit
5
optimalizovanou
Obsahovou sitf

Vyhledavacl sit
5
optimalizovanou
Obsahovou sft

Wyhledévac sit
5
optimalizovanou
Obsahovou sit

Podtyp

kampand

Standardni

Standardnl

Standardni

Standardni

Obréazek 28: Zobrazované reklamy pro reklamni sestav¢. 2

Prokliky + Zobr

4 T4
0 47
0 363
0 184
4 1335
4 1335

CTR

0,54 %

0,00 %

0.00%

0,00 %

0,30%

0,30 %

Prim,
CPC

TASKE

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

TA9Ke

718 Ké

Cena

28,76 KE

0,00 Ké

0,00 K&

0,00 K&

28,76 Kg

28,76 Ke

Prim,
pozice

21
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5.3.4.2 PPC kampan prostrednictvim socialni sité Facebook

Pro PPC kampati vramci socialnich siti byl vybran Facebook. Casovy plan byl
v rozmezi 6. kvétna az 10. kvétna s celkovym rozpoctem 20 dolarti. ProtoZe se jed-
na o socialni sit, tak zde nenastavujeme klicova slova, ale podrobné cileni v ramci
zajmu uzivatell a jejich vék.

Protoze tato PPC kampan byla cilena opét vice na zvednuti navStévnosti stra-
nek, zvolili jsme vékové rozmezi pomérné velké, a to 18 - 55 let. Jako zajmy jsme
vybrali nasledujici: cestovani, fotografovani, Italie, Sicilie. Tim je naSe kampan po-
mérné presné zacilena vzhledem k cilové skupiné.

Vysledky kampané miizeme vidét na nasledujicim obrazku, spolu s celkovou
cenou za kampan, a jiné tidaje o kampani.

74 74 Vysledky: Prokliky naweb 0,27 § Cena za vysledek  0,13% Vysledna mira
Visledky: Prakliky na
web

27.112
Osloven fidé 10
19,86 §

. dub, 13 dub. 18 dub. 1§ dub, 22 dub. 25 dub. 28 kvt 1 Hvdt 4 kvét. 7 vt 10 vét 13
Viastni 0.40%

\ 0.20%
0.00%
Obrazek 29: Vysledky PPC kampai na socialni siti Facebook

Reklamu, jeZ se uzivateh zobrazovala, fizeme vidt na obrazku nize.

Mauéte se lépe fotit
fotoebook.cz

Ceastujte a vytvafejte skvalé snimky. Nas ebook

S Nyni 5 aKenl ©

Obrazek 30: Zobrazovana rekléma na Facebooku

anou -5

5.3.5 Email marketing

Vramci Email marketingu byla pro zakazniky vytvorena moZnost stazeni ukazky
Ebooku, po zadani emailu. Tim je poloZen zaklad pro budovani zakladny uzivate-
14, ziskani jejich emaili a moZnost pro budouci zasilani novinek ohledné novych
knih, poptipadé i jinych produktt. Ukdzku moZnosti staZzeni ukazky privodce mu-
Zeme vidét na Uvodni strance webu, ktera je zachycena na nasledujicim obrazku.
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FOTOEBOOK .. HLAVNISTRANA KNIHY SIGILIE CESTOVANI FOCENi  KoSik

Fotograficky privodce Sicilii [ & somuia 1w rapton )

Planujete strévit Vasi dovolenou na Sicilii? Nebo jste zkrétka nadieny cestovatel a dobrodruh? Pak je na3 privodce
Sicilif presné pro Vés.

S nadim privodcem po Sicilii budete mit viechny potiebné informace a typy na jednom misté. To plati ne jen pro
dovolenou na Sicilii, jez viele doporuéuji. Ale i pro tvorbu a ipravu fotografii, vytvofeni éasosbémého videa, Italské
fraze a typy k cestovani.

S timto privodcem po Sicilii se jiz nemusite bat vyrazit ze dveif vstiic nadhernym mistdm na nadf planeté. Navic
Viam ukazi jak si zachovat i krdsnou vzpominku ve formé kvalitni fotografie, nebo Gasosbérného videa.

V prilvodci najdete

o Zakladni rady pro cestovani

*» Popis Ostrova Sicilie a jeho oblasti

* Zajimavosti a historické souvislosti Sicilie

* Origindlni ukdzky fotografii z popisovanych mist

* Tutoridl pro Gpravu fotografii a jiné typy pro foceni

* Sicilské redlie, slovnik nejpouzivangjsich frézi a mnoho dalsich typd.

Obrazek 31: Uvodni stranka webu fotoebook.cz
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6 Zhodnoceni efektivity optimalizace a
internetové kampané

Pro celkové zhodnoceni vlivu provedenych zmén na webu pouZijeme jako hlavni
kritérium prodej, ktery byl i cilem této prace. Jako sekundarni kritéria k vyhodno-
ceni vyuzijeme Udaji, které nam poskytuje nastroj Google Analytics v rdmci zmény
navstévnosti a zmény v poradi nasi pozice ve vyhledavacich Google a Seznam. Pro
Vyhodnoceni PPC kampané oddélime jednotlivé sestavy a prostriedi, ve kterych ke
kampanim probéhlo. Proto nékteré budeme hodnotit dle navstévnosti, a jiné podle
konverze.

Jako celkové porovnani pouzijeme ukazatel ROI, neboli ,navratnost investi-
ce“, ktera nam ukaze efektivitu naSich zmén a kampani.

6.1 Zhodnoceni optimalizace

Pro zhodnoceni provedenych zmén v ramci SEO miZeme vyuZit srovnani udaji
v navstévnosti sluzby Google Analytics, pred provedenim zmén a poté. Na nasledu-
jicim obrazku vidime jako prevazujici hodnoty v navstévnosti placené a organické
vyhledavani. Doslo také k vyznamnému poklesu miry okamzitého opusténi. MiiZe-
me tak rict, Ze lidé, ktefi navstivili naSe stranky, nasli to, co doopravdy hledali.

Akvizice Chovani
Navitévy 4+ % nowych Novi Mira Pocet Priim. doba
navétév uzivatele okamZitého stranek na 1 trvani
opuiténi navitévu navitévy
180 B84.74 % 161 3368 % 4,56 00:02:00
1 @ Paid Search 74 0,00 %

0,00 %

2 MW Organic Search

w

B Direct 23

4 Referral 17

Social 12

o

2

o
&0
I
:
%0
5

Obrazek 32: Analyza navsévnosti od 1. 4. do 15. 5. 2016

Pokud budeme hodnotit optimalizaci vzhledem k pozici ve vyhledavacich, mizZeme
vidét vyrazny posun. Po zaddni naSeho Kklicového slova ,Priivodce Sicilie“ Ize
stranky dohledat ve vyhledavaci Google na 45 pozici, a v pripadé vyhledavace Se-
znam na pozici 12. Oproti vychozimu stavu, kdy stranky byly prakticky nedohleda-
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telné, se jedna o posun smérem vpred a mizeme ocCekavat dalsi zlepSovani nasi
pozice v pristich mésicich.

Jako dal$i ukazku provedenych zmén v ramci SEO vyuZijeme online analyzy SEO
zprostredkované strankami www.seonastroje.cz.

- Dosazené

Znakova sada Znakova sada je v pofadku. Kodovani . 5 {5

Titulek ma spravnou udélku (do 70 znakd). Cim je titulek 5/5

LemE kratdi (idern&jsi), tim 1&pe.

Popis stranky Popis stranky neni vyplnény. 0/4

Informace pro »
roboty (robots.tety  © POradk. »

Informace pro

roboty Soubar sitemap.xml neexistuje. 0/2
(sitemap.xml})

Vielikost stranky Vielikost stranky: 25.8 kB. 374
Madpisy Stranka neobsahuje nadpis H1. 0r2
Struktura nadpisd  Struktura odkazd obsahuje chyby. 0/1
Struktura stranky W pofadku. Stranka je spravné £lenéna do odstavel. 171

: Stranka obsahuje inling styly (celkem 1.2774 kB),

el doporutujeme styly pfesunout do externich soubort. ~
Potet odkazl V' pofadku. Pofet odkazl na strance 12. 212
Podet externich . E ; : .

odkazi Y poradku. Pocet externich odkazu na strance 2. 212
Vnorené tabulky W pofadku. Stranka neobsahuje vnofené tabulky. 171
Nesemanticke Stranka obsahuje nesemantické elementy: i 072

elementy

W pofadku. Stranka neobsahuje netextove elementy bez 11

Alternativni obsah alternativnino obsahu.

Validita stranky Waliditu stranky se nepodafilo ovefit. -

Obréazek 33: SEO analyza ped optimalizaci stranek

Pred optimalizaci dosahl web celkového hodnoceni 6B&ooptimalizaci stranek jiz
hodnoceni stouplo na kafreych 85%. Vysledky analyzy iieme vidt na obrazku 34
nize. Zbylych 15% je tieno gevazre drobnymi chybami v Sablénwordpress a CSS
styli.
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Test Zprava

Znakova sada Znakova sada je v pofadku. Kodovani . 5[5

Titulek ma spravnou udélku (do 70 znakd). Cim je titulek 5/5

Ll kratsi (Oderngjsi), tim |&pe.

Popis stranky W pofadku. 414
Informace pro 2o

roboty (robots txt) Sl Ll
Informace pro

roboty W pofadku. Viz 212
(sitemap.xml)

Welikost stranky Velikost stranky: 31.23 kB. 314
MNadpisy Stranka obsahuje pravé jeden nadpis H1. 212

.V pofadku. Struktura odkazl je spravné navriena.
Struktura nadpisu . 1/1
=h1= Fotograficky pruvodce Sicilii - OK

Struktura stranky W pofadku. Stranka je spravné élenéna do odstaved. 171
: Stranka obsahuje inling styly (celkem 1.6022 kB),

LEd doporuéujeme styly pfesunout do externich soubaord. L
Potet odkazl W pofadku. Pofet odkazl na strance 25. 2712
Paofet externich v - ; . .

odkazl Y poradku. Pocet externich odkazu na strance 2. 212
Vnorené tabulky W pofadku. Stranka neobsahuje vnofené tabulky. 171
Mesemantické : ) G .

slamenty Stranka obsahuje nesemanticke elementy: i 0/2
Aliemaiivni obsah Stranka obsahuje netextove elementy bez 0/1

alternativniho obsahu.

Validita stranky Waliditu stranky se nepodafilo ovefit. -

Obrazek 34: SEO analyza po optimalizaci stranek

6.2 Zhodnoceni PPC kampani

Naklady PPC kampané v ramci vyhledavaci a obsahové sité Google Cinili po secteni
nakladd obou reklamnich sestav 192 K¢. Kampan na Facebooku se vySplhala na
konec¢nych 473 K¢. Tyto kampané piinesli celkem 108 prokliki na web. MiZeme
vidét rozdil v navStévnosti uvedenych sluzbou Google Analytics a nastroji pro PPC
kampané. Tento rozdil je vysledkem okamzitého opusténi zakaznik(, které Google
Analytics pro placené vyhledavani nezaznamenava.

Pokud bychom hodnotili vysledek v navstévnosti, miizeme rict, Ze kampané
byly Gspésné, i protoZe placené vyhledavani tvoii témér polovinu nasich navstév-
nikd. Z pohledu konverze se vsak jedna o nedspéch. Reklamni sestava 2, kterd méla
tento cil, prinesla pouze 4 navstévniky na web, z nichZ si ani jeden knihu nekoupil.
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Pti zhodnoceni PPC kampani jako celek, mliZeme rict, Ze tento zplisob propagace je
v téchto mésicich zcela nevhodny pro takovou povahu produktu. VSechny na-
vStévy, které se prostrednictvim PPC kampani uskutecnily, prinesly pouze 2 prode-
je produktu, ¢imZ dochazime k zavéru, Ze tento typ propagace je minimalné pro
toto ro¢ni obdobi ztratové. To ukazuje i navratnost investice ROI, ktera pro prove-
dené PPC kampané ¢ini 60% po zaokrouhleni.

6.3 Zhodnoceni Email marketingu

Na web byla umisténa moZnost stazeni demo verze priivodce za predpokladu za-
dani emailu uzivatelem. K 15. 5. 2016 tuto moZnost vyuZilo celkem 14 uzivateli.
MiiZeme polemizovat nad hodnotou tohoto ¢isla, zda je malé nebo velké. Vzhledem
k prodejiim a celkové navstévnosti projektu hodnotime pocet 14 stazeni demo ver-
ze produktu jako uspéch s ocekavajicim nartstem dalSiho stahovani této demover-
ze.

6.4 Celkové vyhodnoceni projektu

Jako celkové vyhodnoceni projektu vyuZijeme zménu prodeje produktu a porov-
nani vynosi a ndkladl v rdmci ROI. Vysledek miizeme vidét v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Finanéni vyhodnoceni projektu

Prodej | Naklady ROI
Pred optimalizaci 0 150 0
Po optimalizaci 4 665 0,9767
Celkem v K¢ 796 K¢ | 815K¢ | 97,67%

Projekt je i po zapocteni celkovych prodejli a ndkladl ztratovy. Vliv na to ma pre-
devSim neuspésna PPC kampan, kterou jsme popsali v predeslé kapitole. Naklady
pred optimalizaci zahrnuji platbu za hosting a registrovani domény. Castka po op-
timalizaci (665 K¢) zahrnuje naklady na PPC kampan.

Ebook je z pohledu navratnosti investice ztratovy. Nesmime vSak zapomenout na
povahu produktu, kde se jedna o cestovniho priivodce na Sicilii. Je zde tak prima
zavislost prodejnosti privodce a cestovani lidi na dovolenou. Tento produkt ma
proto piedpoklady pro vyssi prodejnost predevsim v hlavni sezéné, tedy v ¢ervenci
a srpnu.

6.5 Doporucenik projektu

Projekt fotoebook.cz prodavajici cestovniho priivodce Sicilii se ukazal v mésicich
leden aZ polovina kvétna jako ztratovy. JiZ jsme si popsali pfimou zavislost mezi
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prodejem produktu a ro¢nim obdobi, ve kterém dochazelo k prodeji a internetové
propagaci produktu.

Proto se jako doporuceni ke zvySeni uspéSnosti projektu nabizi vyckat na
hlavni letni sez6nu, kdy dochazi k enormnimu nardstu zajmu lidi o dovolenou
a o produkty tohoto charakteru. Nelze vSak opomenout ani fakt, Ze pro aplikaci
optimalizace stranek nebyl vyuzit dostate¢ny Casovy fond. Tento charakter propa-
gace vyzaduje dlouhodoby pristup a zlepSeni vysledkil se tak miliZe dostavit az
v pristich nékolika mésicich.

Mizeme vSak dojit také k zavéru, Ze i pres hlavni sezénu nebude prodejnost
produktu piilis velkd. Dlivod miizeme vidét v problematice prodejnosti jediného
produktu. Doporuceni proto sméruje k rozsSireni prodavanych knih na webu, ¢imz
vyznamnym zpuisobem zvysSime pocet potencidlnich zdkaznikd a pravdépodobnost
prodeje.

Jako posledni doporuceni k projektu se nabizi i moZnost prodeje na webech
specializujicich se na prodej internetovych knih. Jako ptiklad lze uvést webové
stranky databook.cz, nebo kosmas.cz.
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7 Zaver

Tato prace se zabyvala problematikou optimalizace internetového obchodu pro
vyhledavace, s prednostnim zameérenim na internetovy vyhledavac¢ Google a jeho
online propagaci pomoci jinych marketingovych online nastroj.

Cilem prace bylo zvySeni vybraného internetové obchodu pomoci vhodné
aplikace SEO a PPC kampani. Z vybranych kniZnich a internetovych prament byly
definovany dva zakladni faktory ovliviiujici optimalizaci, a to on-page a off-page
faktory. V teoretické casti byl pak popsan a vysvétlen vztah mezi témito fakto-
ry, cilovym segmentem a socidlnimi sitémi.

Ve druhé casti prace byla provedena optimalizace webovych stranek na za-
kladé analyzy pocatecniho stavu a teoretickych vychodisek prace. Po 3 mésicich se
vSak stav prodeje ani nadvstévnost Zddnym vyraznym zplisobem nezmeénily a doSlo
tak k vynucené restrukturalizaci webu a celé optimalizace. Z pivodné vybranych
klicovych slov ebook, Sicilie a fotoebook doslo ke zméné na klicova slova priivodce
Sicilie, tutoridl fotografie, cestovni priivodce. Pomoci téchto slov jiZ projekt necelil
tak vysoké konkurenci jako u predeslych klicovych slov a vysledky se kone¢né do-
stavily jak ve struktuie navstévnosti, miry okamzZitého opusténi webu a konec¢né
i v prodeji.

Email marketing zaznamenal tspéch v pocCtu 14 stazeni demo verze priivodce
a dava tak moZnost vyuZziti emailovych adres v pripadé vydani jinych knih nebo
produktd.

V rdmci online propagace webu bylo vyuzito PPC kampani a ke zvySovani za-
kladny uzivatelli moznost stazeni demo verze produktu po zadani emailové adresy
uzivatelem. Placené PPC kampané zaznamenaly neuspéch vzhledem ke konverz-
nimu cili kampané a pomérny tspéch vzhledem ke zvySeni navstévnosti webu. Vy-
sledek zdporné hodnoty navratnosti investice si mlizeme vysvétlit nevhodnym
ro¢nim obdobi k propagaci cestovniho priivodce. Piestoze lidé priivodce vyhleda-
vaji, jak ukazali i PPC kampaneé s cilem ke zvyseni navstévnosti, jen malo jich je za-
tim rozhodnuto odcestovat a priivodce si koupit.
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