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Vytvareni strategii pro webovy obsah firmy

Anotace

Cilem bakalafské prace je vytvoreni obsahové strategie v online prostiedi za pomoci analyzy
klicovych slov pro vybudovani komunity zvySenim organického vyhledavani. Prace je
rozdelena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast se zabyva zaclenénim obsahové
strategie v online prostedi a analyzy klicovych slov a propojenim vyse uvedenych pojma.
Nasledné pojednava o sémantické analyze webu, ktera funguje jako kontrola webu
z hlediska dobré Ccitelnosti pro roboty. Dale je teoreticky rozebrana analyza ukazatell
chovani uzivateld. Teoretické znalosti jsou vyuzity v praxi. Vytvorenim analyzy kliCovych
slov se ziskaji data potfebna pro vytvoreni obsahové strategie. Pomoci znalosti tykajicich se
sémantického webu je zkompletovano vyhodnoceni sémantiky webové stranky a jsou

navrhnuty postupy pro opravu chyb. Ziskana data a vysledky jsou vyhodnoceny.

Klicova slova

Obsahovy marketing, obsahova strategie, analyza kliCovych slov, sémantickd analyza,

analytické nastroje, analyza ukazateli chovani uzivateli, blog, metadata



Creating strategies for a company web content

Annotation

The goal of this bachelor’s thesis is to create a content strategy in an online environment
using a keyword analysis for creating a community by increasing an organic search. The
thesis itself is split into two parts, the theoretical and the practical. The theoretical part deals
with an inclusion of the content strategy in the online environment and the keyword analysis
connected to the aforementioned concepts. Next follows the semantic analysis that works as
the web’s control in the sense of easy readability for bots. Next explains the analysis of the
signs of the user‘s behavior. The theoretical concepts are used in practice in the practical
part of the thesis. Creating the keyword analysis generates data needed for constructing the
content strategy. Using knowledge of the semantic web, the evaulation of the semantic web
can be accomplished and methods for error correction are suggested. Gained data and final

results are evaluated.

Key words

Content marketing, content strategy, keyword analysis, semantic analysis, analytic tools,

analysis of the signs of users behaviour, blog, metadata
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Uvod

Bakalarska prace na téma ,, Vytvareni strategii pro webovy obsah firmy* pojednava o tvorbé
obsahové strategie za ucelem vybudovani vétSi komunity webové stranky nabizejici
cestovatelské sluzby. Strategie je tvofena na zéklad€ analyzy klicovych slov, pomoci které

se ziskaji potfebna data k vytvoreni obsahové strategie.

Teoreticka Cast obsahuje informace z odborné literatury, které se zaobiraji obsahovym
marketingem. Obsahovy marketing je zde dale specifikovany pro online prostedi. Vytvareni
obsahovych strategii v online prostfedi a jejich ndvaznost v oblasti kli¢ovych slov je dalSim
bodem teoretické Casti. Vlastnosti kliCovych slov maji spoustu vyuziti ve webovém rozhrani
a lze je vyuzit pro analyzu klicovych slov, ktera mize fungovat jako zéklad pro tvorbu
obsahové strategie. Nasledujici kapitola se vénuje sémantické analyze webové obsahu,
popisuje jeji nastroje a pojednava o obsahové sémantice, kterd v praxi pomaha obsahové
strategii pifi budovani komunity kvili kontrole Citelnosti roboti webového obsahu.
Poslednim bodem teoretické Casti je analyza ukazateld chovani uzivateld. Ukazatele jsou

zde popsany a nasledné 1 analytické nastroje s nimi spojené.

S pomoci analyzy klicovych slov je mozné zahajit praktickou Cast bakalarské prace.
Teoretické znalosti jsou vyuzity pro vytvoreni obsahové strategie pro webovy obsah, ktera
je v piipadé prace vytvorena skrze médium blogu. Dalsi soucasti je prace s metadaty webu,
ktera je stejné jako tvorba blogové sekce zalozena na analyze kliCovych slov. Pfi tvorbé
strategie také probihd kontrola sémantiky blogové sekce, kde jsou zkoumany chyby a

navrhnuty zmeény. Posledni kapitola vyhodnocuje vysledky praktické casti.
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1. Vymezeni pojmi, vytvareni strategii a analyzy klicovych
slov

V prvni kapitole se autor vénuje vymezeni a zaClenéni pojmu obsahové strategie a analyzy
klicovych slov. V prvni casti je definovan obsahovy marketing a jeho funkce v online
prostfedi a nasledné je popsana spojitost s obsahovou strategii. Druha Cast se zameétuje na
klicova slova a jejich funkce ve webovém obsahu a nasledné je nastinéna analyza klicovych

slov.
1.1 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing (také oznaCovany anglickym ekvivalentem content marketing) nema
jednotnou definici, jelikoz vyznam pojmu je rozmanity a €asto je vniman z ruznych pohledu.
Joe Pullizi, feditel Content Marketing Institute, definuje obsahovy marketing jako
,,marketingovy a obchodni proces pro vytvdreni a distribuci relevantniho a hodnotného
obsahu, za ucelem prildkani, ziskani a zapojent prresné specifikovaného cilového publika —

to vse za ucelem vyvoldani a rizeni zakaznické akce prindsejici zisk. *“ (Pullizi J., 2012)

Vyrok Pulliziho vykresluje odliSnosti od metody hard-sell, ktera klade diraz na ptimou
propagaci produktu a agresivni prodej. Obsahovy marketing nevyuziva formy placené
reklamy, pod které spadaji naptiklad pop-up okna nebo reklamni bannery. Podle autora
vyroku neni predpokladana okamzitd koupé produktu, naopak je tato metoda zalozena na
postupném ziskavani naklonnosti zdkaznika. Do poptedi se dostava spokojenost zakaznika
pted spokojenosti znacky. Podle této metody je prave ziskani sympatii zakaznika zakladem

pro uspésné budovani znacky.

1.1.1 Historie obsahového marketingu

Obsahovy marketing se zde vyskytuje cela desetileti, avSak je stdle povazovan za novodoby
trend v oblasti propagace. Prvni zminky o obsahovém marketingu se datuji k pfelomu 19. a
20. stoleti, kdy v roce 1895 vznika ¢asopis The Furrow. Jedna se o magazin, ktery funguje
jako privodce cileny pro zaméstnance pohybujici se v zemédélstvi. Casopis ziskal obrovsky
uspéch, byl prelozen do 12 svétovych jazykt a historicky se povazuje za nejstarsi priklad

obsahového marketingu. (Moon, 2013)
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Druhym ptikladem je napftiklad slavny Michelinsky pritvodce. Na poc€atku 20. stoleti, roku
1900 zvetejnila spoleCnost Michelin prvni edici prirucky pro fidice, ve které byly podrobné
popsany navody pro udrzbu aut. Prvnich 35 000 kust bylo rozdano zdarma. Pfirucka

zaznamenala uspéch a pozdéji se zacala prodavat. (Salova A., Vesela Z., Rakova M., 2020).

Termin obsahovy marketing je poprvé pouzit vroce 2001, ktery pouzila firma Penton
Custom Media. V roce 2004 vznikl blog spolecnosti Microsoft, ktery zpusobil obrovsky
narast popularity. Milnikem bylo zalozeni Content Marketing Institutu, ktery se soustredi
pouze na obsahovy marketing a na zaleZitosti spojené s nim. (Reznitek J., Prochazka P.,

2014)
1.1.2 Obsahovy marketing v online prostredi

Obsahovy marketing v digitalnim prostfedi oslovuje zakaznika postupnou publikaci obsahu
stejn¢ tak jako v off-line prostfedi. Zakaznici jsou zde Casto oznaCovani jako publikum.

(Reznigek J., Prochazka P., 2014)
Blog

Predat obsah I1ze mnoha zptisoby. Prvnim piikladem je vytvareni pfispévki na blog. V dnesni
dobé¢ se jedna o nejjednodussi cestu, jak sdilet obsah. Blog The Completely London, ktery
vydala realitni kancelar Kinleight Flokard roku 2008, kdy probihala celosvétova finan¢ni
krize, a pravé pomoci blogu dokézala v této dobé prosperovat. Postupem casu si publikum
vybudovalo divéru a stalo se novymi klienty realitni kancelafe. V soucasnosti dominuje

v oboru realit v Londyné¢. (Patel N., 2014)
Video

Video obsah nabyva popularity kazdym dnem, z hlediska obsahového marketingu ma tvorba

videi velky vyznam. Nejvhodnéjsi typy videi pro obsahovou reklamu jsou napftiklad:

e Rozhovory s oborovymi experty
e Naucna videa
e Animovana videa

e Reference
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Tom Dickinson, zakladatel firmy BlendTech natocil video, kde hazi do mixéru svtij mobilni
telefon. Tim nasledné spustil popularni sérii epizod. Zabavnou formou dokazal, ze jeho

produkt je vykonn¢jsi nez produkty konkurence. Patel N, 2014)

Socialni sité

Socialni sité mohou byt prostfedim, kde vznikd obsah, ale pouziva se spiSe ke sdileni.
Prostfednictvim socidlnich siti se buduje komunita publika, ktera je pro obsahovou strategii
dalezita.

Spolecnost Foiled Cupcakes diky socialnim sitim béhem Sesti tydn( vybudovala
fanouskovskou zakladnu a ziskala 2200 uzivatelli bez vyuziti webovych stranek. Placena

inzerce a konverzace s potencialnimi zakazniky na platformé Twitter stala za timto

Gspéchem. (Prochazka, Reznigek, 2014)
1.1.3 Chyby pri realizaci obsahového marketingu
Zbytecny obsah

Firma chce ziskat publikum, které rozumi produktu firmy. Jedna se o slozitou strategii, ktera
se musi predem analyzovat. Pfi neporozuméni muze vzniknout obsah, ktery miize generovat
vysokou navstévnost webu, avSak souvislosti s pfidanym obsahem jsou nulové. Firma tim

vyprodukuje zbytecny obsah, kterému je tfeba se vyvarovat.
Nezajimavy obsah

Vytvareni obsahu o produktu, o kterém se psalo v minulosti mnohokrat, se muze zdat
nezajimavé. V tomto pfipad€ je moznosti nahlédnout na tvorbu zjiné perspektivy nebo

pfidat pfidanou hodnotu naptiklad ptipojenim videa ke ¢lanku, obrazku, vysledku testa.
Nesrozumitelnost obsahu

Tento problém nejCastéji nastava ve spojenim tvorby obsahu pro SEO, coz je ekvivalent
optimalizace pro vyhledavace. Jazyk sdéleni ma spravné odpovidat cilové skuping.
Dulezity je i format textu:

e Pouzivani nadpisu

e Zvyraznéni dalezitych slov

e Uzivani pivodnich barev slov

e Pouzivani odrazek
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e Strukturovani obsahu do odstavcu
e Sdéleni s pfimérenou délkou

e Pouziti vyzvy k akci
Kopirovani textu

S kopirovanim textu existuje riziko postihu ze strany zakaznikt, ze strany vyhledavacu i

préavni postihy. Je doporuceno tvofit vlastni obsah.
Neviditelnost obsahu

Pti tvorbé vlastniho obsahu hrozi moznost §patného vyhledani. Z relevantnich mist je tfeba

na obsah odkazat. (Mikulaskova P., Sedlak M., 2015)
1.2 Obsahova strategie

Obsahova strategie je nazyvana srdcem obsahového marketingu, jelikoz by bez ni nemél
hlubsi vyznam. Zaroveni se jedna o prvek tvorby navrhu realizace webovych stranek.
Obsahovou strategii 1ze popsat jako dlouhodoby strategicky plan tvorby, §ifeni, spravy a
vyhodnocovani uspéchti pro dosazeni cilli organizace, planovani aktivit v copywritingu i

obsahového marketingu. (Salova A, Vesela Z., Rakova M., 2020).

Navrh obsahové strategie se sklada z Sesti zakladnich fazi, které napomahaji pokryt dalezité

prvky pro to, aby obsah dorazil na spravné misto ve spravny cas.

6 fazi obsahu a obsahové strategie

1.
Stanoveni
cile

Priprava
acileni

Sprava

Obsahova
strategie

3 3
Propagace Design

Obrazek 1: Fdze obsahové strategie
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1.2.1 Cil obsahové strategie

Cileje tfeba stanovit pred navrhem obsahové strategie pro firmu, znacku, produkt ¢i kampar.
Stratég musi analyzovat, které obsahové aktivity pouzit, aby stanovené cile byly splnény.

Cilem obsahové strategie muze byt naptiklad:

e Vice konverzi v e-shopu

e Sbirani kontakti na zakazniky

e Budovani daveéry ke znacce

e Profilovani se jako expert a Spicka v oboru

e Ve&tsi zapojeni uzivatell (budovani komunity)
1.2.2 Priprava a cileni obsahové strategie

Obsahové strategie nejsou zalozeny na domnénkéach. Spravna piiprava a cileni je prvnim
krokem pro dosazeni stanovenych cila. Takova pfiprava se opira o nespocet propracovanych

analyz.

V analyze cilové skupiny je potieba zjistit, jaké cilové skupiny jsou k dispozici a jaké jsou
jejich tendence a trendy. Cilové skupiny muze stratég vymezit na zakladé demografickych a

statistickych ukazatell jako je napiiklad pohlavi, v€k vzdélani, bydlisté, primérny plat.

Z psychologického hlediska se stratég zaméfuje podle subjektivnich zajmu, hodnot a
preferenci. Piikladem toho muze byt prakticka hodnota produktu pro zakaznika nebo
hodnota vztahujici se ke statusu a image ve skupin€ vrstevnika. Tim se zjisti, zdali je tieba
klast diiraz na USP (unikdtni prodejni argumenty) nebo na vyrazy poukazujici na image.

Zakladni hodnoty podle Vysekalové a kolektivu:

e Hodnota penéz charakterizuje zakazniky, ktefi preferuji vyhodnost. Primarné reaguji
na slevy, bonusy, kupony.

e Hodnota casu charakterizuje zakazniky, ktefi potiebuji uSetfit Cas i pracovat
efektivnéji.

e Hodnota exkluzivity charakterizuje zakazniky touzici po luxusu.

e Hodnota zdravi zajima prohlaseni o nezavadnosti, testech $pickového slozeni.

e Hodnota lasky

e Hodnota technické vyspélosti charakterizuje zdkazniky se zdjmem o nejmodernéjsi

produkty.
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Cilové skupiny lze dale vymezit podle specifickych problému zakaznika. V takovém piipadé

jdou hodnoty do pozadi a prioritou je dany problém vyftesit.

Cilit je mozné podle dilezitosti byznysu firmy. Primarni cilova skupina kupuje
nejpravdépodobnéji nejvetsi objem zbozi firmy. Sekundéarni skupina mé zijem pouze o
urcitou cast a tercialni skupinu firma oslovi pouze okrajové. (Salova A, Vesela Z., Rakova

M., 2020).

Pomoci analyzy konkurence stratég ziskava inspiraci. Analyzou sleduje, co u jinych funguje
nebo co se neosvédCilo. Dalsi moznosti je ziskat konkurencni data a vyhnout se

podobnostem a jit vlastni cestou.

SWOT analyzou se kriticky vyhodnoti jaké jsou silné stranky firmy a kde se nachazi mezery.

Tudiz napovida, ceho vyuzit pii tvorbé obsahu nebo naopak ceho se vyvarovat.

Analyza trendu je zaloZena na zajmu a hledanosti publika. Zdrojem byvaji socialni sité,
avSak existuji nastroje, které trendy pomahaji sledovat. Prikladem je Marketing Miner,

Google Analytics nebo Brandwatch.

Na zakladé€ poznatki z vySe uvedenych analyz lze provést audit vlastniho stavajiciho obsahu
a zhodnotit, ktery obsah odpovida stanovenym cilum. V pfipadé webu je doporuceno
obsahovy audit pojmout jako tabulku se zakladnimi orienta¢nimi fakty, ktera je fazena dle
URL obsahu, nazvu obsahu, jak s obsahem pracovat nebo také dulezité metriky (délka slov,

pocet zpétnych odkazi) (Salova A, Vesela Z., Rakova M., 2020).
1.2.3 Design obsahové strategie

Po zhodnoceni situace se strategie presouva do bodu designu. Nasleduje rozpracovani dat o
cilové skupin€. Na zéakladé cilové skupiny stratég uptesiuje preferovany styl komunikace.

Na to je tieba vytvorit takzvany style guide, kde se popise:

e Podstata znacky — souvisi s tim, jak ma zakaznik interagovat s obsahem a co v ném
maji sdéleni evokovat.

e Typicka slovni zasoba — charakterizuje tvaf firmy, zaroven je blizka publiku. Je
dulezité, aby komunikacni styl sedél firmé, jeji kultufe i cilovému publiku.

e Zpusob osloveni divaki

e Zpusoby prekladu firemniho zargonu publiku

e Zpusoby prace s nazvem produktu
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Zjisténim o chovani a navycich publika firmé napovi, jaké formaty jsou zakaznikovi
nejblizsi a které kanaly jsou vhodné k pouziti pii publikacich a Sifeni obsahu. Pfi vybéru je

vhodné se vecitit do role potencialniho zékaznika a ptat se na otazky spojené s produktem.

Priklad: Jako prodejce pracek na tematickém magazinu elektromagazin.cz nabidnete
edukativni PR c¢lanek ,, Jak vybrat pracku * a zakaznik zjisti, Ze jste odbornik na svém misté.
U sebe v e-shopu pak pripravite srovndavac jednotlivych typu pracek, cimz usnadnite
zdkaznikovi orientaci a vybér. Na Facebookovém profilu zdkaznik zjisti, Ze se s vami o
vybéru pracky miize primo poradit, dokonce se miiZe zucasmit i soutéZze o novou pracku.
Kazdym krokem, kdy jsem zdkaznikovi k dispozici svym obsahem, vam vice diivéruje a

priblizuje se tak k ndkupu. “ (Salova A, Vesela Z., Rakova M., 2020)
Pro vybrané formaty a kanaly se vyprodukuje navrh Sablon nebo modelové stranky.
1.2.4 Tvorba

Obsahovi stratégové obvykle timto bodem zacCinaji a vynechavaji 1 predchozi body, ¢imz
pfichazi o veskera data, ktera firmé poskytnou dulezité informace. Nebylo by jasné, na koho

cilit nebo jakym zptsobem na publikum cilit. (Reznigek J., Prochazka T., 2014)
Tvorbou strategie se prace bude zabyvat v praktické Casti.
1.2.5 Propagace

Propagace byva opomijena. Tato faze je dulezitym aspektem pro rozsSifeni o povédomi
obsahu. Propagovat obsah v online prostiedi 1ze mnoha zptsoby. Jednim z nich je sdileni na
socialnich sitich, nejlépe skrze influencery. Pojem influencer zahrnuje osobu, ktera vyuziva
svého vlivu na socialnich sitich. Dale je mozné rozesilat pravidelné newslettery odkazujici
na Clanky. Dalsi u¢inna propagace je optimalizace ¢lanku, ktera zvySuje atraktivnost pro

vyhledavani a moznost lepsiho vyhledavani.
1.2.6 Sprava

Vytvorenim obsahu nastava problematika se spravou. Na zakladé aspésSnosti ¢i netspésnosti
stratég musi reagovat na nedostatky. Sprava zahrnuje méfeni ucinnosti obsahu, spravu

komunity, pravidelné aktualizace a pifehlednou archivaci starého obsahu.
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1.3 Klicova slova

Kli¢ova slova v souvislosti s tvorbou webového obsahu jsou néstrojem, pomoci kterého se
vyhledavaji relevantni uzivatelé. Klicova slova lze roz¢lenit na jednoducha kli¢ova slova a
komplexnéjsi fraze o vice nez 3 slovech, kterym se tika long-tail. Komplexnéjsi fraze nese
specifictéjsi informace o webu nez jednoduché slovo, z toho diivodu je pravdépodobnost pro

konverzi navstévy webu vyssi pro frazi. (Salova A, Vesela Z., Rakova M., 2020)

1.3.1 Vlastnosti klicovych slov

V nasledujici Casti jsou pribliZzeny vlastnosti, které jsou dilezité pii sledovani pfi zjistovani
analyzy klicovych slov.

Relevantnost

Kazdé klicové slovo obsahuje dualezité udaje, podle kterych lze zjistit, zdali je obecné
relevantni. Pfi sbéru dat dochdzi kzisku nerelevantnich kliCovych slov. Spravné
optimalizovany obsah odpovida tomu, co uzivatelé nejCastéji vyhledavaji v souvislosti s

webem. (Enge E, 2015)
Hledanost

Dalsi vlastnosti klicovych slov je hledanost ve vyhledavacich. Hledanost klicovych slov
informuje o tom, kolikrat je mé&si¢né v priméru vyhledavané. Pokud je hledanost klicového
slova vyssi, je zajimavéjsi. Hledanost klicovych slov se identifikuje jako zékladni metrika

pro analyzu klicovych slov. (Prochazka D, 2012)
Sila konkurence

Konkurence klicovych slov predstavuje metriku, diky které lze odhadnout, jak moc je
klicové slovo konkuren¢ni v pfirozeném vyhledavani. Také oznacuje pocet relevantnich

konkuren¢nich webu.
Délka

Délka kli¢ového slova je nastinéna v ivodu této podkapitoly. Kratka kli¢ova slova neboli
jednoducha popisuji obsah obecnéji, a i pres vyssi hledanost vyrazu je zde moznost horSich
vysledkd nez komplexnéjsi fraze, tzv. long-tail. Pro pfili§ obecné vyrazy je obtizné ziskat

pozitivni vysledky z hlediska pozice ve vyhledavani.
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Long-tail se preklada jako dlouhy ocas nebo dlouhy chvost. Souvisi s tim tvar grafu, ktery

vykresluje miru hledanosti klicovych slov.

( Jednoslovné fraze rukavice, box -I
Maly konverzni pomeér Long tal
i

2slovné fraze rukavice na box, boxerské rukavice

Y

Konkrétni fraze (box rukavice predator
Vyssi konverzni pomer

Pocet vyhledavani

Obrazek 2 Long-tail
Z grafu lze vycist niz8i hledanost pro specificka klicova slova, na druhou stranu pfivadi na
webu vice konverzi. (Mikulaskova P, Sedlak M, 2015)

1.3.2 Pouziti klicovych slov na webu

Klic¢ova slova maji z hlediska textu dualezité misto, avSak moznost pro zasazeni do webu je

rozmanita.
URL adresa

URL adresa webu se zobrazuje v ptrikazovém fadku. Klicova slova maji i v soucasnosti
v URL adrese vahu a jsou dulezita. Relevantni klicové slovo je vyhodné zasadit za lomitko,

tedy pro podstranky. (Salova A, Vesela Z, Rakova M, 2020)

U komplexnéjsich frazi je nutné slova oddé€lovat spojnikem, aby vyhledavace precetly
kliové slovo spravné. Cim je struktura URL jednodusi, tim je pravdépodobnost vyssi k
dosazeni lepSich vysledku.

Meta texty jednotlivych stranek

Meta texty se rozumi metadata, ktera se definuji jako texty o textech. Metadata se vypisuji
jiz v kodu stranky a napomahaji v orientaci jak uzivatelim, tak i vyhledavacim. Mezi takové
spadaji naptiklad titulky, popisky nebo u obrazkd a ostatnich multimédii alternativni

popisky.
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Titulky definuji obsah stranky a z hlediska dulezitosti jsou na prvnim misté. Pouziti
klicovych slov pfimo v titulku ovliviiyje ptimo pozici ve vyhledavani. Existuji pravidla,

podle kterych lze spravné napsat titulek:

e Absolutné presné popsat obsah stranky.

e Pouzivat klicova slova , ktera obsah vystihuji.

e Klicova slova pouzivat idealn€ v prvnim pade.

o Idealni délka titulku je 55 znaku, ovSem zalezi i na velikosti pismen. Titulek se cely
vejde jen do velikosti 600 pixelt, poté neni vidét cely.

e Nezapomenout do titulku pfipojit i brandovou koncovku. Koncovku je idealni

rozdélit svislitkem, jelikoz mé nejmensi velikost v pixelech.

Meta popisky doplnuji titulek. Jeho maximalni velikost je omezena na 155 znakd. Zatimco
klicova slova titulku napoméhaji pfimo na pozici ve vyhledavani, podle meta popisku se
uzivatel 1épe orientuje, jelikoz se zvyrazni ve vysledku vyhledavani tu¢n€. Na konci meta

popiskt se doporucuje vyzvat uzivatele k akci.

Uzivatel je schopen vidét klasické popisky obrazki, u vyhledavact jsou dilezité prave
alternativni popisky. Vpisuji se pfimo v kodu a davaji ptimy signal vyhledavacim. Velmi

Casto se na alternativni popisky zapomina.
Nadpisy

Pro web je mozné vyuzit Sest irovni nadpistt od h1 po h6. VSechny trovné nadpist zvysuji
viditelnost pro vyhledavace a urcuji strukturu i hierarchii stranky. Nejdualezitéjsim z nich je
nadpis hl, jelikoz vyhledavace jej vyhodnocuji podobné jako titulek. Doporucuje se pouzit
nadpis hl podobny anebo stejny jako titulek. Klicové slovo je nejefektivnéjsi, pokud je
blizko zacatku nadpisu. Pokud struktura webu obsahuje nadpisy urovni h2 a h3, je efektivni
pouzit klicové slovo znovu. I ostatni trovné podpotené klicovymi slovy jsou prospésné a

neni zde problém se sklonovanim, ¢i pouzitim v riznych tvarech.
Anchor texty odkazu

Pod timto pojmem se skryvaji texty odkazu, které privadi uzivatele na relativni stranky
webu. Jednou moznosti je inferni prolinkovani, které pomaha predat informaci. Vyhledavace
pomoci toho 1épe pochopi kontext. Slova, pres ktera odkazy web vede, by neméla obsahovat

,,zde®, , tady“ nebo celé¢ URL.
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Nastroj linkbuilding, (do CeStiny volné pielozeno jako budovani zpétnych odkazi) silné
napomaha budovanim kvalitniho odkazového profilu. Pro web vede ke zlepSeni pozic
webovych stranek v piirozeném vyhledavani. U long-taill si staci pohlidat kvalitni obsah. U
konkurenénich, jednoduchych klicovych slov samotny obsah nedosahuje takovych

vysledkd, jako u long-tailu a je tfeba ziskat vétsi reputaci.
Vlastni télo textu

Neni tifeba pouzivat klicova slova, pokud byla vyuzita v titulku, hlavnim nadpisu nebo
v podnadpisu. Jednalo by se o prehlceni. Rozsireni kli¢ovych slov je mozné obohatit piesné

v téle textl. Posili se tim pozice ve vyhledavani.
1.3.3 Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov je velmi dulezita pro optimalizaci webu. Ovliviiuje spektrum publika
firmy a na jaka slova se web vyhledava. Obecné je analyza klicovych slov dokument, kde
jsou posbirané informace o dotazech uzivatelt spojené s byznysem. Aplikuje se idealn€ pied

spusténim webu nebo pred spusténim kampané.

Analyza kli¢ovych slov ve spojeni s obsahovym marketingem ziskava informace stejné jako
jednoducha analyza, av§ak klade se zde diraz na problémy cilového publika a témata, ktera
by problémy vyftesila. Klicova slova s velkou pravdépodobnosti maji mensi hledanost, ale

jsou velmi cenna pro vytvoreni vlastniho nového obsahu pro web.
Postup analyzy klicovych slov se sklada ze ¢tyt kroku:

e Sbér dat — Shromazdéni vSech relevantnich kli¢ovych slov, které jsou potencialni ve
vyhledavacich publika firmy

e Data mining — Vytvoreni tabulky, do které se importuji pod sebe klicova slova
s danymi metrikami

o Cisténi dat — Smazani balastd (nepotfebna a nevyuzitelna kli¢ova slova)

e Tvorba vystupu
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2. Sémanticka analyza webu

Néazev sémanticky web souvisi se sémantikou, ktera pochazi z lingvistiky. Sémantika obecné
je nauka o vyznamu slov a textu a popiipad¢ jejich vztahu ke skute¢nosti, kterou oznacuji.

Sémantika je spojena i s oblasti programovani, kde se mluvi o sémantickém kodu.

Sémantickym webem se rozumi sit’ informaci, ktera je strukturovana dle standardizovanych
pravidel, umoziujicich vyrazné zlepseni strojového zpracovani informaci. Dusledkem toho
je zjednoduseni prace pro vyhledavace. V soucasnosti je web syntakticky, Dokumenty jsou
napsané v HTML jazyce. Metadata, obsahujici znacky, jsou oznaCovana jako elementy.
Znacky poskytuji pouze zplsob fizeni vzhledu webovych stranek. Pi kodovani téla textu se
vyuziva znackovaci konvence, umoziiujici zménu €i fizeni vzhledu stranek dokumentu, kde
je mozné pro veétsi atraktivitu stfidat text napriklad s obrazky nebo formulafi. Problémem
HTML znacek je nekompatibilita nékterych znacek se sémantikou. VSechny znacky maji
vlastnosti, které lze upravovat pomoci technologie kaskadovych styla (CSS). Pomoci
kaskadovych stylti 1ze web prizplisobit pro uzivatele vizualné a tim zvysit prehlednost.
Z hlediska sémantiky mize byt nesrozumitelny pro stroje. Cilem sémantického webu je
vytvorit web, ktery je pro stroje co nejvice Citelny. V praxi se jedna o vyhodu pro

vyhledévaci roboty ¢i hlasové Cteni.

Tim Bernies-Lee poprvé zacal premyslet nad nadstavbou webu v roce 2001, kdy popsal
soudoby web jako zmét webovych stranek, jejichz informace neustale roste a je pro ni
slozitéjsi zpracovat relevantni data. Jeho vyrok popisuje vizi o alternativnim svéte, kde jsou
pocitaCe schopné prfijmout vSechna data na webu, od obsahu az po transakce mezi lidmi a
pocitaCi. Tim Bernies-Lee roku 1994 zalozil World Wide Web Consorcium (W3C),
mezinarodni konsorcium, kde ¢lenové spolecné s verejnosti vyvijeji standardy pro World
Wide Web. Zakladni mySlenkou je zjednoduSeni cesty pro uzivatele pfi vyhledavani na
webu, kdy by po zadani preferenci pomoci pocitacového agenta byla nalezena nejlepsi volba.
Agent prohledava webova metadata v fadu milisekund. Metadata jsou strojoveé Citelné udaje,

které popisuji jina data. Jinymi slovy jsou to data dat. [Benko T, Lucacsy G, Szeredi P, 2014]
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2.1 Z.akladni vize sémantického webu

V soucasné dobé sémanticky web spada k nejaktivnéj§im oblastem vyzkumu reprezentace
znalosti. Sémanticky web predstavuje nadstavbu pro soucasny internet svymi specifickymi

prostiedky.

Koncepce webu je zalozena na vizi usporadani informaci, které 1ze jednoduse interpretovat
a vyuzivat jak stroji, tak i lidmi. MySlenka sémantického webu je zaméfena na vytvareni
ontologii koncepti ¢i pojmi a propojenim znalosti o vzajemnych souvislostech. Tento
prostfedek ma do budoucna nahradit indexovani a klasifikovani webovych stranek pomoci

klicovych slov.

Automaticka klasifikace umoziuje ziskavat informace v neustale vyvijejici se siti. Statické
ontologie nejsou schopné se vyvijet v realném Case a jsou omezujici pro internetoveé
systémy. Klasifikator poskytne moznost vyporadat se s dynamickym prostfedim internetu
odvozovanim nové tfidy a zménou ontologii dynamicky v moment, kdy se na webu objevi

nova informace.

Formalni jazyky vychazejici z logiky prvniho fadu zaji§tuji prevod informaci a znalosti do

&itelné podoby pro stroje. [Lukasova A, Telnarova Z, Vajgl M, Zagek M, 2019]

Sémanticky web je evoluCnim stupném stavajiciho standardniho webu. Jedna se pouze o
nadstavbu, nikoliv o nové vytvoreny web. Ve vizi sémantického webu hraji velkou roli
ramcove orientované jazyky, o kterych budou pojednavat nasledujici podkapitoly. Ramec
1ze povazovat za zakladni jednotku sémantické struktury znalosti. Nastroje Ci jazyky spojené

s webem:

e XML (Extensible Markup Language)

e RDF (Resource Description Framework)

e RDF/XML

e OWL (Web Ontology Language)

e SPARQL (Simple Protocol and RDF Query Language)
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Rules/Query

URI/IRI Unicode

Obrazek 3 Struktura sémantického webu podle W3C

2.2 XML (Extensible Markup Language)

XML je znackovaci jazyk, ktery je oznaCovan jako metajazyk. Podle XML lze definovat
napiiklad HTML nebo XHTML. XML vyuziva jednoduchou syntaxi a je v ném mozné
definovat vlastni znacky. Tento jazyk nepovoluje formatovaci znacky, které jsou cCasto

pouzivany. Kvuli této vlastnosti XML nema informace o vizualu.

Problémem XML je neschopnost softwarového porozumeéni ve stavu, kdy nejsou pouzity
standardizované formaty. Pro samotného tvirce je tvorba XML dokumentu vyhodna
z divodu jeho vyuzivani jako nastroje popisujiciho vSe pfirozenym zpusobem.[Brookshear,

J, 2013]

Z hlediska sémantického webu je XML jadrem pro ostatni technologie. Samotny se pro

tvorbu sémantického webu nevyuziva.
2.3  RDF (Resource Description Framework)

RDF je stavebnim kamenem a nejdilezit€jSim nastrojem pro sémanticky web. Jedna se o
standardni model, vytvoreny organizaci W3C, pro vyménu dat, popis a modelovani objektd
a zaznamenani vztaht a vlastnosti. Samotny RDF nema definovanou syntaxi, pro popis je
potieba pouzit znackovaci jazyk. Kvuli své univerzalnosti se pouziva jazyk XML, na ktery

W3C pozdé&ji definovalo konkrétni syntaxi.
2.3.1 RDF triplety
Data v RDF jsou zapsana v tripletech neboli ve trojicich, ve forméatu subjekt-predikdt-objekt.

Subjektem se obvykle rozumi podmét, predikat (property) reprezentuje piisudek, a objekt je
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obdobou predmétu. Podstatou tripletd je definovani subjektu a jeho vlastnost. Vlastnost
nabyva skryté hodnoty. Subjekt je popsan za jakékoliv situace URI identifikatorem, u
objektu tomu tak neni vzdy. Muze byt popsan jako literal nebo jako URI. V piipadé, Ze je

popsan URI identifikatorem, muze se subjekt stat objektem.

Trojice lze graficky zaznamenat pomoci RDF orientovaného grafu, kde subjekt je elipsou,
od subjektu je vedena orientovana a nadepsana Sipka vedouci k objektu. Sipka je v grafu
znazornéna jako predikat. Objekt je zde reprezentovan jako obdélnik, pokud se jedna o literal
nebo je vyobrazen jako elipsa, pokud se jedna o URI Ptikladem je rozebrani véty ,,Auto ma
cervenou barvu‘ a nasledné grafické znazornéni. [Hausenblas M, Ruth L, Wood D, Zaidman,

D 2014]

Subjelkt Auto Auto M barva
Predikat Ma barvu \
= c
Objekt Cervenou ervenou
Obrdzek 4 Rozdéleni véty Obrazek 5 RDF graf

24 RDF/XML

V predchozi podkapitole bylo zminéno, ze RDF samotné nedokaze prenést informaci a je
k nému potreba znackovaci jazyk, ktery definuje syntaxi. Nejpopularnéj§im jazykem je

pravé XML. Pomoci RDF/XML lze vyjadiit RDF graf jako XML dokument.

Zpusob zapisu XML je netsporny a tézce Citelny. V dnesni dobé se dava prednost formatim
Turtle nebo N-triples.
Existuji dvé formy, ve kterych se syntaxe vyskytuje a témi jsou serializacni a zkracena.

Serializacni forma vyuziva vSechny moznosti datovych modell, zatimco zkracena pouze

podmnozinu. [Lukasova A, Telnarova Z, Vajgl M, Zagek M, 2019]
2.5 OWL (Web Ontology Language)

OWL je znackovaci jazyk vyuzivajici se v oblasti webové sémantiky. OWL je produktem
organizace W3C, predstavuje slovnik rozsifujici RDF a je urCen pro publikaci, definici a

sdileni ontologii na World Wide Webu.
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Puvodni verze z roku 2004 vyuziva podmnoziny uréené pro definované skupiny uzivatelt:

e OWL Lite — urCen pro potiebu klasifikovat hierarchii a jednoducha omezeni. Plati
zde, ze kazda spravné zapsana OWL Lite ontologie je spravna i pro OWL DL.

e OWL DL - vyuziva vSechny konstruktory OWL, s urCitym omezenim. Plati zde, ze
kazda spravné zapsana OWL DL ontologie plati i pro OWL Full.

e OWL Full — uréen pro maximalni vymluvnost a svobodu RDF.

Nasledujici verze z roku 2009, oznacovana jako OWL2, piidava k ptivodni verzi nové prvky,
pro snadn&j§i zapis, zvySené vyjadiovaci schopnosti zapisu, zpusobené novymi
konstruktory, pfidani novych datovych typa, rozsifenou anotaci. [Lukasova, A, Telnarova,

Z, Vajgl, M, Zagek, M, 2019]
2.6 SPARQL (Simple Protocol and RDF Query Language)

SPARQL je dotazovaci jazyk pro RDF urCeny k manipulaci s daty, které jsou
reprezentovany pomoci RDF grafi. SPARQL umoziiuje tvorbu dotazu a ziskavani informaci
z RDF dat. Stejné jako RDF je organizovan do RDF tripletl. Pro zapis dotazi a dat se
vyuziva Turtle format, ktery dava moznost vyjadrit RDF grafy v textové podobé. Zapis

dotazt ve formatu Turtle ma nékolik pravidel:

e Kazda RDF trojice je ukoncena teckou.
e Komentafe se uvozuji pomoci kiizku hashtagu - #.
e Predpony (prefix) se definuji pomoci @prefix.
o Textové fetézce se nachazi ve dvojitych uvozovkach.
e Pfipony upfesiiujici jazyk v podobé@znacka jazyka.
V ramci SPARQL se vyuzivaji dotazy typu:
e SELECT - Vraci proménné, které vyhovuji dotazu
e ASK - Vraci hodnotu typu boolean a testuje, zdali mé dotaz feSeni.

e DESCRIBE - Vraci podgraf ve formatu RDF, ktery je vyhovujici.

e CONSTRUCT - Lze pouzit misto select, vraci RDF graf, ktery je specifikovany
Sablonou. [Lukasova, A, Telnarova, Z, Vajgl, M, Zagek, M, 2019]
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2.7 Obsahova sémantika

Sémantické prvky v HTML, XHTML, popiipadé v HTML 5, se vyuzivaji ke snadnému
pochopeni kodu pro prohlizece i pro vyvojare. V HTML prostiedi ma kazdy fadek vyznam.
Sémantické prvky jsou vnimané jako prvky s vyznamem. Z hlediska webu, nékteré prvky
vymezuji oblast webové stranky, jakymi jsou napfiklad hlavicka (header), navigace (nav),

hlavni obsah (main), ¢lanek (article), nadpisy.

<header>

=nav=

<section=>

<aside>

<article>

<footer>

Obrazek 6 Grafické zobrazeni sémantickych prvkii ve webovém rozhrani
Zminéné sémantické prvky jsou uzite¢né primarné pro roboty a stroje, které ¢tou webovou
stranku. Segmentace webové stranky je velmi Casto zpracovavana prvkem div, ktery

z hlediska sémantiky nema zadny vyznam.
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3. Analyza ukazateli chovani uzivateli

V této kapitole se autor vénuje popisu analyzy navstévnosti uzivateli na webu a jejich
chovani. Analyza ukazateld chovani uzivatel je soucasti webové analytiky, ktera spada pod
digitalni marketing, kdy pomoci analytickych nastroju se sbiraji a sleduji data a nasledn€, na

zaklade jejich vysledki, se optimalizuje webovy obsah.

Pred tim, nez je mozné zahajit analyzu ukazatelG chovani uzivateld, je tfeba si nejdiive
definovat, jaka jsou oCekéavani a cile. Tato Cinnost je zahrnuta v prvni kapitole této prace.
Dal§im krokem je proces méfeni dat, ve kterém se pouzivaji nastroje, nepostradatelné pro
webovou analytiku. Na meéfeni dat navazuje néasledna analyza, ktera je krokem casové
nenaro¢nym, jelikoz pracuje s analytickymi nastroji. V posledni fad¢ je tfeba vysledky na

zaklade analytickych dat vyhodnotit a z finalnich vysledka strategie optimalizovat.
3.1 Analytické nastroje

Pro analyzu chovani uzivateld na webu je mozné sledovat data statisticky nebo vizualné,
pomoci heatmap. Analytické nastroje monitoruji veskeré aktivity na webu z vice perspektiv

a jsou zakladem pro rychlé a efektivni zpracovani dat.
3.1.1 Google Analytics

Google Analytics je online analyticky nastroj, ktery umoziiuje webovym strankam presna
statistickd data o uzivatelich. Je mozné data sledovat jak z historického hlediska, tak i

z aktualniho. Data se ¢leni do Ctyf piehledt:

e Publikum — Data ohledné demografie, geografie uzivateld, data o zafizeni, ze kterych
uzivatel dorazil na web, data, o typu uzivatele (novy, vracejici se).

e Akvizice — Data o veskeré navstévnosti uzivateld, ktera zahrnuji pocet navstév, pocet
uzivatell, pocet stranek za jednu relaci, mira okamzitého opusténi stranky.

e Chovani — Data, zabyvajici se obsahem webu, poftem zobrazeni stranek, tokem
chovani dle interakci.

e Konverze — Data, kterd jsou spojena s nastavenymi cili a znackami vytvorené
v Google Tag Manageru. Jedna se na napfiklad o tlacitka, posuny nebo o specialni

konverze, jakozto prohlednuti prohlédnuti 3 stranek.
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Google Analytics se propoji s webem skrze kod JavaScriptu, ktery se vklada do kodu webu.
Existuje cesta pres Google Tag Manager, kde se opét vygenerovany kod vklada do kodu
meéteného webu, konkrétné do hlavicky a téla stranky, a aby Google Analytics byl propojeny
s webem, musi se zalozit konkrétni znacka pro Google Analytics v Google Tag Manageru.

Do znacky se nasledné vklada ID méfeni odpovidajici sluzby. [Brunec J, 2017]
3.1.2 Google Search Console

Analyticky nastroj Google Search Console sleduje navstévnost webu z hlediska vyhledavani
Google. Ukazatele, které 1ze z nastroje ziskat jsou naptiklad celkovy pocet kliknuti, coz
udava pocet kliknuti uzivateli, kteti se dostali na web. Ve statistikach se tato data zapocitava
jako organicka navstévnost. Dale lze ziskat informace o tom, kolikrat je nahled webové
stranky zobrazen. Data v Google Search Console se skryvaji pod metrikou celkovy pocet
zobrazeni. V piehledu nasledné je metrika pritmérné miry prokliku, kterd uziva zkratku CTR.
Matematicky se vypocitava podilem poctu prokliki na pocet zobrazeni. Poslednim

ukazatelem v prehledu je primérnd pozice vsech klicovych slov webové stranky.

Existuje nékolik zptusobu, kterymi lze propojit nastroje s webovou stranku. Zaroven je
mozné propojenim ovéfit vlastnictvi stranky. Jednou metodou je nahrani HTML souboru.
Stejné tak jako u Google Analytics, je zde moznost ovéreni skrze Google Tag Manager nebo

pres samotny Google Analytics.
3.1.3 Crazy Egg

Nastroj Crazy Egg monitoruje chovani navs§tévnik pomoci heatmap. Teplotni mapy
ziskavaji data o atraktivnosti webové stranky. Lze ziskat data o tom, jak je webova stranka
pro uzivatele atraktivni. Mista, ktera se nachazeji ve studenych barvach, jako je modra ¢i
zelené, davaji analytikovi informace o tom, ze se v ni travi ¢asu nejméné. Naopak mista
oznaCené teplymi barvami, jako je Cervené, zluta a bila, davaji informaci o vysoké
navstévnosti sektoru stranky. Crazy Egg nabizi funkci heatmapy, scrollmapy, monitoruje

prokliky.
3.1.4 Marketing Miner

Marketing Miner uzce souvisi s analyzou klicovych slov, ktera je popsana v prvni kapitole.

Jedna se o komplexni nastroj, ktery analyzuje data klicovych slov, funk¢nosti stranek.
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4. Tvorba obsahové strategie

V praktické Casti se autor vénuje vytvoreni a zapracovani obsahové strategie pro web
projektu Glamping CZ. Projekt vznikl v obdobi pandemie, v dob¢€, kdy nebylo mozné
cestovat do zahrani¢i. Glamping piedstavuje luxusni kempovani v ptirod€, vhodné pro pary
¢i rodiny s détmi.

Obsahova strategie zahrnuje znovuobnoveni blogové sekce na webu, ktera je pfizpisobena
analyze kli€ovych slov. Dale je analyza kli€ovych slov pouzita pro zakomponovani do
metadat. Naslednou sémantickou analyzou zamétenou na blogovou sekci probehne kontrola

spravnosti a odstranéni chyb.
4.1 Vytvoreni vystupu analyzy klicovych slov

Pro analyzu kli¢ovych slov autor vyuzil nastroj Marketing Miner, pomoci kterého byla

zjisténa relevantni data, ktera byla zakomponovana do dal$ich krokda.
4.1.1 Sbér dat

Obsahova strategie je zavedena, na jiz existujici stranku. V disledku existence stranky je
mozné vychazet z relevantnich dat. Nejdfive je tfeba si priblizit, v jakém odvétvi se analyza
klicovych slov zpracovava. Webova stranka je portal o luxusnim kempovani, prevazné

tuzemském. Zaméfeni projektu cili na osoby starsi tficeti let z divodu ceny a prostiedi.

Organické vyhledavani od zacatku roku 2022 do 15. 4. 2022 dosahuje 2 988 proklika.
V tomto obdobi byla primérna mira prokliku dle Google Search Console 6,7 %. Celkové se

webova stranka glampingcz.cz v Google vyhledavani zobrazila 44 645krat.

Ve stejné dlouhém méfeném obdobi se ve webové analytice z hlediska analyzy navstévnosti
na webu zaznamenalo celkové 4 085 navstév. Unikatni navstévnici, v Google Analytics
oznaCovani jako uzivatelé, byli zaznamenani v poctu 3 361. Rozdil dat mezi navstévou a
uzivatelem je zapficinén jinymi podminkami pro zapocteni interakce uzivatele s webem.
Uzivatel se zapocitava jako jeden prohlize¢, zatimco navstéva je sled zobrazeni webovych

stranek. [Brunec J, 2017]

Celkovy pocet zobrazenych stranek od pocatku roku €ini 9 129 stranek, s primérnou dobou

stravenou na strance 46 vtefin a mirou okamzitého opusténi dosahuje 48 %.
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Meéiené obdobi je ukonceno 15. 4. z divodu zmény vizualu webu a nasledné zasazené
obsahové strategii. Ve vysledcich, v posledni Casti bakalarské prace, je potieba srovnat

stejné dlouhé obdobi, které odpovida obdobi implementované obsahové strategie.

V disledku zpiisnéni pravidel ochrany osobnich udaju, ktera zapocala zacatkem roku 2022,
kdy cookies lista musi byt vzdy odsouhlasena, data spojena s analytickymi nastroji nejsou

stoprocentni. Ukazatele mohou pfijit az 0 40 % relevantnich dat. [ANT studio, 2021]

Prvnim krokem analyzy klicovych slov je sbér dat. Jedna se o extrakci dat z nastroji nebo
vycteni z webové stranky. Manualnim vyhledavanim v kédu, nachéazejici se v metadatech,
byla vyhledana klicova slova, ktera byla opakujici se a pirehlcena, avSak pro vychozi

zpracovani jsou pro analyzu uzitecna.

Tabulka 1 Seznam klicovych slov pred analyzou

Glamping Luxusni Glamorous Camping Glamping
stanovani camping glamping booking

Glamping Glamping top | Glamping Glamping Campovani

ceska republika | 10 home glamour

Cesky Daruj glamping | Glamping Glamping ¢r

glamping voucher

V nasledujicim kroku pro sbér dat je mozné vyuzit klicova slova z tabulky pro piipadné
zjisténi konkurence a jejich klicovych slov, vyuzitim funkce link prospecting v nastroji
Marketing Miner. Jedna se o funkci, kterou lze vyuzit pro budovani zpétnych odkazi.
Hlavnim ucelem funkce je zjistit pfipadnou konkurenci. Pro vstupni data jsou vyuzita
klicova slova, ktera byla nalezena pfti vyhledavani webové stranky projektu Glamping CZ.
Vystupem je seznam domén, ktery odpovida vstupnim datim a jsou sefazeny dle Influence
score. Metrika influence score hodnoti viditelnost URL stranky ve vysledcich vyhledavani

na dané klicové slovo. Hodnota je vys§i v moment, kdy pozice URL stranky je lepsi.

Nasleduje ocisténi vystupu od nerelevantnich URL konkurence, ktera pro dalsi kroky

analyzy nejsou uzitecna.
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Tabulka 2 TOP 5 URL adres serazené dle Influence score

Doména | Booking.com | Kudyznudy.cz | Amazingplaces.cz | Glampingcz.cz | Slevomat.cz

Influence 1 878 577 572 535 494
score

Z tabulky lze vycist, ze doména glampingcz.cz se nachazi na ctvrtém misté dle influence
score. Prvni tfi pozice a souvisle 1 patd, jsou domény, které pro projekt nejsou pifimou

konkurenci.

Projekt Glamping CZ se na prvnich deseti pozicich ve vyhledavani objevil 9krat, v rozmezi

pozic 11-30 ani jednou a do 60. mista se objevil jednou.

Nasledujici tabulka zobrazuje 5 nejlepSich vysledkt ru¢né vybrané piimé konkurence a

jejich influence score.

Tabulka 3 TOP 5 primych konkurentii z hlediska influence score

Doména Glampingbrdy. | Glamping Marinaglamping.cz | Glamping | Glamping

cz . milec.cz czech.cz
Iuhacovice.cz

Influence 445 292 268 257 223

SCore

Pomoci nastroje link prospecting bylo zjisténo TOP 5 ptimych konkurentd, které budou

vyuzity v nasleduyjicich krocich analyzy.
Klicova slova je mozné vytvaret nezavisle, jen je tfeba, aby korespondovala s obsahem
webu.

4.1.2 Data mining

Moznost analyzovat data lze v pfipadé seskupeni na ur¢ité médium. Médiem pro analyzu
klicovych slov je tabulka, ve které jsou hlavnimi metrikami zdroj kli¢ového slova, hledanost
Google, mira konkurence. Barevné schéma nasledné dava najevo, zdali 1ze dané relevantni

klicové slovo na webu pouzit.

Kli¢ova slova lze vyhledat manualné prochazenim konkurenénich webt nebo pouzitim
content gap analyzy. Obsahova analyza konkurence porovnava kli¢ova slova konkurenti a

vybranym webem a hleda potencialni nepokryta kli¢ova slova a celkove se zabyva mezerami
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v pokryti. Zaroven analyzuje 1 hodnoceni pozice vyhledavani. Nasledujici tabulka zahrnuje
data, péti pfimych konkurenti a péti nejvétSich konkurentt dle nastroje link prospecting

v porovnani zastoupeni kli¢ovych slov vybraného webu.

Tabulka 4 Content gap analyza primych konkurentii

URL konkurence Pocet nepokrytych | Pocet klicovych slov do
klicovych slov 10. pozice vyhledavani

Glampingbrdy.cz 40 2

Glampingluhacovice.cz 11 1

Marinaglamping.cz 127 18

Glampingmilec.cz 22 3

Glampingczech.cz 6 0

Pomoci content gap analyzy se pfislo na 206 nepokrytych klicovych slov, ktera v né€jakych
ptipadech byla nerelevantni v oblasti glampingu nebo nekorespondovala s vybranou

webovou strankou.
4.1.3 Tvorba vystupu

Vystup analyzy kliCovych slov je tfeba ocistit o duplicity a balasty, coz jsou kli¢ova slova
nevyuzitelna pro vybrany web. Nasledujici tabulka zastupuje ukazku a ¢ast vystupu analyzy
klicovych slov zahrnujici klicova slova s nejvétsi hledanosti, ktera budou pouzita pro

zahrnuti do obsahové strategie.

Tabulka 5 Ukdzka casti vystupu analyzy klicovych slov

Klicové slovo Zdroj KW  Hledanost Google Konkurenénost
glamping web 2300 32
kempovani navrh 480 38
ubytovani v prirodé konkurence 250 40
glamping ¢r web 170 47
netradi¢ni dovolena konkurence 60 28
pobyt v pfirodé navrh 60 -

luxusni kemp navrh 50 46
glamping glamour web 10 -

camping glamping web 20 64
dobrodruzstvi v ptfirodé navrh 60 21
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4.2 Zpracovani obsahové strategie

Cilem bakalarské prace je vytvofit obsahovou strategii pro webovou stranku, ktera vybuduje
vétsi komunitu v odvétvi glampingu. Jedna se o portal s vlastnimi 1 cizimi poskytovateli
glampingu. Cilem je zvySit pocet navstév, které pfichazeji organicky. Organicka navstévnost
zahrnuje navstévy prichazejici skrze vyhledavani ve vyhledavacich, kterymi jsou naptiklad
Google nebo Seznam. Médium vyuzité na obsahovou strategii webové stranky, je primarné
tvorba blogové sekce. Naslednym bodem pro vybudovani komunity zptsobem vyss§iho
ptichodu uzivateli z organického vyhledavani je vytvofeni a nasledné optimalizovani
metadat. Optimalizace metadat ma za ukol vylepsit pozice ve vyhledavani. Z hlediska

sémantiky je analyzovan ¢lanek z blogové sekce.
4.2.1 Cileni obsahové strategie

Cilovou skupinou dle ukazatele demografie Google Analytics ukazatel demografie jsou
uzivatelé, ktefi se pohybuji ve vékové hranici 35-44. Data, ktera jsou z obdobi 1.1.2022 do
30.4.2022, odpovidaji 27,64 %, pti¢emz na druhé pozici je vékova kategorie 25-34 s 24,73
% a az na tfetim misté¢ skupina 45-54 let pohybujici se pod hranici 20 %. Z hlediska
demografie je cilem zaméfit se na okruh starSich uzivatelt a vékovou skupinu 45-54 let

uptednostnit pfed vékovou skupinu 25-34 let.

18-24 25.34 3544 45.54 5564

Obrazek 7 Statistika vékovych skupin dle Google Analytics

Dalsi demograficky ukazatel pohlavi je nerelevantni, jelikoz cilovou skupinou jsou v§echna

pohlavi.

Geograficky ukazatel lokality dokazuje témét 40% navstévnost z oblasti Praha a nasledné

ze stfedoCeského kraje. Je to dano historii, jelikoz portal byl pivodné pro interni
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glampingové destinace, které jsou umistény pravé ve stifedoCeském kraji. Nase primarni
cilova skupina je tvofena 50 % navstévnosti. Zbylé navstévy jsou rovhomerné rozmistény

do ostatnich kraju.

Glamping je sluzba, ktera je finan¢né narocnéjsi, ceny Ceskych glampingli se pohybuji od
2 000 K¢ a vice za jednu noc, je tieba si definovat, Ze cilova skupina uzivateld ma byt

z movitgjSich vrstev.

Po vyhodnoceni predchozich bodi, je nejvhodnéjsim médiem tvorba blogové sekce,
s podporou sdileni ¢lankl na socialni sité, kterymi jsou konkrétn¢ Instagram a LinkedIn.
Zapojeni socialnich siti buduje silnéjsi linkbuilding, ktery z hlediska webové stranky zptisobi

zlepSeni pozic ve vyhledavani a tim vzroste organické navstévnost.
4.2.2 Vytvoreni blogové sekce

Webova stranka prochdzela novym vizualem, kdy z pohledu autora bakalatské prace je
stézejni prosadit blogovou sekci tak, aby se zobrazovala v navigaci webu. Kompletni
rekonstrukce umoznila vytvoreni blogové sekce, ktera se sklada ze sbéru ¢lankt z ptivodniho
webu, které nebyly zafazené. Pocet ¢lanku, které jsou pouzity pro obsah blogu je 15. Pivodni

¢lanky jsou z hlediska obsahové sémantiky nezpracované.

Praci autora je vytvoreni dvou ¢lanku, které jsou piizpusobeny tak, aby pro roboty byly co
nejlépe Citelné.
V blogové sekci jsou zaroven vytvofena a optimalizovana metadata, ktera odpovidaji

standardim vyhledavacim. Zpracovani metadat je soucasti obsahové strategie, ktera bude

zpracovana v nasledujicich podkapitolach.

Metadata blogové sekce jsou stejné jako obsah ¢lankt zalozena na analyze kliCovych slov.
Pro Google vyhledavani je maximalni délka titulku pfiblizné 600 pixell, coz odpovida 55-
65 znakam. Titulek pro blogovou sekci odpovida délce 528 pixeli. Hodnota délky

koresponduje s normami.

Stejna problematika je feSena, 1 co se tyCe popisku neboli meta description. Maximalni délka

se rovna 920 pixelim. Zde je vyuzit veskery prostor. Délka odpovida 919 pixelim.
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www.glampingcz.cz » blog ~
Blog o glampovani v CR | V&echny zajimavosti o glampingu

Nejzajimavéjsi Cesky blog ze svéta glampingu. Aktualni informace, €lanky o trendy luxusni
dovoleng v pfirodé. Propojeni kempovani s pohodlim, to je glamping!

Obrazek 8 Zobrazeni metadat ve vyhleddvani Google

4.2.3 Vytvoreni ¢lanku do blogu

Podkapitola se zabyva vypracovanim ¢lanki, které koresponduji s praci analyzy kli¢ovych

slov. Téma, ¢lanku piedstavuje popis vyznamu glampovani a jeho historie.

Stézejni zalezitosti bylo zprvu vyuzit kliCova slova v nadpisech a nasledné€ 1 slova
zakomponovat do obsahu. Z hlediska konkurence byly vyplnény mezery neboli mista, ktera
v oblasti glampingu nebyla vyuzita. Pro vyzdvizeni dualezitosti kliCovych slov v textu je
pouzita znacka strong, ktera je z hlediska sémantiky citelna. V blogovém clanku byla slova
ziskana z analyzy klicovych slov celkové 16x, pfiemz celkova délka textu Clanku je 514

slov. Jedno kli¢ové slovo je zakomponovano priblizné na kazdé 32. slovo.

Obsah je prezentovan nauc¢nou formou, navstévnikim webu prednesen formalnim jazykem,
ktery je spojen slangovymi vyrazy a Gastou vyzvou uZivateld k interakci. Ctenaii by ¢lanek
meli shledat ptatelsky, jelikoz je jazyk timto zptisobem postaven. Tento druh komunikace
s uzivateli skrze obsah je pouzit i na ostatnich sekci webu, kde jiz v navigaci se objevuji

vyrazy s vyzvami, napiiklad ,,zazijte glamping™ nebo ,,rozjed’te glamping.“

Struktura nadpist je rozvedena az do Ctvrté urovn€. V porovnani s ostatnimi ¢lanky webu se

jedna o rozdil, jelikoz struktura byla postavena pouze do druhé urovné.

<H1> Trendy dovolena v pfirodé? Seznamte se s Glampingem!
<H2> Co je to Glamping?
<H2> Historie glampingu
<H3= Prvni ndznaky glampd
<H4> Juria
<H4= Typi
<H3> Luxus jiZ ve stredovékém Skotsku
<H3> Popularita v novovéku
=H3= Sougasné fancy kempovani

<H2> Luxusni kempovani i u nas

Obrazek 9 Struktura nadpisu vytvoreného clanku
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Budovani zpétnych odkazi je v ¢lanku vyuzito pro interni destinace glampingu, které jsou
ve vlastnictvi agentury BPR. Na dané destinace se l1ze dostat skrze piesmérovani z obrazka,
které se nachazeji u posledniho nadpisu druhé urovné. Obrazky jsou optimalizované
z hlediska velikosti a jsou doplnéna o metadata alternativniho textu obrazkt. Dals§i moznosti
pfesmérovani v obsahu na nabidku sluzeb na vybrané webové strance je skrze Cast textu
,,habizené glampingy®, ktera je rozsifena o hypertextovy odkaz, odkazujici na prehled vSech
nabizenych sluzeb. Ve spodni ¢asti obsahu se nachazi sektor ,,Co se d€je na socialnich siti®,
kde skrze nastroj Curator, na ktery je napojen obsah instagramového uctu, je moznost vidét

aktualni prispévky uctu.

Postup pfi druhém ¢lanku vytvoreného autorem je identicky. Tématem obsahu je odkaz na
probihajici billboardovou kampari, ktera probihala v kvétnu 2022. Cilem bylo prevést fidice
automobilovych vozidel na uzivatele webové stranky. Blogovy clanek je prostfedkem, pres

ktery se uzivatelé na web méli prokliknout.
4.2.4 Kompletnizpracovani metadat webu

Zpracovani metadat bylo zahajené v poloviné kvétna, kdy autor ziskal plné pfistupy
k prestavbé webu a jeho obsahu. Pro budouci zpracovani vysledkt, spojené s metadaty je
relevantni pouzit stejné dlouhé obdobi k porovnani. Obdobi odpovida rozmezi mezi 17. 4. a
14. 5. 2022. Ukazatele, relevantni s praci s metadaty, jsou organicka navstévnost, pocet

proklikd na stranku a primérna pozice ve vyhledavani. Cilem je metriky vylep§it.

Organicka navstévnost v meéfeném obdobi dosahla 440 navstévam, coz odpovida 19,85 %
celkové navstévnosti. DalSim médiem je vyhledavani z portalu Seznam, kde podil navstév
odpovida 7,85 %. Celkovy pocet proklika dosahl 1 297 s praimérem pozic ve vyhledavani
7.7.

Pavodni web pred rekonstrukci obsahoval prehlcena a podobna klicova slova (viz Tabulka
1). Z hlediska titulki nebo popiskll byla délka piili§ kratka, pfiliS dlouha nebo byla tato

metadata prazdna.
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Tabulka 6 Stav metadat webu pred obsahovou strategii

Druh metadat | Optimalizovana | Nevyhovujici Prazdna

Titulek 0 29 0
Popisek 4 18 7
Klicova slova 1 2 26

Optimalizovana data jsou data odpovidajici délce a zaroven obsahujici vysledek analyzy
klicovych slov, ktera koresponduji s obsahem webu. Nevyhovujici metadata jsou vyplnéna

data, ktera neodpovidaji pozadavkim a zarovern nekoresponduji s analyzou kli¢ovych slov.

Metadata jsou piehledné zjiSténa a zapsana do excelovské tabulky, kde jsou vedle sebe
sefazena puvodni a nova metadata. Zelena barva zobrazuje optimalizovana data, zluta

nevyhovujici a ¢ervend nevyplnéna.

Odkaz Title Title Novy Description Description novy Keywords Keywords nova
hittps:/www,glampingcz.cz/ Uvod | Glamping CZ |portél o luxusnim kemp Termin glamping vych Glamping je mod glamping, luxusni stanova glamping, luxusni stanovi-
hittps /iwww glampingez cz/o-glampingu O glampingu | GlampO glampingu | Rady a t_ Znate glamping? glamping ¢r, glamping -

hitps:/fwwwi.glampingcz.cz/o-glampingu O Nas | Glamping CZ -

https:/www alampingez cz/zazite-alam ZaZijte glamping | GliZazijte glamping | pfeh_ Nevite kam za gl_ prehled glamping, glam| -

Obrazek 10 Ndahled prehledu se zpracovanymi metadaty

Titulky

Obecneé titulky obsahovaly pouze nazev stranky, které byly oddélené svislou ¢arou od nazvu
webu. Svisla Cara neboli svislitko je zde vyuzita z divodu nejniz§i spotieby pixeld.
S mezerami zabira pouze jedenact pixell. Prikladem pro optimalizovany titulek je tivodni
stranka, ktera v plivodnim stavu byla pfili§ kratka a zaroven je prostor nevyuzit. Autor
zakomponoval do titulku klicové slovo ,luxusni kempovani v pfirodé.“ Nasledné byla
ptfidana informace o poslani webu, kterym v pfipad¢ prace je ,,portal o glampovani.®
Popisky

Popisky webovych stranek zaCaly byt zpracovavany pred vytvorenim obsahové strategie,
ktera zapocala, na zacatku kvétna. Néktera data jsou zpracovana a optimalizovana. Prazdné
popisky ma web z divodu pfidani novych webovych stranek, které ve starém vizualu nebyly

z divodu zmeény struktury. Cilem je zapracovat 25 novych popiskt, které vychazeji

z analyzy klicovych slov a jsou optimalizované dle obsahu webové stranky.
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Préce je rozdelena na dvé faze, prvni zahrnuje zpracovani webovych stranek z navigace a
hlavnich podstranek, kterymi je naptiklad stranka Gvodni, blogové, kontaktli nebo vlastni
glamping. Prvni faze je zaméfena vice na vyuziti kliCovych slov v popisku korespondujici
k obsahu. V této Casti je zpracovano 8 URL adres, které v péti piipadech neobsahovaly
zadny popisek z davodu nového vytvoreni stranky, které nebyly obsahem starého vizualu.

Nachazi se zde jeden ptipad nevyhovujiciho meta popisku.

Jednim pfipadem je stranka Gvodni, ze které jsou pievzata metadata z ptuvodni verze. Délka
popisku plivodni verze dosahovala hranice 1300 pixell, coz odpovida priblizné 230
znakim. Popisek uvodni stranky neodpovida doporu¢enim a normam Google vyhledavani,
které se pohybuji v rozmezi 155-165 znakd, z hlediska maxima. Nekteré zdroje uvadi, ze
popisek muze dosahovat i do 200 znaku, z hlediska autora jsou tyto informace zavadéjici,
jelikoz popisek se nezobrazuje uzivateli ve vyhledavaci cely, a z toho divodu neni uzivateli
plné predana informace o webové strance. Popisek uvodni stranky je zkracen na 155 znaka,
kterym odpovida 907 pixelt a obsahuje 6 kli¢ovych slov z analyzy. Uvodni stranka je
obsahem pouze slider ¢i karusel. Data z karuselu jsou z hlediska SEO relevantni, nadpisy a
text Citelny pro roboty. Pred optimalizaci v méfeném obdobi 17. 4. do 14. 5. data

z organického vyhledavani Google pro uvodni stranku dosahovala 301 navstév.

Pét nové vytvorenych stranek meta popisek nemaji definovany. Uvadi se, Ze meta
description v soucasné dob¢ neni pro vyhledavace dulezity. [Rakova, M, Salova A, Vesela

Z,2020]

Autor s timto vyrokem nesouhlasi. Roboti si ve vysledku vyhledavani piizptsobi popisek
dle sebe, pokud neni vyplnén. Robot popisek vygeneruje dle odpovidajiciho hledaného
dotazu na Google nebo vyhleda prvni text, nachazejici se na strance. Z hlediska uzivatele
tento popisek puasobi neatraktivné a ve vétSin€ pripadech nepfeda uzivateli spravnou
informaci o webu. Web tim pfichazi i o image, jakym zpusobem se chce pred uzivateli

prezentovat.

Prazdné webové stranky nelze porovnavat s predchozim obdobim. Do tabulky jsou

zapracované informace meta popisktl vyplyvajici z prace autora.
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Tabulka 7 Srovnani informaci meta popiskii nové pridanych webovych strdnek

Nazev stranky Pocet znaku Délka v pixelech Klicova slova
O glampingu 139 840 3
Zazijte glamping 154 911 4
Rozjed’te glamping | 146 864 4
Vlastni glamping 154 914 3
Vyrobcei glampingu | 148 891 4

Celkové je v meta popiscich zavedeno 15 kliCovych slov. Ze vSech slov, pouzitych na

uvedenych strankach klicova slova odpovidaji 15,38 %.

Dvé optimalizované webové stranky jiz vyhovuji predpokladim. Vysledky dat po
optimalizaci jsou zakomponovany v posledni kapitole prace, kde se porovnaji s daty

ptavodnimi.

Druha faze pro optimalizaci popiski je prace s popisky konkrétnich sluzeb, v ptipadé webu
prodeje glampingti, zalozeni vlastniho businessu i vyroby glampingii. S meta description
uvedenych stranek je tfeba pracovat vice z hlediska geografickych udaji. Popisky jsou
stylem pfizpisobeny strance z navigace, na kterou je stranka navazana. Prikladem jsou
stranky, na kterych je primarnim u¢elem sluzby prodat. Zminéné stranky se nachazeji v sekci
Zazijte glamping™. VSechny sluzby ve svém popisku obsahuji vyraz ,,zazijte. Vyzva mezi
webem a uzivatelem webu je atraktivni a v pfipadé webu je primarné korespondujici a

z hlediska SEO webu prosperujici.

Vytvareni popiski pro sluzby zahmovalo celkem 20 stranek, ztoho dvé byly plné
optimalizované, jedna nevyplnéna a zbylych 17 stranek nevyhovujicich. Nevyhovujici
popisky obsahovaly pouze nazev sluzby a druh ubytovani. Data po optimalizaci zahrnuji
v popisku druh ubytovani, geograficky udaj a klicova slova. Konkrétni webové stranky

sluzeb byly v méfeném obdobi pted optimalizaci zobrazeny 1 220krat.
Klicova slova

Kli¢ova slova v soucasnosti z hlediska SEO se nevyuzivaji, jelikoz nemaji vliv na pozici ve
vyhledavani. V minulosti byla tato meta znaCka zneuzivana pro zlepSeni pozice ve

vyhledavani tim, ze se kli¢ova slova opakovala a nadmérmné vyuzivala. Autor vyuziva meta
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tag klicovych slov z divodu jednodussiho zpracovani analyzy klicovych slov, pro lepsi SEO

skore a pro pfipadné kampané.

Kazda stranka z navigace obsahuje klicova slova reflektujici k obsahu dané stranky.
Celkovy pocet pouzitych klicovych slov v metadatech je 48. Meta kli¢ova slova neovliviiuji

zadnym zpusobem vysledky, jsou pouze zoptimalizovana.
4.3 Sémanticka analyza blogové sekce

Soucasti zpracovani obsahové strategie je sémanticka analyza, ktera plni funkci kontroly
Citelnosti webové stranky pro roboty. Roboti pfi dobré srozumitelnosti spravné zaindexuji
obsah stranky. Pro sémantickou kontrolu je vybrana blogova sekce, kde se autor zaméfil na

vytvoreny ¢lanek XML a sitemapy.

Soubor sitemap je pro SEO nejcastéji formatovan v XML dokumentu. V této Casti
dokazeme, zda-li je vybrany clanek obsahem souboru sitemap.xml. Roboti nejsou schopni

vratit stranku ve vyhledavani, pokud neni obsahem. [Google Team, 2022]

Vyhledavaci roboti pfi vstupu na web kontroluji existenci souboru robots.txt, z divodu
informaci o zablokovaném pfistupu webovych stranek. Soubor robots.txt ma definovanou
strukturu, jak ma byt napsany. Validni soubor je psan malym pismem a je umistén

v kofenovém adresafi.

K sitemap souboru se robot dostane po pfidani cesty k souboru sitemap.xml do URL adresy.

Soubor sitemap ma strukturu rozdélenou na tfi podsoubory:

e Pages
e Blog
e Events

Blogova sekce se nachazi na URL /sitemap/blog.xml. Vybrany ¢lanek je obsahem souboru.
Data ohledné ¢lanku v souboru /sitemap/blog.xml jsou vyobrazena na obrazku. Soubor
poskytuje rozsifujici informace pro vyhledavaci roboty ohledné€ konkrétni URL. Parové

znacky, kterymi se fidi:

e <url> - Informace tykajici se URL
e <loc> - Informace o lokaci URL

e <lastmod> - Informace o vytvoreni zdznamu v souboru
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e <changefreq> - Informace o frekvenci nového generovani obsahu souboru

e <priority> Informace o dulezitost webové stranky

url=
loc= https://www.glampingcz.cz/blog/id:15096/trendy-dovolena-v-prirode-seznamte-se-s-glampingem-</loc>
lastmod:>2022-04-29T12:27:21+02:00 </lastmod>

changefreq>weekly </changefreq>

priority=0.5</priority=>

Jurl=

Obrazek 11 Ukdzka existence clanku v souboru /sitemap/blog.xml

4.3.1 Chyby obsahové sémantiky blogového ¢lanku

Nasledujici podkapitola se vénuje hledani nesémantickych prvka v HTML kodu, které je
mozné zapsat sémanticky spravng.

Prvni pfipad pojednadva o zmeéné€ nesémantické znacky div na sémantickou znacku
podporujicit HTML 5 article, ktera oznacuje Cast stranky, kde se nachéazi nezavisly obsah.

main>

<div class="width">

<h1>Trendy dovolena v prirodé? Seznamte se s Glampingem!</h1>

Obrazek 12 Ukdzka kodu pro umisténi prvku article
Druhy pfipad popisuje spravné vyuziti sémantického tag nav, kterym se nahradi prvek div.
Obsahem vyuzitého tagu div jsou odkazy. Na prvek obalujici odkazy je vytvoren sémanticky

prvek nav.

<div class="path">

<a href="/">Uvod</a> &raquo;<a href="/blog">Blog</a> &raquo;Trendy dovolena v pfirodé? Seznamte se s Glampingem!

</div>

Obrazek 13 Ukdzka kodu pro umisténi prvku nav

Poslednim ptipadem je prvek p, ktery je v tomto pfipadé zaménén za sémanticky prvek
figure. Prvek figure se pouziva pfi obalovani prvku img, ktery se pouziva pro zobrazeni
obrazku.

< p style="text-align:center”>
<a href="https://www.glampingcz.cz/zazijte-glamping/u-hrabete-kinskeho-s-nadechem-safari-10732" target="_blank"> <img alt="stan-safari_optimized (jpg)"
src="/getFile/id:15101/type:size5/stan-safari_optimized. jpg" style="height:225px; width:360px" />

<br />Safari stan obora Kinsky</a>
</p>

Obrazek 14 Ukdzka kodu s pouzitim nesémantickym prvkii.
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Chyba je opravena vyuzitim prvku figure a figcaption, ktera urcuje popisek obrazku.

<figure>

<a href="https://www.glampingcz.cz/zazijte-glamping/u-hrabete-kinskeho-s-nadechem-safari-10732" target="_blank">

<img alt="stan-safari optimized (jpg)" src="/getFile/id:15101/type:size5/stan-safari_optimized.jpg” style="height:225px; width:36epx" />
</a>

<figcaption>

<a href=

“https://www.glampingcz.cz/zazijte-glamping/u-hrabete-kinskeho-s-nadechem-safari-18732" target="_blank">»
Safari stan obora Kinsky

</a>

</figcaption>
</figure>

Obrazek 15 Ukdzka kodu s pouzitim sémantickych prvkii
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5.  Vyhodnoceni zavedeného reSeni

Posledni kapitola srovnava data pied zavedenim obsahové strategie s relevantnimi daty

stejné dlouhého obdobi po zavedeni. Vysledky analyz a strategie jsou nasledné zhodnoceny

Pozitivnim vysledkem prace je splnéni danych cild. Cilem se bere vybudovani komunity,
ktera zajisti vetsi navstévnost. Prace je zalozena na analyze klicovych slov a obsahové

strategii, z tohoto divodu se jedna o organickou navstévnost.
5.1 Navstévnost

Data spolecna s navstévnosti jsou mefena od 15. 5. do 11. 6. 2022. Obdobi je srovnavano se
stejné dlouhym obdobim, které je ukonCeno 14. 5. Data jsou analyzovana v nastroji Google
Analytics. Na vychozi obdobi pfipada 440 navstév, které odpovida 19,85 %. Sledované
obdobi zaznamenalo narist organické navstévnosti i za podminek snizeni celkové
navstévnosti. Podil organické navstévnosti je 31,78 %, coz odpovida 647 navstévam.
Organické vyhledavani se ve sledovaném obdobi stava nejuspésnéj§im médiem dle
navstévnosti. Denni navstévnost ma rostouci tendenci do data 7. 6. 2022, nasledné je
zaznamenan mirny pokles. Blogova sekce se stala tfeti nejusp&$néjsi strankou webu

z hlediska organického vyhledavani.

Ukazatele spojené s navstévnosti webu se nachazeji v nadstandardnich hodnotach. Mira
okamzitého opusténi klesla o 6,10 % na hodnotu 40,49 %. Tato hodnota se povazuje za
nizkou, jelikoz se pohybuje pod hranici 50 %. Pocet zobrazeni stranek na jednu relaci se
zvysil na hodnotu 3,69. Atraktivita webovych stranek je dle Cisel zlepSena a uzivatel si za
jednu navstévu prohlédne vice nez tii stranky. Pomoci nastavené znaCky v Google Tag
Manageru, kterd byla nastavena pro zobrazeni 3 a vice stranek, bylo zji§téno, ze cil splnilo
celkem 317 uzivatelG z organické navstévnosti. V poméru s celkovym poctem uzivateld,
ktery Cini 511, se jedna o 60,03 %. Co se tyCe hlediska vracejicich se uzivateld, organické
vyhledavani ptivedlo 145 vracejicich se uzivatelt. Jedna se o pozitivni vysledek ve srovnani

s obdobim pred zavedenim, kdy se vratilo na web 117 uzivateld.
5.2 Zobrazeni stranek

Zobrazeni stranek je sledovano zduvodu méfeni efektivity nastavenych metadat.

V ukazatelich je tieba data pfizpusobit podmince, Ze se jedna o organickou navs§tévnost.
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Ve sledovaném obdobi z organického vyhledavani ukazatel zobrazeni stranek dosahl
hodnoty 2 926 stranek. Oproti srovnavanému obdobi se jedna o vzrust s rozdilem 748
zobrazeni. Ve srovnavaném obdobi vétSina dat pfipadd na uvodni stranku, spoleCné se
strankou ,,Zazijte glamping™. Ve sledovaném obdobi maji zminéné stranky stale dominantni
pozici, s vétsi diverzitou. Do popiedi se dostdvaji nabizené sluzby, a blogova sekce
zaznamenala 102 zobrazenych stranek, coz odpovida 3,48 % z celku. Nejsledovanéj§imi
blogovymi clanky jsou autorem nové vytvorené, které produkuji vice nez polovinu
zobrazeni, ze starSich ¢lanku nasledné dosahuje 1 ¢lanek vyraznych hodnot, ostatni ¢lanky

maji Spatné vysledky.
5.3 Mira prokliku

Google Search Console zaznamenal ve sledovaném obdobi celkovy pocet proklikii na
stranku 1 874. Jedna se o narast oproti srovnavanému obdobi, kdy hodnota dosahovala
1 297 proklika. StéZejni informaci z této sekce je metrika prumérné pozice ve vyhledavani,
ktera reflektuje na optimalizaci metadat. Hodnota této metriky ve sledovaném obdobi klesla

na 6,2. Priméma pozice ve sledovaném obdobi klesl o 1,5 pozice.

Tabulka 8 Srovnani stéZejnich metrik

Obdobi Pocet organickych navstév | PoCet zobrazenych stranek | Praimérna pozice
Srovnavané | 440 2178 7,7
Sledované | 647 2926 6,2

54 Vyhodnoceni obsahové strategie

Obsahova strategie dosahla pozitivnich vysledki, kdy dulezité metriky dosahly vyssich

hodnot. Statisticky lze cile oznacit za splnéné.

Analyza klicovych slov ziskala dostatek dat pro praci s klicovymi slovy. V analyze jsou

naplno vyuzity funkce nastroju, které vytvorily dostatecny zaklad pro nasledujici praci.

Veskera prace, ktera byla s obsahovou strategii spojena, i pfes casové problémy, je zcela
zhotovena. VSechna metadata spojena s webem jsou korespondujici s analyzou klicovych
slov a zaroven jsou doplnéna a optimalizovana. Vytvareni obsahu lze vyhodnotit uspésne,
jelikoz jsou vypracované a optimalizované dle SEO dva clanky, které zaznamenaly

organickou navs§tévnost.
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Zavér

Cilem bakalarské prace bylo vytvorfit obsahovou strategii, ktera zapfi¢ini narast navs§tévnosti
pro vybudovani komunity. Pomoci analyticky nastroji a analyz samotnych je vytvorena
blogova sekce, ktera je pro webovy obsah, ktery se zabyva prodejem sluzeb nejvhodné;si.

Webova stranka potiebovala zvysit organické vyhledavani a z tohoto divodu je blog jako

médium vhodny.

Teoretické znalosti byly vyuzity pfi postupu kazdého kroku tvorby obsahové strategie.
Pomoci analyzy kli€ovych slov se ziskala data, kterd v moment sbéru nebyla relevantni.
Sbér dat probihal pomoci nastroje Marketing Miner, ktery byl vyuzit pfi link prospectingu,
ktery nejdiive zjistil konkurenci a nasledné i jejich kliCova slova. Klicova slova byla
analyzovana a poté byl vytvoren vystup v excelovské tabulce, ktery mél funkci podkladu pro
obsahovou strategii. Obsahova strategie v online prostfedi byla rozdélena na dvé faze. Prvni
faze zahrnovala tvorbu blogové sekce spolecné s vytvorenim c¢lankt, druhou fazi byla
optimalizace metadat pro vSechny vybrané webové stranky. Ob¢ faze byly dokonCeny a na
web postupné zapracovany. Obsahova strategie nasledné ziskala data, ktera §la pomoci
analytickych nastroji bez komplikaci interpretovat. Autor vyuzival primarné nastroje
Google Analytics, spolecné s Google Tag Managerem a Google Search Console. Autor
nastroje doporucuje, jelikoz jsou bezplatné, skryvaji spoustu uzitecnych dat a lze diky nim

lehce data interpretovat.

Sémanticka analyza blogové sekce slouzila jako kontrola pro jednoduché cteni webu pro

roboty. Byly zde nalezeny chyby, které byly navrhnuty k opravé.

Interpretace dat byla spojena s pozitivnimi vysledky, pomoci kterych byl zji§tén efekt
obsahové strategie pro zvySeni navstévnosti. Vyhodnocenim informaci bylo potvrzeno

dosazeni stanoveného cile bakalarské prace.
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