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Aplikace Search Engine Optimization a Search Engine
Marketingu

Aplication Search Engine Optimization and Search Engine
Marketingu

Souhrn

Prace je zaméfena na aplikaci optimalizace webovych stranek pro vyhledavace a search
engine marketing. V teoretické Casti prace jsou vysvétleny zakladni pojmy, které souvisi

s optimalizaci stranek pro vyhledavace a search engine marketing.

V praktické ¢asti je provedena ukazka optimalizace elektronického obchodu malé firmy,

véetné ekonomické analyzy pfinost optimalizace.
Summary

This Diploma thesis is focused on optimizing of the websites for search engines and search
engine marketing. In the theoretical part of the thesis, the basic concepts of optimizing of

the web pages for search engines are explained.

The practical part demonstrates optimizing of the e-shop for small business, including

economic analysis of the benefits of the optimizing.

Klicova slova: Internetové vyhledavace, web site, tvorba webovych stranek, copywriting,
PPC (Pay-Per-Click), metaznacky, on-page faktory, off-page faktory, linkbuilding, webova
analytika

Keywords: Search engines, web site, creating web site, copywriting, PPC, metatags, on-

page factors, off-page factors, linkbuildings, web analytics
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1. Uvod

Internet lze v souc¢asné dobé chapat jako nejvétsi globalni trh, kde se kazdy den uskutecni
velké mnozstvi obchodt. S rostoucim poctem transakci uzavienych na Internetu roste také
pocet subjekti, které se obchodovani na siti Internet chtéji Gi¢astnit. Obchody na Internetu
uzaviraji nejen spole¢nosti s obraty v fadu stovek miliont, ale i malé ,,garazové® firmy
poskytujici sluzby lokalniho charakteru s vyuzitim zésad tzv. ,,nové ekonomiky®, které
prosazuje také napi. spoluzakladatel spolecnosti Microsoft Bill Gates. Pii vyuzivani téchto
zasad mohou malé spolecnosti konkurovat 1 velkym nadnarodnim spole¢nostem a ziskéavat
pfevahu zasluhou inovaci a efektivniho vyuzivani ICT (Information Communication
Technology). Prosadit se proti zabéhlym nadnarodnim spole¢nostem s velkymi rozpocty na
prodejni a marketingovou ¢innost je pro malé firmy finanéné narocné a Casto také témér
nemozné. Nezvladnuti této Cinnosti mize vést ke zpomaleni rozvoje nebo 1 bankrotu
spoleénosti. Cim je dané odvétvi konkurenénéjsi, tim obtizngjsi je penetrace trhu a podpora
prodeje malé spole¢nosti. S rozvojem sité Internet jiz malé spolecnosti nemuseji spoléhat
pouze na klasickd prodejni a marketingovéd instrumentaria, ale mohou zkusit vyuzit i
modernéjsi a efektivnéjsi elektronické zpiisoby marketingovych a prodejnich metod.
ProtoZe se ani sebelepsi produkt nebo sluzba bez marketingu a podpory prodeje neobejde,
roste v soucasné dob¢é vyznam aplikovani metod SEO (Search Engine Optimization) a
SEM (Search Engine Marketingu). Metody SEO a SEM nelze chapat jako piimou
marketingovou propagaci, nebo podporu prodeje, ale spiSe jako zpfistupfiovani obsahu
stranek uzivatelim pres vyhledavace.

Rychlost zmén globalniho trzniho prostfedi neustdle roste a méni se i rychlost trzniho
cyklu a jeho extrémy hodnot. V souc¢asném svéteé je dilezita rychlost akce a reakce, vzrista
potieba informaci a méni se pozadavky na jejich rychlou dostupnost. Dfive, kdyz jeste
neexistoval Internet, lidem stacily informace napf. v podobé denniho tisku jedenkrat za
den, v piipadé rozhlasového vysilani vicekrat za den. V soucasnosti lidé vyzaduji
informace téméf v redlném case, internetové verze denniho tisku obsahuji online reportaze
s aktualizaci po nckolika minutach. Této skuteCnosti se piizplsobily i1 spolecnosti
provozujici a vyvijejici internetové vyhleddvace. Google napf. nabizi vybér casového
intervalu, ze kterého ma vyhledavat (nastaveni v rozmezi od 1 hodiny do 1 roku). Nové
zvefejnéné zpravy se v indexu vyhleddvace Google objevi po n€kolika minutich od

zvefejnéni.
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spolecnosti Google. O druhou a tfeti pozici se déli ¢insky vyhledava¢ Baido a portal
Yahoo!. Google je ve vétsin¢ zemi, kde ptisobi, jednickou na trhu vyhledavacu. Existuji ale
staty, véetnd Ceské republiky, kde Google pozici jednicky jestd neziskal. V soucasné dobé
roste také vyznam vyhleddvani na socialnich sitich, proto také Google ve vysledcich
vyhledavani osob tadi nahoru vysledky ze socidlni sité Facebook.

Na ceském trhu neexistuji vedle Seznamu a Google jiné fulltextové vyhledavace. Portaly
jako Centrum, Atlas a Jyxo, dfive nabizejici fulltextové vyhledavani, ptebiraji bud
vysledky vyhledavani od jiného vyhledédvace (Google nebo Seznam), nebo piesly na
zobrazovani pouze placenych vysledkd.

Vyhodou SEO oproti ostatnim zpusobim propagace je, ze naklady na optimalizaci pro
vyhledavace obvykle nedosahuji astronomickych hodnot a v dlouhém obdobi je také SEO
nepomérné U¢inngjsi nez jiné zpusoby propagace Search Engine Marketingu, kterymi jsou
napi. PPC (Pay-Per-Click) nebo placené reklamni bannery. Tyto zplisoby propagace jsou
vhodné pro kratkodobé aktivity nebo néarazové reklamni kampané. OvSem pii

nepromysleném vyuziti mohou byt velmi ndkladné a neefektivni.

SEO strategii jako takovou nelze etickym zplGsobem vyuzit pro rychlou a masivni
propagaci produktii nebo sluzeb. Pokud se ale SEO strategie zpracuje dikladnég, jsou

zadavatelé odménéni narustem navstévniki stranek a vysokym pomérem konverze.
Naproti tomu strategii SEM lze vyuZit jako rychlou a i¢innou formu propagace, napiiklad
pfi zavadéni nové produktové fady vyrobku nebo pii posilovani hodnoty znacky.

Urcitou vyhodou SEO a SEM je, Ze neni zavisld na programovém vybaveni tvilrcl
strategie, ale spi$ na stylu nebo zptisobu mysleni. Podstatou je, ze bohaty a sémanticky

dobfte ¢lenény obsah nic nenahradi.

Nedilnou soucasti SEO a SEM je webova analytika, ktera umoznuje kontrolovat a méfit

efektivitu provadénych ¢innosti.



2. Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je analyza nejbéznéjSich optimalizacnich a marketingovych
technik pro vyhledavace a jejich vyuziti na realné aplikaci. Pro implementaci
optimaliza¢nich metod byly vybrany stranky malé spole¢nosti Bikez, zabyvajici se
prodejem komponent jizdnich kol a jejich tdrzbou. Prace se také zabyva ekonomickym

piinosem optimalizace web site pro firmu Bikez.

Metodika feSené problematiky diplomové prace je zalozena na studiu a analyze odbornych
informac¢nich zdrojii. Pro kontrolu poznatki ziskanych zodborné literatury byly
prostudovany také odborné web site publikujici informace z dané oblasti, dale také byly
prostudovany stranky spolecnosti zabyvajicich se optimalizaci web site pro vyhledavace.

Tyto zdroje jsou rovnéz uvedeny v seznamu pouzitych materialii.

Béhem préace na findlnim dokumentu byly také navstiveny webinare, prednaSky a Skoleni
zabyvajici se danou problematikou. Pfednasky a webinafe byly realizovany jak klasickym
prezen¢nim zpisobem, tak formou e-learningu. N¢které poznatky byly také
prodiskutovany s odborniky na dané oblasti, kterymi jsou Jan Tichy, Marek Prokop a Josef

Slerka.

Prakticka Cast prace je zaméfena na vypracovani piipadové studie analyzujici vybrané
nastroje online marketingu a navrhu konkrétniho feSeni pro vybrany elektronicky obchod.
Pro zpracovani praktické Casti byly vyuzity poznatky z odborné literatury a praktické
zkuSenosti s optimalizaci web site ziskané v minulosti. Dal§i vyznamné poznatky pro
diplomovou praci byly také nacerpany pii vykonavani diplomové praxe ve spole¢nosti
Bikez.

V praktické Casti prace bylo vyuzivano také né€kolik softwarovych nebo online nastroji.
Pro upravu zdrojového kodu byl vyuzivan opensource HTML editor Bluefish.

Pro zpracovani CSS (Cascading Style Sheet) byl vyuzivan editor Top Style Lite.

Pro samotnou optimalizaci web site byly vyuzivany hlavné ndstroje pro vyvojare
a administratory webtu od spolecnosti Google, jako jsou Google Analytics, Google trends
atd. Pro hodnoceni odkazového profilu web site byly vyuzivany nastroje Majestic SEO

a Ahrefs. Kompletni seznam nastrojii pouzitych pii optimalizaci je uveden v piiloze.



V prvni casti  praktické optimalizace byly provadény experimenty s nékterymi
optimalizacnimi technikami, bylo zkouméno jak pracuji jednotlivé vyhledavaci sluzby,
anebo jak dlouho trvd vyhleddvacim zaradit zmény na strankach. Dalsi cast prace se
vénuje hodnoceni struktury web site a tzv. on-page a off-page faktorim. Mezi on-page
faktory patii vSe, co je nastrance jako URL (Uniform Ressource Locator), titulek
a samotny textovy obsah stranky. Off-page faktory jsou takové faktory, které s danou
strankou souviseji, ale nejsou na ni umistény. Mezi off-page faktory patii hlavné zpétné
odkazy.

V praktické Casti prace byla dale spravovana firemni stranka na socidlni siti Facebook
a navrhnuty a spustény PPC kampané v reklamnich systémech AdWords a Sklik. Na
internetové strance Bikez byla také zménéna struktura navigace vetné anchor textu, ktery
po provedeni zmén vice souvisel s ¢innosti firmy a poskytovanymi sluzbami. Na zaklad¢
syntézy teoretickych poznatkl a vysledkt praktické ¢asti prace budou formulovany zavéry

prace.
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3. Prehled FeSené problematiky

3.1. Vyznam SEQO a SEM v elektronickém obchodovani

V soucasné dob¢ plni Internet mimo bézné komunikacni funkce a shromazd’ovani
informaci také funkci prodejni. Nejednd se uz pouze o nabizeni existujicich sluzeb
tzv. offline subjektd (napt. kamenné obchody prezentujici svoji nabidku na internetu).
Vznikaji také sluzby uplné nové, které by bez Internetu nemohly fungovat (slevové
portaly, cenové srovnavace apod.). S technologickym pokrokem a rhstem kvality
internetového ptipojeni (napf. rychlost a stabilita) se Internet posunul od prostého nabizeni
zbozi a sluzeb k interaktivnéj§imu pojeti prodeje (zbozi lze prohlizet, modifikovat apod.).
Internet jiz neslouzi k pouhému prohlizeni a hledani sluzeb, ale v soucasné dobé¢ je mozné
transakce uskute¢nit piimo na ném, tj. zboZzi si vybrat, prohlédnout a nasledné zaplatit

kartou pomoci platebnich portalt.
Potencialni ¢esky trh pro e-business Ize definovat:

e Z hlediska obratu: Obrat ¢eskych elektronickych obchodii za rok 2012 byl 43 mld.
K& (nékteré prameny uvadgji 51,2 mld. K&).? Obrat elektronickych obchodi

vzrostl meziro¢né o 6 mld. K¢ (Graf 1).

e Primérny uZivatel utratil vroce 2012 na Ceském Internetu 9280 K¢ (meziro€ni

pokles 0 2379 K¢).

e P&t a vice ndkupl pres Internet uskutecni roéné 52% uzivateli ¢eského internetu

(98% uzivatelt nakoupilo alespon jednou).

e  Primérna vyse objednavky za rok 2012 byla 1962 K¢.

! APEK: E-shopy dosahly v roce 2012 rekordnich obrati. In: Channel World: Zpravodajstvi pro prodejni
kandly IT/CE [online]. 2012 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z: “http://channelworld.cz/smb/apek-e-shopy-
dosahly-v-roce-2012-rekordnich-obratu-7893

2 Analyza 260 Internetovych obchodtl. 999.cz: Prakticky radce pro Vas e-shop [online]. [cit. 2013-03-17].
Dostupné z: www.999.cz/pripadove-studie/analyza-266-internetovych-obchodu
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Graf 1: Obrat internetovych obchodii v CR

Obrat internetovych obchodi (v milardach Kg).

(zdroy: Asociaoe pro elektronickou komerci 201 3, www.apek.cz)
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Specifickym znakem Ceskych zédkaznikdi v minulosti byla velka citlivost na cenu produktt
a sluzeb. Velké oblibé se stale t&§i cenové srovnavade, nejznaméjsimi jsou Heureka® a
Zbozi.cz.* Velmi oblibené jsou také slevové portaly v Eele se Slevomatem.” V soutasné
dobé dochazi podle feditele APEK (Asociace pro elektronickou komerci) Jana VetySky
ke zméné mysleni zakaznikt, ktefi pfestavaji pouzivat cenové srovnavace k pouhému

tvrdému srovnani ceny, ale vyuzivaji i pokrocilejSich funkci. Podle prizkumu APEK

z roku 2010° existuji tf1 nejCastéj$i modely zdkaznického chovani:
1. Zékaznik nakoupi v elektronickém obchodé, ktery zna.
2. Zakaznik porovna nabidku vice elektronickych obchodu.

3. Zékaznik vyuZije sluzeb srovnavacu cen, oveii nabidky a vybere nejseriozngjsi

zéaroven nejvyhodnéjsi nabidku.

® Dostupné z: http://www.heureka.cz

* Dostupné z: http://www.zbozi.cz

> Dostupné z: http://www.slevomat.cz

® Dostupna z: http://www.apek.cz/studie-a-pruzkumy/
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Piekvapivé maly vliv maji na chovani zdkaznikl pfedchozi zkuSenosti ostatnich uzivateld,

nejlevnéjsi cena a doporuceni od zndmych.
Zajimava je situace z pohledu ceskych elektronickych obchodl na expanzi na zahrani¢ni
trhy. VétSina velkych provozovatelt, jako Kasa.cz, Mall.cz apod., expanzi v nejblizsi dobé
neplanuje, prestoze ve srovndni se zahrani¢ni konkurenci drzi niz§i ceny nez je prumér
EU.” Davody absence strategickych pland pro expanzi ve vizich &eskych elektronickych
obchodil na zahrani¢ni trhy jsou:

e Jazykové bariery.

e Vysoké naklady na marketing.

e Nejednotna legislativa elektronického obchodovéni v EU.

e Danova a ucetni problematika.

e Néklady na dopravu.

e Nedostate¢na znalost zahrani¢nich trhi.

e Silna konkurence.

e Stale rostouci trh v CR.

Ve vétsing piipadii neni zbozi do zahraniéi ani zasilano (s vyjimkou Slovenské republiky).
Malou vyjimkou je plsobeni na zahrani¢nich trzich ptes dcefiné spolecnosti
elektronickych obchodli Kasa.cz a nakupni galerie Mall.cz v Polsku, Madarsku
a Slovinsku. Jedna se ale jen o lokalni projekty s malym rozsahem. Na ¢eskych e-shopech
také velmi Casto chybi jind nez Ceskd jazykova mutace, pfekvapenim je, Ze zakaznické
linky nejvétSich ceskych e-shopli dokazi obslouzit zakaznika alesponi v angli¢tiné.

Pokud se ¢eské e-shopy rozhodnou v budoucnosti pro masivngjsi expanzi mimo hranice

Ceské republiky, nebude se pravdépodobné jednat o ekonomicky vyspé&lou Evropu, ale

0 expanzi na vychod.

" MORAVEK, Daniel. Maji niz§i ceny, presto Eeské e-shopy do zahrani¢i neprodavaji. Pro¢?. Podnikatel.cz:
Privodce Vasim podnikanim [online]. 2012, €. 1, s. 1 [cit. 2013-02-20]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/maji-nizsi-ceny-presto-ceske-e-shopy-do-zahranici-neprodavaji-proc/
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Elektronickd komerce v Ceské republice neni reprezentovana jen elektronickymi obchody,
za zajimavé lze rovnéz povazovat projekty v oblasti slevovych servert. Velky potencial

ristu maji také nékteré e-learningové projekty v oblasti IT apod.

Z celosvétového hlediska maji mirny naskok v elektronické komerci Spojené staty. Tamni
e-shopy vyuzivaji automatizaci vétSiny ukonti od monitorovani a uprav cen podle
konkurence, az po zakladni komunikaci mezi zakaznikem a firmou (potvrzovéni
objednavek a piredavani platebnich udaji). Prvni elektronické obchody vznikaly ve

Spojenych statech v prvni poloviné devadesatych let.

Elektronické obchody v USA disponuji vétsim mnozstvim moznosti k zaplaceni zbozi ptes
Internet. Zéakaznici sice také mohou platit pfevodem ze svého uctu na ucet obchodnika, ale
spiSe vyuzivaji sofistikovangj$i metody platby (platebni brany a agregatory, platby kartou,
elektronické penézenky apod.). Mnohé z nich obsahuji ochranu zdkaznika pted neférovym
jednanim ze strany prodejce (Pay Pal, Pay Sec apod.). Zatimco v USA je moznost platby
kartou tém&f povinnosti,® v CR stdle dominuje z 84% zaslani formou dobirky® (Tabulka
1). Svelkym odstupem za dobirkou nasleduje forma bankovniho pievodu (59% vsech
piipadl).

Velmi oblibeny je také osobni odbér zbozi (hlavné u objednavek s nizkou hodnotou), tuto
moznost zadkaznici vyuzivaji v 41% piipadi. Oblibenost dobirky je déna tim, ze
provozovatelé portala ji nabizeji spolené s platbou predem na ucet jako jedinou moznost
(Cisté elektronické obchody bez moznosti osobniho odbéru, malé tzv. garazové e-shopy).
Rozsifeni pfimych plateb na ¢eském Internetu zatim brani vySe bankovnich poplatkl za
platbu kartou, kterou museji provozovatelé odvadét. Ve Spojenych statech legislativa
umoznuje provozovatelim elektronickych obchodt strhavat poplatky za platbu kartou az
do vyse 4% z celkové hodnoty poloiky10 (neplati pro debetni karty), skutecnd vyse

poplatku a zda bude viibec vybiran, je na provozovateli elektronického obchodu. V Ceské

® MORAVEK, Daniel. Zakladate e-shop?: O platebnich kartach si nechte jen zdat.
Http://www.podnikatel.cz/c [online]. 2011 [cit. 2013-02-20]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/e-
shop-platebni-karty-dobirka/

% Platebni karty na vzestupu, bankovni prevody na tistupu. Dobirka je stale kral eského e-obchodovéni.
Lupa.cz: Server o ceském internetu [online]. 2012 [cit. 2013-01-20]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/platebni-karty-na-vzestupu-bankovni-prevody-na-ustupu-dobirka-je-stale-kral-
ceskeho-e-obchodovani/

0 KET. Za platbu kreditkou v USA poplatek a7 4 procenta. Ceskd televize: 24 [online]. 2013, s. 1 [cit. 2013-
02-20]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/212860-za-platbu-kreditkou-v-usa-
poplatek-az-4-procenta/?mobileRedirect=off
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republice si pfirdzku pii uskuteCnéni platby kartou uctuji jen nckteii provozovatelé,
vétSinou se jednd o provozovatele sluzeb (hotely, restaurace apod.) nebo prodejci

elektroniky.

Mala rozsitenost mikroplatebnich systémut Pay Pal a Pay Sec je zptisobena relativné velkou
provizi pro spole¢nost nabizejici tyto sluzby. V nasich podminkach, pokud si zékaznici
nejsou jisti seridznim chovanim ze strany prodejce, voli radé€ji jiného obchodnika, pokud je
to mozné, nebo jiny zpusob platby a odbéru (obvykle osobni odbér a platbu v hotovosti na

pobocce elektronického obchodu).

Tabulka 1 Zpiisob platby v elektronickych obchodech v CR

Platebni metoda rok 2011 zména oproti roku 2009
Dobirku 84,21 % +2,93 %
Bankovni ptevod 59,41 % -5,81%
Platbu kartou 23,79 % +6,07 %
Platbu v kamenné pobocce 41,60 % udaj neni k dispozici
v hotovosti

Platbu kartou pies 9,66 % +2,36 %
mikroplatebni systémy (Pay

Pal, Pay Sec ..)

Platbu na splatky 6,48 % -0,79 %
Platebnimi tlacitky 4,53 % udaj neni k dispozici
Pomoci SMS 3,57 % + 0,09 %

Zdroj: Heureka a Aukro
Z hlediska elektronického marketingu je zajimavé, jak uZivatelé na Internetu elektronické
obchody a sluzby vyhledavaji, pfesnéji, zjakych zdroji do elektronickych obchodl
prichazeji. Zdroje nejsou V tomto piipadé¢ ptili§ jednotné, analyza Monetate uvadi, ze
v ptedposlednim ctvrtleti roku 2012 stale prevladad organické vyhledavani (32% podil)
a tzv. mailing tvoti jen 4,3%, zatimco podle SeeWhy.com je podil piistupu z emailit 56%

ana organické vyhledavani pfipadne jen 10,3% navstév. Rozdily mezi jednotlivymi

1 Dostupné z: http://pages.monetate.com/eq/?src=M-W-PR&ast=R-EQ
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studiemi mohou byt zplisobeny rozdilnymi metodikami a vyuzivanim odlisnych nastroja

webové analytiky.

Zajimavy je podil navstévnikl ze socialnich siti, ktery se zhruba pohybuje v intervalu 2-
4%, dle zdroje. Relativni nezajimavost socialnich medii, co se ty¢e vlivu na pifimy prodej,

2 vrozhovoru®® pro Lupa.cz.

potvrzuje i Michal Blaha ze serveru Doporudim.cz’
V rozhovoru dale upozorfiuje na neschopnost Ceskych firem efektivné pracovat se
zdkazniky na socialnich sitich. Spatnym ptikladem je komunikace firmy Modry Andél na
svych strankach na socialni siti Facebook, o kterém informoval v listopadu 2012
informaéni portal &eského Internetu Lupa.cz.** Na &eském trhu existuji vyjimky
reprezentované internetovymi projekty Tomase Cupra v podob& Facebookovych fanpage,™

serveru DamelJidlo a Slevomatu, zminéné fanpage téchto projektl reprezentuji spravné

provedené ,,customer care* na socialnich sitich.

3.1.1. On-line Public Relations

Jednim ze zakladatelti ptivodnich ptistupu k PR (Public Relations), Edward L. Bernays,
definuje PR jako: ,,Vytvareni souhlasu a vytvorenim prizpiisobovani verejnosti pro urcitou

Ve r7 v ’ . . . 16
cinnost, zalezitost, hnuti nebo instituci.*

Pfechod od klasického pojeti PR k online pojeti je v souladu s tim, jak se méni zptsob
komunikace mezi firmami a jejich vn&jSim (zékaznici, dodavatelé, konkurencéni firmy
apod.) a vnitfnim okolim (zaméstnanci). Vytvafeni ,,dobrého obrazu“ spolecnosti
vV souc¢asné dob€ neni mozné realizovat pouze tiskovymi zpravami v klasické tisténé

podobg. Pilifem dne$niho On-line PR jsou:

e Vlastni web site provozovatele. K prvnimu kontaktu zdkaznika se spolecnosti

dochazi pravé pies web site spolecnosti. Pocity navstévnika pii prvni navstéve

2 Dostupny z: https://www.doporucim.cz/

3 Dostupny z: http://www.lupa.cz/clanky/michal-blaha-doporucim-cz-firmy-se-zblaznily-do-facebooku-
zakaznik-je-ale-jinde/

1 Zprava je dostupna z: http://www.lupa.cz/clanky/valceni-se-zakazniky-na-facebooku-nikam-nevede-
ukazuje-kauza-modry-andel/

1> Fanpage Damejidlo.cz je dostupna z: http://www.facebook.com/DameJidlo, fanpage portalu slevomat.cz je
dostupna z: http://apps.facebook.com/slevomat/?fb_source=search&ref=ts&fref=ts

' TYE, Larry. The Father of Spin: Edward L. Bernays and the Birth of PR. PR WATCH: The Centre for
Media and Democracy’s [online]. 2010, ¢. 1, s. 1 [cit. 2013-02-21]. Dostupné z:
http://www.prwatch.org/prwissues/1999Q2/bernays.html
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mohou ovlivnit aspekty, jako jsou pouzité barvy, Citelnost, snadnost ovladani,

struktura a forma informaci apod.

o Cizi web site. Cizi stranky vytvareji dojem o spole¢nosti hlavné formou PR ¢lanku
na PR serverech, diilezité jsou také zminky obchodnich partnert apod. Piikladem
vhodné¢ umisténého PR clanku na cizi web je pozvanka na setkdni NetClubu
s Markem Prokopem na serveru Lupa.cz (Obrazek 1). Obraz spole¢nosti vytvaii
také reklama zobrazovana v reklamni siti na cizich web site. Peclivy vybér
reklamni sit¢ mize ovlivnit vnimani spolecnosti zadkazniky (napf. neni vhodné, aby
na strankach krajské nemocnice byla zobrazovdna reklama mistniho pohiebniho

ustavu apod.).

Obrdazek 1: Ukazka vhodného zarazeni PR sdéleni mezi ostatni clanky na web site
RS AL Y T

Prima ZOOM tésné po startu: Jak si vede na

webu?

' patek se televizni nabidka v Cesku rozsifila o nowvy kanal Prima
ZOOM. Wysilani doplfiuje weh, kiery se ma stat pfedobrazem naove

Mejdiskutovangjsi clanky

Budou datove schranky prowiechny? A pro

podaby stranek Primy. Jak je zatim usp&sny?

M fncoorn

© B nowych

David SliFek Prima Zoom

Jak uspét a presto zistat sam sebou?

Zivnostniky povinng? < 257 nézord

MNa Hypersleva s.ro podan navrh na insolvenci,
hypersleva.cz mimo provoz [ATUALIZOVAND)

159 nézorl)

ii [ Prijdte na NetClub s Markem Prokopem
L " Hostem Unoroveho NetClubu bude podnikatel a konzuttant v oboru | Martin Trojak (Jota): Membzeme prodavat e-knify o
}f 1 N = internetového marketingu, tvarby webl @ SEO Marek Prokop. moc levngji neZ tiStEne <148 nézord
Redakee | PR lanek L 11”302\?35 Movy obEansky zakonik a e-shopy? Zmény se

Na Google Play se objevil malware, ktery
pres telefon napada PC

MNakaZena aplikace wyuiiva novy postup: po pfipojeni k PC infikuje
poitad trojanem, ktery umi spustit nahravani zvukl z mikrofonu a
nahravku pote odeslat pfes internet.

David Slizek Malware 8 4 nazory

4 nowe

dotknou | odstoupeni od smlawyy <138 nézord

Josef Matéjka (CZC .cz) nas model je moZna dal nez
ten zahranicni =100 nézord

Seznam.cz reklama

Neemezeny internet
10 Mhfs za skvelych 490 KE. Bez omezeni a dalsich

e Tiskové zpravy umistované na Internet. O vniméani sdéleni tiskovych zprav

nerozhoduje jen obsah, ale také jeho forma a to, kam je tiskova zprava umisténa.

e Pripadové studie, e-booky. Publikovani kvalitnich ptipadovych studii je vhodnou
moznosti, jak na spolecnost upoutat pozornost mezi odborniky v daném odvétvi.
Dobrym piikladem je publikacni ¢innost marketingovych agentur H1 (pfipadova
studie: Aktualng.cz na Facebooku)'” a Dobry Web (napf. Studie &eskych e-shopt —
nedélejte chyby jako konkurence), ktera pravidelné zvetejiiuje piipadové studie na

témata souvisejici s jejich Cinnosti.

" pipadové studie Aktualng.cz Zapal svicku je dostupna z: http://www.ulozto.cz/xB7EGXk/zoner-photo-
studio-15-professional-cz-full-serial-zip
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e Podcasty, sdileni videi. Podcasting nebo také audio RSS (Rich Side Summary).
Jedna se o situaci, kdy autor vytvoii audio nebo video obsah pfizpiisobeny pro RSS
¢tecky, obsah je dale sdilen na webové strance nebo pfimo na video portalu (napf.
YouTube,*® Vimeo®™ apod.), sdileni obsahu je na video portalech vétsinou zdarma,
Google (vlastnik portalu YouTube) ale uvazoval o zpoplatnéni komeréniho obsahu
na Youtube.com.? Na eskych video portalech (Stream.cz, Voyo.cz a Muvi.cz) Ize
reklamu umistovat i do blokid pfed obsahem, aniz bychom byli vlastniky
ptvodniho obsahu, a to prostfednictvim reklamni sité, podobné jako PPC reklamu.
Google zatim o vyuziti moznosti vkladani reklamnich sdéleni pied podcasty
neuvazuje (stav k 20. 2. 2012). Divodem je potencionalni nemoznost kontroly, zda
neni reklama automaticky vkladdna pred videa, kterd porusuji autorskd préava.
Obsahové povedena videa (ndvody, netradiéni aktuality apod.) dosahuji
tzv. lavinového efektu (virality), ktery je pro spolecnost velmi Zadany, protoze na

kazdé dalsi zobrazeni obsahu nemusi vynakladat dalsi dodatecné prostiedky.

e UzZivatelské komunity (Social Media Marketing). Za uZivatelskou komunitu je
povazovana skupina lidi, jejiz ¢lenové spolu navzijem komunikuji jinak neZz
piimym kontaktem a Cini tak ze socidlnich, profesnich, vzdélavacich nebo jinych
divodii®. Prostiedkem komunikace mezi nimi jsou socialni sitd (Facebook,
MySpace, Twitter, Four Sqare apod.), chaty, IM (Instant Messaging), diskusni fora
atd. Diivodem komunikace mezi ¢leny komunity je spole¢né zaméteni na urcitou
¢innost, produkt, firmu nebo sluzbu. Vytvofeni silné uzivatelské komunity je pro
spolecnost dllezitym cilem podporujicim rist prostiednictvim stavajicich

zakaznik.

e Online Events. Online seminafe, workshopy. Online Events, seminafe a workshopy
slouzi k udrzeni ziskané nebo k vytvofeni nové uzivatelské komunity. Jsou obvykle
pofadany zdarma nebo za mirny poplatek. Jsou realizovany online za pomoci e-

learningovych néstroji. Spravné provedeny workshop nebo webinat by mél mit

18 Server YouTube je dostupny z: https://www.youtube.com/

9 Server Vimeo je dostupny z: https://www.vimeo.com/

2 DOCEKAL, Daniel. Dogkame se zpoplatnéni YouTube? Ur&itym zpiisobem mozna ano. Lupa.cz: Server o
Ceském internetu [online]. 2012, €. 1, s. 2 [cit. 2013-01-20]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/dockame-se-zpoplatneni-youtube-urcitym-zpusobem-mozna-ano/?labelsBox-
labelld=104&do=labelsBox-switch

2L TUOML, Ilka, Internet, Innovation and Open Source: Actors in the Network 2000 First Monday
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omezeny pocet ucastnikl Umérny pouzitym technologiim na zéklade
technologického zazemi. Dilezity je hodnotny obsah, ktery by nemél plsobit
vytrzené z kontextu (konzultantské firmy cCasto prednéseji jen neuceleny blok
informaci zakonceny nabidkou jejich sluzeb). Posledni podminkou je dobie
ptipraveny lektor se znalosti metod online vyuky. Piikladem dobie provedenych
online events jsou webinafe?? konzultantské firmy Medio pod vedenim Jana

Tichého.

3.1.2. On-line Direct Marketing

Doba rozvinutych informacnich a komunikacnich technologii (ICT) vyzaduje zménu
pohledu na pfimy marketing u zadavateli marketingové Cinnosti. V poslednim desetileti
jsme svédky pfechodu od podomniho a telefonického prodeje k online metoddm nabizeni

zboZi s vyuzitim ICT.

Elektronické obchody se zpravidla nachéazeji ve vysoce konkurenénim a turbulentnim
prostiedi, které neumoziuje dlouhodobé¢ zvedat ceny svych produkti nad ceny konkurence.
Jedinou moznosti, jak zvysit zisky spole¢nosti je redukce nakladi. Z hlediska

marketingové ¢innost se mize jednat o naklady na:

e Lidsky kapital. Naklady na pracovniky zaméstnané v marketingovém a prodejnim

oddéleni.

e Naklady na samotnou reklamu nebo jeji zobrazeni. Néklady na platbu za zobrazeni
reklamy podle modelt platby (PPC, PPV — Pay Per View, PPT - Pay Per Thausand
apod.).

Z analyz nakladovosti jednotlivych marketingovych ¢innosti 1ze napft. tvrdit, ze spravné
provedeny emailing je levnéjsi nez klasicky telemarkentig, a to s ohledem na moznou
automatizaci procesu emailingu. Automatizaci procesu je nutné podpofit propojenim

databaze objednavek elektronického obchodu s ucetnim a ekonomickym softwarem.

Miru konverze lze ovlivnit segmentaci zadkaznikli na pfedem definované skupiny podle
¢innosti obchodu. Za pomoci znalosti zdkaznickych preferenci a chovani jednotlivych
zakaznikl z pfedchozich objednévek je mozné reklamni sdéleni pfesnéji zacilit a nabidnout

zbozi dle zadkaznikovych preferenci. Vysledkem miize byt zaslani adresného emailu

22 Archiv webinati je dostupny z: akademie.medio.cz/materialy/uawebinar
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stalému zakaznikovi dle historie jeho objednavek s nabidkou zbozi, které mu prave
dochazi, nebo zbozi z oblasti jeho zajmu. Postaveni a cileni on-line direkt marketingu

v ramci reklamy je vidét na obrazku (viz Obrazek 2).

Obrazek 2: Zamereni direct marketingu a reklamy

~
A

/ Klicovi soucasni i potencialni
e <aiffmmmm—"
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/ e )
Vyznamni sougasni &i potencialni _
zakaznici
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Méné vyznamni soufasni €i
potencidlni zikaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici
- S

Zdroj: Business info a agentura OgilvyOne

3.1.3. Obchodni sdéleni rozesilané prostiednictvim ICT

Obchodni sdé€leni nejcastéji predstavuji emaily s nabidkou zbozi a sluzeb, v souc¢asné dobe
se lze setkat také sobchodnimi sd€lenimi rozesilanymi prostiednictvim GSM siti
mobilnich operatorti s ohledem na aktuélni polohu uZivatele (poloha je zjiStovana pomoci

triangulace signalu z jednotlivych bunék sité — nevyuziva tedy klasické geolokacéni sluzby).

S rostoucim mnozstvim nevyzadané posty uzivateli emailovych sluzeb bylo nutné tuto

nasledujici zakony, pfedpisy a instituce:

1. Zakon ¢. 480/2004 Sb., O nékterych sluzbach informacéni spolecnosti a o zméné
nékterych zakonil (zdkon o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti) ve znéni
pozd¢jsich predpist.

2. Zékon €. 513/1991 Sb., Obchodni zdkonik ve znéni pozdéjsich predpis.

3. Zékon ¢. 101/2000 Sb., O ochrané osobnich udajii a 0 zméné nékterych zakoni ve

znéni pozdéjsich predpist.
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4. Zakon ¢. 40/1995 Sh., O regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni nékterych dalSich

zakont ve znéni pozd¢jsich predpist.
5. Uftad na ochranu osobnich udaju.

Obchodni sdéleni je v souladu z vySe uvedenymi piedpisy a zakony definovano jako:
., VSechny formy sdéleni urceného k primé ¢i neprimé podpore zbozi ¢i sluzeb nebo image
podniku fyzické ¢i pravnické osoby, kterda vykonava regulovanou cinnost nebo je
podnikatelem vykondvajicim cinnost, ktera neni regulovanou cinnosti; za obchodni sdéleni

se povazuje také reklama podle zvldstniho pravniho predpisu. 23

Za obchodni sdéleni neni mozné povazovat dle uvedenych prament: ,,Za obchodni sdéleni
se nepovazuji udaje umoznujici primy pristup k informacim o c¢innosti fyzické ¢i pravnické
osoby nebo podniku, zejména doménové jméno nebo adresa elektronické posty; za
obchodni sdeéleni se dadle nepovazuji udaje tykajici se zbozi, sluzeb nebo image fyzické ci

e g, . , ;v ;. 24
pravnické osoby nebo podniku, ziskané uzivatelem nezavisle.

V praxi jsou pravni predpisy a vyhlaSky casto obchazeny spolecnostmi v domnéni, ze se

vyhnou sankcim a povinnostem. Nejcastéji se jedna o obchazeni formou:

1. Uvedenim do pifedmétu sdéleni informace: ,, Toto neni obchodni sdéleni* apod.
Pouh¢ uvedeni informace: ,, Toto neni obchodni sdéleni* neméni povahu sdéleni.

Pokud obsah zpravy nese rysy obchodniho sdéleni, je za n€j povazovano.

2. Zadost o souhlas se zasilanim obchodnich sd&leni nebo nekomerénich informaci.
Dle vykladu zakonu ¢. 480/2004 Sh. informacni spolecnosti (ZIS) se za obchodni
sdéleni povazuje jiZ zaslani Zadosti.

3. Obchodni sd€leni neni zasldano jménem podnikatele, ale jiné fyzické osoby na

zadost podnikatele.
4. Ptredpoklad souhlasu pii ne€innosti. Zaslani obchodniho sdéleni piedchézi email
vyZzadujici negativni reakci, v opatném piipad€ je neaktivita povaZovana za

souhlas.

23 Zakon &. 480/2004 Sb., O nékterych sluzbach informa&ni spolednosti a 0 zméné nékterych zakoni (zikon o
nékterych sluzbach informacni spolecnosti) ve znéni pozde€jsich predpist

24 74kon ¢&. 40/1995 Sb., O regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalSich zadkonti ve znéni
pozdg&jsich predpisi.
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Samotné obchodovani s databazemi kontaktii je predmétem podnikdni mimo meze zakona.
Jednotlivé emailové kontakty jsou sbirdny prostfednictvim robotl z internetovych stranek.
Hromadné kradeze emailovych kontaktii jsou znamé i z prostfedi Ceského Internetu,
v minulosti se tykaly hlavné Ceskych realitnich servert Sreality a Bezrealitky.25 Vyuziti
takto ziskané databaze je ale pfinejmensim sporné, protoze konverzni pomér z téchto
kontaktli bude pravdépodobné velmi nizky z divodu malé segmentace a nedostatecného
cileni, problémem muze byt také vyskyt tzv. Cernych dusi v ziskané databazi (neexistujici
uzivatelé, nefunkéni emailové kontakty). Marketingovy potencial mrtvych dusi byl
testovan®® nékolika SEO analytiky. Testovani poukézalo na tém&f nulovy potencial nakupu
mrtvych dusi pro marketingovou komunikaci, neopatrny nakup kontaktdl mize také

poskodit dlouhodobé¢ dobie vedenou marketingovou aktivitu.”’

a) Direct email

Direct email (neboli piimé zésilka) je soucast direct (tedy pfimého) marketingu. Znamena
to, ze reklamni sdé€leni je adresované ptimo konkrétnimu adresatovi, tedy (potencialnimu)
klientovi, a to idedlné v personifikované podobé¢, naptiklad formou osloveni ,,VaZeny pane
Novéaku” namisto obecného ,,Véazeni”. Pfimy marketing je vSak v soucasnosti také pro
mnoho firem v oblasti eByznysu pifimo podnikatelskym modelem, nejen soucasti

marketingového mixu.?

Zakladni podminkou pro spravné provedeny direkt mailing je databaze kontaktii, na které
se obchodni sdéleni budou zasilat. NejlepSim feSenim je vyuzit data z interniho
marketingového informacniho sytému (MIS), pokud je firma vlastni. V ptipadé¢ malych
firem ¢i zivnostnikd lze vyuzit prostou databazi klientd, ziskanou napi. ze zakazkovych
listh oprav apod. Néakup kontakti z externich zdroji odbornici v ¢ele s Danielem
Docekalem ze serveru Lupa.cz nedoporucuji, z divodu nizké kvality ziskanych zdroju

a z toho vyplyvajici nizké efektivity vysledné marketingové €innosti.

» LUTONSKY, Marek. Kudy vede cesta e-mailu do spamové databaze M&A Solutions. Blog Martina
Lutonského: O vsem co ho napadne [online]. 2012, ¢. 6, s. 1 [cit. 2013-02-24]. Dostupné z:
http://mareklutonsky.blog.zive.cz/2012/06/kudy-vede-cesta-e-mailu-do-spamove-databaze-ma-solutions/

% podklady k testiim Ize najit na: http://owww.cz/cileni-fanousci-facebook/

2 KREJCA, Lukas. Nakup facebookovych fanouskti mize stranky umrtvit. Media Guru [online]. 2013, &. 1,
s. 3 [cit. 2013-02-24]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/01/nakup-facebookovych-fanousku-muze-
stranky-umrtvit/#.USpgajdF87s

8 BOHUTINSKA, Jana. Vytvoite direct mail a zahackujte si zakaznika naptimo. Podnikatel.cz: Privodce
Vasim podnikanim [online]. 2012, €. 9, s. 1 [cit. 2013-02-20]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/vytvorte-direct-mail/
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Pfi vytvéfeni direct emailu by se spolenost méla zaméfit na n&kolik dillezitych bodii:*

e Spravné nacasovani. Dulezité je, kdy adresat sdéleni obdrzi. Je nutné se zamyslet
nad tim, kdy adresat bude nejvice ochotny sdé€leni akceptovat (nevhodné casy jsou
no¢ni hodiny, nebo napt. pondélni rano, kdy lidé nejsou obvykle dobie v praci

naladéni).

e Vybér cilové skupiny. Pokud chceme v e-shopu propagovat krmeni pro psy,
Z databaze si vygenerujeme pouze zakazniky, ktefi jiz nékdy v minulosti krmeni
kupovali a zakazniky, kteti nakupovali hracky pro psy. Neni piili§ efektivni zasilat
reklamni sdéleni propagujici psi krmeni zakaznikim, ktefi v daném e-shopu

v minulosti nakupovali napft. bilé zbozi.

e Citelnost. Sdéleni by mélo obsahovat spise mensi pocet slov. Po prvnim pieéteni by
melo byt zifejmé, co spolecnost nabizi, za kolik apod. Vhodné je také zdiiraznéni
dalezitych véci (napft. klicové parametry produktu apod.). V reklamnim emailu by
m¢ély byt zvefejnény zakladni identifikacni znaky spole¢nosti, jako je kontakt, logo,
pravni forma apod. Prehledné zvefejnéné informace umozni rychlou identifikaci

spolecnosti u stalych zadkaznik.

e Sila predmétu. Pfedmét direct emailu je prvnim textem, se kterym se zakaznik
setka, Casto také rozhoduje, zda email pfecte ¢i nikoli. Nejlepsich vysledka lze

dosdhnout kratkymi a vystiZznymi texty.

Reklamni sdéleni je obvykle realizovano prostiednictvim zpravy v HTML (Hyper Text
Markup Language) formatované¢ho externim CSS stylem. HTML je vhodné doplnit
textovou alternativou v ptipadé vyuziti poStovniho klienta na strané zakaznika

nepodporujictho HTML.

Obsahem kazdého direct emailu jsou odkazy, v emailech je mozné vyuzivat odkazy
textové a obrazkové. VSechny odkazy v dokumentu je doporucené oznacit pomoci
specializovanych nastrojii, aby bylo mozné sledovat pohyb uZivatele emailu a nésledné
méfit, zda bylo dosazeno vybrané konverze (vyplnény kontaktni formuléf, registrace aj.).
Uzite€nym nastrojem pro monitorovani navstév z odkazli je nastroj publikovany vyvojaii

ze spolecnosti Dobry web, ktery umozituje oznaceni zvolenych odkazli. Oznaceni se

» ROUSEK, Lukas. Jak vyuzit email jako marketinogvy nastroj?. Webitech [online]. 2013, &. 2 [cit. 2013-02-
25]. Dostupné z: http://webitech.cz/jak-vyuzit-email-jako-marketingovy-nastroj/
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projevi v analytickém néstroj Google Analytics. Na nize uvedeném obrazkl je zobrazeno

vysledné oznaceni mailingové kampané v Google Analytics (Obrazek 3).

Obrazek 3: Ukdzka oznaceni mailingové kampané v nastroji Google Analytics

Primérni dimenze: Zdroj /médium  Zoroj  Médium  DalE
Sekundérni dimenze  « | Typfazent  Wychozi - Q  roziifeni B e = = | &1
Zdroj ! médium Havstévy 4 Poﬁ?;;;{g::" na Pmr::é;';;z;"é"i Pm':::‘;g:"yd] Mira opusténi
O 1. seznam/ organic 592 355 0o:01:16 8193 % 57 B0 %
O 2 google / organic 455 2. 00:01:19 8352 % 96,70 %
O 3. zboziczf referral 418 249 00:01:23 80,14 % 74,16 %
O 4 hbikesas.cz / referal 84 8,10 00:03:07 54 76 % 17 86 %
O 5 (direct) f (none) T2 3,14 00:01:36 7317 % BG BT %
O B bike-farum cz 4 referral 35 271 00:01:48 7143 % 57,14 %
O 7 bikesos f email 27 10,04 00:13:32 2953 % 18,52 %
O s firrny.cz / referral 19 353 00:00:42 8421 % 36,84 %
O 9. facebook.com / referral 17 5 A8 00:03:39 A7 06 % 41,18 %

Pomoci oznacovani odkazii je mozné piesnéji identifikovat ptvod navstévnikd. Pii
vyhodnocovani kampané je vhodné provést kontrolu platnosti emailovych kontaktii
v databazi spolecnosti, neplatné kontakty je nutné odecist, aby negativné nezkreslovaly

vysledky kampang.

Pro rozesilani obchodnich sd€leni je mozné vyuzit sluzeb specializované agentury. Druhou
moznosti je vyuziti nastroji, které existuji i bezplatné (s mensim omezenim funk&nosti
V bezplatné verzi). Pfikladem nastroje pro hromadné rozesilani emailti je GROUP MAIL 5,
ktery umoziuje import databazi kontaktti, soubory je mozné nahravat v nékolika formatech

(CSV, XML apod.).

Pii hromadném rozesilani emailll je nutné zkontrolovat, zda se servery, ze kterych je
emailovd korespondence rozesilana nenachdzeji na blacklistech serverti rozesilajicich

nevyzadanou postu, tzv. SPAM.

b) Newslettery

Specialnim druhem obchodnich sdéleni jsou Newslettery (anglicky termin pro elektronicky
zpravodaj nebo obéznik). Newslettery byvaji vyuzivany pro komunikaci B2B (Business to
Business) a B2C (Business to Customer). Jsou vytvafeny jako zpravy ve formatu HTML a

jsou zasilany pfihlaSenym uzivatelam.

Pro obchodni vztahy B2C a B2B plni newsletter nasledujici funkce:
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e Funkce pfipominajici (obnovovaci).
e Funkce informacni.

e Funkce budovéni znacky.

e Prodejni funkce.

e Ziskavani zpétné vazby.

Z dlouhodobého hlediska 1ze povazovat Newslettery za levny a uéinny ndstroj
marketingové komunikace, mohou poslouzit také pifi budovéani uzivatelské (zdkaznické)

komunity.

Pro tvorbu Newsletteru plati podobné zasady jako u tvorby zpravy pro direct mailing, musi
byt sémanticky dobfe postaveny a musi zaujmout. Ptikladem dobfe provedeného
Newsletteru je elektronicky obéznik spole¢nosti Kupkolo (Obrazek 4), ktery obsahuje
vSechny dulezité informace pro zdkaznika v hlavicce dokumentu (ozndmeni o stavu zbozi
skladem, dopravné zdarma pii objedndvce nad 4000 K& apod.). Télo Newsletteru tvoti
tabulka o rozméru 2 x 6 produkt. V horni ¢asti téla je klicovy produkt pies celou §itku
Newsletteru. V dolni ¢asti je mozné nalézt odkaz na jeho textovou a webovou podobu,

nechybi ani moZnost odhlaseni z pfijmu reklamniho sdélen v dolni ¢asti dokumentu.
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Obrazek 4: Ukdzka newsletteru spolecnosti Kupkolo

&

WWW.kU

MTB kola set
Fulcrum
Red Power SL 26

29er kola Stan’s No Tubes ZTR 29er kola Stan’s NoTubes ZTR 29er kola Stan’s NoTubes ZTR
2%er Race Gold - Lefty 29er Race Gold - rychloupinak Arch EX

,/\/\1 ,/\/\" S
quoved quoved el

A~ s S

- e, YO,

censa s DPH C
17900k [RNalad 17o0ke [mal 11690Ke

Kampané vedené pomoci Newslettri je vhodné vyhodnocovat podobnym postupem jako
vyhodnocovani kampani direct mailingu (propojeni s Google Analytics, oznaCovani

odkazii apod.).

Z hlediska pravni legislativy je situace podobna jako u direct emailingu a tidi se vyse

uvedenymi zékony.

c) GSM Messaging

Mobilni telefony prosly v poslednim desetileti rychlym vyvojem. S rozvojem moZnosti
zpracovani a pfijmu informaci roste potencidl uzivateli mobilnich telefonii pro

marketingové ucely.

Ve spolecnosti roste podil tzv. chytrych telefonii, které maji pro marketingovou Cinnost
velky potencial diky vysoké konektivit¢ a moznosti vyuzivani datovych sluzeb. Stéle je ale
ve spolecnosti pirevaha jednoduchych mobilli bez moznosti vyuzivani datovych sluzeb, na

ty je zaméteny GSM Messaging.
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GSM Messaging je povazovan za jednu z ¢asti mobilniho marketingu, dale se déli podle

toho, komu a jaké zpravy jsou zasilany.

Moderni pfistroje Casto obsahuji rizné nastroje pro stanoveni polohy uzivatele (GPS,
GSA-A, triangulace pomoci WIFT siti). Pfikladem GSM Messagingu je zasilani reklamnich
sdéleni v piipad¢, ze se uzivatel nachazi v okoli obchodniho centra. Automaticky systém
vyhodnoti pfitomnost uzivatele, porovna telefonni Cislo s ¢isly v databazi zakazniki

a Vv pripadé¢, ze dojde ke shod¢, odesle reklamni sdéleni.

Zasilani GSM zprav se fidi stejnou legislativou jako Direct emailing, nelze tedy

uzivateliim rozesilat reklamni sdéleni bez piredchoziho souhlasu.
Pod GSM Messaging spadaji nasledujici marketingové ¢innosti:
e Hromadné posilani zprav.
e Piijem reklamnich SMS zprav.
e Sponzorovane SMS zpravy.
e Premium Rate SMS.
e Darcovskd SMS zprava.
e Direct Response kampang.
e Kontinualni komunikace se zékaznikem a podpora prodeje.
e Objednavkovy systém, zad4avani inzerce.
e SMS Payment, SMS Ticketing a rezervacni systémy.
e SMS hlasovéani a SMS ankety.

e SMS soutéze a SMS hry.

d) Viralni marketing

Podle online slovniku na portdlu Media Guru lze viralni marketing definovat jako: ,,Formu
marketingu (predevsim) na internetu. Spociva ve vytvoreni zajimavé kreativy (obrazku,

videa, aplikace), kterou si jiz ndsledné uzivatelé internetu sami preposilaji. Kreativa byva
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vetsinou vtipnd, se sexudlnim podtextem, Sokujici (drsnd), s origindlni mysSlenkou nebo

ey <30
krasna (zviratka, atp.) “.

Jedna se tedy o techniku pro Sifeni komerc¢niho sdé€leni, ktera miize byt Sifena pomoci
socidlnich siti, nebo ostatnimi prostiedky elektronické komunikace (email, IM apod.).
Nutnou podminkou je vytvoteni takového obsahu, aby ho uzivatelé chtéli sdilet sami mezi
sebou. Z toho vyplyva nizka nakladnost viralniho marketingu z hlediska poctu oslovenych

uzivatelu.

Ochota sdilet obsah dal je zavisld na zajimavosti, nebo uZitenosti sdéleni. Zatimco
naklady na Sifeni obsahu mezi uzivateli jsou velmi nizké, naklady na vytvoteni kvalitniho
obsahu z hlediska viralniho marketingu byvaji z pravidla velmi vysoké. Praxe ukazuje ze
pfes vysoké pocatecni nédklady na tvorbu obsahu nemusi vysledny projekt koncit

uspéchem.

Ptikladem virdlniho marketingu, ktery se vymknul kontrole, byla virdlni kampan filmu
»Hadi v letedle®. Filmova produkce méla nizky rozpocet na propagaci snimku a rozhodla
se pro formu virdlniho marketingu. Odbornici ale tvrdi, Ze ,,dobrovolnicka® kampan byla

pfilis intenzivni a 0bté2ujici31. Kampan také prozradila o filmu vic informaci nez chtéla.

V roce 2012 vzniklo nékolik uspésnych virdlnich videi, ptikladem za vSechny muze byt
virdlni kampan belgické kabelové televize TNT ,,Push to add drama® ve které tvirci
kampan€ umistili na nameésti do bezeyjmenného belgického meésta Cervené tlacitko
s oznacenim ,,Push to add drama®, kamery rozmisténé na ndmeésti snimali reakce lidi
chodicich okolo ngj. Po stisknuti tladitka se na nadmésti odehrilo skute¢né (pfedem
pfipravené) drama v podobé¢ akéni scény se sanitkou, policii a mafidny. Po skoneni scény
byly dokonale zahlazeny stopy a z domu ve stfedu scény se spustila plachta s reklamnim
sdélenim propagujici novy filmovy televizni kanal. Video umisténé na Youtube b&hem
kratké chvile shlédlo mnoho névstévnikli a v soucasné dobé ma pres Ctyticet tfi milioni
shlédnuti®. V loiiském roce byla Gspésna i dalsi videa v Cele se snimkem ukazujici zédkulisi

foceni sendvicu pro fetézce rychlého obcerstveni McDonalds.

%0 Medialni slovnik. In: Media Guru [online]. 2013 [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/viralni-marketing/

31 SPRINCL, Jan. Webové $uskanda hadim v kinech nepomohla. Aktudlné.cz [online]. 2007 [cit. 2013-02-
27]. Dostupné z: http://aktualne.centrum.cz/kultura/film/clanek.phtml?id=220190

%2 Video je dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=316AzLY fAzw&feature=player_embedded#!
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V Ceské republice lze jako piiklad viralnich projektt uvést kampan ,,Nemysli§ zaplatis®

reziséra Filipa Rence upozoriiujici na nebezpeci na silnicich.
Definovat teoreticka vychodiska virdlniho marketingu je pomérné slozité, protoze nelze
pevné definovat formu, obsah ani dopad viralniho marketingu. Zjednodusen¢ lze ale tvrdit,
ze viralni marketing se sklada z téchto piliti:

1. Obsah sdéleni.

2. Forma Sifeni.

3. Nositelé informaci (Sifitelé obsahu).

AD 1) Forma obsahu neni pevné definovana, diilezité je aby obsah bylo mozné uréitym
zpusobem sdilet. Snadnost Sifeni obsahu je vhodné podporovat technickymi prosttedky

(tlacitko share, moznost stahnuti obsahu, ¢ast kodu apod.).

AD 2) Forma Sifeni je zavisld na komunitnich bodech (platformach) jakou jsou blogy,
mikroblogy, komunitni weby, diskusni fora, videoservery socidlni sit¢ apod. Primarné
mohou byt vyuzita vV podstaté vSechna myslitelna elektronickda media. Diiraz je kladeny na
miru interakce uZivateld.
Ad 3) Nejdilezitejsi ¢asti viralniho marketingu jsou Sifitelé sdéleni. Viralni marketing je
mozny pouze za piedpokladu, Ze bude uZivateli jeho obsah Sifen. UZivatelé obsah obvykle
sdileji z n€kolika divodi:

e Touha po pozornosti.

e Emocionalni a vécny pfinos.

e Potvrzeni socidlniho statutu.

e Potieba komunikovat.

Uzivatelé jsou k Sifeni obsahu virdlniho marketingu nej€astéji motivovani:
e Emocionaln¢ (forma zabavy s prateli).
e Socialné€ (souvisi s potvrzenim socidlniho statutu).

e Véené (hodnota pro uzivatele).
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e) Inbound marketing

Pro pojem inbound marketing nema ceStina presny preklad, nejcastéji je pojem
interpretovan jako marketing nalezitelnosti.

Snahou inbound marketingu je tfidéni toho jaka sluzba nebo zbozi je zakaznikovi
nabizena. Nabizena je pouze takova sluzba nebo produkt, ktery zdkaznik chce nebo hleda
prostiednictvim znamych marketingovych aktivit SEM (Obrazek 5: Ukazka cinnosti
inbound marketingu). Podstatou je koordinace a kontrola G¢innosti vSech téchto nastroju

online marketingu.

Obrazek 5: Ukazka cinnosti inbound marketingu
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Dle prizkumt agentury H1 60% navstévnikd sledovanych web site prichazi ze zdroji
uvedenych na Obrazek 5 (neplacené zdroje). Prizkum také dokazuje skutenost, Ze
ptestoze se do placené reklamy vklada vice nez 7 miliard korun ro¢né, pfipada na ni pouze

SRR . 33
10% navstévnosti.

Velky nepomér mezi velikosti navstévnosti stranek a investovanou castkou do této
navstévnosti piinutil vedouci agentury zabyvajici se online marketingem k ptfechodu od

tradi¢ni placené reklamy k inbound marketingové ¢innosti.

% Tomas: Vysko¢il. In: HI blog: Firemni weblog poradenské spolecnosti H1.cz [online]. 2013 [cit. 2013-02-
28]. Dostupné z: http://blog.h1.cz/aktualne/inbound-marketing/
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Zajimavy pohled na inbound marketing (pravdépodobné zakladatel pojmu inbound
marketing), nabizi spolecnost HubSpot, ktera uvadi tfi zakladni metodickd pravidla
K vyuzivani marketingu, kterd byla dale vyuzivana dal§imi agenturami. Spole¢nost

HubSpot také vytvorila prvni systém umoziujici méfit efektivitu inbound marketingu.
Zakladni metodicka pravidla inbound marketingu spole¢nosti HubSpot jsou (Obrazek 6):

e Get Found (nelazitelnost). Prvni krok by mél byt snahou o zanechéani stop
0 spolecnosti napti¢ internetem bez ohledu na diilezitost jednotlivych medii (stopy
jsou zanechavany celoplo$né s predpokladem neznalosti piesného cileni). Je nutné
volit pfiméfenou formu a mnozstvi, nesmi dochédzet k nesmyslnému spamovani.
Zanechané stopy spolecnosti by mély byt unikéatni bez obsahovych duplicit mezi

jednotlivymi kanaly.

e Convert (obchodovatelnost). Ur¢eni metriky, zpusobu porovnavani s ohledem na

to, co je dulezité pro podnikani spole¢nosti (penize, poptavka, registrace apod.).

e Analyse (analyzovatelnost). Analyza ziskanych dat z vybrané metriky (navstévnost,
cena navstévnika/transakce) a kanall jednotlivych medii. Z dosazenych vysledk je
nutné vytvofit zpétnou vazbu a prepracovat jednotlivé zplisoby vyuZivani kanalt

a tvorby obsahu pro né&.

Obrazek 6: Zakladni metodicka pravidla inbound marketingu

Zdroj: H1
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3.1.4. Socialni sité

Pocatky socidlnich siti 1ze datovat zacatkem devadesatych let. Pojem jako takovy je ale
mnohem starS§i a je pfipisovan sociologovi manchesterské Skoly Jamesu Barmsomovi,

ktery pojem pouzil poprvé v roce 1954, mnoho let pfed vznikem sité Internet.

Pozdéji se socialni sité vyvijely jako sociologicka védeckd koncepce. Prvni néznaky
socialnich siti vznikaly ve Spojenych statech a teprve pozdé€ji se zacaly rozsifovat do
Evropy a dalSich zemi a kontinentii. Z pouhé sociologické koncepce se dalSim vyvojem

stal jeden z piliiG koncepce WEB 2.0.

Ze sociologického hlediska prvni socidlni sit’” vytvofili uzivatelé vojenského projektu

ARPA NET (ptedchtdce sité Internet) prostiednictvim emailové komunikace.

Milnikem byl vznik IM (Instant Messaging), prvnim protokolem pro IM byl IRC finského

studenta Jarka Ojkarinena v roce 1988.

Dalsim dtlezitym bodem na Casové ose ve vyvoji socidlnich siti byl vznik Internetu v roce

1987 a jeho masovéjsi rozsitovani (v roce 1987 bylo ptipojeno 27 000 pocitaci).

Prvni ,,skuteénou” socialni siti byli Clasmates (spoluzaci) zalozena v roce 1994 Randy
Conradem. Jednalo se o socidlni sit’ kterd umoZznovala uZivatelim hledat své spoluzaky
z doby studia. Socialni sit Clasmates je provozovana i v Ceské republice pod nazvem
Spoluzéci, provozovatelem je spoleCnost Seznam. V soucasné dobé vyuziva Clasmates
ptiblizn€ 40 miliont uzivateld.

V roce 1997 vznikd prvni blog (z anglického slova web log — internetovy zapisnik), za

zakladatele se povazuje Jorn Barger.

Rostouci komunita uzivatelti na Internetu dala v roce 2000 vznik projektu Wikipedia jako
prvni internetové encyklopedie, ve které¢ obsah tvofi a cenzuruji uZivatelé. Projekt
internetové encyklopedie mél hned od zacatku velky Gspéch a béhem prvniho roku bylo

napsano vice nez 20 000 ¢lankda.

O tf1 roky pozdéji, v roce 2003, vznika dalsi velky komunitni projekt Myspace, ktery je
popularni hlavné z diitvodu moznosti sledovani profilti kapel, hercti a dalSich osobnosti..
Myspace byla dlouho dobu jedna z nejvétsich socialnich siti témeéf s osmdesati miliony

uzivatelu.
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V roce 2004 se v hlavé studenta Harvardské univerzity Marka Zuckerberga rodi plany na
nejvetsi socialni sit’ soucasnosti, ktera je dnes znama pod nadzvem Facebook. Nazev
sociadlni sit¢ Facebook vznikl podle nazvu letdku, ktery je na americkych univerzitach
vyuzivan pro lepsi seznameni studentti prvnich ro¢nika. The Facebook byl zpocatku pouze
uzavieny projekt pro spoluzaky Marka Zuckerberga. Pozd¢ji byl stale vice oteviran Sirsi
vefejnosti, nejdiive ostatnim americkym univerzitdm, pozdéji byla pfipojena i zahrani¢ni
vzdélavaci zatizeni. Od roku 2006 se muze piipojit kdokoli, kdo spliiuje uzivatelské
podminky Facebooku (dosazeni véku 13 let, registrace pod skute¢cnym jménem, vyuzivani
skute¢né fotografie apod.). Popularita Facebooku rostla natolik, Ze se v roce 2007 stal 7.
nejnavstévovangjsi strankou na svété a je také jedinou spolecnosti v oboru socidlnich siti,
jejiz akcie jsou obchodovatelné na burze NASDAQ (National Associaton of Securities

Dealers Automated Quotations).

V soucasné dobé¢ patii mezi tii nejoblibenéjsi socidlni sit¢ Facebook, Google+ a Twitter.
Neni ale vylouceno, ze se v budoucnu objevi silny hrac, ktery toto potadi zméni, podobné
jako Facebook naruSil do té¢ doby neotfesitelné postaveni MySpace. Marketingovy
potencial socialnich siti je tvofen moZznosti budovani znacky a udrzovanim uzivatelské

komunity.

3.1.5. Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje je chapédna jako slozka marketingové komunikace, ktera se vzajemné
dopliuje s reklamou. Marketingova literatura charakterizuje podporu prodeje ,,jako souhrn
kratkodobych motivacnich nastroju stimulujicich rychlejsi prodej zbozi a sluzeb“,* nebo
jako ,jakykoliv casové omezeny program prodejce, snazictho se ucinit svou nabidku
atraktivnéjsi pro spotiebitele, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité koupé ci
.o roowve LTS 35
jiné cinnosti“.
Cinnost podpory prodeje miize byt zaméfena na B2B, ale i B2C obchodni vztahy. Princip

fungovani je stejny, 1i8i se jen v nastaveni obchodnich procest.

% KOTLER, Philip. Marketing management: Analyza, planovéni, vyuZiti, kontrola. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

% TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s., [16] s. barev. obr. piil.
ISBN 80-716-9997-7.
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V obecné roviné marketingu, bez zainteresovani Internetu, je k podpote prodeje vyuzivano

nékolik néastroji®®:
e  Kupony.
e Vzorky vyrobku.
e Rabaty.
e Prémie.
e Cenove vyhodna baleni.
e Spotiebitelské soutéze.
e Predvadéni vyrobku a ochutnavky.
e Darky.

Z hlediska internetového marketingu je podpora prodeje chapana jako stimulacni prvek
obsazeny na web site zadavatele a nebo mimo tento web site. Podpora prodeje na internetu

muze byt realizovana formou:

e Na externich strankach:
o PPC kampanémi.
o Bannerovymi pobidkami.
o Reklamou ve vyhledavacich (placena).
o Affilate marketingem.
o SoutéZemi.
o Advergamingem.
o Cenovymi srovnavaci.
o Slevovymi portaly.

e Na strankéch spolecnosti (zadavatele):
o Bannerovymi pobidkami (reklamnimi prouzky).

o Cross selingem (kfizovym prodejem).

% BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, xvii, 432 s. ISBN 80-717-9577-1.
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o Up selingem (donuceni k navyseni prodeje).

o Zobrazenim nejprodavanéjsiho zbozi.

o Optimalizaci obsahu stranky.
Vsechny tyto cCinnosti pfesvédCuji zakaznika ke koupi zbozi, Casto jsou doplnéné
0 podminky, které omezuji ndkup zbozi nebo sluzby, mohou byt omezené Casové (Casove
omezena nabidka), mnozstevné (cena muze platit od urcitého poctu kusi) apod.

3.1.6. Internetova reklama

Internetova reklama a podpora prodeje maji z ¢asti spole¢né rysy, rozdilem je délka
pusobeni. Zatimco podpora prodeje ma spiSe kratkodobéjsi efekt - stimuluje zakazniky
k okamzité koupi, reklama plisobi na zakazniky v delSim Case (pfipominajici reklama,

budovani hodnoty znacky apod.).
Internetova reklama je délena na dalsi podskupiny:
e SEM
o Platba za umisténi:
= Zapisy v katalogu (placené formy).
= piednostni vypisy.
o SEO
e Reklama ve vyhledavacich:
o PPC systémy.
o AdWords, Sklik.
e Plosné reklama:
o Bannery (reklamni prouzky).
o Video reklama.
e Textova reklama:

o AdSense, AdFox aj.
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V internetovém pojeti reklamy je vyuzivano ptevazné platebnich modeltt PPC (Pay Per
Click) a PPV (Pay Per View). Modely s platbou za kliknuti jsou dale kombinovany
s auk¢énimi cenami - CPC (Cost Per Click) model, vysledkem je naklad za jedno kliknuti
uzivatele na reklamu. Vyhodou modelt zalozenych na kliknuti je moznost kontroly
nakladii a jejich ove¢fitelnost. U ostatnich metod, ve kterych dochdzi k platbam za
zobrazeni, je kontrola zobrazeni slozitd nebo ve vétSiné piipadech nemozna. Hlavni

vyuzivané obchodni modely:

1. PPC. Cista platba za klinknuti uZivatele, bez aukéniho piepoétu ceny. Obchodni
metody PPC wvyuzivaji né€které vyhleddvace zbozi, dfive byla vyuzivana

u reklamnich néstrojii Google AdWords a Sklik portalu Seznam.

2. PPV. Platba za unikétni zobrazeni, existuji dal$i modifikace, jako platba za tisic
zobrazeni apod. Metoda PPV je vyuZivdna hlavné u reklamnich prouzki

a v Affiliate marketingovych programech.

3. CPC. Nékladova platba za kliknuti je zpétné prepocitdvana podle nabizené ceny
ostatnich inzerentii (auk¢éni model). V soucasné dobé na aukcéni model prechazi

napf. vyhledavac zbozi Zbozi.cz.
Ostatni obchodni modely:

4. CPM (Cost Per Mile). Platba je u modelu CPM realizovana za tisic zobrazeni.

Metoda CPM a jeji modifikace jsou vyuZivany u bannerové reklamy.

5. CPT (Cost Per Thausands). Podobné& jako u modelu CPM je platba realizovéana za

jednotku zobrazeni v tisicich.

6. CPI (Cost Per Impression). CPI obchodni model je zaloZzeny na platb¢ za impresi.
Za ni je v internetové reklamé povazovana napft. jednotka zobrazeni, jedna se tedy
o modifikaci metod CPM a CPT. Nékteré reklamy kombinuji metodu CPI
s auk¢énim vyhotovenim ceny, jednotkou je platba za tisic zobrazeni piepocitana dle

z4jmu ostatnich inzerenta.

7. CPA (Cost Per Action). Provizni obchodni model vyuzivany hlavné v affiliate
marketingovych systémech. Platba je realizovdna za vykonanou piedem

dohodnutou akci (objednavka, registrace, stazeni obsahu apod.).
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8. Platba ze pevné umisténi a ¢as. Obchodni model vychazi z klasického pojeti platby
za ,,0ffline* reklamu. Podminky jsou dohodnuty pfedem na urcité umisténi a Cas za

pevnou cenu.

9. Platba za unikatni uzivatele. Platebni model je realizovan za =zakladé¢ dat
z reklamnich systémi, nebo systémt webové analytiky (napt. Google Analytics).

Plati se za unikatni uzivatele (uzivatelé, kterym byla stranka zobrazena poprvé).
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3.2 Search Engine Marketing

Search Engine Marketing (SEM) je povazovan za jeden z nejucinnéjSich ndstroju
internetového marketingu. Jiz ndzev napovida, Ze jde o marketingovou ¢innost zamétenou
na internetové vyhledavace, neboli pfesnéji na zdkazniky, a to prostfednictvim

internetovych vyhledavacu.

Podle Michala Kubi¢ka vychazi SEM z piedpokladd, ze nejdilezitéjsi je byt nalezen
vyhleddvacem a na dané klicové slovo, souvisejici s obsahem stranky, se zobrazit

hledajicimu uzivateli (zétkaznikovi).37

Za internetové vyhledavace se v §ir§im slova smyslu krom¢ SEO a SEM povazuji mimo

fulltextovych vyhledavaci také:
e Vyhledavace zbozi (Heureka, Zbozi.cz apod.).
e Katalogové vyhledavace (Firmy.cz, Najisto.cz).
e Vyhleddvani na socidlnich sitich (Facebook, Twitter, LinkedIn apod.).

Konzultantska spole¢nost Ataxo definuje na svych strankach podstatu SEM jako: ,,Search
Engine Marketing (SEM) je metoda ziskavani zdkaznikii, kterd vyuzivd internetovych
vyhledavacu. Jeji podstatou je umisténi odkazu na propagovany web na dobre viditelné
misto (prvni stranku) ve vysledcich vyhledavani relevantnich frazi. Uzivatel, ktery dany
vyraz hledad, pak s velkou pravdépodobnosti na odkaz klikne a dostane se tak na vase

s 38
webové stranky.

Pro naplnéni vySe uvedenych definic je nutné splnit nékolik predpokladi:

e Je nutné znat chovani zakaznika a jeho zvyky (psychologie ndkupniho chovani na

Internetu).

e C(ilit obsah na =zakazniky, kteti ho poptavaji (uzivatele hledajici pracku
pravdépodobné nebude zajimat krmivo pro psy).

e Vyuzivat webové analytiky pro métfeni vysledkt (je dilezité znat, kolik firmu stoji

jeden zakaznik).

¥ KUBICEK, Michal. Velky privodce SEO: Jak dosdhnout nejlepsich pozic ve vyhleddvacich. Praha:
Computer Press, 2008, s. 16. ISBN 978-80-251-2195-5.

%8 ATAXO CZECH. Ataxo.cz: Privedem Véam zdkazniky [online]. [cit. 2013-01-19]. Dostupné z:
http://www.ataxo.cz/informace/sem-marketing
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Podstatou SEM je tedy pifimét zakaznika (uzivatele) kK nakupnimu chovani efektivnim

nabizenim odkazu na webové strance ve vysledcich vyhledavani.
K zobrazeni web site ve vysledcich vyhledavani (SERP) 1ze vyuzit dvé moznosti:

e Search Engine Optimization (SEO). Je to technika Gpravy web site, ktera zajisti, Ze
po zadani dotazu uzivatele do vyhledavace dojde k zobrazeni stranky na prvnich

mistech ve vysledcich vyhledavani.

e Placené¢ odkazy. Umisténi odkazu ve formé¢ textu nebo banneru do vysledki
vyhledavanim za uplatu. U odkazl se plati zpravidla za klinuti — platebni metoda
Pay Per Click (PPC), reklamni bannery vyuzivaji pievazné platebni metody Pay Per
View (PPV).

Rozdil mezi SEO a SEM je ten, Ze pro SEM nejsou vétSinou nutné zadné upravy na web
site a vysledky této marketingové Cinnosti zédlezi pouze na finan¢nich moZnostech
zadavatele a schopnostech lidi, co SEM provad¢ji. U SEO naproti tomu dochazi k upravam

pfimo na strankach (struktura a obsah web site, Gipravy zdrojového kodu apod.).

Rychly rozvoj Internetu a internetového marketingu v poslednich letech ukazal na pomérné
uzké definovani obortt SEO a SEM. V dnesSnim pojeti pod pojmy SEO a SEM nepatii jen
puvodné uzce definované fraze ,,optimalizace pro vyhledavace™ a ,marketing pro
vyhledavace z ptivodnich anglickych nazvu, ale spise urcita ,,dohledatelnost® subjektd na

Internetu za pomoci nastroju internetového marketingu v $irSim pojetim.

V soucasné dob€ lze v SirSim pojeti pod SEO a SEM zahrnout veskeré nastroje
internetového marketingu, dulezita je hlavné provazanost a koordinace jednotlivych
marketingovych nastroji od budovani silné znacky v prostfedi Internetu po technické
feSeni web site na podporu marketingovych ¢innosti tak, aby firma vyuzivajici k propagaci
Internetu byla dohledatelnd napf. pifi hypotetické mozZnosti vypnuti fulltextovych
vyhled4dvacl za pomoci ostatnich forem SEO a SEM (PR ¢lanky, odkazy na diskusnich
forech apod.).

3.2.1. Reklamni systémy v modelu PPC

PPC reklamy jsou velice oblibené hlavné z hlediska moZnosti méteni tspéSnosti kampani,
vyhodna je 1 vysoka flexibilita PPC systémti a moznost okamzité¢ zasdhnout do nastaveni

kampané v realném case. PPC lze také vyuzivat téméf okamzité, v dlouhém obdobi ovsem
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jejich ucinnost klesa a vyuzivani pouze PPC kampani bez ostatnich forem SEO a SEM je

velmi neefektivni a nadkladné.

PPC kampané¢ ve vétsing systémil nejsou pouzitelné pro vSechny obory ¢innosti, problém
obvykle byva napt. u alkoholu a zbrani. Sprava PPC kampani je u obsahlych
elektronickych obchodli pomérné naro¢na na lidsky kapital a vyzaduje neustalou kontrolu

a upravu nastaveni kampani.
V Ceské republice se s reklamnimi PPC systémy lze setkat hlavné u:
e Google AdWords.
e Sklik (Seznam).
e Socidlni sit’¢ (Facebook).
o FEtarget.
e AdFox.
Tvorbu PPC kampané 1ze obecné rozd¢lit do n€kolika fazi:
1. Vymezeni cili:
a. Cileni na konverze.
b. Stanoveni hodnoty cild.
2. Vedeni kampané:
3. Vyhodnoceni:
a. Urceni sledovanych hodnot.
b. Formy.
c. Struktury kampani.

d. Rentability (ROI).

Nejpouzivangj$im systémem PPC je v soucasnosti Google AdWords, reklamy uvetejnéné
v AdWords jsou zobrazovany na strance vyhledavani a v partnerské siti systému Google
AdSense. Na kterych partnerskych web site se reklama bude zobrazovat lze nastavit

v administraci Google AdWords.
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Reklamy v Google AdWords lze spravovat v administratnim rozhrani nebo pomoci
desktopového editoru®, pouzivani editoru je vyhodné pro spravu velkych kampani a pro

reklamni spole¢nosti. Vyhodou je moznost prace bez piipojeni k internetu.

Struktura inzerata v Google AdWords a Skliku je tvofena nékolika vrstvami (Obrazek 7),
které tvoii uzivatelsky ucet. V uzivatelském Uc¢tu je mozné vytvaret kampané, které se od
sebe deli zpravidla tématicky. V elektronickém obchodé jsou to naptiklad jednotlivé
kategorie zbozi (sportovni odévy, pracky, zahrada apod.). Kampan je déale d€lena na
jednotlivé reklamni sestavy vytvofené pro konkrétni produkt, zbozi nebo sluzbu.
Podtizenou vrstvou kampané jsou jednotlivé inzeraty, které se zobrazuji uzivatelim.
Kazdému inzeratu muze byt pfifazena unikdtni mnozina klicovych slov. Mnozina
klicovych slov neobsahuje pouze klicova slova ne ktera se maji dané inzeraty zobrazovat
(ve frazové nebo presné shod¢), ale 1 klicova slova, na ktera je zobrazeni inzerath
zadavatelem vylouceno (tzv. vylucujici klicova slova). Dal§im obsaZzenym prvkem jsou
,»stop slova®, kterd nenesou zadny vyznam (piedlozky, spojky a jiné). V nékterych oborech
je nutné stop slova pfi tvorbé kampani analyzovat, v realitnim odvétvi je v inzeratech
velmi oblibena zkratka ,,RD* oznacujici rodinny diim, vétSina reklamnich systému zkratku
RD oznaci za stop slovo a zadanou zkratku pii vyhledavani pii vyuziti volné shody
ignoruje.”® Podobny problém nastava u produktii jejich? nazev nemé dostatecnou délku,
muze se jednat napf. o nazvy pocitacového hardware (pamét’ 4 GB), reklamni systémy
frazi ,,4 GB* ignoruji a pfi vyuZiti volno shody je vysledny efekt stejny jako pfi cileni na
slovo ,,pamét™.

Z vyse uvedenych diivodi je doporu¢ovano vyuzivat i jiné nez volné shody, vyjimkou jsou
malo konkuren¢ni odvétvi, kde by pouziti frdzové a presné shody znamenalo minimalni

relevantni navstévnost.

* Google AdWords editor je dostupny z: http:/www.google.com/intl/cs/adwordseditor/
0 STPEK, Robert. SKLIK: Kdyz se kli¢ové slova vymykaji kontrole. In: Ceskd PPC reklama [online]. 2011
[cit. 2013-03-12]. Dostupné z: http://www.reklama-ppc.cz/sklik-kdyz-se-klicova-slova-vymykaji-kontrole/
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Obrazek 7: Struktura PPC reklamni kampané

Kampan 1 Kampan 2 Kampan 3
Reklamni.sestava 1 . Reklamni. sestava 2
o }-
L Inzerét 1
L Inzerat 2
L Inzerét 3

Zdroj: Ebrana.cz + vlastni prace
Ve vétSin€ reklamnich systémech Ize kampané, sestavy i reklamni inzeraty geograficky
cilit. Timto geografickym cilenim 1ze dosdhnout efektivniho vyuziti kampani pro lokalni
podniky a sluzby. Hlavnim smyslem je nabizet uzivatelim relevantni obsah (lidé hledajici

pekafistvi v Ostravé se nezajimaji o pekatstvi v Olomouci).

Propagace na socialnich sitich

Na socialnich sitich a v socialnich mediich obecné je mozné propagovat zboZzi a sluzby
n¢kolika zplsoby. Obsah miize byt sdilen viralné (uzivateli), nebo lze vyuzit placenych i
neplacenych oficidlnich moZnosti socidlnich siti, které se 1i8i podle jednotlivych socialnich
siti. Neékteré socialni projekty ale vkladani reklamniho obsahu nemuseji podporovat (napft.
Twitter uvolnil reklamni API teprve nedavno) a z tohoto divodu je nutné oba zplisoby
propagace kombinovat, poskytovat zajimavy obsah uZzivatelim Sifitelny v socidlnich
mediich a pokud to platforma socidlni sit¢ umoziuje, vyuzivat oficidlnich moznosti

propagace.

Firmy mohou na socidlnich sitich tvofit firemni stranky (obdoba klasické Fan Page napf.
hercii a muzikantli), nebo vyuzivat kontextovych reklam zobrazovanych podle modelu

PPC.
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Vyhodou PPC reklam na socidlnich siti je moznost cileni na vybrané skupiny uZzivatelt
podle veku, pohlavi apod. Na rozdil od cileni klasickych PPC reklam zobrazovanych
v reklamnich sitich je cileni na socidlnich sitich ptesnéjsi. Pro dosazeni dobrych vysledka

cileni je vyuZzivano dat z uzivatelskych profili.

Dulezitou soucésti propagace v socidlnich sitich jsou tzv. ,socidlni pluginy“. Cilem
socialnich dopliikd je propojeni obsahu web site se socidlnimi medii. Ptikladem dopliiku

muze byt tlacitko ,,to se mi libi“ nebo ,,sdilet” u produktu v elektronickém obchodé.

Propagace na socialnich sitich mize mit urcita rizika. Jednim z rizik je nevratnost, cokoli
je jednou zvetejnéno, jiz nelze vzit zpét. Pouhé vymazani napt. z fan page nepomize,
protoze zvetejnény obsah koluje mezi uzivateli. Socidlni sit¢ také vyzaduji pomérné
rychlou interakci, na pfispévky je nutné reagovat rychle a s touto potiebou roste potieba
dalsiho lidského kapitalu. U vétsich firem mivaji komunikaci na socidlnich mediich na
starosti celé tymy.

Vv oty

znacky a udrzovani pozornosti zakaznikd. Pocet ptimych prodeju (existuji i e-shopy
implementované v prostfedi socialnich siti) neni a nebude v budoucnu pifili§ vysoky.
Dulezité je, aby firma byla nalezitelna na vétSing socialnich platforem, jako jsou Facebook,

Google+ Twitter a mnoho dalSich.

3.2.2. Search Engine Optimization

Predmétem oboru SEO je nalezitelnost informaci, dle ndzvu Casto Spatné interpretovana
jako optimalizace pro vyhledavace. Podstatou je spiSe optimalizace pro vyhledavajici
uzivatele. Smyslem SEO je zviditelnéni web site tak, aby byla nalezena pro co nejvice

dobfie zacilenych uzivateld, a to s pfijatelnymi néklady.

Optimalizaci stranek pro vyhledavace je nutné brat pouze jako Cast strategie k dosazeni
cilti web site. Pro splnéni vytycenych cill je vétSinou nutné vyuzivat vSech nastroji SEM
a SEO (Obrazek 8). Jednotlivé nastroje vytrZzené z kontextu by nemély pozadovany efekt
pii plnéni cili web site. Konecné cile optimalizace pro vyhledédvace jsou totozné s cili

provozovatelll a majitelti web site, jedna se predevsim o:
e Maximalizaci zisku.

e Maximalizaci obratu (trzeb).
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e Maximalizaci navstévnosti (pfesn¢ zacilené navstévnosti).

Obrazek 8: Cesty k dosazeni cilit web site

Bannery
PouZitelnost
E-mailing
PresvédcCivost
. Pfirozené
( =y vysledky Konkurenceschopnaost
nabidky
~ ‘ Zpétné odkazy ‘ ‘
‘ Davéryhodnost
Silna znacka
Pristupnost
Affiliate
Grafika
Offline
reklama

Zdroj: H1 - Jan Tichy
Na optimalizaci pro vyhledavace jiz neni mozné delsi dobou nahlizet jen pouze jako na
prosttedek k dosazeni ptednich vysledku ve vysledcich vyhledavani (SERP), jen piedni
pozice ve vysledcich nezaru¢i obvykle efektivni ndvratnost investice vlozené do
optimalizace web site. Lidé hledajici obecna kli€ova slova zpravidla nezarucuji vysokou
konvertibilitu. Z tohoto divodu neni mozné k hodnoceni vysledkti optimalizace pro
vyhleddvace vyuzivat jako méftitko pouhé umisténi strdnek na vybrana klicova slova,
vhodnym prostfedkem k méfeni uspéSnosti je sledovani ekonomické efektivnosti pomoci
pomérovych ukazatele, napt. ROI (Return On Investment), ktery nam ukazuje, zda byla
kazda jednotliva koruna vlozend do optimalizace stranek investovana efektivné. Ukazatel
ROI oznacuje pomér vydélanych penéz k penéziim investovanym. ROI tedy ukazuje vynos

Vv procentech z utracené ¢asti, vypocet lze provést dosazenim do vzorce.
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Obrdzek 9: Vypocet ndavratnosti investic ROl

ROI (%) = Y% 100
Investice

Vypocet ROI 1ze ve vztahu k SEO demonstrovat na piikladu prodeje z4jezdu. Naklady na
propagaci jednoho prodané¢ho zajezdu jsou 1000 K¢ (200 unikatnich navstévnikd po 5

korunach), vynosy z prodeje jednoho zajezdu jsou 1200 K¢. Po dosazeni vychazi:

ROI (%) = 2% _ 19100 =120%
1000

Z vyse uvedeného vypoctu vychdzi, ze se propagace zijezdl vyplati pro danou vysi

naklada.

A . r~ 7oy o o 41 r r o e . . I3
Presto je celkem zarazejici, dle prizkumd,” miru navratnosti investic v internetovém

marketingu méti pouze 45% z dotazovanych firem.

Optimalizace pro vyhledavace lze rozdélit na n¢kolik zédkladnich skupin. Za hlavni déleni
1ze povazovat rozdéleni podle toho, kde se Cinnost optimalizace provadi pfimo na strance.
Takova cinnost je nazyvana optimalizaci ,,onpage faktorti. V piipadé, Ze se jedna
0 ¢innost optimalizace, kterd neni realizovana na dané web site, je nazyvana optimalizaci

,,offpage* faktord.

Podle vétsiny odbornikl je SEO jedna z nejucinngjSich metod internetového marketingu.
Konzultant Robert Némec pied lety uvedl, ze SEO je tfikrat G¢innéj$i nez placené
odkazy.** Pies pomérné staff je tento vyrok stale pravdivy, napf. dle serveru SEOMOZ
neplacend reklama pfinesla 90% celkové navstévnosti za rok 2012, ale bylo do ni
investovano pouze 5 miliard dolard, zatimco placena internetova reklama piinesla 10%

SR s . oy o 4
navitévnosti s investici 40 miliard dolart.*®

SEO lze rozdélit do nékolika zakladnich fazi:

* Nejnovéjsi priizkumy a trendy tykajici se socialniho marketingu. In: Http://blog.shoptet.cz/ [online]. 2012
[cit. 2013-03-04]. Dostupné z: http://blog.shoptet.cz/nejnovejsi-pruzkumy-a-trendy-tykajici-se-socialniho-
marketingu/

* NEMEC, Robert. Optimalizace pro vyhledavage (SEO) je tiikrat vyhodngjsi nez placené odkazy. In:
Robert Némec [online]. 2005 [cit. 2013-03-04]. Dostupné z: http://seo-sem.robertnemec.com/optimalizace-
vyhle

*% Startup Marketing: How to Earn Customers Without Paying for Them. In: SEOMOZ [online]. 2012 [cit.
2013-03-04]. Dostupné z: http://www.seomoz.org/blog/startup-marketing-how-to-earn-customers-without-
paying-for-them
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1. Planovani projektu a volba strategie.
2. Navrh informacni architektury.

3. Graficky design.

4. Tvorba obsahu.

5. Technicka realizace.

6. Provoz.

AD 1) Planovani projekti a volba strategie. Ve fazi planovani projektu je nutné
zjistit zaméfeni a cile firmy (zadavatele), jestli jde o firmu internetovou, vyrobni,
podnikajici ve sluzbach apod. Cile stranek mohou byt rizné, od pouhého informacniho
cile, po cile prodejni. Stanoveni a poznani cilti firmy je zakladnim kamenem uspé$né
optimalizace. Pomoci marketingového vyzkumu je také nutné zjistit, kdo tvoii cilovou
skupinou optimalizované web site. Je ji nutné segmentovat na skupiny uzivatell pro
lepsi pochopeni toho, kdo jsou uzivatelé optimalizované web site. Neni vhodné vyuzivat

prilis velké skupiny uzivateld (muzi, Zeny, vSichni uzivatelé internetu).

Pti procesu planovani optimalizace je vhodné stanovit si, kdo je konkurenci zadavatele.
Pii vybéru konkuren¢nich firem by se nemélo zapominat ani na konkuren¢ni firmy
mimo Internet. Studiem konkuren¢nich firem se 1ze vyvarovat mnoha zbytecnych chyb a
pteslapt. Pro analyzu konkurence je vhodné vyuzivat klasickych néstrojii marketingu a

managementu (analyza konkurenc¢nich sil, Porterv model apod.).

AD 2) Informaéni architekturou se rozumi tfidéni informaci a jejich uspofadani na
web site. Cilem je usnadnit zpétné vyhledavani informaci jejich vhodnou organizaci. Dle

znalostniho internetového slovniku firmy Adaptic 1ze informaéni architekturu rozdélit

na:*

e Navrh celkové hierarchie informaci (taxonomie).
e Rozd¢leni informaci do jednotlivych stranek (struktura webu).
e Vztahy a vazby stranek mezi sebou (prolinkovani).

e Pojmenovani jednotlivych stranek, sekci i1 kapitol.

* Informagni architektrua. In: Adaptic [online]. 2012 [cit. 2013-03-05]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/informacni-architektura/
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e Uspotadani informaci v textovém obsahu jednotlivych stranek.
e Volba vhodnych typli navigace a jeji zaClenéni.

o Fulltextové vyhledavani a prezentace vysledki.

e Navrh layoutu stranky.

e Vytvafeni metadat.

Dulezitou soucasi informacni architektury je navigace. Na web site se navigace vyskytuje

V nékolika formach:

e Hlavni navigace . Vyskytuje se zpravidla v horni ¢asti web site, obsahuje zakladni

stranky web site (kontaktni informace, informace o firm¢, historii apod.).

e Hierarchicka navigace. Vyuziva se pro organizaci produktl a jejich kategorii. Na

web site je zpravidla umistovana nahoru nebo do levého sloupce.

e Drobeckova navigace. Je nastrojem pro usnadnéni identifikace polohy uzivatele na

web site.

e Kontextova navigace. Navigace, ktera ma piimy vztah k dané strance (nevyskytuje

se na vSech strankach web site).

e Mapa webu. Vycet stranek sefazeny podle jejich hierarchie, mapa web stie je
vétSinou dostupnd z patiCky. Diive se vyuZzivala i1 pro snadngj$i orientaci
vyhleddvacli na strance, soucasné¢ vyznam mapy webu klesd vzhledem
k schopnostem robotl prochazet indexované stranky. Pfi ptehledném zpracovani
muze byt dobrym voditkem pro navstévniky. DileZité je nenahrazovat mapou webu

hlavni navigaci.

e Rejstiik. Abecedni seznam pojmil na web site, rejstiik je praktické vyuZzivat pii

tvorbé informacnich a znalostnich stranek.

AD 3) Podstatou grafického designu s ohledem na SEO je zachovani dobré

orientace uZzivatele pfi piijatelném vzhledu web site.

AD 4) VétSina dnesnich web site je provozovana na CMS (Contain Management

System), které jiz v zdkladnim provedeni nekladou piekazky optimalizaci pro
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http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/layout/

vyhledavace. Moderni CMS, vcetné open source feSeni, umoznuji vyzivat vSechny

nastroje pro podporu SEO (pratelské odkazy, vypliiovani meta znacek, titulki apod.).

Vétsina technickych piekazek k optimalizaci je zpisobena zadavateli z fad firem (splash

page, vyskakovaci bannery).

Ukolem SEO konzultanta je tak nastavit vzajemnou koordinaci &innosti a procesti

optimalizace s ohledem na stanovené cile firmy.

AD 5) Tvorbou obsahu se zabyva copywriting. Jedna se o poutavy zptsob psani
prodejnich a popisnych textl pro web site. Pro efektivni i€innost copywritingu je nutné

dodrzovat nasledujici zasady:
e Stylistickd a gramaticka spravnost.
e Unikatnost a pfinos pro uzivatele.
e Obsahuje pozitivni informace.
e Vzbuzuje pozitivni nadech.
e Je dlvéryhodny.
e Presvédcivy.
o (tiva a poutava forma.

AD 6) Provozni faze SEO se zabyva aktualizaci obsahu, budovanim zpétnych

odkazl a vytvarenim dobrého obrazu spolec¢nosti na Internetu v dlouhém obdobi.

3.2.3. Fulltextové vyhledavace a katalogy

vvvvvv

a katalogy, bez jejich existence by se sit’ Internet nevyvijela tak vysokou rychlosti.

Internetové vyhledavace délime na Fulltextové vyhledavace a katalogy. Historicky
vznikaly jako prvni katalogy. Jednalo se o prosty seznam oblibenych odkazi n¢kterych
uzivatelli web site. Pozdé&ji se z nich vyvinuly specializované katalogové sluzby nabizejici
napt. seznamy firem a femeslnikli dle obori. S rostouci popularitou Internetu, naro¢nosti
uzivateld a rostoucim mnozstvim informaci umisténych v siti Internetu, bylo nezbytné
V téchto souborech informaci ur¢itym zplsobem hledat. Prvnim zndamym vyhleddvaem

byla vyhledavaci sluzba Archie, kterd vznikla v roce 1990. Do zrodu prvni vyhledavaci
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sluzby bylo nutné si oblibené odkazy pamatovat, nebo uchovéavat zapsané. Vyhledavac

Archie uSetfil uzivatelim préci s organizaci odkazii a diky tomu se tésil velké oblibg,

piestoZze nenabizel funkce zndmé ze souCasnych vyhledavaci. V roce 1994 Jerry Lang

a David Filo vytvareji prvni katalogovou sluzbu, ze které pozdé¢ji vzniknul vyhledavac

Yahoo!. Zpocatku tento katalog obsahoval jen stranku se seznamem jejich oblibenych

odkazi. Ze zacatku ptidavali stranky autofi katalogu, pozd€ji mohli stranky s popisem

pridavat uzivatelé z celého svéta, Lang a Filo tyto odkazy pouze editovali. Nedlouho poté

vznikaji dalsi svétové katalogy45.

Vyhledéavace lze d¢lit na:

Katalogové vyhledavace a sluzby. Robot prohledava titulky a meta znacky zdznami
v katalogu (popis, kli¢ova slova apod.), vyhledavani v obsahu jednotlivych zaznami

neni provadéno (Firmy.cz, Nalisto.cz a dalsi).

Indexové vyhledavace. Pomoci robotii prohledavaji cely obsah stranky, nésledné si

odkazy prohlédnuté stranky ukladaji do databazi zaindexovanych stranek.

PPC vyhledavace. PPC vyhledavace vyuzivaji PPC model pii zobrazovani vysledki
vyhleddvani (SERP). Nékteré vyhledavace zobrazuji vysledky pouze na zdkladé
modelu PPC (Centrum, Atlas apod.). Ostatni vyhleddvace kombinuji zpravidla

zobrazovani dle modelu PPC a pfirozeného vyhledavani.

SmiSené vyhledavaci sluzby. Kombinuji zobrazovani pfirozenych vysledkd, placenych
vysledkid, odkazi na mapach, ve vyhledavacich zbozi a katalozich firem. Ptikladem

smiSené vyhledavaci sluzby je napft. ¢esky vyhleddvaci portal Seznam.cz

Meta-search engine. Nemaji svtij vlastni vyhledavaci engine, ale posilaji sviij dotaz
ostatnim vyhledavacim sluzbam. Vyznam meta vyhledavact je hlavné v odbornych a

védeckych oblastech, piikladem meta search engine je vyhledavaci sluzba Wolfram
Alpha.*®

V Ceské republice patii mezi nejvyuzivangjsi vyhledavaci sluzby vyhledava¢ Google a

portal Seznam.cz. Obsahuje mimo klasického fulltextového vyhledavani také katalog firem

Firmy.cz a srovnavac zbozi Zbozi.cz.

** The History of Yahoo! : How It All Started.... Yahoo! : Media relations [online]. 2010, [cit. 2013-01-14].
Dostupny z WWW: <http://docs.yahoo.com/info/misc/history.html>.
“® Sluzba Wolfram Alpha je dostupna z: http://www.folframalpha.com
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Ceska republika je jedna z mala zemi, kde vyhledavaé Google nema majoritni podil na
vyhledavani na Internetu. V soucasné dobé¢ je pocet uzivateli vyuzivajici Google mirné

vEtsi nez pocet uzivatelli Seznam.cz.

Statistiky méfeni vykonnosti vyhledavaci je nutné brat komplexné, ne jen Vv absolutnich
hodnotach. Spole¢nost Effectix pocatkem roku zvefejnila vysledky®’ porovnani dvou

nejoblibengjsich vyhledavaci v Ceské republice.

Metodika vyzkumu je tvofena analyzovanim dat z Google Analytics u 1624 firemnich web
site, data jsou predev§im zroku 2012, ale aktivita vyhleddva¢l je sledovéna

a vyhodnocovana uz od roku 2010.

Z pohledu zdroje celkové navstévnosti sledovanych stranek, dle vyzkumu spolecnosti
Effectix, ma vyhledava¢ Google podil 49 %. Vyhledava¢ Seznam 42 % (Obrazek 10). Do
vysledku Seznamu je ale zapocitavana navstévnost z vyhledavani obrazki, katalogu firem

a katalogu zbozi.

Obrazek 10: Zdroje navstévnosti vybranych stranek z vyhledavacu

EFFECTIX l Zdroje névitévnosti vyhledavac
vcetné relevantnich zdrojl
U seznamu

Ostatni
9%

SEeE2NAM.C2

42 %

V€. zbozi.cz,
firmy.cz,

obrazky.cz

Zdroj: Effectix
Dalsim sledovanym parametrem byl vyvoj podilu vyhledavaci dle metodiky Google
Analytisc,”® kde dle mé&feni od roku 2010 dochézi k riistu podilu ostatnich vyhledavact na

*" Kompletni vysledky vyzkumu spole¢nosti Effectix jsou dostupné z portalu Doba webova:
http://www.doba-webova.com/
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ukor Seznamu. Z vyzkumu je také ziejmé, Ze navstévnici pfichazeji na firemni web site
nejcastéji z vyhleddvacl, mezirocni podil ristu na celkové ndvstévnosti z vyhledavact
vzrostl o 8% (udaj pro rok 2012). Zajimavé je, Ze navStévnici Seznamu zpravidla
prohlédnou pii navstévé web site vice stranek. VEtsi pocet zhlednutych stranek Ize
interpretovat vracenim relevantnéjSich vysledk vyhledavéani, nebo naopak odkazovanim
na Spatnou Cast web site vzhledem k zadanému dotazu vyhledavaci. S vétsSim mnozstvim
prohlédnutych stranek souvisi i delsi primérnd doba uzivatell strdvena na strance. DalSim
sledovanym parametrem je mira opusténi stranky, ze statistik je vidét negativné rostouci
trend v poc¢tu okamzitého opusténi (bounce rate). Poslednim sledovanym parametrem je
mira novych navstév, sebrana data ukazuji ze pocet novych navstév u vyhledavace Seznam
je mirn¢ vyssi.

V celkovém souctu vyzkumu agentury Effectix sice vyhral vyhledava¢ Google, ale pfi
komplexnim pohledu na statistiky je zfejmé, ze Seznam ma na Ceském Internetu stale

silnou pozici a do budoucna si ji ziejme jesté dlouho podrzi.

Z ekonomického hlediska je ale situace opacna. Spolec¢nost Seznam a.s. je proti Ceské
pobocce Google opravdovym gigantem, obrat spolecnost Seznam a.s. dosahl v roce 2011
2,681 miliardy korun s provoznim ziskem pies jednu miliardu korun.*® Google oproti tomu
dosahuje, dle kvalifikovanych odhadii, obratu jen 297 miliénu korun a provozniho zisku
17,1 miliénu korun.”® V&tsi obrat Seznamu v Ceské republice je dan SirSim portfoliem
sluzeb oproti konkuren¢nimu Googlu. Obrat Seznamu je z30% tvofen piijmy
z reklamniho systému Sklik a 20% pfijem zajistuje katalog firem Firmy.cz. Zbytek piijmu

pochézi z inzertnich portalt vlastnénych Seznamem (Sklik, Sreality apod.).

*® Metodila Google Analytics je dostupna z: http://support.google.com/analytics/

* Seznam vloni utrzil pres 2,6 miliardy korun. Chysta novinky, stejné tak Google. In: Podnikatel.cz:
Privodce Vasim podnikanim [online]. 2012 [cit. 2013-03-08]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/seznam-vloni-utrzil-pres-2-6-miliardy-korun-chysta-novinky-stejne-tak-
google/

* BOROVAN, Ales. Cesky Google roste dvoucifernym tempem. In: Zivé.cz: Connect! [online]. 2012 [cit.
2013-03-08]. Dostupné z: http://connect.zive.cz/bleskovky/cesky-google-roste-dvoucifernym-tempem/sc-
321-a-165844/default.aspx
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Spoleénost Seznam mé v Ceské republice pies 800 zaméstnanct (bez obchodnich
zastupetl),”t Geskou pobocku Googlu tvoii pouze 12 stalych zamdstnancii (bez obchodnich

zastupcti).

Hlavni vyhledavaci sluzby v poslednich letech prosly dynamickym vyvojem, ktery
ovlivituji ¢innost optimalizace pro vyhleddvace. Jako hlavni trend je vidét postupny
pfechod k personalizaci vyhledavani a lokalni vyhledavace Google. Soucasné vyhledavace
také ovlivnuji vysledky ptebirané ze socialnich siti, encyklopedii map apod. Google tento

zpusob oznacuje jako univerzalni vyhled4vani.

3.3. Webova analytika

Vyznam a piinos webové analytiky je v souvislosti s ¢innosti SEO a SEM v tom, Ze
umoznuje méfit efektivnost vyuzitych nastroji a metodik. Nabidka a dostupnost
analytickych ndstroji je velmi Sirokéd a vétSina z nich je dostupnd zdarma i pro komer¢ni
vyuziti.

Primarnim cilem webové analytiky je méfit efektivnost vynalozenych prostiedkt do
marketingové Cinnosti. Vystupem méfeni efektivnosti je konverze. Za konverzi je mozné
povazovat uskuteCnénou objedndvku, registraci Newsletteru apod. Webova analytika
predstavuje moznost ziskani zpétné vazby, umoznuje pouceni z predchozich krokl a také
hodnoceni jednotlivych variant postupi. Sekundarnim cilem je porozumét uzivateli. Na
zéklad¢ dat dostupnych z webové analytiky, ptipadné web site, je mozné produktovou fadu

nebo postup objednavky upravit.

Analytické néstroje poskytuji data jako jsou navsté€vnost, mira opusténi, apod. Vedle pouhé
kvantifikace naméfenych dat je nutné tato data zejména spravné interpretovat, vidét je
v souvislostech. Neni vhodné posuzovat analytické nastroje jako prosta pocitadla
navstévnosti, a to bez dalSiho pojmenovani néavstévnosti (opakovana navstéveé, nova

navstéva apod. ). Nositelem informaci jsou zobrazené stranky, navstévy a uzivatelé.

Nastroje pro méteni informaci jsou predevsim URL adresy, Cookie, Session, odkazovace,
IP adresa, v métici HTML tec¢ce nebo na zékladé Access logu soboru. Méteni HTML

teCkou vyuzivaji napt. Google Analytics, Top list, Navrcholu. Oproti tomu méfeni logem

5! CIZEK, Jakub. Kolik lidi je potieba k vedeni internetové super firmy?. In: Zivé.cz [online]. 2011 [cit.
2013-03-08]. Dostupné z: http://www.zive.cz/clanky/kolik-lidi-je-treba-k-provozu-internetove-superfirmy/sc-
3-a-155463/default.aspx
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souboru vyuziva Webalizer, ClickTracks a Web Trends. V praxi je zpravidla vhodné oba

systémy dopliovat pro presnéjsi vysledky.

Soucasné analytické systémy pracuji hlavné s navstévnosti, uméji rozliSovat technické
aspekty (typ prohliZece, rozliSeni zobrazovaciho zatizeni, verzi operacniho systému apod.),
ale jiz nedokazi odliSovat jednotlivé navstévniky. VétSina neplacenych analytickych

systému také neumdi fesit ztratu atribuce.

S rostouci popularitou vyuzivani socidlnich siti vzrostla potieba aktivitu uzivateli
socialnich siti méfit. Diléi meéfeni pro jednotlivé subjekty vyuzivajici socidlni sité
k propagaci je z pravidla dostate¢né implementovano V platformach socialnich siti. Mé&feni
pouze aktivity na urcitych elementech (firemni stranky, fanouskovské stranky apod.) neni
dostacujici, je to jen Cast aktivity uzivatell, nedokaze odhalit napt. pocet tweetl uzivatelli
zminujici jméno spolecnosti.

V névaznosti na to vznikly prvni snahy socialni sit€¢ monitorovat a archivovat, ptikladem je

projekt Klaboseni,? ktery slouzi k archivaci &eského Tweeteru.

Projekt Klaboseni dal také podnét pro vznik prvni verze ceské mutace néstroje na
monitorovani socialnich siti Ataxo Social Media Insieder. SlouZi k monitorovani aktivity

uzivatelll socidlnich medii jako jsou Facebook, Twitter a diskusni fora.

Pfi vyhodnocovani dat je nutné kontrolovat, zda jsou data Uplnd a s pozadovanou
vypovidajici hodnotou, nejlépe s moznosti sledovat vice po sobé jdoucich ¢asovych obdobi

S moznosti stanoveni trendu.

3.3.1. Google Analytics

Google Analytcs (GA) je jeden z nejpouzivanéj$i analytickych nastroju dostupnych
zdarma. V GA je mozné méfit mnoho veli¢in od prostého poctu navstév, az po sledovani
pohybu uzivateld po strance. VSechny statistiky jsou dostupné po piihlaSeni pies Google
uzivatelsky ucet.

Nastroj GA je dostupny zdarma, spolecnost Google nabizi 1 placenou verzi GA. VétSina
spole¢nosti v CR vyuziva neplacenou verzi, ktera ma na neplaceny analyticky nastroj

pomérné velké mnozstvi funkci, které vétsing firem pro analyzu jejich ¢innosti staci. Pokud

%2 Dostupny z http://www.klaboseni.cz
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velkym firmdm nestaci funkcionalita a vystupy méfeni z GA, vétSinou dochdzi misto
k pfechodu k placené verzi GA na implementaci jiného feseni, které je od zac¢atku vyvijeno

jako placené, napi. feSeni Adobe Catalyst.

Zakladnim ptedpokladem pro zprovoznéni GA je nahrani méfici kodu na web site. Po
nahrani méficiho kédu bude ucet verifikovan, napt. pomoci nahrani kontrolniho souboru

do kofenového adresafe web site.

V GA je mozné vyuzivat standardizovanych reportii nebo si podle potieby nakonfigurovat
uzivatelské reporty a tvofit vlastni proménné, vSechna data lze jednoduse exportovat
a sdilet ze systému ve formatech CSV (Coma Separeted Value) a XML (Extensible Market
Language). GA umoziuji pokrocilou segmentaci, lze urCovat klicové segmenty. Diky
dostupnému API lze vytvaret a upravovat GA podle potieby, nebo 1 vytvaret vlastni

aplikace.

V zakladnim ptehledu (Exucitve Preview) jsou zobrazeny nasledujici proménné:
e Navstévy a zobrazeni stranek.
e Nové navstévy, opakujici se navstévy.
e Seznam zdroju, odkud navstévnici pfichazeji.

V sekei ,,conversation summary” jsou dostupné dosazené konverze (pokud byly
nastaveny), nabidka ,,marketing summary* zobrazuje hlavni idaje o zdrojich navstévnosti
(zdroje navstévnosti, klicova slova, uspéSnost kampani). Celkovy pocet moznosti
zobrazenych ptehledlii je pies osmdesat. Pro elektronické obchody je propojeni s GA

piinosné v moznosti méfit:>®
e Celkovy vynos.
e Miru konverze.
e Pramérnou hodnotu objednavek.

e Vykonnost jednotlivych produkta.

Pocet navstév, které uskutecnily nakup.

% FREDRYCH, Adam. Zaklady prace s Google Analytics. Dobry Web: Pomiizeme vam k tispéchu v online
svete [online]. 2007, s. 1-6 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z: http://blog.dobryweb.cz/zaklady-prace-s-google-
analytics-1-dil
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Spolecnost Google umoznuje propojeni GA s AdWords prostfednictvim tagovani
(znackovanim) odkazl jednotlivych kampani. Tagovani je mozné provadét automaticky
nebo rucné, a to pomoci nastroji k tomu uréenjrch.54 Po oznaceni odkazu se v GA objevi
kampai samostatné, pokud nedojde k oznaceni kampang, bude se zobrazovat ve vysledcich

ptirozeného vyhledavani a nebude ji mozné od téchto vysledki odlisit.
Google Analytics umoziuje praci s nasledujicimi parametry:

e Parametr ,,utm source“. Povinny parametr znaici odkazujici zdroj reklamniho

systému (Google, Sklik, Etarget atd.).

e Parametr ,,utm medium®. OdliSuje druh kampané a urcuje nosné medium (PPC,

banner, email, placeny odkaz).

e Parametr ,,utm term®. Slouzi k oznaceni kampané zavislé na uritém kli¢ovém

slovu.

e Parametr ,utm content“. Oznacuje verzi inzeratu, vyuzivd se pro hledani

nejucinnéjsiho reklamniho textu, parametr neni povinny.

e Parametr ,,utm_campaign®. Je vyuzivan K oznaceni konkrétni kampané (teplakové

soupravy, zahradni technika).

Vysledna oznacena URL adresa miZe mit podobu, kterd je vidét na Obrazek 11. Zobrazené
parametry urci, ze se jednd o PPC kampan v Google AdWords na frazi ,,vzorové klicové

slovo.

Obrazek 11: Vzorové oznaceni kampané v Google AdWords

http://www.vzorova url.cz/utm source=adwords&utm medium=PPCé&u

tm?term=vzoroveklicoveslovo

S rostoucim popularitou vyuzivani GA Google zareagoval na potfeby analytikli a zacal
vyvijet novou verzi GA pod ndzvem Universal Analytics, kterd kompletné meéni pfistup
a metodiky méfeni a pfechdzi od méfeni navstév k moznosti identifikace jednotlivych
navstévnikd. Stalo se tak, protoze soucasné majitele elektronickych obchodi zajima

predevsim identifikace jednotlivych ndvstévnikli a moznost zkoumani jejich chovani.

> Nastroj pro méfeni vykonnosti kampani je dostupny z: http://www.jakmeritweb.cz/vyhodnocovani/jak-
vyhodnocovat-uspesnost-reklamnich-kampani
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3.3.2. Hodnoceni vybranych SEO a SEM nastroju

SEO nastroje je mozné vyzivat ve vSech fazich optimalizace, od analytické a planovaci
¢asti procesu, az po kontrolu vysledkii prace. Nastroji pro podporu SEO a SEM existuje
velké mnozstvi, vétSina dostupnych nastroji poskytuje zakladni funkcnost zdarma,

rozsifené funkce nabizejici v placenych verzich.

V minulost byl velmi oblibeny nastroj Yahoo Site Explorer, jehoz vyvoj byl ukoncen.
V soucasné dobé ho analytickd vefejnost nahrazuje hlavné nastroji Majestic SEO™ a
Ahrefs.”® Alternativou ke zminénym nastroji miZe byt také nastroj Open Site Explorer od

spole¢nosti SEOMOZ.org.

Nastroje Ahrefs, Open Site Explorer a Majestic SEO slouzi zvlasté k analyze odkazového
profilu vlastni web site a web site konkurence. Vystup ze zminénych nastroji je vyuzitelny

pro budovani zpétnych odkazi.

Majestic SEO je dostupny v placené i neplacené verzi, nastroj vyuziva pro hodnoceni web
site dvou hodnoticich indext. Prvni je ,historic index* métici odkazové zdroje az do stafi
péti let, druhym hodnoticim indexem je ,,fresh index* méfici odkazové zdroje do stati 60
dnt. Hlavnim prvkem Majestic SEO je Site Explorer, ktery po zadani URL adresy vrati

. I 7
nasledujici informace:”

e Souhrn odkazi.

e Nov¢ a ztracené odkazy.

e Seznam Anchor textt.

e Vycet odkazujicich domén.

e Vizualizaci, odkud pochdzeji odkazy analyzované stranky.

V Majestic SEO jsou vyuzivana jako hlavni hodnotici ¢islo metriky ,,Citation Flow*
a,,Trust Flow*. Tvurci tzv. ,,flow* metrik ze spole¢nosti Majestic SEO tvrdi, ze pfednosti
»flow* metrik je hlavné jejich piesnost (dosahuji hodnot od 1 do 100, oproti tomu Google

Page Rank nabyva pouze hodnot od 1 do 10) a dvojrozmérnost. Metriky jsou dvé

% Niastroj Majestic SEO je dostupny z: http://www.majesticseo.com

% Nastroj Ahrefs je dostupny z: http://www.Ahrefs.com

* MARTANELLI, Michaela Stravs. Souboj Titani pro SEO analyzu: MajesticSEO vs. Ahrefs. In: Lupa:
Server o ceském Internetu [onling]. 2012 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/souboj-
titanu-pro-seo-analyzu-majesticseo-vs-Ahrefs/
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a pfedstavuji rizné hodnoty. Vyhodou zminénych metrik je také rychlost aktualizace
v indexu, Google Page Rank je oproti tomu prepo¢itavan pomaleji.”® Diive byl hlavni
metrikou ACRank (A Citation Rank) dosahujici hodnot o 0 do 15 (nevyssi hodnota).

Hodnota ACRanku byla zavisla na poétu externich domén.

Nevyhodou analytického nastroje Majestic SEO je jeho mala uzivatelska ptivétivost.
Nastroj obsahuje 1 v zékladni verzi velké mnozstvi informaci bez moznosti zobrazeni, napf.

bez tivodniho zakladniho reportu.

Dal$im uzite¢nym nastrojem je systém Ahrefs. Jedna se o sadu analytickych néstrojt, které
1ze vyuzit hlavné pro analyzu zpétnych odkazli. Néastroj vyuziva vlastni roboty prochazejici
Internet a vlastni index. Autofi aplikace uvadéji, ze se jedna o index s nejvétsim poctem

odkazt.

Webova aplikace Ahrefs ma, podobné jako Majestic SEO, implementovan ndstroj pro

analyzu stranek Site Explorer. Zajimava je moznost rychlého porovnavat az péti domén.

K méfeni nastroj Ahrefs vyuziva kombinaci ,,Alexa Ranku“ a vlastni metriky ,,Ahrefs

Ranku*.
Vystup ze Site Explereu Ahrefs nabizi:
e Celkovy pocet odkazi.
e Pocet odkazii ze stranek z domén .gov, .edu, .com, .net a .org.
e (Oznaceni odkazu ,,no folow*.
e Zobrazuje text odkazii, obrazky, presmérovani.
e Pievedeni dat do grafil.

Vyhodou nastroje Ahrefs je moznost pfechodu mezi hlavnim ptfehledem (Overview), kde
jsou zobrazeny pouze zakladni informace, a podrobné&j$imi ptehledy. Podrobnéjsi ptehledy

zobrazuji informace o:
e Externich odkazech:

o Nové odkazy.

%8 JONES, Dixon. 5 reasons Flow Metrics are stronger than PageRank. In: Majestic Blog [online]. 2012 [cit.
2013-03-17]. Dostupné z: http://blog.majesticseo.com/training/10-reasons-flow-metricsr-are-stronger-than-
pagerankr/
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o Ztracené odkazy.
e Anchor textech.
e Odkazovanych strankach.
e (Odkazujicich doménach.
e Vycet prvki, které mohou mit negativni vliv na SEO.
e Panel exportu dat.

Zpétné odkazy jsou fazeny podle interniho hodnoceni ,,Ahrefs Ranku* pro usnadnéni
nalezeni nejvhodnéjsi stranky k vyméné odkazi. Analyza anchor textli umoznuje rozlisit
prirozené odkazy od syntetickych odkazl. Veskeré analyzy lze aplikovat na vlastni stranky

nebo na stranky konkurence.

Hlavnim plusem nastroje Ahrefs je jeho uzivatelskd piivétivost a moznosti rychlého
exportu dat z nastroje v podob&é hotovych zprav s daty. Ahrefs také disponuje schopnosti

meéfit tzv. socialni signaly pro konkrétni web site.

Srovnani nastroji Majestic SEO a Ahrefs nema jasného vitéze, kazdy nastroj ma sva pro a
proti. Rozsahem a poctem metrik je lepsi nastroj Majestic SEO, nasledkem toho je ale
uzivatelsky méné piivétivy. U tohoto néstroje je také nutné Castéji vyuzivat externi Upravy
dat pro vytvofeni smysluplnych reportli. Velk4 funkcionalita néastroje Majestic SEO byla
posilena po ukonceni podpory nastroje Keyword Analysis u Ahrefs, kterd mu spolecné

s méfenim socidlnich signalt davala konkurencni vyhodu pted néstrojem Majestic SEO.

V praxi je vhodné volit nastroj podle informacni potfeba zadavatele, nebo vystupy z obou

nastroji kombinovat.

4. Analyticka cast

4.1. Kli¢ova slova

Zékladnim ptedpokladem pro optimalizaci web site je kvalitni obsah, ne vzdy ale v praxi
pouze kvalitni obsah sta¢i. Ve vSech pfipadech je nutné sledovat vyskyt klicovych slov

v souvislosti s tim, co uzivatelé vyhledavaji.
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Mira potieby analyzy a optimalizace klicovych je zavisld na konkurenci ve vybraném

vvvvvv

analyza klicovych slov bude. V soucasné dob¢ asi nelze najit odvétvi s nizkou konkurenci
a velkym obchodnim potencidlem, ztohoto divodu roste vyznam peclivé analyzy

klicovych slov.

Vzhledem K rychlosti zmén v odvétvi ecommerce a ebusinessu obecné nelze analyzu
klicCovych slov provadét jednorazové, klicovd slova je nutné neustdla piidavat
a modifikovat. Cim déle je analyza kliGovych slov provadéna, tim vétsi pocet klicovych

slov obsahuje. Podle toho je nutné volit strategii dal§iho postupu.
Mezi zékladni pilife analyz kli¢ovych slov patfi:
1. Vybér klicovych slov.
2. Umisténi klicovych slov (v obsahové ¢€asti, html tagy, odkazy apod.).
3. Zpétna vazba (reverzni inzenyrstvi).
4. Vyuziti néstroji pro navrh klicovych slov.
5. Konkurencni a Skodlivé klicova slova.
6. Optimalni pocet klicovych slov v textu stranky.

AD 1) Vybér klicovych slov se odviji od zaméteni web site (prodejni, informacni),

a jejich cill (prodavat, informovat). Ve vybéru klicovych slov by nemél chybét:
e Nazev organizace poskytujici sluzbu nebo produkt.
e Nazev stranek.
e Nazev produktu, nebo sluzby.
e (Odborné oznaceni sluzby, produktu.
e Slangovy nazev.

AD 2) Klicova slova je nutné rozmistit po celé web site, od jednotlivych HTML (Hyper
Text Marked Language) prvki, aZ po obsah dokumentu. V soucasné dobé uz neni dilezité
striktni vypliiovani meta znacek v hlavickich HTML dokumentii. V naSich podminkéach
postati vyplnéni meta znacky ,,description®. Kli¢ova slova je nutné obsdhnout zejména

V nasledujicich umisténi:
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e (Obsahova ¢ast dokumentu.

e URL (Uniform Resource Locator) adrese za zpétnym lomitkem (pf.

www.example.com/klicove-slovo).
e V titulku internetové stranky.
e V anchor textu odkaz.
e Vtitulku odkazt.
e V sémantickych znackach.
e Nadpisy (H1, H2 ... Hn).
e Zvyraznéni textu (strong, em).

AD 3) Pro dosazeni uspokojivych vysledkd je nutné mit k ucinnosti kli¢ovych slov
zpétnou vazbu, napt. z Google Analytics, kde 1ze sledovat, na ktera klicova slova uzivatelé
pfichazeji. Z téchto statistik lze Casto zjiStovat i noveé hledané fraze. Sledovani a kontrola

vystupu z Google Analytics pomuze urcit dal$i sméfovani prace s klicovymi slovy.

AD 4) Pro vybér klicovych slov je mozné vyuzivat velké mnozstvi placenych
I neplacenych nastroji. Placené nastroje nabizeji velké mnozstvi informaci a podstatné
zjednodusuji praci napt. velkym konzultantskym firmadm. VétSina placenych nastroji pro
vybér kliCovych slov neni mozné vyuzivat v naSich podminkach, placené ndstroje pro
hledani klicovych slov vétSinou neuméji spravné pracovat s ¢eskym jazykem (sklofiovani,
diakritika). Pro nase podminky je vhodné vyuzivat nastroji Google AdWords a Sklik.

AD 5) Optimalizace obsahu na konkuren¢ni slova je ve vétsiné odvétvi prili§ nakladna,
proto je vhodné vyuZivat ve vétSin€ odvétvi ,,long tail“ strategie. Cilem analyzy kli¢ovych
slov je konkuren¢ni a Skodliva kli¢ova slova definovat, vycet skodlivych slov byva vyuzit

pfi nastavovani PPC kampani.

Obrazek 12: Vzorec pro vypocet optimalniho poctu klicovych slov na strance

Pocet klicovych slov :g

A pocet klicovych slov obsazZenych na strance
B pocet slov na strance celkem
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AD 6) Optimalni pocet kliCovych slov v textu byval v minulosti vypocitivan pomoci
jednoduchych vzorcl. Z analyz zvetejnénych v minulosti vyplyva, ze optimalni pocet
klicovych slov na strance se pohyboval v intervalu 5-20%. V sou¢asné dob¢ staci, kdyz se

na strance vyskytuji pozadovana klicova slova a slovni spojeni.

Cilem préce s klicovymi slovy je vyuziti synergického efektu z tzv. ,,long tailu“ (Obrazek
13). Podstatou ,long tailu“ je optimalizace mén¢ konkurenénich klicovych slov s nizsi
hledanosti (napt. fraze: ,plastova okna cenik Praha*®), na které se snadnéji aplikuje
optimalizace. Zpravidla je tato optimalizace méné ndkladna a piinaSi vétsi zisk oproti
cileni na silné¢ konkuren¢ni slova s vysokou hledanosti (napt. klicové slovo ,,okna®).
Strategie ,long tail“ vychazi z pfedpokladu, Zze 70% uzivatelt zadava dotaz s malou
hledanosti. VétSina uzivatelli Internetu tedy nezadavd do vyhledavace klicova slova, na

ktera jsou internetové stranky optimalizovany.
Vyhody strategie optimalizace klicovych slov na ,,long tail* fraze:

e Vyssi ndvstévnost. Vyssi pocet navstévnikll je mensi konkurenci na klicova

slova, optimalizované stranky jsou také vyse v SERP (Serch Engine Result Page).

e Vyssi konverzni pomér. Vyssiho konverzniho poméru je dosahovéno diky

vétSimu cileni (cenik oken hledaji uzivatelé, ktefi uvazuji o koupi oken).

e Snadnéjsi dosazeni vysledkl optimalizace klicovych slov. SnadnéjSich vysledki

je dosahovano zaméfenim na méné konkurencni slova.
Nevyhody strategie optimalizace kli¢ovych slov na ,,long tail* fraze:

e Vyzaduje rozsahlejsi web site. Pro efektivni provedeni ,,long tail* strategie je
nutné pro skupiny klicovych slov vytvofit samostatné web site, anebo micro

site.

¢ Nutnost optimalizace na vyssi pocet frazi. Pro dosaZzeni synergického efektu je
vyzadovana optimalizace na vysoky pocet frazi, pii nedostatecném poctu frazi

nebude strategie ,,long tail* efektivni.

W v

e Slozitéjsi a obsahlejsi analyza kliCovych slov. Z vySe uvedenych davodi je

optimalizace kli¢ovych slov naro¢né;si na provedeni.
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Obrazek 13: Zakladni princip pojmu "Long Tail

k' r r
et 1 slovni fraze
"u',' "okna"
(o]
-
@)
=
()
}
'é "plastova okna"
(@)
—
(]
2 konkrétneéjsi a popisnejsi fraze
8 "plastova okna cenik Praha"
nizka
Ve nizka
- denni hledanost :

Zdroj: http://www.artfocus.cz
Podkladova data pro vyhodnoceni zdroji navstévnosti, a na ktera kli¢ova slova web site
uzivatelé prichazeji, je mozné ziskavat napf. z Google Analytics. Jen data z Google
Analytics ale k analyze klicovych slov nestaci, pro navrh dalsich klicovych slov je vhodné

vyuzivat nastroje z reklamnich systému Google AdWords a Sklik.

V soucasné dobé umi vétSina vyhleddvacii (Google, Seznam), na rozdil od minulosti,
sklonovat cestinu. Kvalitngj$i prace s ¢eskym jazykem umoziuje vytvaret kvalitnéjsi obsah
stranek bez nutnosti psani ,,tvrdého SEO textu“, ktery obsahuje mnoho klicovych slov
Vv prvnim pad¢ (napt. ,,Nase okna jsou nejkvalitnéj§i okna, okna mizete vidét v nasi

prodejné, kterd proddva naSe okna®).

4.2. Format URL adres a feSeni duplicitniho obsahu

Velky rozvoj dynamickych stranek a pfizpisobovani obsahu uzivateliim pfinesl problém
v podob¢ duplicitnich stranek vyskytujicich se na web site. Pfikladem vzniku duplicit jsou
hlavné rizné formy fazeni produkti, jejich srovnavani podle ceny, ¢imZ vznikne podobna
stranka jako pfi sefazeni podle nazvu. Obsahové se vSak pfili§ nelisi, ale URL adresa je

jina (Obrazek 14).
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Se zakladnimi duplicitami, jako jsou stranky s www a bez www, si vétSina vyhledavaca
umi bez problému poradit. U duplicitniho obsahu dynamickych web site je situace trochu

jind a ne v vzdy dojde ke spravné interpretaci duplicit.

Obrazek 14: UKdzka duplicitnich adres stranek

www.eshop.cz/produkty=21

www.eshop.cz/produkty=?1-price=2

Duplicity jsou S$kodlivé hlavné z davodu rozmélnovani ranku stranky a neochoty

vyhledavact indexovat duplicitni obsah.

Cilem feseni duplicit je oznameni vyhledavaci, kterd z duplicitnich stranek je hlavni,
ostatni stranky bude vyhledava¢ ignorovat. Piinosem spravného vyfeseni duplicit je

moznost vybéru, kterd strdnka bude vyhledavaci nabidnuta jako hlavni.

Duplicity je mozné feSit n€kolika moznymi zplsoby (n€které plati jen pro vyhledavac

Google):
1. Kanonické odkazy (stranky).
2. Ptfesmérovani pomoci kodu ,,301.
3. Nastaveni preferované domény.

4. Oznaceni kanonické (preferované) adresy URL jejim zahrnutim do souboru

Sitemap.
5. Urcenim zpiisobu zpracovani dynamickych parametrti.

6. Uvedeni kanonického odkazu v zahlavi protokolu HTTP (Hypertext Transfer
Protocol Secure).

AD 1) Kanonické odkazy (stranky). Oznaeni kanonickych stranek je provadéno
oznacenim odkazu atributem rel="canonical" v hlavicce dokumentu. Na zaklad¢ téchto
informaci vyhledava¢ poznd, Ze se jedna o duplicitni stranky k vybrané URL adrese.
Vyhledavace, napt. Google, se timto doporuceni ale nemuseji fidit vzdy. V ptipadech, zZe

obsah kanonickych stranek vyhleddvac shleda rozdilnym, kanonizaci ignoruje.

AD 2) Piesmérovani pomoci kodu ,,301“. Je vyuzivano v ptipadech, kdy je mozné

zobrazit stranku vice zpisoby. Napiiklad: eshop.com/domovskastranka nebo
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www.eshop.com. Ve zminénych ptipadech je vyhodné vybrat jedu z téchto URL adres
asméfovat na ni veSkery provoz zostatnich URL. Komunikace je pieposilana
z ostatnich URL adres pomoci presmérovani 301. Pifesmérovani 301 znamend, Ze
stranka kterou chtél uzivatel zobrazit, byla natrvalo pfemisténa jinam. Pfesmérovani 301

je zpravidla implementovana pomoci souboru .htaccess serveru u systémui Apache.

AD 3) Nastaveni preferované domény. Nastaveni je provadéno v Google Webmaster

Tools uvedenim preferované domény. Nastaveni je dostupné na panelu konfigurace.

AD 4) Oznaceni kanonické (preferované) adresy URL jejim zahrnutim do souboru
Sitemap. Vybranim preferovanych URL v mapé web site a jejim nahranim do Google
Webmaster Tools. U vyhledavace Google nelze zarudit, ze se bude vSemi informacemi
Vv site map fidit, podobné jako u oznacovani odkazli se Google muize, pii nedostatecné

podobnosti stranek, rozhodnout tyto stranky nepovazovat za kanonické.

AD 5) Uréenim zpusobu zpracovani dynamickych parametri. V nastroji Google
Webmaster Tool je implementovana funkce ,,zpracovani parametri®. Pomoci této
funkce je mozné Google informovat, které parametry ma vynechat. Vynechanim
nékterych parametri 1ze podstatné snizit pocet duplicit. Pokud je naptiklad vynechan
parametr ,,sessionid®, bude Google povazovat stranky uvedené na Obrazku 13 za

shodné.

Obrazek 15: Vynechani parametru sessionid

www.eshop.com/kolo/leaderfox.htm?sessionid=23,

www.eshop.com/kolo/leaderfox.htm

AD 6) Uvedeni kanonického odkazu v zahlavi protokolu HTTP. V piipadé moznosti
konfigurace serveru je mozné kanonické adresy URL dokumentd, HTML a dalSich

souborti (XML, PDF apod.) uvadét pomoci zahlavi v protokolu HTTP (Obrazek 16).

Obrazek 16: Uvedeni kanonického odkazu v zahlavi protokolu HTTP

Link: http://www.eshop.com/zarucni_list.pdf; rel="cannonical*

Vyse uvedené postupy feSeni duplicit funguji predevs§im u vyhleddvace Google,
nekteré z metod lze ale pouzit 1 pro ostatni vyhledavace (pfesmérovani pomoci kdédu

301, odkazy v zahlavi protokolu HTTP).
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4.3. Struktura web site a vnitini odkazy

Struktura web site je dulezitou soucasti optimalizace pro vyhledavace. Rozhoduje o tom,

zda navstévnik web site, za piedpokladu, Ze se na stranku nedostal napt. omylem, najde to,

co hleda.

Cilem navrhu a tvorby web site je vytvofit takovou koncepci, aby umoziiovala snadné

prochazeni uzivatele (navstévnika) napti¢ web site.

Navrh struktury web sita a vnitinich odkazi miize obsahovat nékolik fazi:

1.

2.

Névrh navigacéni struktury.
Rozd¢leni klicovych slov na stranky.
Vyplnéni textu odkazu (title, anchor text).
Tvorba dopliujicich navigacnich prostredki:
a. Mapa web site.
b. Kontextova navigace.
c. Drobeckové navigace.

AD 1) Pii tvorbé navigaéni struktury je nutné dodrzovat n€kolik dulezitych zasad.
Hierarchicka struktura stranek by neméla byt pfili§ hlubokd, odborné obec doporucuje
maximalni pocet tiech trovni. V piipadé potieby vice trovni je vhodné se zamyslet
nad vyuzitim podplirnych navigac¢nich prostfedkli (kontextova navigace, tridéni
produkttii u elektronickych obchodii apod.). Navigaéni struktura by také méla byt
uzivatelsky piivetiva, neni vhodné vyuZivat obsdhlych rolovacich nabidek (roll on
menu), které uzivateli Casto mizi pod kurzorem mysi. V soucasné dobé existuji
pfiklady vhodné implementace rolovacich nabidek, jednim z téchto ptikladid je
implementace rolovaci nabidky ndkupni galerie Mall, ktera po najeti na vybranou
kategorii zobrazi cely panel s dalSimi podkategoriemi. Vzhledem k pouziti velké
plochy a nec¢lenéni do dalSich urovni je tato implementace uZzivatelsky velmi privétiva
a uzivatele prace stakto provedenou nabidkou nebude unavovat nebo obtézovat

(Obrazek 17).
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Obrazek 17: Ukazka vhodné implementované vysouvaci nabidky

Bilé zboZi | Malé domaci spotiebice | Elekironika | Foto | PCakancelar | MobilyaGPS | Sportaoutdoor | Hobbyazahrada | Chovatelské potreby

Zdravi a krasa Hodinky Znackowé obleceni Hracky a hry

Péceodité | Domacnost | Drogerie

Bundy, katbaty Kalhotky Baletiny Tasky, kabelky

Svetry Kodilky Kothitkova Destniky

Tritka Podpraenky Kozatky Pésky Ilirek k vybranym
Kosile Tanga Lodicky l:-'enééenky jackam a myckam
Polokogile Pyiarma Palobatky Saly gatky [ ESSEEEEEEEEEEE
Jeans, kalhoty Sandaly liperprémiové krmivo
Sukné, daty Tenisky

Bundy Bundy, kabaty Polobotky Cepice

Jeans, kalhoty Suetry Sandaly Destniky EEl

Kogile Tricka Tenisky Pésky

Krat'asy Kosile ZFabky Penézenky

Mikiry Folokogile e to nen drahé

Spodni pradio Jeans, kalhoty |

Trigka Mikiny Borenje v A09/5

Dopliky Tilka

Abuy 990 Ké

Pravé u nds nakupuje

- ik . Tento tyden: Vay
e ‘&) ) 6 990 K& wor
LB om0 e
28 214 ﬁ | m Fhilips HD 4417720

Aktualné mame v nabidce ; v

28 214 druhii zboZi skladem. 1199 Ké sleva37 %
Nakup tydne: jiZ pouze 3 dny, 12 hodin, 8 minut a 26 sekund

Nase fi
oo fipy Dobrava zdarma? ‘

Zdroj: Mall.cz
AD 2) Klicova slova jsou na web site dle vystupu z analyzy klicovych slov. Plati
pravidlo, Ze co fraze nebo kli¢ové slovo, to samostatna stranka pro lepsi vysledky
optimalizace. Pfi rozdélovani klicovych slov na jednotlivé stranky je nutné se

vyvarovat tvorby duplicitnich stranek.

AD 3) Kuvalitn¢ strukturovana web site je propojena velkym mnozstvim odkazil.
Spravné provedeni odkazl uvnitt web site méa podobnou véahu jako spravné provedeni
odkazii ven z web site. Je proto nutné dodrzovat spravné vypliovani HTML znacek
dalezitych pro SEO. Hlavni navigace je také vhodnym mistem pro umisténi klicovych
slov. Proto je nutné u odkazl v rdmci web site peclivé vypliovat titulky a anchor text

odkazu.

AD 4) Pro obsahle web site je vhodné vyuzivat doplikové formy navigace.
Kontextovou navigaci je vhodné dopliovat hlavni navigaci, zejména Vv pfipadech, kdy
by bylo nutné vyuzivat pfili§ velké mnozstvi Grovni. Kontextovad navigace také
vhodné napomahé v orientaci navstévnikim web site. Drobeckovou navigaci je

vhodné umistit pod hlavni menu, uruje aktualni polohu uzivatele a byva vytvoiena
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znackami “>>", “|“ nebo ,,—*“. Vhodné vyuziti kontextové a drobeckové navigace l1ze
demonstrovat napfiklad na zpravodajském serveru Novinky.cz (Obrazek 18). Mapa
web site v soucasné dob¢ neni preferovanym zpisobem navigovani navstévniku, méla
by spiSe slouzit jako uceleny pohled na strukturu web site, v soucasné dobé se od

vyuzivani mapy web site odstupuje.

Obrazek 18: Ukazka vhodného vyuziti drobeckové navigace

L
NOV' nky.CZ Kontextova navigace
(Hlavni stranka » Véda a kol | ( Podrubriky: Vzdélavani l

Drobeckova navigace
Zemé se otepli nejvic za poslednich 10 tisic
let

Na Zemi bude v ptistich desetiletich tepleji, neZ tornu bylo v poslednich vice nez 10

vvvvvv

oxidu uhliéitého v ovzdusi. Tvrdi to zpréava americkych véded, kterou podle agentury
AFP zverejni v patek odborny éasopis Science.

Zdroj: Novinky.cz

4.4, Optimalizace zdrojového kodu a provozu web site

Vyhledavace a jejich vyhledavaci roboti si v soufasné dobé poradi témét s jakkoliv
strukturovanym kodem, s vyjimkou ramu, interpretaci technologie Flash, Javascript

a nespravn¢ implementovanym tabulkovym rozlozenim stranky.

V laboratofich Googlu a ostatnich velkych vyhleddvacii je experimentovano s indexaci
obsahu videa a obrazku, které vSak je$té nejsou pfipraveny k implantaci. V piistich
nekolika letech vyhleddva¢ Google bude pravdépodobné hodld indexovat obsah videa

a obrazkd, a to bez zavislosti na tom, co uzivatel¢ uvedou v titulku nebo kli¢ovych slovech

tak, aby nemohlo dochéazet k manipulacim autorti s obsahem za cilem zvySeni navs§tévnosti.

Optimalni zdrojovy kéd by mél obsahovat nasledujici vlastnosti:
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e Velikost 40-50 kB (pouze samotny zdrojovy kod, bez obsahu).

e Rychlé nacitani zdrojového kodu a rychléd odezva serveru.

e Sémanticky spravné rozlozeni obsahu (spravné potadi nadpisi apod.).
e Validita kédu (alespon kli¢ovych prvkit).

e Vyplnéna hlavicka dokumentu vcetné spravného nastaveni jazyka (Seznam.cz

neindexuje jiné stranky s vyjimkou stranek s kodovani UTF-8 a WIN-1250).

Kontrolu rychlosti nacitdni zdrojového kdédu a celé web site lze provézt nastrojem Load
Impact. Nastroj je dostupny v placené i neplacené verzi a jiz v neplacené verzi je
dostupna tad uzitecnych funkei pro kontrolu na web site z hlediska odoldvani provoznim
zatizenim. Testovani lze provadét pomoci zékladniho testu, nebo si vytvofit scénar
prabéhu zatizeni. Testovani je provadéno v redlném case s moznosti geografického
nastaveni. Vystupem je zprava obsahujici data, grafy a oznaceni slabych stranek web site

Z hlediska provozniho zatizeni.

Pro zakladni kontrolu struktury a kvality zdrojového kodu je mozné vyuzit ,,SEO
srovnavace®, které poslouzi pro zakladni analyzu, v Ceskych podminkach lze vyuzit napf.
nastroj na portdlu SEO servisu.” Interpretaci ostatnich vysledkli je ale nutné brat

s rezervou, rozhodné& na nich nelze stavét dalsi postup optimalizace web site.

4.5, Tvorba kvalitniho obsahu

Aplikaci metod SEO a SEM nelze v dlouhém obdobi provadét na web site bez kvalitniho
unikatniho obsahu. S rostouci popularitou obchodnich web site vzrusta problematika
unikatnosti obsahu. VétSina obchodnich web site obsahuje pouhé popisky produktii
pfevzaté z informaci vyrobce nebo dovozce vybraného produktu. Obvykle ale vybrany
produkt na trhu prodava vice obchodnich subjekti, takze vznika velké mnozstvi stranek

s podobnym nebo dokonce duplicitnim obsahem.

Vzhledem ke zkraceni prodejniho cyklu produktu (doba, kdy je produkt drZen na trhu), je
obvykle mnozstvi informaci o produktu pomérné¢ malé (vétSinou pouze nékolik tadki

textu). Vytvofit z tak malého mnoZzstvi informaci unikatni poutavy text je pomérné slozité.

%9 Nastroj Load Impact je dostupny z: http://www.loadimpact.com
% Dostupny z: http://www.seo-servis.cz
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Text na strance je vhodné doplnit napf. vlastnim nazorem na produkt, kompletni

specifikaci a prostorem, kde zékaznici mohou vyjadfit svlij nazor.

Jako dopliujici obsahové elementy k zadkladnimu popisnému textu muze byt na web site

vyuzito:
e Slovnik pojmt.
e Poradna.
e Video navody, konzultace.
e Uzivatelské recenze.
e Firemni Weblog.
e Kalkulatory.
e Zabavné hry.
e Pravodce.

Na trhu v Ceské republice je piikladem dobie provedené prace s obsahem napf.
elektronicky obchod s foto technikou Megapixel.cz. Popis produkti je rozdélen do
nckolika ¢asti (Obrazek 17), nechybi ani hodnoceni produktti odborniky ze strany

elektronického obchodu, ani prostor pro dotazy zakaznik.
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Obrazek 19: Ukdzka kreativniho naplnéni produktové stranky obsahem

PROYODCE
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= Digitdlni fotoapar ity
=+ Chiektivy a filtry
& Chijektivy typu zoom

# Objeklivy 5 pevnjm
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Zdroj: Megapixel.cz
Elektronicky obchod Megapixel.cz si zakladd na vyhotovovani kvalitnich popist zbozi
a udrzuje vysokou odbornost nakupnich poradct. Diky tomu si postupné vybudoval

vedouci pozici na trhu s foto technikou.

Dalsi nastrojem pro tvorbu unikatniho obsahu, ktery je na strankach elektronického
obchodu Megapixel.cz vyuZit, je ,,Linkbaiting™ ve form¢ ndstroje na piepocet ohniskové
vzdalenosti objektivii. Linkbaiting nema v ¢eském jazyce ekvivalentni ndzev, ale da se
interpretovat jako ,pfitahovani zpétnych odkazi“ v praxi. Realizovan je vétSinou
implementaci uzitecného nastroje vyuzitelného pro zédkazniky web site. Linkbaiting mlzZe

, v v 61
byt uskutecnén:

81 STRUP., FrantiSek. Linkbaiting: Novodoba modla nebo nafouknuta bublina?. In: Blog H1: Firemni weblog
poradenské spolecnosti H1.cz [online]. 2007 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z:
http://blog.h1.cz/aktualne/linkbaiting-novodoba-modla-nebo-jen-nafouknuta-bublina/
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e Odborniky. Poskytuji unikatni a zajimavy obsah zur¢it¢tho oboru (navody,
doporuceni, osobni zkuSenosti, ukdzky realizace vypocti apod.) pro navstévniky

stranek.

e UziteCnosti. Vytvareni on-line nastrojti, které¢ uzivatelim web site Setii ¢as nebo
usnadiuji ur¢itou ¢innost (daitové kalkulatory, vypocet riznych indext, ptevodniky

jednotek apod.).

e Aktualnosti. Publikovani vyznamnych informaci jako prvni (ma pouze kratkodoby

efekt na navstévnost).

e Kontroverzi. Publikovanim kontroverznich nebo odliSnych nazort (napf. blog

Radka Hulana, web site alternativnich politickych stran apod.).

4.6. Linkbuilding

4

Linkbuilding je jednim z nejdulezitéjSich SEO a SEM nastrojti, je fazen mezi off-page
¢innosti. Je to systematicka a kontinualni ¢innost smétujici k ziskavani zpétnych odkazt za

. Y PR . - 62
ucelem zvySovani relevantni navstévnosti pro web site.

Cinnost linkbuildingu je dale dé€lena na vngj$i a vnitfi. Vnitini linkbuilding se zabyva
spojenim internich stranek zadavatele, vnéj$i odkazovanim z domovské web site na cizi

stranky. Cinnost je realizovana v obou smérech (odkazy z web site i na web site).

Odkazy z riznych web site maji rizné hodnoty, odkazem je piedavana cast vysledného
hodnoceni stranek (ranku). Mezi nejznaméjsi hodnoceni stranek patii: Google page rank,

Alexa rank.

Cinnost linkbuldingu Ize rozdélit na placenou a neplacenou formu. Vétsina nastroji lze
vyuzivat jak bezplatné, tak za poplatek. Je tfeba zvazit, zda se cena - napf. za placeny zapis

v katalogu - vyplati.

Platba za odkazy ma také sva uskali. Nejvétsi vyhledavac¢ Google ve svych pravidlech
nakupovani odkazi zakazuje. Pokud je jiz odkaz zakoupen, musi byt oznacen atributem
,»no follow*. Na naSem trhu ovSem neni znam ptipad penalizace od Google za nakup
zpétnych odkazii. Nejvétsi vyhledavace se snazi s hodnotou odkazli pracovat a nerelevantni

odkazy napft. vliibec nehodnoti. Oba nejvétsi vyhledavace na Ceském trhu si naptiklad velmi

%2 Definice je prevzata ze $koleni firmy Ataxo.cz
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dobfe poradi stvz. patiCkovymi vyménnymi systémy odkazii a odkazovymi farmami.
Vybrané zakazané metody jsou vétSinou penalizovany formou upozornéni nebo dokonce

smazani web site z indexu stranek.

Na registraci do katalogi v souc¢asné dob¢é mezi odbornou vefejnosti panuji dva hlavni
nazorové proudy. Stoupenci masivnich registraci web site do katalogti bude s velkou
pravdépodobnosti ubyvat, a to spolecné s rostouci schopnosti vyhledavact odliSovat
relevantni odkazy od katalogovych. Moderni nazorovy proud doporucuje budovani

odkazového portfolia hlavné piirozenou cestou od relevantnich web site a uzivatelt.
Nastroje linkbuildingu se déli na:

e Zapis do katalogovych sluzeb.

Postupy pfirozenym zpusobem pii budovani obsahu.
e Potadani soutézi.

e Budovani partnerstvi.

e Publikovani ¢lank (blog, PR ¢lanky).

e Tvorba podplrnych web site (micro site, mini site).
e Inzertni servery.

e Publikovani v zéloZkovacich systémech.

e Budovani odkazového profilu na diskusnich forech.

v

Odkazy vyuzivané v linkbuildingu by mély mit spravnou formu. Cennéjsi jsou odkazy
V textu se spravné vyplnénym titulkem a anchor textem, odkazy v patickach web site nebo

odkazy z tematicky jinych web site maji v odkazovém portfoliu velmi malou vahu.

Pro uspésnou web site v dlouhém ¢asovém horizontu je nutné kontinualné¢ tvofit podminky

pro piirozené odkazové portfolio.
Ptirozené odkazové portfolio je tvofeno:

e Tématickou souvislosti web site.

e Rozmanitosti odkazového portfolia.

e Textem zpétnych odkazt.
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e Cilovymi strankami zpétnych odkazi.

Nespravné provedeny linkbuilding, nékdy ovSem cileny za ucelem poskozeni konkurence,
muze stranku natrvalo vyradit z indexu. A moznosti napravy nejsou snadné. Mezi zakazané
a nedoporucované techniky patii odkazové farmy, vyuzivani odkazli ze stranek se Spatnym

rankem (bad rank) a nizkou divéryhodnosti (trust rank).
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4.7. Aplikace na realny elektronicky obchod

K praktické aplikaci nastrojii internetového marketingu byl vybran elektronicky obchod
Bikez.cz provozovany panem Richardem Neumanem. Je dostupny z adresy
http://www.bikez.cz. Elektronicky obchod Bikez.cz se zabyva prodejem kol a ostatniho
cyklistického sortimentu. Mimo to se firma Bikez.cz zabyvé také servisem jizdnich kol
a jejich stavbou na miru, dle pozadavkd zakaznikd. Ostatni sluzby, jako je stavba kol,
realizuje firma ve své prodejné v SirSim centru Prahy, kde si 1ze také vSechny produkty,
které jsou skladem v eshopu, pied koupi prohlédnout. Elektronicky obchod Bikez.cz
spolupracuje s vétsinou velkoobchodnich dodavatelti v Ceské republice a Evropé. Proto
muze zakaznikim nabidnout i v podminkach relativné malého ceského trhu velmi Siroky
sortiment. Spole¢nost Bikez.cz je také jednim znejvétSich prodejci na nasem trhu
anglickych, vysoce kvalitnich, komponent Hope. V soucasné dobé je v online nabidce
spole¢nost pres 1500 produktt, kdy vétSina téchto polozek je skladem (stav ke dni 1. 10.
2012).

Webova prezentace je vytvoiena na vlastni platformé externim programatorem dle zadani
majitele firmy. Sklada se z informacni €asti pro zdkazniky a samotného katalogu zbozi,
které 1ze zakoupit. Informacni ¢ast obsahuje tdaje, které je nutné zvetejnovat dle platného
pravni normy, jako jsou kontaktni informace, nakupni a reklamacni tad, identifikacni ¢islo

a danové identifikaéni Cislo.

Katalog zbozi je clenén, dle kategorii produkti, do Sesti zakladnich skupin (horska kola,
MTB odd¢lenti, silni¢ni oddéleni, fetézy, ptislusenstvi, trénink). Zakladni skupiny jsou dale

¢lenény pro snadnéjsi orientaci zakaznika v Sirokém sortimentu zboZi..

V horni ¢asti web site je dle zvyklosti umisténo logo spole¢nosti, jenz zaroven slouzi
K navratu na ivodni stranku. V pravém hornim rohu je umisténo vyhledavani (vyhledavani
je realizovano pouze na zaklad€¢ prochdzeni titulkli vloZenych produktit). Pod logem
informace. V hlavnim zorném poli potencialniho zakaznika je umistén tematicky banner
spolecné s obrazkovou mapou hlavnich oddéleni elektronického obchodu pro rychlejsi
orientaci zakaznikd. Na prvni strance je také umistén box s nejprodavangj$imi polozkami
(generované dle prodejii jednotlivého zbozi s moznosti pravy administratorem obchodu)

arychlé kontaktni informace s adresou provozovny, telefonnim a emailovym kontaktem.
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V piipad¢ potfeby je mozné na Gvodni stranku umistit anketni formulat spolec¢né s boxem
aktualnich informaci. V patic¢ce je umisténo vedlej$i menu s odkazy na mapu web site,

Casto kladenymi otazkami (FQA).

Obrazek 20: Ukdzka uvodni stranky elektronického obchodu Bikez.cz

VYHLEDAT NA WEBU

Anketa se pro vas pFipravuje

Index | Nakupni Fad | b ebu | FAQ | Kontakt DESIGNED BY.EJ™ & CODE BY Tornas Fic

4.8. Hodnoceni struktury stranek (On-page faktory)

Clenéni stranek a kategorii v elektronickém obchodé Bikez.cz odpovida obvyklému
rozdéleni jednotlivych oddé€leni podle rozmanitosti proddavaného sortimentu. Podobné

rozdéleni stranek najdeme i u konkurenénich elektronickych obchodti v CR.

Eshop by bylo mozné testovat napi. formou AB testovani u vybranych uzivateli nebo
sledovanim tokli navstévnosti v Google Analytics. Slabé misto lze odhalit pomoci

nezvyklé hodnoty bounce rate a jeji spravné interpretace v daném kontextu.

Rozdéleni a logickou struktura ivodni strany lze hodnotit jako odpovidajici. Pro lepsi
interakci s uzivateli by bylo vhodné doplnit moznost kliknuti na uvodni banner. Na tomto

misté by bylo mozné zobrazovat aktualni akéni nabidku.

Kvalita jednotlivych produktovych stranek je rozdilna. Dle vyjadieni provozovatele je

rozdil tvoten né¢kolika aspekty:
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e Strukturou nabizeného zbozi. Jen mald skupina nabizenych produkti ma delsi
zivotni cyklus nez jeden az dva roky (urCité druhy zbozi se po uplynuti piiblizné
dvou let stavaji neprodejné, typicky se jednd témét o veSkery sortiment firmy
Shimano, ktery je po uvedeni nové sady na trh neprodejny). Takovym
skute¢nostem obchodnici podfizuji velikost svych skladovych zasob. Dané tvrzeni
plati pro prodej zbozi pies elektronicky obchod. Pro zadkazniky jiz neatraktivni

zbozi Ize Castecné uplatnit pro potieby servisnich nebo zarucnich oprav.

e Dostupnosti a kvalitou informaci o nékterych produktech. Vzhledem
k dynamickému rozvoji a rychlému pokroku cyklistiky se intervaly uvedeni novych
produktli nebo jejich inovace vyznamné zkracuji. Informace o téchto novinkach

jsou ¢asto uvadény az na posledni chvili, dle strategie jednotlivych producent.

e Nevyhodnym pomérem pracnosti tvorby kvalitniho procesu a vynosnosti daného
produktu. V navaznosti na ostatni zminéné aspekty lze tvrdit, Ze u nékterych
polozek elektronického obchodu se nevyplati ditkladné zpracovavat popis produktu
z diivodu nemoznosti navratnosti investice vynalozené na tvorbu kvalitniho popisu
produktu. Mala navratnost investice je zpravidla dana niz§i marzi na vybranych
produktech. Realnou marZzi obchodnika uréuji faktory jako jsou velikost

pfedobjednavky, volba dodavatele, hodnota a stabilita ménového kurzu.

Dle vyjadfeni provozovatele eshopu je tedy nutné rozdilnost kvality popisu zbozi chapat
v SirSich souvislostech, které jsou ovliviiované hlavné faktorem ndvratnosti investice

vlozené do tvorby sémanticky a obsahov¢ kvalitniho popisu.

Kladné lze hodnotit implementaci drobeckové navigace v produktovych strankach. Zcela
chybi nastroje na podporu prodeje, jako je nabidka podobnych produktli, souvisejici
a doporucené produkty apod.

Jednotlivé produkty lze pomoci filtri zbozi tfidit pomoci dvou kriterii. Prvnim kriteriem je
cena, druhé kriterium umoZziuje fazeni dle ndzvu. Po vyuZiti prvniho filtru lze fadit
sefazené¢ polozky od nejniz$i hodnoty po nejvyssi nebo v opaéném poiadi (dle ceny,
abecedng).

Zasadnim problémem daného fteSeni elektronického obchodu je absence frontendu

administrace pro jemné ladéni SEO faktord, jako jsou titulek, popisy, metadata apod.
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Zminéna data lze sice upravovat vlozenim CSV souboru, proces vkladani je ale pro malé
objemy dat pomérné neefektivni a nepiehledny. Pro rozsahlejsi zkoumani relevantnich dat

1ze ale vystupni format dat v CSV s uspéchem vyuzit.

Hodnocené stranky neobsahuji soubor robots.txt, chybé&jici soubor piesto nelze striktné
hodnotit negativné. Informace v souboru robots.txt jsou Vv soucasné dobé pouze
informativni. Podobna situace nastdva i u chybéjici mapy stranek. Stranka Bikez.cz ma
pomérné dobrou odkazovou strukturu a robotim by tedy prochazeni stranek nemélo délat
potize 1 bez mapy stranek. Mapu stranek a soubor robots.txt 1ze jednoduchym zpiisobem

vytvorit pomoci nastrojii® pro spravu webu od spoletnosti Google.

4.8.1. Charakteristika zdrojového kodu

Popisovany elektronicky obchod je z€asti napsdn ve skriptovacim jazyce PHP. Zbytek
kodu je feSeny pomoci varianty znaCkovaciho jazyka XHTML 1.0 Transtional. Dynamické
dopliiky jsou implementovany pomoci Javaskriptu (kosik, filtry zbozi). Produkty se
ukladaji do opensource databaze MySQL prostiednictvim CSV souboru.

Hlavicka kazdého HTML dokumentu by méla obsahovat alespont zdkladni informace
0 zobrazovaném dokumentu. Nositelem zakladnich informaci jsou metaznacky. Na
strankach obchodu Bikez.cz vyplnéné meta informace chybi, s vyjimkou spravného
definovani znakové sady. V soucasné dobé dokazi moderni prohlizece ve vétsiné ptipadih
indexovat stranky do svych databazi bez metainformaci. V piipadé néjakého defektu na
strankdch (napf. menu vytvofené pomoci technologie Flash) informace obsaZzené

v metaznackach vyuziji (napf. vyhledavaci engine portalu Seznam.cz).

Pro kontrolu validity stranek byl vyuzit validator dostupny z: http://validator.w3.org/. Pro
kontrolu byly vyuzity ndhodné vybrané stranky produkti a vSechny stranky povaZované za
dilezité (Gvodni strana, strana s kontakty apod.). Na strankach se vyskytuje pouze n¢kolik
nezéasadnich chyb, se kterymi by si ale soucasnd generace prohliZzec¢ti méla bez problému
poradit a stranky zobrazit. Zjisténé¢ chyby by proto nemély byt piekazkou pro dalsi

optimalizaci stranek.

%3 Nastroje Google Webmaster Tools jsou dostupné z:
https://www.google.com/webmasters/tools’/home?hl=cs
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Pii méfeni byla zjiSténa primérna velikost nacitaného zdrojového kodu 9kB. Hodnota 9kB
se pohybuje v intervalu povolenych hodnot a veskerym bootiim prochazejicim sit’ Internet

nebude délat veétsi potize.

Za nedostatek lze povazovat vkladani kaskddovych styli pfimo do zdrojového kdédu
stranky. Vhodnéjs$im feSenim by bylo schovat veskeré kaskddové styly do externich

souboru.

Obrazek 21: Ukazka nevhodného vyuziti css stylit ve zdrojovem kodu

<tbody><tr style="background-color:#ebfaff"><td style="font-

weight:bold;width:20px;text-align:center;">1</td><td class="bluespan">

Dal$im nedostatkem je navrzeni layoutu jednotlivych stranek pomoci prvkl tabulky.
V soucasné dobé neni nutné vyuzivat prvky tabulky pro tvorbu layoutu internetovych
stranek. Element tabulky by primarné mél slouzit k zobrazeni hodnoty. Ze sémantického
hlediska mtize vyhledavaci engine opravdu nahlizet na data mezi elementy <td><td/>
jako na hodnoty. V praxi to tedy znamend, Ze prohlize¢ prvky zobrazi spravné, ale u
vyhledavacich roboti témto prvkim nepfifadi spravny sémanticky vyznam. Veskeré
layouty lze v soucasné dobé& vyieSit pomoci vhodné kombinace kaskadovych stylt

s podporou technologii pro dynamicky web.

4.8.2. Sémantika a pristupnost stranek

Stranky hodnoceného elektronického obchodu lze po sémantické strance hodnotit jako
velice primérné. Jak jiz bylo zminéno vySe, ¢asteCné je to dano strukturou nabizeného
zbozi, dal§im divodem pro slabsi hodnoceni z hlediska sémantiky je dle administratora

eshopu také zplsob aktualizace a vkladani novych produktl v CSV souborech. Vkladani
znacek <em><em/>, <strong><strong/> apod. zpisobuje v nékterych piipadech
nespravné zobrazeni textu na strance produkti. Z tohoto divodu se ve vétSiné
produktovych popistt sémantickych znacek nepouziva.

Vyuzitim analytického néstroje z portalu Soe-servis®* bylo zjisténo Spatné pouziti nadpist.
Nadpisy nejsou fazeny podle jejich hierarchie od H1, H2...Hn. Na strankéach se skace

napt. z nadpisu H1 na H3 apod.

% Dostupny z: http://www.seo-Servis.cz
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Vysledky analyzy také ukazuji na maly pocet slov na nckterych strankéch. Typicka je

zZ tohoto pohledu tvodni stranka, stranky kategorii a nékteré stranky produkta.

Zkoumane¢ stranky lze hodnotit jako dobte piistupné. Uzivatelsky problematickd mtize byt
absence funkce pro zvétSeni pisma. ZvétSeni pisma zde 1ze realizovat pouze pomoci funkci

implementovanych v prohlizecich (napft. lupa apod.).

Kontrastni pomér 1ze podle zkuSenosti hodnotit jako dostatecny. Vypnutim CSS stylt byla
provedena kontrola piehlednosti stranek bez zapnutych kaskddovych styld. Vzhled
a struktura webu po vyfazeni kaskadovych styli jsou piehledné a umoznuji zakladni

orientaci a pohyb mezi jednotlivymi navigacnimi prvky.

Vétsing dulezitych grafickych prvki je spravné ptifazen alternativni text. Na strankach po
vytazeni kaskadovych styll neni nic navic.

Osoby, které z ur€itych divodt nemohou pouzivat my$ ¢i jiny polohovaci prostiedek,
mohou vyuzit alternativni ovladani pomoci klavesnice. Slabé je zobrazeni ovladaciho

prvku, které nahrazuje kurzor mysi.
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Obrazek 22: Ukdzka zobrazeni web site S vypnutymi kaskadovymi styly

BIKEZ -
i ¢

VYHLEDAT NA WEBU

OC

Vitejte

11000 Praha 1

1C0: 74550934
DIC: CZ8701020196

Tel: 603984792
Email: info@bikez.cz

Sklad a dilna
Sehnirchasa 17

4.9. Hodnoceni odkazového profilu

Pro Serch Engine Optimization a Search Engine Marketing jsou dileZité nejen odkazy
vedouci ze sité Internet na danou stranku, ale nemén¢ dilezita je i struktura odkazii uvnitt

web site.

Zakladnim problémem wvnitini distribuce odkazi na strance Bikez.cz je mnohondsobné
odkazovani na stejnou stranku odkazy v riznych tvarech, jak ukazuje Obrazek 23.
Zobrazuje cast ze seznamu odkazi, které odkazuji na produkt s ID 2592 (fetéz

Campagnolo Record C9).

Obrazek 23: Ukazka Spatné distribuce odkazii u vybraného produktu

http://www.bikez.cz/product/2592-retez-campagnolo-record-c9/

http://www.bikez.cz/product/64/2592-retez-campagnolo-record-
c9/

http://www.bikez.cz/product/62/2592-retez-campagnolo-record-
c9/

http://www.bikez.cz/catalog/39-silnicni-oddeleni/2592-retez-

campagnolo-record-c9/
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Zobrazeny problém lze pomérné jednoduse vyfeSit pomoci pfidani atributu

rel="canonical" (Obrazek 24) do hlavicky html dokumentu. Po provedeni upravy

vvvvvv

vvvvvv

<link rel="canonical" http://www.bikez.cz/product/2592-retez-

campagnolo-record-c9 />

Tvar vysledné URL u elektronického obchodu Bikez.cz je feSen zbytecné slozité. URL
obsahuje Cisla kategorii a produktt v textové podobé. Zjednoduseni by se dosahlo pomoci
citlivého pfepsani URL pomoci moédu re write na jednodussi tvar (Obrazek 25). Dané
zjednoduSeni by bylo pfinosné zejména pro uzivatele. URL je kratsi, ptehledn&jsi a 1épe
zapamatovatelné. Technicky by bylo mozné akceptovat i pilvodni verzi, protoze

Ce__¢¢

neobsahovala zadné parametry (napft. “?*; apod.).

Obrazek 25: Zména tvaru odkazii pomoci médu re_write

puvodni tvar odkazu:

http://www.bikez.cz/product/64/2592-retez-campagnolo-record-
c9/

navrhovany tvar odkazu pomoci modu re writte:

http://www.bikez.cz/retez-campagnolo-record-c9/

V dalsi fazi hodnoceni on-page odkazli byla provedena kontrola jejich validity pomoci
nastroje W3C Link Checker® a Brokenlinks®. Nastroj kontroluje tvar odkazii a anchor text
jak u odkazl v rdmci domovské stranky, tak u odkazi smérem ven z domovské stranky.
Zminénym nastrojem byly zkontrolovany vSechny kmenové stranky (Uvodni strana,
kontakt, stranky kategorii apod.) a nahodné vybrané stranky jednotlivych produktd pro
kiizovou kontrolu. Vysledky kontroly uvodni stranky ukazuje Obrazek 26. Vysledky
kontroly potvrdily spravné vyplnéné titulky a anchor texty odkazli. Néastrojem Brokenlinks

byla zjiSténa funkcnost veSkerych odkazii na kontrolované strance.

% Nastroj Link Checker je dostupny z: http://validator.w3.org/checklink
% Nastroj Brokenlinks je dostupny z
http://www.googlepr.sk/kontrola/brokenlink.Kontrola_a_hladanie_nefunkcnych_linkov_na_stranke
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http://napoveda.seznam.cz/fulltext-hledani-v-internetu/komunikace-s-vyhledavacim-robotem/kanonicke-url/
http://napoveda.seznam.cz/fulltext-hledani-v-internetu/komunikace-s-vyhledavacim-robotem/kanonicke-url/
http://www.bikez.cz/product/2592-retez-campagnolo-record-c9%20/
http://www.bikez.cz/product/2592-retez-campagnolo-record-c9%20/
http://www.bikez.cz/retez-campagnolo-record-c9/

Obrazek 26: Ukdzka kontroly odkazii nastrojem Brokenlinks

uvodni stranky

Y Tu zadajte URL, ktoré chcete skontrolovat. (Napr. www.googlepr.sk) e i

www.bikez.cz ‘
Link Title Vysledok
http:www.bikez.cz Bikez.cz 0 OK
http:‘www.bikez.czipriblaseni Profil @ OK
http:www.bikez.cz Index 0 oK
http:www.bikez.cz/catalog Katalog @ OK
http:www.bikez.czirad.php Nakupni fad 0 OK
http:‘www.bikez.cz kontakt.php Kontakt @ OK
http:“www.bikez.cz/priblaseni Piihlagent 0 OK
littp:www.bikez.cz/cart Kosik 0 oK
http:‘www.bikez.cz/catalog/5-horska-kola Horska kola \“7 OK
http:www.bikez.cz/catalog/143-mth-oddeleni MTEB oddéleni @ OK
ttp:iwww.bikez.cz/catalog 39-silnicni-oddeleni Siicni oddleni D
nttp:www.bikez.czicatalog62-retezy Retgzy @ OK
Ittp:www.bikez.cz/catalog:93-dopinky Doplriky @ OK
http:www.bikez.cz/catalog/107-trenazery-a-valce TrenaZéry a vélce 0 OK

4.9.1. Domény a stranky odkazujici na Bikez.cz

Pomoci nastroje Open Site Explorer67 byly vyhleddny domény odkazujici na stranku
Bikez.cz. Nastroj ukazuje autoritu jednotlivych domén, ze kterych je odkazovano a autoritu

konkrétnich stranek danych domén.

Pomoci tohoto nastroje lze také zkontrolovat, zda maji odkazy ptifazeny atribut “follow”

nebo “nofollow”.

Podrobn¢jsi data byla ziskana z nastroja Backlinkwatch,®® Ahrefs® a Majestic SEO.”

Zakladni zjiSténa data z nastroje Majestic SEO:
e Pocet odkazujicich domén: 82 (140 v poslednich 5 letech).
e Pocet externich odkazl: 3063 (1072 v poslednich 60 dnech).

e Odkazy s atributem ,,nofollow*: 41.

%7 Nastorj Open Site Explorer je dostupny z: http://www.opensiteexplorer.org
% Nastroj Backlink Watch je dostupny z http://www.backlinkwatch.com/

69 Nastroj Ahrefs je dostupny z: http://www.Ahrefs.com

"0 Nastroj Majestic SEO je dostupny z: www.majesticseo.com
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e Pocet obrazkovych odkazl: 226.
e Pocet presmérovanych odkazt: 17.
e Smazané odkazy: 1208.

Obrazek 27 zobrazuje deset domén sefazenych podle poctu zpétnych odkazt. Na prvnim
misté je nejveétsi Ceské forum s cyklistickou tématikou,”* kde uZivatelé vkladaji napf.
odkazy na produkty v jednotlivich pfispévcich. Na dal§im misté je stranka blogu’
s cyklistickou tématikou, kde byly v minulosti zvefejnény recenze produkti proddvanych
na zkoumaném eshopu. Tteti je web site” stranka popisujici cyklotrasy v Alpéach, kde ma
spole¢nost Bikez.cz reklamni banner. Ctvrty v pofadi je satelitni web vyrobce
cyklistickych komponent Token’*, ktery umoziiuje zakoupit své produkty pres odkaz na

eshopu Bikez.cz.

V zékladni statistice je také vidét rozlozeni hodnoty Alexa ranku. Vzhledem k popularité
stranek jsou hodnoty Alex ranku pomérné vysoké (napf. vyhleddva¢ Seznam.cz ma
hodnotu 394,” mimibazar.cz 14 225’°). Vysoké hodnoty timto také reflektuji popularitu
asilu odvétvi. Chybégjici statistika Alexa ranku je pravdépodobné dana malym nebo
Zadnym rozloZenim uzivatell liSty vyhleddvace Alexa mezi uzivateli zkoumanych stranek.
Zobrazena statistika ukazuje také hodnoty indext ,,citation flow* (ukazatel vlivu stranky
Seznam.cz dosahuje hodnoty ,.citation flow* 75) a ,trust flow* (ukazatel divéryhodnosti

stranky Seznam.cz dosahuje hodnoty “trast flow* 70).

! Dostupné z http://www.bike-forum.cz

"2 Dostupny z http://www.manasovo.cz

"3 Dostupna z http://www.bike-alp.cz

" Dostupny z http://www.tokenproducts.cz

> Hodnoty Alexa ranku pro Seznam.cz a Mimibazaru jsou dostupné z: http://pagerank.jklir.net/
"® Hodnoty Alexa ranku pro Seznam.cz a Mimibazaru jsou dostupné z: http://pagerank.jklir.net/
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Obrazek 27 Ukazka deseti nejlepsich stranek serazenych podle poctii odkazii na Bikez.cz

Referring Domains
Order By: | Backlinks ~ || Descending % | Then:| AlexaRank v | Ascending Vv

# Referring Domains Backlinks @ Alexa Rank @ Flow Metrics
Citation Trust
Flow Flow
1 bike-forum.cz L& F fin A6 597 239,911 32
2 manas LB®ihd & 557 /A @ 8
3 bike-alp.cc S B b & B 460 N/A @ 12
4 tokenproducts.cz L& F lln AL m 106 N/A @ 7
S overclocking.cz L& ¥ lln A& 99 313,181 44
6 atlasfiremn.info Lo % lih LG 93 311,864 64
7 info-preha.ce L3 B ik B B 64 302,835 65
8 info-tabor.cz (S B ik L & S3 N/A @ 44
9 info-prerov.cz Ld ¥ ln am 53 N/A @ 43
10 mibikersk L3 B ik B & 44 313,294 39

Site Explorer data is considerably more powerful with a higher subscription level.

Pokud hodnoty ,,trust flow* a ,,citation flow* pro zpétné odkazy zaneseme do grafu, tvofi

pouze nespojité body (Obrazek 28). Nespojitost je zplisobena:

e Na web site Bikez.cz odkazuji weby s riznou hodnotou ,trust flow* a ,,citation

flow*, to znamena, ze kazdy odkazujici web ma rtizné hodnoceni.
e Malym poc¢tem webtli v odkazovém portfoliu Bikez.cz.

Pozitivné€ 1ze hodnotit fakt, ze jsou odkazujici weby u externich odkazl rozloZeny pomérné

rovnomérné nad i pod diagonalou (leva ¢ast grafu, viz Obrazek 28).

V pravé casti grafu (Obrazek 28) hodnoty ,trust flow*, ,citation flow* pro domény
prevladaji pod diagondlou. Tento vysledek nelze vzhledem k malému poctu bodi zcela

piesné interpretovat.

Obecné lze ale dané stranky odkazujici na zkoumany eshop hodnotit kladné, protoze se
jedna o stranky tématicky piibuzné. Dané stranky nemaji sice moc vysoké ranky, ale

pravdépodobné budou generovat tok navstév na zkoumany eshop.
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Obrazek 28:. Znazorneni hodnot ,, Trust Flow* a ,, Citation Flow * nastrojem Majestic SEO

[ External Backlinks Link Profile \ ( Referring Domains Link Profile \
Subdomaln : www.blkez.cz Subdomaln : www.blkez.cz
z z
2 2
2 2
= =
- B -
Aot T %,
) 1= -
- RE
P Citation flow o Citation flow
\ M’AJEST‘[C Fresh Index (11 Feb 2013 23:38 GMT) j \ M’AJESﬁC Fresh Index (11 Feb 2013 23:58 GMT) J

Zdroj: Majestic SEO a vlastni zpracovani

4.10. Analyza kli¢ovych slov

Pro analyzu klicovych slov byla vyuzita tzv. klasifikaéni analyza klicovych slov podle
¢lanku’” Marka Prokopa na portalu Vyhledavace.info. Cilem klasifikaéni analyzy je

definovat a rozttidit tématické okruhy dle zadani.

Vzhledem k tomu, Ze se majitel spole¢nosti specializuje na tvorbu zapletenych kol, byl ke

klasifika¢ni analyze vybran tematicky okruh vénujici se problematice zapletenych kol.
Klasifika¢ni analyza byla rozdélena na nékolik fazi:

1) Sbér dat.

2) Tridéni dat.

3) Volba klasifika¢niho schématu.

4) Samotna klasifikace.

5) Vyhodnoceni.

" Popis metodiky klasifika&ni analyzy klicovych slov je dostupny z:
http://vyhledavace.info/clanky/246/klasifikacni-analyza-klicovych-slov
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AD 1) Sbér dat

Jako zdroj dat pro analyzu klicovych slov ndm poslouzily nastroje implementované
v reklamnich systémech Google Adwords a Skliku. Dal§im nastrojem byl Colabim, ktery
vsak vysledky téchto nastrojii zCasti agreguje. Pro kontrolu a doplnéni dat je vice nez

vhodny.

Vysledky ziskané z popsanych néstroji byly vlozeny do tabulky (viz. ptfiloha). Vychozim
slovnim spojenim byly fraze: ,,zapletena kola®, ,,ndboje*, ,rafky*. Fraze byla dale vkladana

do jednotlivych nastrojii, které dale generovaly ptibuzna kli¢ova slova.
AD 2) Tridéni dat

Pro zptesnéni vysledk byly vyfazeny nerelevantni slovni spojeni k vybranému tématu

a odstranény slovni spojeni, kterd maji stejny vyznam.
AD 3) Volba Kklasifika¢niho schématu

Na problematiku prodeje zapletenych kol se lze divat z riznych hledisek, je proto nutné
stanovit schéma parametrii u jednotlivych produkti (dimenzi). Zjednodusené se da fici, ze
jde o kostru popisu produktu. Do informaéniho schématu je vhodné zatazovat hlavné ty
informace, které zakaznik ocfekava. Pti hledani ocekavani zakaznikii vychazime

Z nasbiranych dat z reklamnich nastroji.

Znacka: Mavic, Fulcrum, Remerx atd.

Model: prresny model zapletenych kol, napr. Mavic Cross ride.
Princip: vypletend, zapletena.

K ¢emu (acel pouziti): silnicni, horské, trekingova.,

Pro koho: pro rekreacni pouziti, zavodni pouziti, sportovni pouziti, Freeride-Dh, XC,

Marathon, silnicni, casovkarska apod.

Velikost: v pripade zapletenych kol sem patii rozmer 26, 28, 29, 650b, Sirka rafku
apod.

Pocet drati: 24, 28, 32, 36.
Kvalita: nejlepsi, nejprodavanéjsi, profesionadlni, nejpevnéjsi, nejtuzsi, nejrychlejsi.

Cena: levné, nejlevnéjsi, akce...
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Obchod: Bikez.cz, Kolokram, Kupkolo, Koloshop.
Misto: Praha ...

Obchod: pro zadané dotazy, které primo hledaji obchod, ve kterém chce tazatel

nakupovat.

Ostatni: doplnujici informace které nepatri do ostatnich dimenzi a nemd smysl pro né

dimenzi vytvaret.

Data v klasifikacni tabulce byla (dostupna v ptiloze) ocisténa od duplicit a vyrazi, které se
striktné netykaly tématickému okruhu zapletenych kol. Tabulka obsahuje také cetnost

hledani dotazu a cenu za proklik (je 1i dostupna z reklamnich nastroji).
AD 4) Analyza ziskanych dat

Pomoci kontingenénich tabulek byly zjistény Cetnosti jednotlivych dotazi a objem jejich
vyhledavani. Celkovy pocet hledani 465, dotazli bylo 12 675 hledani.

Z grafu, ktery ukazuje objem vyhledavani jednotlivych dotazt (Graf 2) je vidét, ze nejvice
vyhledavané dotazy obsahuji ,,princip® tj. technologii, kterou jsou kola vyrobena

(zapletend, nebo vypletena strojové), ,,pouziti, ,,velikost®, ,,model* a ,,znacku.

Dimenze oznacena jako ,,princip® byla hledana 6708krat (tj. 52% piipadli). Uzivatelé tedy
ve vyhledavacich dotazech zahrnuji zpiisob vyroby téchto kol (pf. dotazu: ,,vypletena kola
Mavic crossride).

Druha nejcastéjsi dimenze je ,,pouziti®, ktera byla hledana 2129krat (tj. 17% ptipadt). To
znamena, ze uzivatelé specifikuji svij dotazu v 17% ptipadu (pf. dotazu: MTB vypletena

horska kola).

Podobné, jako je rozlozen objem vyhledavani, je rozloZena i struktura dotazi (Graf 2).
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Graf 2: Procentualni rozlozeni hledanosti jednotlivych dotazii

m 10% <k
19 mznacka
Q

10% \ " 3% B model
\ M princip

W pouziti
velikost

mostatni

mzakladni dotaz
Zdroj: vlastni zpracovani

Zjisténé hodnoty lze také vyuzit pro ptipravu PPC kampani. Z kontingen¢nich tabulek jsou
zfejmé prumérné hodnoty prokliku u jednotlivych dimenzi (Graf 3). Nejvyssi primérnou
cenu za proklik dosahly dotazy zatazené v dimenzi ,,ostatni* (2 K¢ za proklik). Vyssi cena
za proklik vtéto dimenzi je zplsobena konkurenénimi slovy oznacujicim material
(karbonové, karbon apod.). Konkurencnost téchto slov je zvySovana uzitim i pro jiné
okruhy nez cyklistiku svys§i konkurencni silou v odvétvi (strojaiskd odvétvi,
automobilovy primysl, motocykly). Z podkladovych dat je vidét, Ze Cetnost téchto slov je
pomérné mald, presto ale neni vhodné vyuzivat je napt. pti PPC kampanich, dochéazelo by

k prokliktim i od uZzivateld, ktefi nemaji zajem o cyklistiku.

Druhé nejvyssi cena za proklik byla zjiSténa u dimenze ,,velikost” (1,87 K¢ za proklik).
Vyssi cena je opét dana frekventovanym vyuziti klicovych slov obsazenych v této dimenzi,
velikost kol je oznaCovéana nejenom u zapletenych kol, ale 1 u celych jizdnich kol. Lidé
vyhledavajici jizdni kola ve vyhledavacich dotazech vyuzivaji oznaCeni velikosti, které je
shodné s oznacenim velikosti zapletenych kol jako nahradniho dilu (pf. ,,26 mtb kola®, ,,26

zapletend kola Mavic®).

vvvvvv

dimenze z této skupiny patii ,,model* (1,11 K¢ za proklik) a ,,znacka* (1,28 K¢ za proklik),

kde 1ze ocekavat nejvyssi konverze u PPC reklamy.
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Graf 3: Prumérnd cena v K¢ za proklik u jednotlivych dimenzi

zakladni vwyraz 1,18 K&

|

velikost 1,87 K&

pouziti 1,46 K&

princip 1,51 K&

model 1,12 K&

znacka 1,28 K&

|

zakladni
wyraz

® Prdméma cenaza | 1,28 1,12 1,51 1,46 1,87 1,18
proklik (v K&)

znac¢ka | model | princip | pouzti | velikost

Zdroj: vlastni zpracovani
Informace ziskané z klasifikacni analyzy je mozné dale vyuzit pro konstrukci PPC

kampani a dal§i marketingové ¢innosti.

4.11. Vyuzivané formy marketingu v socialnich mediich

Spole¢nost Bikez preferuje v komunikaci s klienty predevsim formu elektronické posty,
komunikace se zadkazniky prostiednictvim socialnich siti je realizovana nahodile, bez

strategie a vytyceni dlouhodobych cilii propagace v socidlnich sitich.

V ptipravné fazi byly stranky graficky upraveny podle novych moZznosti zobrazeni

firemnich profill, byla pfidana uvodni fotografie a upraveno logo spolec¢nosti.

Na socialni platformé Facebook ma spole¢nost Bikez vytvotfenou firemni stranku se 160
fanousky. Z demografickych udaji Facebookové stranky Bikez (Obrazek 29) je ziejmé Ze
87,5% fanouskl stranky tvofi muzi. Vzhledem k tomu, ze ¢ast poskytovanych sluzeb je
lokalniho charakteru (servis kol, zaplétani kol a drobny prodej), tvofi téméef polovinu

fanousku uzivatelé z Prahy.
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Obrazek 29: Demografické rozlozeni uzivatelii FB stranky Bikez

E BIKEZ.CZ Timeline ~ v To se mi libi
| P |30.12.2u12—1?.3.2013 4 Exportovat data ||# = |
Lidé, kterym se waie stranky libi {demografické ddaje a lokalita) Zobrazit hodnoceni Ta se mi libi

Pohlavi a vék

Zena 11,9% 1,3%
13-17 1524 2534 354 T 556 65+
Muz 87,5% 0,6% T
Zemé Mésta Jazyky
145 Cesks republika ¥3 Prague, Hlavni Mesto Praha 139 festina
3 Spojené staty americké T Ostrava, Moravskoslezsky Kraj 12 anglictina {Melka Britanie)
2 Slovensko 4 Brno, Jhomoravsky Kraj B anglictina (Usa)
2 Mowy Zéland 3 Hradec kKrélové, Kralovehradecky Kraj 2 slovensting
2 Spojens kr&lovstbyl 3 Pardubice, Pardubicky Kraj 1 spanélsting (Spanélskn)
1 Partugalsko 2 Kralovskes Vinohrady, Havni Mesto Praha
1 Mémecks 2 velke Prilepy, Hlavni Mesto Praha

Zdroj: vlastni zpracovani

Facebookové Stranky spolecnosti Bikez byly spravovany v terminu od 1. zafi 2012 do 20.
listopadu 2012, byla provadéna komunikace s klienty, tvorba obsahu a pofizovani

propagacnich fotografii za ucelem propagace na socialnich sitich.
Hlavnim cilem ¢innosti na Facebooku bylo:

e Udrzeni a vylepSeni dobrého jména spolecnosti.

e Zvyseni poctu relevantnich fanousk.

e Vytvoreni komunika¢niho kanélu.

e Vytvoreni uZivatelské komunity.

Snahou bylo nevyuzivat Facebook pouze pro vystavovani zbozi, ale publikovat zajimavy
obsah pro uzivatele fan page (fotografie realizovanych staveb kol, postupy zajimavych

oprav apod.).

Obsah byl zvefejiovan alespon 1-3 krat tydne€ ve form¢ fotografii, videi nebo zajimavych

informaci. Nastaveni zvefejnéni ptispévku bylo vybrano v dopolednich hodinéch.
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4.12. Navrh a provoz PPC kampani

PPC kampané byly realizovany s ohledem na omezeny rozpocet na reklamu spolecnosti
Bikez.cz. Z tohoto divodu byly k realizaci kampani vybrany jen nékteré produkty a

pridana jedna kampai na propagaci sluzeb servisu kol Bikez.cz..

K realizaci byly vybrany reklamni systémy AdWords a Sklik. Kampané pro jednotlivé
reklamni systémy mély nékteré odlisnosti. PPC kampané byly spustény v terminu od 1. 9.
2012 do 20. listopadu 2012. Behem této doby byly nékolikrat tydné¢ monitorovany

a upravovany.

Kli¢ova slova pro kampan propagujici produkty byla vybrana na zéklad¢ klasifika¢ni
analyzy z kapitoly 0 (opravdu 0??). Klicova slova pro kampan propagujici sluzbu servisu
kol byla pievzata z ptedeslych PPC kampani majitele spole¢nosti, upravena a doplnéna o

dalsi typy shod a stop slova.

Struktura produktové kampané je zobrazena (Obrazek 30), sklada se ze dvou reklamnich
sestav rozd¢lenych podle znacek. Vybér znacek byl podminén celoro¢ni dostupnosti zbozi,
nebot’ propagovat zbozi, které je vekou cast roku nedostupné by nemélo smysl. Reklamni
sestavy jednotlivych znacek déle obsahuji inzeraty s produktovymi fadami zapletenych
kol. Opét byly vybrany modely, které jsou vétSinu roku skladem. Modely, u kterych nelze

zarucit dostupnost, byly vytazeny.

Ke kazdé reklamni soustavé byla pfifazena mnozina obecnych kli€ovych slov, kterd byla

Vv pravidelnych intervalech upravovana a dopliiovana.
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Obrazek 30: Ukdzka produktovych PPC kampani spolecnosti Bikez.cz v systéemech Sklik
a Google AdWords

:
,.Zapletena kola*“

Zapletena MTB kola Zapletena MTB kola
Mavic Fulcrum

Mavic Cross Ride

L Mavic Cross Trail Fulcrum Red Power SL

= Mavic Cross Max Fulcrum Red Power XL

_— Mavic DMAX

Fulcrum Red Metal 3

Pro vyuziti efektu long tailu byly reklamni sestavy vytvofeny pro kazdy produkt zvlast
a ke kazdému inzeratu byla vytvofena unikatni mnozina kliCcovych slov. Dané teSeni
umoznilo sniZit vyslednou cenu za proklik a i1 pfes niz$i cenu za proklik byly reklamni
inzeraty zobrazovany na vys$ich pozicich, nez pti vyuZziti obecnych frazi.

Vychozi cena za proklik byla u vSech kampani a inzeratii nastavena na 5 K¢. Celkovy
rozpocet kampané za den na 250 K¢. Vyssi denni rozpocet kampané byl nastaven dle rady
marketingového poradce Tomase Franka ze spole¢nosti Seznam.cz. U malo konkuren¢nich
slov a u kampani vyuZivajici efekt long tailu tak nedochédzi k vycerpani celodenniho
rozpoc¢tu. Vyhodou nastaveni vyssi ¢astky je CastéjSi zobrazovani inzeratu ve vysledcich
vyhledavani. Pfi nastaveni malého rozpoctu, napt. 50 K¢, reklamni systém zvoli malou
Cetnost zobrazovani inzeratu, aby nedoslo k vycerpani denniho rozpoc¢tu hned na zacatku
dne. Je nutné pozorn€ nastavovat maximalni cenu za proklik v reklamni siti. Na zaklad¢
doporuceni marketingovych poradct je lepsi tuto hodnotu nechavat nizsi (doporuc¢ovana
hodnota je vintervalu od 0,50 K¢ do 2 K¢&). Divodem je nizs$i efektivnost reklam
zobrazovanych v reklamni siti. Zplisobuje ji napf. nerespektovani volné, piesné a frazové

shody.
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4.13. Kampané vedené v reklamnim sytému Sklik

Kampan v reklamnim systému Sklik je rozdélena podle schématu na Obrazek 30. Pro
reklamni sestavu ,,zapletena mtb kola*“ byly vytvoreny ¢tyii inzeraty. Ke kazdému inzeratu
byla vytvofena mnozina klicovych slov pfevazné ve volné shod¢ a doplnéna o vylucujici
klicova slova.

Reklamni sestavy jsou dale déleny podle znacek. Jednotlivé znacky obsahuji dalsi inzeraty
propagujici jednotlivé modelové fady zapletenych kol.

Systém Sklik umoznuje propojeni reklamniho inzeratu se zapisem v katalogu Firmy.cz.
Pro lokalni sluzby je to pomérné uzitetna funkce, kterd pomaha uzivatelim v rychlé
orientaci, kde poskytovatel nabizené sluzby sidli. Spolecnost Bikez.cz vyuziva zapis
v katalogu firem dostupny zdarma. Funkcionalita zapisu dostupného zdarma je ovSem
omezena ve vSech smérech, véetné omezeni propojeni sytému s Sklik s katalogem Firmy a
mapami. Toto omezeni bylo kompenzovano nastavenim lokalniho omezeni na Prahu a

blizké okoli u kampani, které propaguji sluzby.

a) Ukazka tvorby 1. produktového reklamniho inzeratu: ,,Mavic Cross Ride*

Klicova slova byla vybirdna pomoci néstroje integrované¢ho do reklamniho systému
Sklik, dale byla vyuzita dimenze kli€¢ovych slov z klasifika¢ni analyzy.

Pii zkoumani nabizenych klicovych slov (Obrazek 31) na frazi ,,Mavic Cross Ride*
bylo zjisténo, Ze po zadani vybrané fraze jsou nabizeny i lyZe. Fraze obsahujici lyze
byly pfidany do vylucujicich slov. Objevily se 1 sporné fraze, napt. kola Mavic Cross
28“, které ale byly také nakonec vyfazeny, nebot se propagovaného modelu

zapletenych kol viibec netykaji.
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Obrazek 31: Uprava klicovych slov

Kampané » Kampanh Zapletena kola DF » Sestava 7P kola-ravic- CRIDE » Uprava Klidowjch slov

Uprava kli¢ovych slov

Kliéova slova Navrh kliéovych slov
Odhadnout pozici havic cross ride Hledej kli¢ova slova
[] komeriné piibuznd slova »

Wychozi cena za proklik

s G5ees 0 |l Klicova slovo - | VEschny shody & Hiedanost » Rocnitrend 7 Konkurence 7 Priim. cena 7
"kola cross ride" ~ mavic cross fide 43

kola eross ride = mavic cross ride v 2

[mavis] ~ zapletend kola mavic crass ride [1}

"mavic"

! |Zzard Cross ride g 10 2,00
n::: rrrrrrrr 2] blizzard cross ride 15 -
siEvic eross Fide" IyZe blizzard cross ride 3
mEviTCrossTide hlizzard cross ride ig 160cm 1 -
[wavic cross ride v ly7e blizzard cross ride i 1] 2,40
1111111111111 de w" rock machine cross ride o -
mavic cross ride v 0
Sl Cross nde 100 0
"ride"

. mavic cross mountain o

[zapletend kola mavic cross ride] zaplslend kola mavic cross 28 0

“zapletend kola mawic cross ride® = kola cross ride ] =
zapletend kola mavic cross ride Cross 3336 1,91
-"blizzar d eross ig lyze ride" r0ss jeans 1518 1,85
ST EHEns L0 snowhoard ride 543 2,67
-'blizzard cross ride ig l60cm” silver cross g5 160
-lyze

-"lye hlizzar d cross ri. de” eross club 9 -
-"lyie blizzard cross ride ig" rifle cross T 1.27

-'rock machine cross ride"

Ulozit kligovs slova |« Zpét do sestavy"ZP kola-mavie-CRIDE"

v § Pidatvéechna slova Masledujici »

Vysledna podoba inzeratu je zobrazena na Obrazek 32.

Obrazek 32: Text reklamniho inzerdtu na zapletend kola Mavic Cross Ride

Prodej zapletenych kol
Zapletena kola Mavic Cross Ride.

Skladem, za nejlepsi ceny.

www.bikez.cz

Odkaz je oznacen pomoci nastroje na oznacovani odkazli. Vyslednd podoba odkazu je
www.bikez.cz, ale ve skute¢nosti jsou uzivatelé odkazovani na oznaceny inzerat, ktery je
vidét na Obrazek 33. Tagy odkazu ukazuji, Ze se jedna o kampan v reklamnim systému

Sklik, medium je systém platby za proklik CPC, ndzev kampané ,,Mavic Cross Ride*.

Obrazek 33: Ukazka oznaceni odkazu kampané Mavic Cross Ride

http://www.bikez.cz/?utm_source=sklik&utm_medium=cpc&utm_campaign=mavic+cross
+ride

Na zaklad¢ oznaceni kampané se v Google analytics objevi kampail odd€lené od ostatnich

zaznamu a tedy ji bude mozné 1épe vyhodnocovat (Obrazek 34).
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http://www.bikez.cz/mavic-cross-ride_ppc_landpage

Obrazek 34: Ukazka zobrazeni inzeratu "Mavic Cross Ride" v Google Analytics

Navatewvy Mira opusténi Transakce

46 424 74,20 % 845

% z celkového poftu stranek: 100,00 % Primér stranek: 74,20 % (0,00 %) % z celkového podtu stranek: 100,00 %
Zdroj / médium Kampan Navstévy Mira opusténi  Transakce

1. google / organic {no set) 7315 81,16 % 184
{direct) / (none) {no set) 7096 68,60 % 185
sklik / cpc mavic cross ride 5507 82,24 % 122

sklik / cpc kampan brand 3881 8217 % 50

Rl O

mesec / bannery letni sleva 1895 84,85 % 33

eyt s VY

b) Tvorba ostatnich reklamnich inzerata

Nésledujici inzeraty byly tvofeny podle stejného klice, ktery byl popsan v ptfedchozi
kapitole. Texty inzeratd, vylucujici slova a kompletni podoba oznacenych inzerati jsou
dostupné Vv priloze.

Byl provadén také experiment s tvorbou dynamickych inzeratd tzv. maker nebo DKI
(Dynamic Key Insetrtion), kdy byla ¢ast klicovych slov generovana z vyhledavaciho
dotazu, a to pomoci formatovaci znacky: {keyword: ,,vybrané klicové slovo“}. Upraveny

inzerat je zobrazen na Obrazek 35.

Obrazek 35: Nastaveni vkladani a nastaveni dynamickych slov v inzeratech reklamniho

systému Sklik
Zacdit prazdnym, poslednim Einzerétem

Titulek: |I\-’Iéme kola {Kewward: bdavic |Zb55'vé 9 znakl ¢ MNahled inzeratu
Popisek 1: |Kc-r'n|:-|etn|' sortiment od Mavicu. |Zb55'vé 5 znaki * Mame kcrla {Keyword: Mavic }

. Kompletni sortiment od Mavicu.
Popisek 2: |D0déni dao 2 dnil, doprava zdarma. |Zb§'vé 3 znakl 7 Dodani do 2 dnil, doprava zdarma.

AP i wanni bikez. cairmavic
Viditelne URL: |www.bikez.czimavi-: |Zb§'vé 17 znakl 7

Cilove URL: [ltofhusws bikez. cafm avicl | Zbvs 998 znakd 7

Zdroj: Sklik a vlastni prace
Soucasny stav reklamniho systému Sklik (stav ke dni 30. 1. 2013) neumozinuje vkladdani
DKI do URL. Z tohoto divodu byla jako cilova adresa (vstupni stranka) u DKI inzeratt

ponechdna stranka s vyctem produkti Mavic.

4.13.1. Kampané vedené v reklamnim sytému Google AdWords

Kampané vedené v reklamnim systému Google AdWords maji stejnou strukturu jako

kampané v reklamnim systému Sklik, struktura je zobrazena na Obrazek 30.
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Prace se systémem Google AdWords je obdobna jako s reklamnim nastrojem spole¢nosti
Seznam. Podobnost obou systémui neni ndhodna, Sklik pti vyvoji systému zaklada svoje
zékladni a 1 n¢které pokrocilejsi funkcionality pravé na AdWords.

Pro AdWords bylo vybrano zobrazeni kampané pouze pro vyhledavaci sit’, reklamni sit’

AdWords neodpovida pozadavkiim spole¢nosti Bikez.cz.

a) Ukazka nastaveni 1. reklamniho inzeratu v Google Adwords

Podobn¢ jako u systému Sklik se inzerat v Google AdWords sklada z nadpisu, dvou fadki
textu, cilové a viditelné URL adresy. Vyplnéné ¢asti inzeratu jsou vidét na Obrazek 36,

V pravé Casti se nachédzi nahled zobrazeni pro vysledky vyhleddvani (SERP) a postrani

panel.
Obrazek 36: Ukazka vyplneni reklamniho inzeratu v Google AdWords
Nadpis  Mame zapletend kola Mavic Nahled reklamy: Nasledujici nahledy reklam mohou byt formatovany
trochu jinak, ne? jak se zobrazuji uZivatelim. Daldi informace
Popisny fadek 1 zapletena kola Mavic Cross Ride
Popisny fadek 2 giidem, dodéni do 2 dnfl. Mame zapletena kola Mavic

www. bikez. cz/mavic-cross-ride
Zapletena kola Mavic Cross Ride.
Skldem, dodéni do 2 dni

Viditelna adresa URL "y bikez czimavic-cross-ride

Cilova adresa URL mpt ~ | wsnhikez.czZimavic-cross-tide

Mame zapletena kola Mavic - Zapletend kola Mavic Cross Ride.
www bikez.cz/mavic-cross-ride
Skldem, dodani do 2 dni

Klicovd slova byla vybrana pomoci nastroje na ziskavani klicovych slov
implementovaného v Google AdWords a doplnéné o klicova slova ziskané z klasifika¢ni
analyzy a rovnéz klicova slova z Skliku.

Cilovou adresu v AdWords neni nutné oznacovat manudlné. Vysledky z Google AdWords
se objevuyji oddélen¢ od vysledki z organického vyhledavani diky automatickému

propojeni Google AdWords a Google Analytics.

b) Nastaveni ostatnich inzerati v Google Adwords

Nastaveni ostatnich inzeratii bylo obdobné jako u prvniho inzeratu. Plné znéni inzerath je
dostupné v pfiloze.

V Google AdWords Ize vlozit DKI i do URL adresy za pomoci makra {keyword}. Pii
vyuzivani dynamické zmény adresy je nutné mit vhodn€ navrzené vstupni stranky

z ohledem na vstupni klicova slova. Vyhodou je také vhodné navrzena chybova stranka
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404 pro ptipad, ze se v URL objevi takové klicové slovo, pro které neni nadefinovand URL

adresa se vstupni strankou.
5. Zhodnoceni vysledku vlastni prace a doporuceni

5.1. Hodnoceni spravy profilu na socialni siti Facebook

Béhem sledovaného obdobi vzrostl pocet fanouskd o 22% (Graf 4), doslo také ke zvySeni
aktivnich uzivatelli. Primérny pocet aktivnich uzivateli byl 32 tydn€. Ve srovnani se
stejnym obdobim lofiského roku doslo k n€kolikandsobnému zvySeni z primérné 2
aktivnich uZzivateld tydné na 32. Rapidni nartist aktivnich uzivateli je dan peclivym
vybérem obsahu pfispévki. Ty byly koncipovany prevazné jako neobchodni, a to s cilem

posileni pozice znacky v komunité zdkaznik.

Graf 4: Vyhodnoceni c¢innosti na Facebooku za sledované obdobi

450 ~

Pocet navstévniku / zobrazeni / famousku

Sledované obdobi

== |idé, ktefi o tom mluvi === Dlouhodoby Celkovy poc¢et To se mi libi === Aktivni uZivatelé stranky
=== Celkovy dosah === Organicky dosah === \/iréIni dosah
Pocet zhlédnuti od pfihlaSenych uZivatelt

Zdroj: vlastni zpracovani

V poéatcich vrcholii se v grafu nachazi bod, kdy byl zvefejnén piispévek. Cerna kfivka
zobrazuje metriky ,lidé ktefi o tom mluvi®“ a tim ukazuje pribeh sdileni a uzivatelské

aktivity (komentaie, tvorba dal§iho obsahu zalozeného na pivodnim pfispévku apod.).
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Cervena kfivka agreguje ostatni metriky. Fialovd kiivka hodnoti rist poétu uZivateld

stranky, kteti klikli na tlacitko ,,to se mi libi‘.

Zluta kfivka ukazuje podet zhlednuti stranky piihlasenymi uZivateli, jeji vyvoj se opakuje
ve vlnach pfi zvetejiiovani jednotlivych ptfispévkd.

Organicky obsah ukazuje pocet zhlednuti ptfimo na strance. Uzivatelé, kteti obsah stranky

vidi v ,,newsfeedu* svych pratel, jsou zobrazeni v zelené ktivce ,,viralni dosah®.

Vétsina metrik kromé poctu uzivatell (,,dlouhodoby, celkovy pocet to se mi 1ibi*) jsou na
sob¢ zavislé. Zobrazeni v grafu pomuze urcit, které ptispévky mély nejvetsi multiplikativni
efekt (vyvolaly nejvétsi reakcei uzivateli).

A S 4

V Graf 5 jsou vidét vybrané zvefejnéné prispévky. Za nejispé$néjsi lze povaZzovat
prispévek €. 3, ktery dosahl nejvétsSiho celkového dosahu, jenz se sklada z dlouhodobého
organického a dlouhodobého virdlniho dosahu ptispévku.

Graf 5: Hodnocent vybranych zverejnénych prispévkii

300 -

Pocet zobrazeni

Prispévek 1 Prispévek 2 Prispévek 3 Prispévek 4 Prispévek 5

ID pfispévku

B Dlouhodoby Celkovy dosah piispévku m Dlouhodoby Organicky dosah prispévku B Dlouhodoby Viralni dosah pfispévku ‘

Zdroj: vlastni zpracovani

Za nejméné uspesny lze povazovat prvni piispévek, ktery ma kromé nizkého celkového
dlouhodobého dosahu i maly viralni efekt. Diskutabilni je také ptinos predposledniho

ptispévku ktery sice dosahl absolutné pomérné velkého dlouhodobého rozsahu, byl ale
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zpusoben, jak doklada graf, pouze dlouhodobym organickym obsahem piispévku. To
znamena, ze prispévek vidéli pouze navstévnici firemni stranky a nebyla tedy provedena

zadna interakce ze strany uzivatela (sdileni, zobrazeni v newsfeedu piatel apod.).

Multiplikativni efekt zobrazeni je realné tvofen 2 az 8 komentaii u piispévku (Tabulka 2),
4 az 13 kliknutimi na ,,to se mi 1ibi“, 0 az 1 sdilenim ptispévku. Ostatni uzivatelska aktivita

je métena kliknutim na odkaz ptispévku nebo zobrazeni a piehrani videa ¢i fotografie.

Tabulka 2: Uzivatelska aktivita u vybranych prispevkii

Link | Other | Photo/Video
Typ Datum |Comment| Like |Share | Clicks | Clicks View
Foto 12.11.12
(p.1) | 4:32 AM 2 4 1 46 23
Foto 7.11.12
(p. 2) | 8:05 AM 3 13 85 21
Foto | 19.10.12
(p. 3) 110:48 AM 8 13 151 143
Video | 25.9.12
(p. 4) |12:15 AM 2 1 1 26 8
Odkaz 3.9.12
(p. 5) | 6:08 AM 3 3 1 12 64 0

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi fazi bylo experimentovano s placenymi formami propagace na Facebooku
(reklamy s PPC modelem platby, propagovani ptispévki). Tyto aktivity byly vSak na
pokyn majitele spolec¢nosti Bikez.cz zastaveny dfive, neZ bylo mozné méfit jejich realny

efekt.

Z vysledkll uzivatelské aktivity je zfejmé, Ze je vhodnéjSi vyuZivat textové piispévky
doplnéné fotografii (Obrazek 37). Piispévek doplnény o fotografii ma oproti pouhému

textu vétsi virdlni ucinnost.
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Obrazek 37: Ukdzka vhodné zpracovanych prispévkii doplnénych o
graficky prvek a fotografii

BIKEZ.C2 BIKEZ.CZ2 * | &
7. listopad 2012 19, fijen 2012

BIKEZ.CZ se stal Mavic Tech Dealer pro rok 2013 Spyder Oxygen, stavba do 20K (3)

Spyder Oxygen, RS Reba RL, Sram X.7, FC-M542, Tekkro Auriga, Fulcrum Red

Metal 10, Geax AKA. A cena? 19 S800KE,
To se mi libi + PRidat koment&f - Sdiet 12 @3

To se mi libi + Pfidat komenta¥ « Sdilet 10 1

Kolik lidi vidélo tento prispévek: 268 Propagovat
Kolik lidi vidélo tento prispévek: 206 Propagovat w

Efekt posileni a budovéani znacky nelze sice v daném piipad€ kvantifikovat, ale je
pravdépodobné, Ze vystavovéani vysledkl prace (stavby jizdnich kol, hotova vypletena
kola) donuti mnohé uzivatelé ke zvazeni vyuziti podobné sluzby nebo produktu. Zajimavy
zvetejnovany obsah plni také pfipominaci formu reklamy. Pokud je pro zdkaznika
zvetejnény produkt zajimavy, piestoze ho aktudlné nepotiebuje, neni vylouceno, Ze si ho,

Vv pfipadé rozpoznani potieby v budoucim case, zakoupi.

Systematické vedeni kampané na socidlni siti vedlo také k nékolikanasobnému zvySeni
vsech sledovanych metrik, a to oproti stejnému obdobni v minulosti. Zvysen byl také pocet

fanouski, takZe je mozné povazovat kampan za efektivni.

5.2. Vyhodnoceni PPC kampani

Podkladova data byla ziskana exportem z reklamnich nastroji ve formatu CSV a TSV.
Vyhodnocovana byla hlavné ziskovost jednotlivych kampani a konverzni pomeér.
U ztratovych kampani byl hledan diivod netspéchu.

Celkové bylo pomoci reklamni kampané prodano 23 parti zapletenych kol v celkové
hodnoté 152 890 K¢. Naklady na provoz reklamnich kampani doséhly ¢astky 2 216 K¢&
(¢astka odpovida 458 proklikiim s primérnou ¢astkou 5,23 K¢ za proklik).

Ze ziskanych dat je zfejmé, Ze kampané vedené v Google AdWords jsou efektivngjsi
(Tabulka 3). Vyssi efektivnost reklamniho systému Google AdWords vychazi predevsim z
niz§ich celkovych ndklada na jednotku prodaného zbozi. V AdWords také plati, Ze inzeraty

s vétsim hodnocenim kvality maji nizsi vyslednou cenu za proklik.
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Tabulka 3: Dosazené vysledky provedenych produktovych kampani

Reklamni systém Kategorie Hodnota | Jednotka
AdWords Hruby zisk 8649 | K&
Zisk po odecteni nakladl na
reklamu 8113 | K&
Naklady celkem 536 | K&
Trzby celkem 82250 | K&
Celkovy pocet prodejli 12 | paru
Primérna dosazena konverze 541 %
Sklik Hruby zisk 6689 | K&
Zisk po odecteni nakladli na
reklamu 5009 | K&
Naklady celkem 1680 | K&
Trzby celkem 70640 | K&
Celkovy pocet prodejli 11| paru
Primérna dosazena konverze 3,21 %
Hruby zisk 15338 | K&
Zisk po odecténi nakladd na reklamu 13122 | K¢
Celkové naklady 2216 | ké
Celkové trzby 152890 | K&
Celkové prodeje 23| parl

Prestoze néklady na vedeni reklamnich kampani jsou u Skliku vyssi, nemél by tento fakt
vést k zastaveni kampani v systému Sklik. Uplné zastaveni kampané v Skliku a navyseni
rozpoctu pro kampané v Google AdWords by pravdépodobné zpiisobilo velky pokles
prodeju. Rust prodeji pies reklamni kampané v Google AdWords by pravdépodobné
nevyrovnal ztratu prodeji dosazenych pomoci Skliku.
V reklamnich sestavach se vyskytuje nékolik inzeratd (inzeraty 8, 15, 16 a 3), které
spole¢nosti nepfinaseji zadny zisk Ztohoto divodu byla provedena syntéza s daty
ziskanymi z Google Analytics. Byla zjiSténa nasledujici fakta:

e Existuje navstévnost u téchto produktii z reklamnich kampani.

e Doba pobytu na strance je kratsi nez u srovnatelnych produktl napf. jinych znacek.

e Vyskytuje se pomérné vysoka mira opusténi stranek.
Kontrola vstupnich stranek neukazala zadné chyby v popisu produktl, absenci obrazku
apod.
Dalsi moznosti bylo Spatné nastaveni ceny v porovnani s konkurenci. Pomoci vyhledavace
zbozi Zbozi.cz byla provedena kontrola cen vybranych produktt. Ukazala, ze tfi ze Ctyt
neziskovych sestav propaguji produkty, které jsou pfiblizné o pétinu drazsi neZ obdobné

produkty v konkuren¢nich elektronickych obchodech.
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U posledni reklamni sestavy se davod neuspéchu nepodafilo presné zjistit.
Nejpravdépodobnéjsim scénafem je mala popularita a vysoka pofizovaci cena vybraného
produktu.

Kampan propagujici sluzbu ,,servis a opravy jizdnich kol*“ doséhla ve sledovaném obdobi
celkem 14 480 zobrazeni a 134 proklikd. Reklamni inzeraty byly zobrazovany vétSinou do
tieti pozice.

Z celkového pohledu se daji tyto reklamni kampané hodnotit pozitivné. Do budoucna by
bylo vhodné doplnit ke kazdé reklamni sestavé vice inzerat s rozdilnymi texty.
Nevyhodou je nutnost pomérné¢ castého zasahovani do nastaveni kampani. Vhodné je
neustale dopliiovat nova klicova slova. Velkou usporu ptinasi také vcasné identifikovani

frazi a klicovych slov, na kterd nechceme, aby se ndm reklama zobrazovala.

5.3. Ekonomicky efekt SEO a SEM

Pro méfeni ekonomického efektu SEO a SEM sledované web site je nutné znat nékolik
hodnot. Prvni z nich je denni navstévnost stranek. Protoze vsSak navstévnost stranek
neznamena vSechno (mohou existovat ndvstévnici, ktefi nic nekoupi), je také nutné
sledovat objem zakazek a pocet zakaznikt v daném ¢asovém obdobi. Tato hodnota se
nazyva konverzni pomér. Se vzrlstajici navstévnosti by také meély rast trzby za

poskytované sluzby.

Navs§tévnost

Pro méfeni denni navstévnosti byl vyuzit Google Analytics. Aby toto méfeni bylo co
nejpfesnéjsi, je nutné porovnavat vzdy dvé stejné Casti roku, nebot’ se jednad o sezonni
sluzby a zbozi, takze utlum v zimnich mésicich by mohl méfeni zkreslit. Do statistik jsou
zapocitané pouze tzv. unikatni navstévy. Vyvoj poctu navstév v podstate kopiruje
cyklistickou sezonu, proto je nejvice navstévnikti v obdobi od konce bfezna do zacatku

letnich prazdnin.

Vzhledem Kk tomu ze spole¢nost Bikez.cz neméla v minulosti implementované Google
Analytics, nebylo mozné provést presné srovnani s predeslymi casovymi fadami. Ptiblizné
srovnani je mozné provadét pouze na zakladé dosazenych piijmu, které¢ jsou z minulosti

dostupné z Gcetnictvi a internich statistik majitele spolecnosti.
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Objem zakazek

Ve sledovaném obdobi vzrostl pocet zakdzek mezirocné ptiblizné o 7%. Tento narist ale
nemusi byt nutné dan jen optimalizaci. VIiv na né¢ mohou mit i dalsi Cinitelé, vzhledem
k tomu, ze firma vyuzivala i jiné zptsoby propagace. V dlouhém obdobi maji a budou mit
vliv hlavné ¢innosti posilujici znacku, zatimco v kratkém obdobi byly uc¢inné kratkodobé

aktivity reprezentujici napt. provedené kampané v Google AdWords a Skliku.

Trzby

Trzby za prodej komponenti meziroéné vzrostl o necelé 4%. Na rist trzeb maji vliv i dalsi
¢initelé. Do celkovych trzeb jsou zapocitani také stali zakaznici, ktefi se Casto vraceji, ale
web site firmy téméi vibec nepouzivaji. Anebo jen velmi ziidka, napiiklad k vyhledani

kontaktu nebo sledovani novinek.

Cast zakaznikii si zbozi vybere na Internetu a nasledné neprovedou objednavku pies e-
shop, ale vyuziji napi. telefon nebo email. Mnohdy zbozi vyzvednou osobné a bez

predchozi objednavky.

S rostoucim vyznamem socidlnich siti, roste podil zdkaznikl ktefi se o firmé dozvi
z Facebooku nebo Twitteru. Na stranku e-shopu pfijdou pfimym zadanim adresy do

adresniho fadku prohlizece.

Mira konverze

Vzhledem k tomu, Ze navstévnost jako takova neni cilem, je tfeba pro hodnoceni vyuzit
miru konverze. V nasem piipad€¢ je mira konverze pocitand jako pomér mezi poctem

zakdzek a poctem navstév za mésic.

pocet zakazek

mirakonverze= F————
pocet navstev

Vyvoj miry konverze lze sledovat v tomto piipadé jen omezené z divodu vyuZiti jiné

techniky méfeni v minulosti.

V naSem piipadé¢ ma mira konverze S rostoucim poctem navstév rostouci trend. Hlavni

pfi¢inou jsou zejména PPC kampané vyuzivajici ,,long tail* efektu.
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Doba navratnosti ¢innosti SEO a SEM

Optimalizace stranek Bikez.cz si vyzadala ptiblizn¢ 30 hodin prace jednoho pracovnika.
Jedna hodina prace pfi vyuziti interni pracovni sily je ocenéna ¢astkou 400 K¢. Néaklady na
pracovnika jsou 12 000 K¢. K této ¢astce je nutné pripocist kredit vynalozeny v systémech
AdWords a Sklik ve vysi 2 216 K¢&. Celkové naklady na optimalizaci stranek tedy jsou
14 216 K.

Naklady na optimalizaci stranek se vrati pravdépodobné jiz druhy rok, protoze zisk
docileny z provozovani PPC kampani je jen o trochu niz$i, nez ndklady vycislené pro
optimalizaci stranek, pii predpokladu zachovani pfijmi z prodejii a snizeni nakladi na
spravku kampani (kampané jiz neni potieba vytvaret, ale jen upravovat).

investicni naklady
rocni penézni tok

doba navratnost=

V piipad¢ presné kvantifikace usp&Snosti kampané provozované na socidlnich sitich a
ostatnich ¢innosti SEO a SEM by byla doba névratnosti pravdépodobné nizsi nez jeden

rok.
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6. Zavér

Na zéklad¢ ekonomické analyzy piinosti optimalizace web site firmy Bikez lze vycist
nekolik fakt. V prvni fad¢ se aplikace metod SEO a SEM podilela na 4% ristu trzeb pii 7%
narlstu pocCtu zakazek. DalSim dilezitym sledovanym ekonomickym faktorem je mira

konverze, ktera dosahovala u sledovanych produktovych kampani okolo 3-5% .

Pokud se firma rozhodne vyuzit nabidky poskytovateltt SEO a necha si optimalizovat svou
web site, jedna se o dobrou investici, kterd se s velkou pravdépodobnosti v kratkém

¢asovém obdobi vrati prostiednictvim vétsiho mnozstvi relevantnich zakaznika.

V mnoha ptipadech se stava, ze zdkaznik, ktery najde sledovanou firmu a je s jejimi
sluzbami spokojen, pfivede i dalSiho zdkaznika, ktery by sluzby vybrané firmy ani
nehledal. Ze zkuSenosti 1ze také fici, Ze spokojeni zakaznici se radi vraceji a jsou pro firmu

trvalym piinosem.

Volba spravnych klicovych slov souvisejicich s nabizenymi sluzbami a produkty, spole¢né
se spravnou cenovou politikou, mize vést ke zvySeni zisku firmy. Firma je diky SEO

strategii vice vidét.

Je také zfejmé, Ze jen optimalizace web site nevyieSi vSechny problémy. V obdobi, kdy
neni poptavka po sluzbach, tak nestaci skute¢nost, Ze je firma na internetu aktivni a vidéna.
Je nutné stimulovat poptavku i jinymi zptisoby. Vhodnym feSenim pro ziskani novych
zakaznikd mohou byt akéni nabidky a také rozsifeni portfolia sluzeb. K propagaci téchto
akcei 1ze vyuzivat newslettery a posilovat kontextovou reklamu prostfednictvim reklamnich

systémi jako jsou Google Adwords nebo Sklik spole¢nosti Seznam.

U vSech ¢innosti SEO a SEM je také nutné meéfit UCinnost a rentabilitu. Peclivym
monitorovanim reklamnich kampani 1ze odhalit napt. Spatné cileni reklam. Spravné
sestavené pravidelné zpravy o stavu kampani jsou také dobrym néstrojem pro sledovani

chovani konkurence (zmény cen produktii, nové kampané apod.).

Ukazuje se, Ze optimalizace web site mliZze byt vhodnym feSenim pro mensi firmy, které si
vV dlouhodobém horizontu nemohou dovolit vynakladat velké castky na propagaci.

Techniky a metodiky SEO a SEM pomahaji firmu na Internetu zviditelnit.
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SEZNAM POUZITYCH SEO A SEM NASTROJU

SEO nastroje poskytované vyhledavacem Google

Indexace stranek Google

https://www.google.com/webmasters/tools/sitestatus?hl=cs

Soubor nastroji pro spravce stranek: http://www.google.com/webmasters

Trendy ve vyhledavani: http://www.google.com/trends
Generator Sitemap pro vyhledava¢ Google:

https://www.google.com/webmasters/tools/docs/en/sitemap-generator.html

On-line SEO nastroje

AHREFS — nastroj pro hodnoceni odkazového profilu: http://www.Ahrefs.com
MAJESTIC SEO - nastroj pro hodnoceni odkazového profilu:
http://www.majesticseo.com

Collabim — nastroj pro SEO a SEM: http://www.collabim.cz

Nastroje pro zjistovani pozic ve vyhledavacich: http://www.serp.cz

Nastroj na zjistovani Google PR a Sranku Seznamu: http://rank.webkitchen.cz
Prohlizeni stranek v textovém rezimu:

http://www.freewebsubmission.com/web-page-analyzer.htmi

Zjisténi pozic ve vyhledavacich: http://zjisteni-pozic.webdesign-reklama.cz/
Analyza hustoty klicovych slov: http://www.nastroje-seo.eu/analyza-klicovych-
slov

Pristupnost web site: http://www.h1.cz/cynthia

Zpétné odkazy: http://www.iwebtool.com/backlink_

http://www.seopen.com/cncat/links.php checker
Katalog SEO nastroju:

Seochat a jeho nastroje: http://www.seochat.com/seo-tools/

Zjisténi stati domény: http://www.webconfs.com/domain-age.php
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Hlavni SEO a SEM agentiiry v CR:

e Ataxo: http://www.ataxo.cz
e HLI1: http://www.h1.cz
e Medio Interactive: http://www.medio.cz

e Dobry Web: http://www.dobryweb.cz

PRILOHY:
Tabulka 4: Dosazené vysledky PPC kampani
zameérenych na sluzby
Prdm. Prdm.

Tyden Zobrazeni | Prokliky |CTR CPC Cena pozice
2012/

35 228 7 3,07 2,73 19,1 1,46
2012/

36 926 18 1,94 2,43 43,8 1,83
2012/

37 986 23 2,33 2,79 64,1 2,7
2012/

38 783 13 1,66 2,34 30,4 3,03
2012/

39 649 15 2,31 2,76 41,4 2,91
2012/

40 605 13 2,15 3,02 39,3 2,11
2012/

41 1060 10 0,94 3,07 30,7 2,75
2012/

42 1703 8 0,47 2,48 19,8 2,93
2012/

43 359 4 1,11 2,42 9,7 1,48
2012/

44 2831 8 0,28 2,62 21 2,72
2012/

45 345 6 1,74 1,68 10,1 1,89
2012/

46 3842 6 0,16 2,53 15,2 2,99
2012/

47 163 3 1,84 3,37 10,1 2,34
- 14480 134 0,93 2,65 354,7 2,69

Obsah CD:

Klasifika¢ni analyza:
e podkladova data

e kontingencni tabulky
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http://www.medio.cz/

Sprava socialnich siti:

podkladova data

PPC kampang:

Texty inzerat
Statistiky, kontingen¢ni tubulky
Oznacen¢ odkazy

Vyhodnoceni
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