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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem prace je vytvofit obsahovou SEO strategii pro vybrany e-shop spolec¢nosti XY, s.r.o. Dil¢im cilem prace
je provedeni analyzy konkurence, zpracovani analyzy kli€ovych slov a navrh obsahové SEO strategie
a doporuceni ohledné jeji nasledné aplikace.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologické ¢asti byly srovnavany nazory odborniki na SEO a marketing publikované v ¢eskych
a zahrani¢nich publikacich i internetovych zdrojich. V praktické ¢asti prace byly vyuzity informace ziskané
v ramci uskute¢néného polostrukturovaného rozhovoru pii zodpovidani SEO dotazniku jednatelem spole¢nosti.
Na zékladé téchto prvotnich udaji byl proveden pruzkum oboru a nasledné byla provedena analyza konkurence
a ziskany zdroje pro prvni vytéZeni dat k pfipravované analyze klicovych slov. Pro praci na analyze klicovych
slov bylo dale vyuzito dat z analytickych nastroji Google Analytics, Google Search Console, z podkladii jiného
e-shopu spole¢nosti, a nasledné s vyuzitim nastroje Collabim a jeho funkce ,,Navrhy kli¢ovych slov* byla ziskana
dalsi data. Pro vyslednou podobu analyzy kli¢ovych slov se dale vyuzival program OpenRefine, ktery pomoci
shlukové analyzy shlukuje data do klastrt, které jsou nasledné ru¢né prochazeny a je vybrana nejvhodné&jsi
varianta vyrazli v daném klastru. Finalni podoba analyzy kli¢ovych slov je tfidéna v Excelu, kdy jsou
k jednotlivym kliCovym slovim a frazim rucéné pfitazeny stanovené priority a kategorie. Pro Sestaveni
vyslednych pohledt na data se vyuZzivaji kontingenéni tabulky v Excelu. Pro provedeni vlastniho experimentu
otestovani vlivu vyskytu kliCového slova ve vybranych prvcich (URL, titulek, H1 nadpis) vici pozici daného
klicového slova byla nejdfive shromazdéna data pomoci programu Marketing Miner pro ziskani pozic
a vstupnich stranek jednotlivych konkurentd na klicova slova z vysledné analyzy klicovych slov. Nasledné byla
ziskana dal$i dopliyjici data pomoci analyzy URL v programu Collabim. VSechna takto ziskana data byla
naparovana v programu OpenRefine nasledné ruéné ohodnocena ptifazenim jednotlivych vahovych hodnot. Po
ruénim ohodnoceni vyskytu v§ech vybranych klicovych slov ve vybranych prvcich byla data ptipravena pro
provedeni testu. K tomu byla zvolena vicenasobna regresni analyza, ktera data otestovala pomoci metody
nejmensich Ctvercu. Regresni analyza byla provedena v programu Excel pomoci funkce ,,Linregrese®.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prvnim vysledkem prace byl prizkum konkurence, kdy bylo identifikovano 5 piimych konkurentt e-shopu s co
nejvetsi shodou v nabizeném sortimentu zbozi. Téchto pét konkurenti bylo nasledné zafazeno do nastroje
Collabim pro dalsi sledovani. Dalsim ze splnénych cili bylo vypracovani analyzy klicovych slov, kdy
z puvodniho datasetu 14474 slov a frazi byla vytvofena konecna analyza klicovych slov obsahujici 2468
klicovych slov a frazi s ruéni pfifazenou prioritou, klasifikaci a kategorizaci kazdého klicového slova. Pro
presnéjsi doporuceni v ramcei obsahové SEO strategie byl proveden experiment, ktery testoval vyskyt klicového
slova v URL, titulku a H1 nadpisu a jeho vliv viéi pozici, na které se dané klicové slovo zobrazovalo. To bylo
otestovano pomoci vicenasobné regresni analyzy. Vysledny koeficient determinace byl 0,05721534114, z ¢ehoz
vyplyva, ze se vliv vyskytu klicového slova ve vybranych prvcich vici pozici nepotvrdil a vyslo najevo, Ze
vyskyt kliCového slova ve vybranych prvecich vliv na pozici nema. Na zakladé téchto vysledkt v kombinaci
s vysledky z analyzy klicovych slov bylo mozné upiesnit doporuceni pti tvorbé obsahové SEO strategie. Byl
vytvoten navrh struktury kategorizace e-shopu a vysledné navrhy ze SEO strategie byly zapracovany do Skoleni
majitele firmy a zamé&stnance, ke spravnému vyuzivani AKS a SEO strategie na Shop5 platformé.

4. Zavéry a doporuceni:

V ramci tvorby obsahové SEO strategie byla vytvofena analyza konkurence, analyza klicovych slov a byl
proveden vyzkum, kde se testoval vliv vyskytu klicového slova ve vybranych prvcich vici pozici daného
kli¢ového slova. Na zaklade vysledkt téchto analyz a vyzkumu byla zformulovana jednotliva doporuceni tykajici
se sledovani konkurence, prace s klicovymi slovy, tvorby architektury e-shopu a prace s psanym obsahem pro
e-shopové kategorie a blogové ¢lanky.

KLICOVA SLOVA

SEQ, obsahovy marketing, e-shop, analyza kli¢ovych slov, kli¢ové slovo
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SUMMARY

1. Main objective:

The goal of the work is to create a content SEO strategy for the selected e-shop of the company XY, s.r.o. The
partial goal of the work is to perform a competition analysis, processing of keyword analysis and the design of
a content SEO strategy and recommendations regarding its subsequent application.

2. Research methods:

In the theoretical-methodological part, the opinions of experts on SEO and marketing published in Czech and
foreign publications and internet sources were compared. In the practical part of the work, the information
obtained as part of a semi-structured interview while answering the SEO questionnaire by the company executive
was used. Based on this initial data, a field survey was conducted, followed by a competitor analysis and sources
were obtained for the first data extraction for the upcoming keyword analysis. To work on keyword analysis,
data from the analytical tools Google Analytics, Google Search Console, and other company e-shop documents
were also used, and then additional data was obtained using the Collabim tool and its "Keyword Suggestions"
function. For the resulting form of keyword analysis, the OpenRefine program was also used, which uses cluster
analysis to cluster the data into clusters, which are then manually browsed and the most suitable variant of the
expressions in the given cluster is selected. The final form of keyword analysis is sorted in Excel, where set
priorities and categories are manually assigned to individual keywords and phrases. Pivot tables in Excel are
used to compile the resulting views of the data. In order to carry out our own experiment testing the influence of
the occurrence of a keyword in selected elements (URL, title, H1 heading) in relation to the position of the given
keyword, data was first collected using the Marketing Miner program to obtain the positions and entry pages of
individual competitors for keywords from the resulting keyword analysis. Subsequently, additional data was
obtained using URL analysis in the Collabim program. All data obtained in this way were paired in the
OpenRefine program and then manually evaluated by assigning individual weight values. After manually
evaluating the occurrence of all selected keywords in the selected elements, the data was prepared for the test.
For this, a multiple regression analysis was chosen, which tested the data using the method of least squares.
Regression analysis was performed in Excel using the “Linregression” function.

3. Result of research:

The first result of the work was a competition survey, when 5 direct competitors of the e-shop were identified
with the greatest possible similarity in the offered range of goods. These five competitors were subsequently
included in the Collabim tool for further monitoring. Another of the goals achieved was the development of
keyword analysis, where from the original dataset of 14474 words and phrases, a final keyword analysis
containing 2468 keywords and phrases was created with manually assigned priority, classification and
categorization of each keyword. For more accurate recommendations within the content SEO strategy, an
experiment was conducted that tested the occurrence of a keyword in the URL, title and H1 heading and its effect
on the position at which the given keyword was displayed. This was tested using multiple regression analysis.
The resulting coefficient of determination was 0.05721534114, from which it follows that the influence of the
occurrence of the keyword in the selected elements in relation to the position was not confirmed and it became
clear that the occurrence of the keyword in the selected elements has no effect on the position. On the basis of
these results, combined with the results from the keyword analysis, it was possible to specify recommendations
when creating a content SEO strategy. A draft of the e-shop categorization structure was created and the resulting
proposals from the SEO strategy were incorporated into the training of the business owner and employee on the
correct use of AKS and the SEQ strategy on the Shop5 platform.

4. Conclusions and recommendation:

As part of the creation of a content SEO strategy, a competition analysis, a keyword analysis was created and a
research was carried out, where the influence of the occurrence of a keyword in selected elements in relation to
the position of the given keyword was tested. Based on the results of these analyzes and research, individual
recommendations were formulated regarding monitoring the competition, working with keywords, creating an
e-shop architecture and working with written content for e-shop categories and blog articles.
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1 Uvod

Internetovy obchodnici, marketéti i jejich zakaznici proZivaji za posledni roky velky
technologicky rozvoj, ktery doslova kazdym okamzikem posouva hranice nemyslitelného zase
0 kus dal. Kdo by si pomyslel v roce 1992 pii otevieni prvniho e-shopu s knihami Books.com
(Janouch, 2014, s. 297), ze o tficet roku pozdéji pujde na internetu koupit skoro cokoliv
a provozovat internetovy obchod bude pro vétSinu prodejct Zivotné duleZitou nutnosti.

Stejné jako se rychlym tempem vyvijela technologie pro provozovatele e-shopt, stejné rychlym
tempem se vyvijely i technologie, se kterymi pracuji marketéfi poskytujici sluzby
provozovateliim e-shopti.

Autorka této prace se dlouhodobé profesné zabyva digitalnim marketingem a specializuje se na
disciplinu zvanou SEO. Jako nezavisla SEO konzultantka se zabyva vytvafenim analyz
klicovych slov, na jejichz zakladé dlouhodobé pracuje s Klienty na pfipravé a tvorbé
obsahovych SEO strategii se zaméfenim na dlouhodobé zvyseni navstévnosti a zisk zakaznika
z ptirozeného vyhledavani na internetu.

Diplomova prace autorky je zpracovana na zakladé spoluprace se spole¢nosti XY, S.r.0., ktera
pusobi na trhu od roku 2013, a ktera se dlouhodobé zaméfuje na Cisté internetovou formu
prodeje sbératelského materialu a piislusenstvi a koncem roku 2021 se rozhodla spustit novy
e-shop specializovany na prodej vyhradné sbératelského prisluSenstvi. V soucasné dobé provoz
e-shopu zajistuje jednatel, ktery je odbornou osobou pusobici na trhu sbirani zejména
poStovnich znamek, bankovek, minci a pohlednic. Druhy zaméstnanec je ve firmé jako
administrativni vypomoc a spravce e-shopul.

Firma si najala autorku prace jako SEO specialistku pro vytvofeni analyzy klicovych slov
anaslednou tvorbu obsahové SEO strategie a dlouhodobé sledovani a vyhodnocovani
uspésnosti prace na obsahu daného e-shopu s ohledem na konkurenci dal§ich e-shopu se
stejnym druhem sortimentu.

Cile této diplomové prace jsou totozné s hlavnim cilem, ktery byl stanoven mezi autorkou této
prace, jako SEO konzultantkou, a jednatelem spolecnosti, a to je vytvoreni obsahové SEO
strategie a jeji nasledna spravna aplikace pro praci na novém e-shopu. Mezi dil¢i cile patii
analyza konkurence, analyza klicovych slov a navrh obsahové strategie.

Cela prace je rozd€lena do 4 zakladnich ¢asti, kterymi je uvod, teoreticko-metodologicka ¢ast,
prakticka cast a zavér. V teoreticko-metodologické, ¢asti této diplomové prace je autorkou
prace rozebrana problematika marketingu a vzniku digitalniho marketingu jako reakce na
technologické zmény, dale se autorka vénuje problematice SEO, vyhledavaclim a zabyva se
problematikou hodnoticich faktorti, povolenych a zakazanych SEO praktik, probira obsahovou
SEO strategii.

V praktickeé Casti této diplomové prace se autorka prace zabyva faktickym vytvarenim obsahové
SEQO strategie. Na zaklad¢ informaci ziskanych zuskuteénéného polostrukturovaného
rozhovoru pii zodpovidani otazek ze SEO dotazniku S jednatelem spolecnosti, je v prvotni fazi
prace provadén prizkum oboru podnikani a analyza konkurence spole¢nosti a e-shopu. Na
zéklad¢ ziskanych dat je zpracovana analyza klicovych slov. Pro upfesnéni jednotlivych
doporuceni je také proveden experiment, ktery pomoci regresni analyzy vyhodnocuje, jestli ma
vyskyt klicového slova ve 3 vybranych prvcich (URL, titule, nadpis H1) vliv na pozici



klicového slova. Dale jsou prozkoumany a vyhodnoceny moznosti prace na SEO na vybrané
e-shopové platformé a vytvari se samotna obsahova SEO strategie.

V ramci prace na piipravé e-shopu bude provadéna aplikace teoretickych poznatki a vysledki
obsahové SEO strategie, kterou bude autorka této prace, jako externi SEO konzultantka,
provadét pfimo s jednatelem spolecnosti a jeho zaméstnancem. V pribéhu piipravnych praci
dojde v ramci dohledu a kontroly nad provedenou praci k vyhodnocovani, jaky zptisobem je
Vv e-shopu postupovano dle postupti a zasad uvedenych v obsahové SEO strategii.

Prace na samotném e-shopu je zalezitosti planovanou na nékolik mésicti a pfipraveny navrh
strategie musi tedy obsahovat i ndvrh a doporuceni pro vybrany e-shop, dle kterého se bude
Vv praci na SEO pokracovat i v druhé fazi spusténi nového e-shopu, tedy v dob¢, kdy bude
vytvofena vétSina kategorii e-shopu a bude v nich zalistovano zbozi. V tomto okamziku se
obsahova SEO strategie posune do jeji dalsi ¢asti zaméfené na tvorbu obsahu formou blogu.
Vsechna tato doporuceni a dalsi navrhy jsou shrnuty v pfedposledni kapitole této prace.

V zavéru autorka této prace shrne vysledky tvorby obsahové strategie a jednotlivych prazkumi
a analyz, zam¢fi se na to, zda se podafilo naplnit stanovené cile a zhodnoti doporuceni, ktera
pro dalsi praci na SEO obsahové ¢asti bude potieba vytvaret.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V diplomové praci je autorkou feSena problematika digitalniho marketingu a SEO. Dle
odborného zaméfeni autorky prace se podrobnéji zacili na riizné aspekty SEO a toho, co piedni
svétovi odbornici na problematiku SEO vnimaji jako nejdalezitéjsi aspekty v celkovém souboru
¢innosti ozna¢ovanych souhrnnym pojmem SEO. Dale bude v praci popsano téma obsahové

SEO strategie a jeji vyhodnocovani, které je pro kone¢ného uzivatele, tedy zakaznika,

vvvvvv

21. stoleti je velmi dynamicka doba v mnoha oblastech zivota. Podnikatelim i firméam diky
rychlému rozvoji novych komunikac¢nich i prodejnich platforem vznika potieba rychle reagovat
na technologicky vyvoj i ménici se preference zakazniku tak, aby si zajistili finan¢ni stabilitu
a prostiedky pro dalsi ekonomicky rozvoj. Kotler, Keller (2012, s. 3) tvrdi, Ze pro udrzeni
rychlého tempa vyvoje v takové dob¢ je pro firmy nutné zvladat disciplinu zvanou marketing.

At firma nabizi vyrobky nebo sluzby, je v dnesni dobé konfrontovana s globalni konkurenci
nabizejici stejné nebo podobné vyrobky a sluzby. Pro firmy je tedy nezbytné mit ve svych
sluzbach odborniky, jejichz tikolem bude vytvaret marketingovou strategii firmy.

Kvalitni marketingova strategie firmy musi nutné¢ obsahovat vSechny faze vyvoje, vyroby
I prodeje vyrobku nebo sluzby, které firma uvadi na trh.

Pracovnici marketingového odd€leni musi diky své znalosti konkurence a zadkazniki
spolupracovat s vyvojafi na uréeni parametri vyrobku nebo sluzby. Karli¢ek, et al. (2018,
s. 166). uvadi, ze pozadavky na vyvoj a parametry vyrobkd musi souc¢asné komunikovat
s ekonomickym odd¢€lenim, které ma na starosti rozpoc€et na vyvoj vyrobku nebo sluzby tak,
aby vysledny produkt byl na konkuren¢nim trhu konkurence schopny jak svymi parametry
a kvalitou provedeni, tak vyslednou prodejni cenou

Dalsi dilezity aspekt v praci firemnich marketérii je dle Karlicka, et al. (2018, s. 166) urcenti,
zda novy vyrobek nebo sluzba nebude v kone¢ném dusledku pi#i uvedeni na trh kanibalizovat
nékteré ze stavajicich vyrobkil nebo sluzeb.

Do vyslednych ekonomickych ukazateld nového vyrobku nebo sluzby je rovnéz nutné
navrhnout rozpocet na strategii komunikace a prodeje nového vyrobku nebo sluzby vné firmy.
Autoti Kotler, Keller (2012, s. 4) uvadi, ze marketéfi jsou odpovédni za strategii, na které trhy
firma vyrobek uvede, kolik utrati za jeho propagaci a pies kterd média, informacni a prodejni
platformy bude firma prodéavat Dle autorti musi pracovnici marketingového oddé€leni pracujici
V rychle se ménicim prostfedi internetu pocitat s tim, Ze jejich rozhodnuti mohou mit nasobné
zesilené dopady na vysledek.

Autofti Kotler, Keller (2012, s. 5) k marketingu dale poznamenavaji, ze cilem firemnich strategii
je ve zkratce identifikovani lidskych a spoleCenskych potieb. Autofi dale dopliuji, ze je to
0 jejich potkavani a uspokojovani v takové mife, pfi které z toho firmé& plyne zisk.

Pokud je firemni marketingové oddéleni nebo externi marketingova firma najata k vytvoteni
marketingové strategie pro dosazeni cilového trhu, musi do dané marketingové strategie
a k dosazeni stanoveného cile dle Kotlera, Kellera (2012, s. 11) zahrnout tfi druhy
marketingovych kanali:

- komunikac¢ni kanaly;

- distribucni kanaly;

- servisni kanaly.
Komunikaéni kanaly podle Kotlera, Kellera (2012, s. 11) zahrnuji v§echny dostupné a pro dany
vyrobek nebo sluzbu pouzitelné moznosti, které dorucuji zpravy cilovym zékaznikiim



a soucasn¢ také zahrnuji sluzby, které umoznuji od téchto zékaznikii zpravy i piijimat. Autoii
jako ptiklad takovych komunika¢nich kanali uvadéji noviny a Casopisy, rozhlasové a televizni
vysilani, telefon, letaky, postu, billboardy, internet a dalsi.

Autofi Kotler, Keller (2012, s. 11) dale upozornuji, ze komunikace ven z firmy smérem
k zakaznikiim zahrnuje i grafickou podobu webové prezentace nebo vzhled maloobchodni
prodejny.

Vsechny tyto uvedené komunikacni kanaly a jejich vyuziti 1ze dle autorti Kotlera, Kartajayy,
Setiawana (2017, s. 19) oznacit pojmem ,tradi¢ni marketing®. Dle autort se ale do pozornosti
marketérti musi dostat vice disciplina oznaCovana jako ,,digitalni marketing®, ktera sleduje
chovani zakaznikl ovlivnénych jejich vyuzivanim pfedevsim socidlnich siti, a z toho plynouci
zmény v chovani pfi nakupovani vyrobku a sluzeb. Jak uvedeni autoii konstatuji, zdkaznici jsou
vice kriti¢ti k marketingové komunikaci samotnych firem a v rdmci své socidlni skupiny vice
spoléhaji na faktor f — friends, families, fans, followers (pfatelé, rodiny, fanousci a sledujici).

2.1 Digitalni marketing

Pojem digitalni marketing oznaCuje dle Malé marketingové (2018), Ceské marketingové
agentury sidlici v Brné, povahu nosice, kdy se vSechny marketingové aktivity daji
zprostiedkovat pomoci digitalntho média. Stejna agentura dale rozvadi, Ze oznaceni rysu
marketingu podle typu nosného média neni sice relevantni, ale v pfipadé potieby oznacit tento
typ marketingovych aktivit jako digitdlni marketing je mozné. Stejny ndzor na vysvétleni pojmu
digitalniho marketingu ma i Robert Némec (Empresa Media, 2017), zakladatel strategické
reklamni agentury RobertNemec.com, s.r.0., ktery to sdélil pro internetovy magazin tyden.cz,
kde dale uptesiiuje, Ze rozdélovat marketing na digitalni a nedigitalni nedavéa v dnesni dobg,
kdy se vSe pfesouva na digitalni média, smysl, a Ze marketéti by se neméli snazit rozd¢lit
marketingové kanaly, které spolu izce souvisi a mély by se naopak spojovat.

Pfichod internetu, a tedy tzv. ,,online svéta“, umoznil dle Buresové (2022, s. 19) piechod
Z jednosmérné komunikace na komunikaci obousmérnou, tedy nejen smérem od firmy
k zakaznikm, ale také od zakaznikt zpét k firmé. A to dle autorky sebou pfinasi nejen vyhody,
ale také nevyhody a nové vyzvy.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, s. 32) tvrdi, Ze rozvoj internetu zapocal novou vyzvu pro
marketéry, ktefi se museli zacit adaptovat na nové technologie a vyzvy digitalni ekonomiky.
Autofi dale doplnuji, ze dynamicnost vyvoje je patrna i zpromény jednotlivych
marketingovych pfistupt, kdy se ,,marketing zaméreny na produkt (1.0) posunul k marketingu
zamérenému na zdakaznika (2.0) az K marketingu zameérenému na clovéeka (3.0)“, po kterych
nasleduje marketingovy pfistup oznaceny jako Marketing 4.0.

Nové poznatky v oblasti Marketingu 4.0 autoti Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, s.33) definuji
jako potiebu interakce mezi firmou a zékazniky v online a offline prostfedi. Dle autorl je
potieba klast diiraz na autenticitu znacek pii zachovani flexibility a pfizptisobivosti k rychlosti
technologickych trendt. Dale autofi ve své knize poukazuji na vyuzivani konektivity mezi
umélou inteligenci a stroji, které slouzi kK vylepSeni produktivity marketingu a soucasné
k zvyseni zapojeni zakaznikt navrhuji vyuzit konektivitu mezi lidmi.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, s. 33) tvrdi, Ze zakladem marketingu je segmentace, tedy
rozdéleni trhu a zakazniki do skupin neboli segmentt, které jsou definovany na zakladé



geografickych, demografickych, psychografickych a behaviordlnich profila. Jak autofi
poznamenavaji, segmentace a nasledné cileni jsou pro marketingovou strategii dulezité, protoze
umoznuji si ze segmentli vybirat pouze nékteré a na tyto cilit, sledovat je, pfizptisobovat jim
nabidku a efektivnéji tim vyuzivat prostiedky. Dle autort se ale jedna o vertikalni vztah mezi
znackou a zékaznikem.

vvvvv

segmenttl, a to komunity. Dle autord si je lze predstavit jako horizontdlné propojené sité
zakaznikd, které se definuji prvkem, ktery je spolecensky propojuje. Jak dale autofi upozornuji,
jsou tyto komunity odmitavé a imunni ke snaham firem proniknout s nabidkou a reklamou do
téchto siti spole¢enskych vztahd. Kotler, Kartajaya, Setiwan (2017, s. 37) dale uvadi, Ze
Marketing 4.0 je tedy pfistupem, ktery ma kombinovat metody tradi¢niho a digitalniho
marketingu s cilem ziskani podpory zakaznik?.

Podminkou pro zisk takové podpory zakaznika je dle autorky této prace mix pro-zakaznického
pristupu a marketingovych aktivit, které umozni zakazniktim urcité osobni a vnitini souznéni
se znaCkou a produktem. To musi zahrnovat nejen komunikaci samotného vyrobku nebo sluzby,
ale i celkovou vng&jsi komunikaci o ptisobeni firmy tak, aby firemni politika naptiklad v oblasti
ekologie, férového zaméstnavani, sloZzeni vyrobkd a jejich testovani umoznila zakaznikovi
souznit s celkovym obrazem firmy a stat se tak i jejim ,,obhajcem® v ramci své komunity.

O vlastnich poznatcich z praxe pisi i autoii Binka, Jaro§ (2022, s. 14) jako o casto
zjednoduSeném chépani mnoha novych provozovatelii webovych stranek o fungovani
komunika¢nich kanald, které pfivadéji na webové stranky névstévniky. Dle autori je ono
zjednoduSeni v piimocarém chapani jednotlivych online a offline kanald jako komunika¢nim
zdroji navstévnikli webovych stranek, ktefi se v urcitém procentudlnim poméru stanou
konverzi, tedy zdkaznikem. Sami autofi ale uvadéji, Ze samostatné komunikacni kanaly funguji
v ramci marketingového mixu v synergii, ktera ovliviiuje celkové vyhodnoceni komunikaéniho
kanalu samostatn€ nebo pravé v marketingovém mixu ostatnich kanal.

Obsahovy marketing

Jednou z vyznamnych ¢asti digitalniho marketingu je obsahovy marketing. Autorka této prace
se dlouhodobé zabyva problematikou obsahového marketingu pfi prezentaci firem a jejich
vyrobkl a sluzeb na internetu.

V ptipad¢ prechodu z reklamy na obsah, tedy z poskytovani obsahu misto hodnotové zpravy,
je nutna zména mysleni marketéra, uvadi Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, s. 81). Jak dale
autofi uvadéji, podstatou je distribuce uzite¢ného a hodnotného obsahu. Dopliuji, Ze pro dobie
odvedeny obsahovy marketing je nutné produkovat a distribuovat obsah, ale soucasné spravné
nastavit i predprodukéni aktivity a stejné tak se vénovat i postdistribu¢nim aktivitim. Autofi ve
své knize specifikuji 8 nutnych krokl k zahdjeni konverzace se zédkazniky. Téchto 8 kroka
obsahového marketingu je dle autort (2017, s. 76) uvedeno Vv poradi, jak by mély nasledovat,
aby bylo dosazeno pozadovaného vysledku:

nastaveni cile;

zmapovani publika;

vymysleni a planovani obsahu;
tvorba obsahu;

distribuce obsahu;

vyuziti vlivu obsahu;

ook owdE



7. vyhodnoceni publikovaného a distribuovaného obsahu;
8. optimalizace publikovaného a distribuovaného obsahu.

Autofi Reznigek, Prochazka (2014, s. 18) uvadgji, Ze samotny obsahovy marketing je z pohledu
Casu zalezitosti pomérné starou. S rostoucim vyznamem vyhledavaci typu Google a jejich
snahou nabidnout svym zakazniktim kvalitni obsah ale roste vyznam obsahového marketingu,
a nutné tedy musi riist i mira pozornosti, kterou mu marketéfi vénuji. Autoii sami ale pfiznavaji,
ze se samotna definice obsahového marketingu dle jednotlivych autord lisi a zatim neni
jednoznacna.

Na zakladé porovnavani nazort piednich odbornik® na toto téma autofi Rezniéek, Prochazka
(2014, s. 19) sami vydefinovali ¢tyii hlavni body obsahového marketingu. Prvnim krokem
strategie je dle autorit produkovani materiali a informaci, které u ptipadnych zékaznikt
vybuduji davéru a autoritu ve znacku. Jako druhy bod je dle autortt komunikace firmy smérem
ke komunité potencidlnich zakaznikl, kterd musi byt vedena tak, ze si ke znacce vybuduji
pozitivni vztah, tj. ,maji znaCku radi“. Jako tfeti bod autofi dale uvadi, ze celd obsahova
strategie firmy ma byt vedena s nastavenim cile stat se jednickou v daném oboru. Podle autorii
je étvrtym bodem Vv disledku obsahového marketingu prodej s absenci ,, nucenych * prodejnich
technik.

Vysledky prace u obsahového marketingu jsou ale vidét za delsi Casové obdobi a jsou dle autort
Rezni¢ka, Prochazky (2014, s. 22) dlouhodobou strategii. Z dne$niho pohledu vyhledavani na
internetu je ale kvalitni obsah dilezitym faktorem pii hodnoceni kvality webu jako zdroje
hodnotného obsahu.

Autorka této prace se dlouhodobé ve své praxi zaméfuje na jednu z disciplin digitalniho
marketingu, kterou je SEO. Autorka se na zakladé svych pracovnich zkuSenosti domniva, ze
bez této discipliny by obsahovy marketing, a zejména pak tvorba kvalitniho obsahu na webové
stranky, byl velmi slozitou a ¢asové i finanéné ndkladnou zaleZitosti.

2.2 SEO

SEO je vSeobecné a mezinarodné pouzivana zkratka vychazejici s anglického Search Engine
Optimization (SEO) coz v doslovném c¢eském piekladu znamena ,,optimalizace pro
vyhledavace. Williams (2020, s. 23) tvrdi, ze SEO je mozné definovat i jako soubor tkont,
které provozovatel udéla s cilem zviditelnit své webové stranky pro organické vyhledavani ve
vyhledavacich.

Binka, Jaro$ (2022, s. 19) uvadi, ze SEO je metoda, jak upravit webové stranky zptisobem,
ktery pozaduji vyhledavace (napt. Google, Seznam, Bing) tak, aby byly snadno dohledatelné
na prednich pozicich v organickém (neplaceném) vyhledavani v téchto vyhledavacich. Autofi
ale dale poukazuji na urcité prekonani této prvotni definice pohledu na SEO, kdy moderni pojeti
problematiky optimalizace webové stranky pro vyhledavace se posunulo k optimalizaci obsahu
webové stranky pro jeho uzivatele, tedy lidi. Autofi dale doplnuji, ze prave proto, ze je dnes
pro vétsinu firem vlastnictvi webové prezentace nebo e-shopu jiz skoro povinnou zéleZitosti,
vznikla velkd fadka konkuren¢nich webovych stranek apro dosazeni prednich piicek
v neplaceném vyhledavani je potieba se zaméfit na tvorbu kvalitniho obsahu pro uzivatele.
K pochopeni moderniho pojeti SEO je nutné dle zminénych autorti vytvaret takové vstupni
stranky, které co nejlépe vystihnou vyhleddvané dotazy a uspokoji zajmy a potieby uzivateli.



McDonald (2021, s. 25) pouziva pro vysvétleni SEO, a jeho snahy o dosaZeni piednich pficek
neplacené¢ho vyhledavani na Googlu, analogii, kde pfirovnava SEO ke procesu ziskani
pracovnino mista. Dle autora jsou Klicova slova pfirovnavana k pozadované praci, webové
stranky K zivotopisu, pfichozi odkazy k referencim a vstupni stranku webu k pracovnimu
pohovoru.

Zajimavy pohled na SEO maji i autofi Jantsch, Singleton (2016, s. 19), kdy upozorfiuji na
nutnost trvale se vénovat problematice SEO z divodu neustalych zmén. Daéle autofi dopliuji,
ze zaostalost webu v problematice SEO miize byt pro firmu a jeji webovou prezentaci drtivou
ranou. Autoti Jantsch, Singleton (2016, s. 21) také poukazuji na to, ze byt objeven je v dnesnim
splnén, pokud se stranky ocitnout v organickém vyhledavani v prvni tfetiné. Dopliuji ale, Ze
odpoveéd’ na otazku, jak takového vysledku dosahnout, se ale méni s kazdym prohlasenim
napf. pravé spole¢nosti Google.

Autorka prace na zakladé svych pracovnich zkusenosti definuje SEO jako mnohaoborovou
disciplinu. Prace na SEO musi zahrnovat technickou stranku, napt. Gpravu webu pro rychlejsi
webové stranky, a tedy potencialni klienty, kdy musi byt kladen diiraz na ¢tivost psaného textu,
prehlednost webové stranky a obsahovou kvalitu webové stranky. A to vSe idealné s ohledem
na pozadavky vyhledavacu.

Pokud dnes provozovatel webové stranky nebo e-shopu fesi otazku, zda pracovat nebo
nepracovat na SEO danych stranek, je potieba si uvédomit, Ze navstévnici jsou dnes presyceni
tradi¢ni reklamou. Autofi Stewart, Krevitt, McCoy, (2020, s. 17) takovou komunikaci oznacuji
za odchozi smérem k zakaznikovi. Aby byla takova komunikace uéinna, tak musi dle
zminénych autorti narusit pozornost divaka nebo posluchace. Autofi dale uvadi, zZe klasickym
ptikladem je reklama v televizi nebo radiu. Dale doplnuji, Ze pokud ale provozovatel webu
zacili na rist podnikani, tak nemulze ziskat siln€j$i nastroj nez je organickd navstévnost
opanym smérem, tedy ptichozi z internetu (vyhledavacii) smérem k firme tim, Ze uzivatel sdm
projevi zajem o konkrétni produkty nebo sluzby nebo na webu provozovatele hledd sam
informace a odpovédi na své otazky.

Dle vyzkumu z roku 2019 provedeného spolecnosti BrightEdge (2019, s. 4) se SEO, tedy
organické vyhledavani, podilelo na celkovém zdroji webové navstévnosti z 53 %. Oproti tomu
placené vyhledavani se podilelo na 15 % navstévnosti a dalsich 5 % byla organicka navstévnost
ze socialnich médii. Ostatni zdroje navs§tévnosti se podilely 27 %. Studie dale zkoumala

v

jednotlivé segmenty, kdy byly vysledky jesté podrobné&jsi, jak 1ze vidét v Tabulce 1.



Tabulka 1 Podil SEO a dal$ich kanal na webové navstévnosti v jednotlivych segmentech

Segmenty Prum. Prum. Prum. Pram.
organicka | navStévnost | navStévnost | navstévnost
navstévnost | z ostatnich | Zplaceného | ze socialnich
kanald vyhledavani médii
Maloobchod a e-shopy 41,0 % 23,2 % 23,6 % 51%
Média a zabava 53,0 % 32,7 % 6,2 % 8,2 %
B2B 64,1 % 20,6 % 12,3 % 3,0%
Technologie 59,8 % 27,8 % 9,7% 2,7%
Cestovani a pohostinstvi 41,4 % 30,7 % 23,4 % 4.6 %
Prumér 53,3 % 27,0 % 15,0 % 4,7 %

Zdroj: BrightEdge (2019, s. 5)

Stejna studie spole¢nosti BrightEdge (2019, s. 6) se zaméfila i na oblast trzeb plynoucich
z organického vyhledavani. Celkovy podil na trzbach byl 53 % z organického vyhledavani,
23 % z placeného vyhledavani, 23 % z ostatnich kanaltia 1 % ze socialnich médii. I zde se dana
studie dale zaméfila na jednotlivé segmenty, kde je vidét, Ze podil trzeb v jednotlivych kanalech
neni stejny, jako byl podil webové navstévnosti, jak ukazuje Tabulka 2.

Tabulka 2 Podil SEO a dal$ich kanald na trzbach v jednotlivych segmentech

Segmenty Pram. podil | Pram. podil | Priam. podil | Priam. podil
na trzbach z | na trzbach | na trzbach z | na trzbach ze
organické Z ostatnich placeného socialnich
nav§tévnosti kanali vyhledavani meédii
Maloobchod a e-shopy 36,4 % 32,2 % 30,2 % 1,2%
Média a zabava 34,7 % 25,8 % 38,9 % 0,7%
B2B 52,7 % 23,4 % 22,9 % 0,9%
Technologie 58,8 % 29,4 % 11,7% 0,2%
Cestovani a pohostinstvi 40,6 % 23,8 % 34,2 % 1,4 %
Priumér 446 % 26,2 % 27,6 % 0,9%

Zdroj: BrightEdge (2019, s. 6)

Autofi studie spole¢nosti BrightEdge (2019, s. 6) si tato ¢isla vysvétluji moznosti, ze lidé
organicky vyhleddvaji informace v prvotni fazi uspokojovéani svych potieb, kdy hleda;ji
informace nebo feSeni. Pfi samotné fazi ndkupu ale dle autort pravdépodobné vice vyuzivaji
jiné kanaly.

Dle zkuSenosti autorky této prace zalozenych na praci s klienty je SEO dlouhodobé nejvice
ekonomickou formou ziskavani zakaznikia pres web nebo e-shop. Prace na SEO je piedevs§im
dlouhodobou a kontinualni ¢innosti i s nutnosti predpokladu, ze vysledek neni zaruceny.
Spolecnost Besteto marketing, s.r.o. (2020), znama svymi marketingovymi aktivitami,
prezentuje vyhodu v SEO nejen svou ekonomicnosti, ale také dlouhodobou navratnosti. Stejny



zdroj dale uvadi, Ze vysledky kontinualni prace na SEO mohou mit efekt i n€kolik let, na rozdil
napiiklad od PPC reklam, které maji ptinos pouze po dobu investovani pen¢z a ve chvili, kdy
je zastaven piisun penéz do dané reklamy, je tim zastavena napft. i navstévnost, a tedy pfiliv
zakaznikl. Autorka této prace dale na zaklad¢ svych zkuSenosti doplituje, Ze pfi kontinudlni
praci na SEO a tvorb¢ kvalitniho obsahu dle platnych doporuceni, ptinos této prace postupné
nartistd a ve chvili, kdy zacne ptinaset redlny uzitek, naptiklad v podob¢ ziskani zadkaznikd, je
tento uzitek dlouhodoby a opakujici se.

2.2.1 Vyhledavace

Vétsina uzivatelil internetu se se sluzbami nékterého z vyhledavach alespon jednou v zivoté
setkala. Mezi nej¢astéjsi vyhledavace, které si Cesti uzivatelé internetu voli pro sva hledani jsou
Google, Seznam, Bing, Yahoo, DuckDuckGo a dalsi. Dle dat z ¢ervna 2022 dle Statcounter
(2022a) bylo celosvétove 91,86 % ze vSech vyhledavacich dotazi zadano pravé pies Google.
Statcounter (2022b) dale v jeho statistikach zobrazuje, Zze v ramci CR bylo v ervnu 2022
zadanych 80,82 % ze vSech vyhledavacich dotazi pies Google, 14,69 % ptes Seznam,
3,32 % ptes Bing, 0,49 % ptes Yahoo a 0,34 % pies DuckDuckGo.

Historie vyhledavace spole¢nosti Google saha do doby pied vice nez 20 lety, kdy Google
nabidnul hledajicim na internetu piesné&jsi, tedy vice relevantni vysledky vyhledavani, a navic
v uzivatelsky pfijatelngjsi forme uvadi Clarke (2021, s. 12). Autor dale dopliuje, ze uzivatelé
vyhledavace od Googlu méli najednou potiebné informace piehledné sestavené, a to, co hledali,
bylo fazeno na zacatek vyhledavani a odpadla tak nutnost listovat stovkami stran odkazt
a hledat tak webovou stranku i pozadovanou informaci. Dle autora tak Googlu celosvétove
rychle ptibyvalo uZivatelq.

Autorka této prace se v diplomové praci zaméfuje pravé na praci s vyhledavacem od firmy
Google, ktery je nejen dle jiz zminénych statistik Statcounteru (2022b) nejcastéji pouzivanym
vyhledava¢em v ramci Ceské republiky, ale také diky své pracovni zkuSenosti, kdy vétsinou
s klienty v ramci své prace fesi SEO strategie s cilem uspét pravé ve vyhledavaci Google.

Pokud zdkaznik (uzivatel internetu) vyhledavd pomoci vyhleddavace Google, tak vysledky
vyhledavani jsou fizeny softwarem, jehoZ algoritmické pokyny se snazi najit vysledek, ktery
by mohl uzivatel hledat, uvadi Schwartz (2021, s. 24).

Autofti Binka, Jaros (2022, s.21) vysvétluji snahu vyhleddvace jako snahu o uspokojeni potieby
hledajiciho tak, ze mu sestavi potfadi hledanych stranek od nejkvalitnéjsich vysledkl. Dle autorti
je snahou majitelt stranek, konzultanti a SEO specialisti tedy zajistit, aby se web ve
vyhledévaci zaradil na pfedni mista ve vypisu. Binka, Jaro§ (2022, s. 20) dale uptesnuji, ze
vypis s vysledky vyhledavani se nazyva anglickou zkratkou SERP (search engine results page)
a je to vypis vysledk, které vyhleddvac vraci jako odpovéd’ na hledani konkrétniho slova nebo
fraze.

Snahou vyhledavace, a tedy i Googlu, je vypis informaci z vyhledavani rozd¢lit a rozlisit. Dle
¢lanku publikovaného na webu Semrush (2022a), Google pravidelné testuje a vylepsuje SERP
prvky s cilem poskytnout jesté kvalitnéjsi a uzivatelsky ptivetivejsi vysledky. Dany zdroj dale
doplituje, Ze mezi nejcastéjsi prvky SERP, na které je mozné pii vyhledavani na Google narazit,
patii: ,,Featured Snippet, Local Pack, Reviews, Sitelinks, Videos, Top Stories, Images, Twitter,
Knowledge Panel, FAQs, People Also Ask, Related Searches, Google Flights Block, Hotel
Pack, Job Listings, Google Ads, Shopping Ads (Product Listing Ads), Rich Snippets*.

Zobrazovani vysledkli vyhleddvace je tedy proces neustalého vyvoje a zmén. Jak ze strany
vyhledavace, tak majitele webové stranky. Spencer, Enge, Stricchiola (2022, s. 9) uvadi, ze je



dalezitym ukolem pfi tvoieni SEO strategie pro webové stranky dikladné poznat cilovou
skupinu a jeji psychologii v tom, jak pracuje se slovy, jak ziskdva informace o produktech
a sluzbach, a na bazi ziskanych znalosti o bézném zakaznikovi (uzivateli), pfizpusobit své
webové stranky. Jak autofi dale upozornuji, a¢ se pouzivani vyhledavacii v priibéhu let vyvijelo,
tak samotny princip vyhledavani je z vétsi Casti stejny. Dle jejich tvrzeni lze pouziti
vyhledéavace uzivatelem rozd¢lit do tii kroki:

1. uzivatel hleda informaci — transakéni (chce nakupovat), informacni (chce ziskat
konkrétni znalost) nebo navigac¢ni (hleda konkrétni webovou stranku);

2. uzivatel definuje klicova slova nebo fetézec slov, ze kterych vytvoii dotaz;

3. uzivatel na zakladé své definice provede dotaz a dle jeho vysledku zjisti, zda nalezl
pozadovanou informaci nebo svlij dotaz upiesni, aby ziskal jesté vice presny vysledek
vyhledéavani.

Bez pochopeni toho, co a pro¢€ uzivatel vyhledava, neni mozné vytvofit dobrou vstupni stranku,
tvrdi Binka, Jaro$ (2022, s. 22), ktera nabidne tak kvalitni obsah, ktery uzivatele uspokoji. Dle
autord je nutné chapat zdméry a cile ve vyhledavani obsahu nebo fesSeni problému a neni tedy
mozné problematiku webu a vyhledavace pouze zazit na tvorbu webové stranky a psani obsahu
s klicovymi slovy.

Autoti Spencer, Enge, Stricchiola (2022, s. 12) navic upozornuji, ze marketéfi musi vnimat
rozdil mezi kliknutim na odkaz na webu, vypsdnim webové adresy do adresniho tadku
prohlizece nebo zadanim vyhledévaciho dotazu. Pokud chce tedy marketér vyuzit v rdmci své
online marketingové strategie vyhleddavace, musi dle zminénych autor zcela jasn¢ chapat
potfeby a uvaZovani uzivateli 0 znacce nebo produktu a problémech s nimi spojenych
a nabidnout témto uzivatelim skrze vyhledava¢ konkrétni obsah, ktery vyhleddva¢ nabidne
jako relevantni vysledek pro dané vyhledavani.

Nejen marketéfi, ale i vyhledavace musi investovat zna¢né Usili do poznani, jak uZivatelé
vyhledavaji, tvrdi Spencer, Enge, Stricchiola (2022, s. 29). Autofi dale tvrdi, Ze jen takové
poznani jim umoZzni nabidnout vysledek vyhledavani, ktery uspokoji potieby uzivateli. Dale
dopliuji, ze tyto poznatky jsou ale velmi duilezité i pro tvlirce a provozovatele webovych
stranek, protoZe ti maji snahu pfipravit webové stranky a obsah, ktery bude kompatibilni
s pozadavky vyhledavace, a ktery ptfes vyhleddva¢ uzivatelim nabidne obsah, ktery ma
uspokojit jejich potiebu.

Nielsen Norman Group (2019a) uvedl vyzkum, kde tvrdi, Ze pokud v dfivéjsich dobach
u vyhledavacu platilo, ze uzivatelé upteli svou pozornost na nékolik prvnich vysledki v SERPU
anasledné linedrnim zptisobem jejich pozornost pokracovala smérem doll k dal§im vysledkim,
tak dnes je distribuce vysledkii vyhledavani v SERPU ovliviiovana neustalou snahou
vyhledavact o vypis co nejrelevantnéjSich informaci a jejich atraktivni prezentaci pomoci
prvki, které vysledny vzhled SERPU méni, a tim méni i pozornost a zplisob, jakym vysledny
vypis vysledklti vyhledavani v SERPU vyhleddvaC prezentuje. Stejny zdroj dale uvadi, ze
linearni zptisob prohlizeni je dnes spise vyjimkou a byl nahrazen tzv. pinball vzorem, ktery je
popsan jako zptisob, kterym uzivatelé¢ sleduji SERP, ktery je oznacen jako nelinearni
preskakovani, kdy uzivatel sleduje stranku a pteskakuje mezi jednotlivymi prvky v SERPU.
Zminéné vysledky vyzkumu pochazeji ze Search Meta-Analysis Projectu (Nielsen Norman
Group, 2019b), kdy probéhlo analyzovani 471 dotazii provedenych tucastniky testil
pouzitelnosti a eyetrackingu a dany pruzkum a zpracovani vysledkt probihalo v letech 2017 az
2019.

Z vys$e uvedeného vyzkumu Nielsen Norman Group (2019a) také vyplyva, Ze pro tvirce
webovych stranek je stale dulezité cilit na predni mista ve vypisu v SERPU. Z vyzkumu dale
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vyplyva, zZe idedlni stav pro umisténi webovych stranek je umistit se na prvni pozici. Pokud se
ale umisténi stranek v rdimci SERPU pohybuje do 5. mista ve vysledcich vyhledavani, tak je dle
zminéného vyzkumu stale pravdépodobné, Ze 10-20 % uzivatelll na dany vysledek klikne
a 40-80 % uzivatelll se na dany vysledek podiva a dale uvadi, ze jesté 6. pticka ve vypisu
v SERPU znamena, ze vysledek vypisu uvidi az 36 % uzivateld.

Dulezitym zjisténim v prizkumu Nielsen Norman Group (2019a) je, Ze v rdmci SEO musi byt
snaha tvircl a provozovateli webovych stranek soustfedéna na umisténi na prvni strané
vysledkl vyhledavani, protoze na druhou stranu vysledki vyhledavéani se proklikla pouze
2 % uzivateld.

Dle dat z Backlinko (2020) je primérna délka vyhledavaciho dotazu 1,9 slov. Data z biezna
2021 z Ahrefs (2021) navic ukazuji, Ze 92 % vSech vyhledavacich dotazi ziské deset nebo méné
hledani za mésic. Vyhledavaci dotazy, tedy tyto kratké fraze, jsou vse, co vyhledavac ziska,
aby urc¢il, jaké vysledky ma vratit v SERPU, a aby Google poskytl dané vysledky co nejpiesnéji,
nasazuje velky pocet algoritmli strojového uceni, jako naptiklad RankBrain, Bert, SMITH,
MUM, dopliuji autoti Spencer, Enge, Stricchiola (2022, s. 58).

Pokud tviirce a provozovatel webovych stranek pochopi potieby svych uzivateld, tedy svych
zakazniki, a uzpisobi jim obsah a funkénost stranek, a ty navic ud€la co nejvice v souladu
s pozadavky vyhledavaci, ziska s velkou pravdépodobnosti dobrou vychozi pozici v SERPU
vyhledavace. Clarke (2021, s. 13) tvrdi, ze za oblibenosti Googlu mezi uzivateli je relevantnost
vysledki vyhledavani, za kterou je neustald snaha Googlu o dalsi vyvoj a zdokonaleni
vyhledavace. Jak poznamenava Spencer, Enge, Stricchiola (2022, s. 60), je prace na
optimalizaci vyhledavani u Google kontinualni ¢innosti a jejich vysledkem jsou aktualizace
algoritmi a pro tviirce webovych stranek to znamena se témto Upravam ptizplsobit, protoze
Google sam aktivné kontroluje webové stranky a hleda ty, které porusuji jeho zasady, za coz je
penalizuje. Spencer, Enge, Stricchiola (2022, s. 61) dale tvrdi, Ze pokud se firma nepiizpisobi
zméndm a je navic penalizovana, miZe to mit velmi zasadni, aZ znicujici dopad na navstévnost
stranek z organického vyhledavani z Googlu. Autofi dale poznamenavaji, ze pro tvirce
a provozovatele webovych stranek je dobré¢, pokud vi, jak Google funguje. Dopliiuji, ze znalost
fungovani aktualizaci a penalizaci na Googlu znamend, Ze tvlirce a provozovatel webovych
stranek mize predchéazet tomu, aby jej postihly penalizace, a naopak mize svou znalosti t&ézit
pfi aktualizacich.

2.2.2 Hodnotici faktory

Stewart, Krevitt, McCoy (2020, s. 20) tvrdi, ze je dllezité pro tspéch na piednich mistech ve
vyhledévaci od Googlu chapat, jak Google hodnoti webové stranky. Zékladni Groven hodnoceni
webovych stranek mé dle zminénych autort tii kroky:

1. crawling (prochazeni);
2. indexing (indexovani);
3. ranking (hodnoceni).

Google denné ,,prochazi“ pomoci automatickych programti nazyvanych ,,boti* nebo ,,pavouci*
miliony stranek. Tito boti sleduji odkazy ze stranky na stranku (z angl. crawl the ,,web*“ —angl.
web = pavouci sit) a indexuji je do databaze Google, uvadi Stewart, Krevitt, McCoy (2020,
s. 20). Brian Dean z Backlinko (2021 in Stewart, Krevitt, McCoy, 2020, s. 20) dopliuje, Ze
vyhledavaci algoritmy pak na zaklad¢ vice nez 200 kritérii stranky ihned hodnoti a indexuji.

Nazory odbornikii na tuto problematiku se v nékterych zasadnich oblastech shoduji a v jiny se
1181, a kazdy déva vétsi ¢i mensi vahu jinym faktorim. Dle zkuSenosti autorky této prace je toto
mozné vyhodnotit i tak, Ze Google nové algoritmy a Upravy testuje a zavadi na jednotlivych
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trzich individualné a nové véci zpravidla spousti na vétSich trzich nejdiive. Coombe (2019,
S. 98) tvrdi, ze existuji 4 dilezité pilite SEO, a to relevantnost, jednoduchost prochdzeni
(crawlability), angazovanost a autorita. Oproti tomuto nazoru stavi sviij nazor Williams (2020,
webové stranky, autoritu a piinos pro navstévnika. Jiny pohled na tuto problematiku mé autor
Capala (2021, s. 37), pro kterého jsou pojmy jako je kvalita, divéra a hodnota kli¢em
Papagiannis (2020, s. 22) udéava jako 3 hlavni pilife SEO prostiedi webu (soulad s Google
guidelines), obsah, popularitu. Cameron-Kitchen (2020, s. 38) tvrdi, ze 3 hlavni pilife jsou
relevance, popularita a autorita, kvalita.

Dle autorky této prace je dilezitou soucasti prace na SEO u webu dbat na kvalitni a ovéieny
obsah, ktery je pfinosem pro navstévnika a dava mu odpovédi na jeho otazky. Jediné v tomto
ptipad¢ stranky neopusti. Podle autorky této prace je z pohledu vyhledavaci dilezité, jak moc
jednoduché je pro tzv. boty web projit a zhodnotit.

Samotné hodnoceni webovych stranek probiha na zakladé tzv. hodnoticich faktorfi. Hodnotici
faktory se déli na on-page faktory (na webu) a off-page faktory (mimo web), uvadi Binka, Jaro$§
(2022, s. 26). Autoti poukazuji na skutecnost, Ze tviirci stranek maji pln€ pod kontrolou on-page
faktory, protoze ty se tykaji samotné webové stranky a jejiho obsahu. Binka, Jaro§ (2022, s. 26)
uvadi, ze mezi on-page faktory naptiklad patii:

- tvorba kvalitniho a relevantniho obsahu;

- optimalizace titulkii a popiskii pro vyhledavace;
- strukturovani dokumentu pomoci nadpisi;

- konstrukce URL adresy;

- interni prolinkovani,

- informacni architektura stranek;

- rychlost a dostupnost stranek;

- pouZiti strukturovanych dat;

- optimalizace obrazkii atd.*

Binka, Jaros (2022, s. 27) uvadi, ze mezi off-page faktory patii naptiklad nejriznéjsi odkazy na
jinych webovych strankach (zpétné odkazy) a zminky na socialnich sitich. Stejné rozdéleni na
on-page a off-page hodnotici faktory pouziva i Williams (2020, s. 31), ktery ma ale rozdilny

vvvvvv

- Lkvalitmi obsah;

- doba nacitani stranky;

- interni odkazy z jinych stranek na webu;

- mira okamzitého opustent,

- doba, po kterou navstévnik ziistane na strance / webu,
- diivera a autorita.*

Williams (2020, s. 34) tvrdi, ze mezi off-page hodnotici faktory patii CTR (mira prokliku),
socialni signaly a zpétné odkazy.

Jak se shoduji piedni odbornici v oboru, je pro dobré hodnoceni webovych stranek dilezité
predevsim vytvaret kvalitni obsah. Binka, Jaros (2022, s. 35) povazuji kvalitni obsah za jeden

vvvvvv
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kvalitni obsah, ktery jde do hloubky. Stejni autofi povazuji za stejné diillezité i aktivné vytvaret
zpétné odkazy na web.

faktorti, které setadil v potadi od nejsiln€jsiho:

- primé navstevy webovych stranek;

- Mira prokliku,

- Zapojeni uzivatelii (Cas na webu, pocet stranek na relaci, mira okamzitého opusteni);

- pocet a kvalita zpétnych odkazu,

- HTTPS — bezpecnostni certifikat nainstalovany na miste,

- Iychlost nacitani stranky;

- celkova relevance obsahu a pouzivani klicovych slov;

- Sila znacky;

- Velikost pisma v oblasti hlavniho obsahu (pravdépodobné lidé povazuji vétsi pisma za

citelnéjsi a vede k vyssimu zapojeni);

- pocet obrazkii.
Autorka této prace na zakladé vlastni zkuSenosti tvrdi, Ze stejné jako dodrzovani a sbirani
pozitivnich hodnoceni webu dany web posouva v umisténi vyse ve vysledcich vyhledavani, tak
nedodrzovani zasad mé za disledek penalizace, které¢ je mozné oznacit jako negativni hodnotici
faktory.

Google (Google Developers, 2022) ma zvetejnéné tzv. ,,guidelines*, tedy pokyny poskytujici
rady, jak koédovat a vytvaret svoji webovou stranku a spravovat jeji obsah tak, aby se mohla
zobrazovat ve vysledcich vyhleddvani jeho vyhled4dvace. Tyto pokyny jsou rozdéleny do
nasledujicich kategorii:

- Webmaster guidelines (pokyny pro vyvojare webil);

- General guidelines (obecné pokyny);

- Content-specific guidelines (pokyny specifické pro obsah);
- Quality guidelines (pokyny pro dodrZzovani kvality).

»Webmaster guidelines® (Google Developers, 2022), tedy pokyny pro vyvojare webi, jsou
obecné doporucené postupy pro tvorbu webovych stranek, které zaroven zahrnuji pokyny pro
dodrzovani kvality, které pti jejich dodrZzovani pomohou webové strance se zobrazit ve
vysledcich vyhledavani, zatimco jejich nedodrzovani mize webovou stranku z vyhledavani
zcela vyfradit.

,General guidelines” (Google Developers, 2022), tedy obecné pokyny, jsou zakladni
doporuceni pro webové stranky, jejich tvorbu a spravu. Jejich dodrzovani ma za cil uzivatelsky
nejprivetivejsi vypis ve vysledeich vyhleddvani. Néktera z vybranych doporuceni jsou napf.
jednoducha struktura URL, zamezeni vytvafeni duplicitniho obsahu a pfistupnost stranek pro
Google bota.

,,content-specific guidelines* (Google Developers, 2022), jsou pokyny pro obsah. V této ¢asti
doporuceni fesi spole¢nost Google tipy pro konkrétni obsah webovych stranek, jako napiiklad
rizna doporuceni pro publikovani obrazki, videi a multimedidlniho obsahu, doporuceni pro
web-hostingové sluzby, a také konkrétni doporuceni pro vzdélavaci weby.

,,Quality guidelines* (Google Developers, 2022), (pokyny pro dodrzovani kvality) Tato ¢ast je
ve vypisu ve vyhleddvaci na pfedni mista v co nejkratSim Case. Google v této Casti dava
upozornéni na nelegalni techniky, jejich pouziti mize zplsobit Uplné vyfazeni stranek
Z vyhledavace. Mezi zakézané techniky patii naptiklad automaticky generovany obsah, skryté
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texty a obsah, pievzaty obsah, nerelevantni klicova slova, spam vytvoieny uzivateli stranky,
vytvareni stranek se Skodlivym obsahem.

Vsechny tyto kategorie a jejich doporuceni jsou navzajem provazany a dle zkusenosti autorky
této prace se vSeobecné mezi odbornou vefejnosti oznacuji jako ,,Google Webmaster
Guidelines*.

Jantsch, Singleton (2016, s. 45) upozornuji, ze Google ma nastavené automatické penalizace
webl na zaklad¢ algoritmii. Dle autor maji ale tvlirci webt, ktefi porusili ,,Quality Guidlines*
a dostali automatickou penalizaci, nebo manualni penalizaci od pracovnikit Googlu, Sanci na
napravu. Dopliuji, Ze Google posle upozornéni na penalizaci do Google Sarch Console s tim,
ze po provedeni upravy a opravy chyby na webu, je zde moznost zaslat opraveny web na
opctovnou kontrolu pracovnikim Googlu a tim tedy zazadat o jeho zpétné zatazeni do
vyhledavani v Google vyhledavaci, pokud byl web z indexu vyfazen.

Autorka této prace dale na zakladé svoji zkusenosti dopliuje, ze v piipade diskuze o dodrzovéani
doporuceni a penalizacich za poruSovani danych doporucenti, je potieba v oblasti SEO zminit
pojmy ,,white hat SEO* a ,,black hat SEO*, coZ jsou anglické vyrazy pro taktiky, které je mozZné
volné pielozit jako tzv. bezpecné a zakazané taktiky v SEO. Mezi odbornou vefejnosti se ale
i v CR spise pouzivaji anglické terminy, které jsou jiz zaZité. Na tyto dva typy taktik rozdéluje
SEO napiiklad i Search Engine Journal (2020a), kdy ,,white hat SEO* specifikuji jako
dodrzovani pravidel vyhledavaci a etiky v SEO. Oproti tomu ,,black hat SEO* oznacuji jako
pouzivani riskantnich SEO praktik, které porusuji zasady a pravidla vyhledavaci, a ptesto
mohou fungovat. Stejny zdroj dale uvadi, ze pokud jsou stranky penalizovany a dojde
k vytazeni z indexu vyhledavace, webova stranka ptijde o vSechnu organickou navstévnost
z daného vyhledavace. Search Engine Journal (2020a) toto téma jes$té vice rozpracovava
a mimo jiz zminénych ,,white hat SEO* a ,,black hat SEO* taktik uvadi jest¢ kategorii tieti,
oznacenou jako ,,gray hat SEO*. Stejny zdroj oznacuje techniku ,,gray hat SEO* jako taktiku
na pomezi povoleného a zakazaného, kdy tvrdi, Ze cilem této techniky je ziskat vyhodu nad
s men$im rizikem ohrozeni stranek penalizaci, nez kdyby se pouzivala Cisté ,,black hat SEO*
taktika. Williams (2020, s. 56) k tomu dopliuyje, ze tato taktika tedy spociva také v pouzivani
nékterych technik ,,black hat seo®, u kterych je ale mensi pravdépodobnost, Ze budou stranky
jako takové ru¢né penalizované.

Dle Search Engine Journal (2020a) je na rozhodnuti kazdého tviirce webovych stranek, pro
jakou taktiku se rozhodne. Stejny zdroj dale dopliuje, ze etika v oblasti SEO neni nikde jasné
dana a funguje spise jako jakysi konsensus mezi odborniky, protoze pravidla jako ,,Google
Guidelines* nejsou zakonem, ale pouze pokyny spolecnosti Google, jejichz nedodrzovani
znamena, ze dana spole¢nost neumozni stranky porusSujici tato pravidla vyhledavat ptes svij
vyhledavac¢ a nejsou tedy podminkou pro vytvofeni a provozovani webovych stranek na
internetu.

2.3 Obsahova SEO strategie

Obsahova SEO strategie byva dle zkusSenosti autorky této prace standardné soucasti kompletni
marketingové strategie. Protoze rozsah a zaméfeni této prace neumoziuji zajit do takové
hloubky, zabyva se tato prace v této podkapitole a jejich jednotlivych ¢astech pouze tou ¢asti
marketingu, specificky obsahového marketingu, kterd je uzce spojena se SEO disciplinou,
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a bude tedy rozebirat pouze obsahovou SEO strategii, jeji jednotlivé Casti, postup navrhu
a tvorby a v nasledujici podkapitole se zaméfi i na jeji vyhodnocovani.

Buresova (2022, s. 35) uvadi, Ze ,.strategie je cesta k dosazeni strategickych cilii“, a ze je
souborem postupil a prostredkil k jejich dosazeni. Vcelisté.cz (Lepidus s.r.o., 2013), zndma
ceska obsahova agentura, v jednom ze svych ¢lankt definuje obsahovou strategii jako plan
tvorby obsahu, s ohledem na kvalitu daného obsahu a jeho naslednou propagaci. Senkapoun
(2016, s. 200) tvrdi, ze obsahova strategie urcuje co, kde a jak bude publikovano. Dale dopliiuje,
Ze je potieba brat v potaz, jestli uzivatelé budou ptichazet ptes vyhledavace, nebo PPC reklamy,
a tomu dany obsah pfizplisobit.

Na zaklad¢ predchozich definici lze tedy fici, Ze obsahova SEO strategie se zamétuje na tvorbu
obsahu na webové stranky za dodrzovani SEO zasad a ptistupi. Nekteti autofi nerozlisuji mezi
samotnou SEO strategii a obsahovou strategii a ¢asto pod jednim nebo druhym pojmem mysli
oboji najednou, jako nerozdélitelné soucasti jedné strategie. Stewart, Krevitt, McCoy (2020,
S. 29) tvrdi, Zze SEO strategie ma 3 ,,nesmrtelné* aspekty, a to technicky, obsahovy a odkazovy.
Autori Stewart, Krevitt, McCoy (2020, s. 31) uvadi, ze SEO strategie ma 5 fazi. Proces
objevovani, zlepSovani, tvorby, propagace a vyhodnoceni. Autor Papagiannis (2020, s. 45) ma
na SEO strategii vice technicky pohled a dana strategie dle n€j zahrnuje 5 kroki, jako technicky
SEO audit, implementace oprav na webu, analyza klicovych slov, oprava obsahu, reportovani
a udrzba. Dalsi z autori, Coombe (2019, s. 71), sviij pohled na SEO strategii také shrnul do
5 fazi, které definuje jako analyzu klic¢ovych slov, on-page optimalizaci, off-page optimalizaci,
monitorovani pokroku a nasledné Gpravy na zékladé dat. Sviij pohled na SEO strategii uvadi
také autor Cameron-Kitchen (2020, s. 223), ktery svou SEO strategii rozpracovava na
7 hlavnich fazi, kterymi jsou zhodnoceni webu, cileni na klicova slova, analyza konkurence,
optimalizace webu, vnitini odkazy, vnéjsi odkazy a vyhodnoceni.

Jak je z porovnani autorti a jejich pohledii na SEO strategie patrné, neni tady jednoznaény nazor
nebo navod na SEO strategii. Dulezitost jednotlivych fazi a vibec samotné faze jsou definovany
spiSe dle profesniho zaméteni autora dané SEO strategie. Nékdy se autofi zaméfuji vice na
obsahovou problematiku a jindy vice na technickou ¢ast SEO. Dle autorky je pro dobrou
obsahovou SEO strategii vhodné pouzivat prifez obéma pohledy na SEO strategie s ohledem
na trh, pro ktery se obsahova SEO strategie vytvari.

Analyza prostredi a aktualniho stavu

Pro Gspé$né zpracovani SEO strategie je dllezitou ¢asti jeji zacatek, ktery je dle mnoha autort
podstatnou fazi, kterd ovlivni fadu dalSich krokt vypracované SEO strategie. Autoii Stewart,
Krevitt, McCoy (2020, s. 34) oznacuji prvni fazi v tvorbé nové SEO strategie jako fazi
»objevovani®“. Pod timto pojmem oznacuji proces shromazd’ovani informaci, které jsou nutné
k pochopeni webu, kterého se bude SEO strategie tykat. Dulezité je pochopit dle autor obor
a konkurenci. Samotnou ¢ast objevovani rozd¢luji autoti Stewart, Krevitt, McCoy (2020, s. 36)
na dalsi 4 kroky. Nejdiive zdkaznik obdrzi 7 okruhti otazek, jejichz zodpovézeni je dulezité pro
planovani kampani v rdmci SEO strategie. Dal§im krokem je ur€eni, jak analyzovat ¢isla z webu
klienta. Ve tfetim kroku poukazuji na dilezitost detailni analyzy konkurence a v poslednim,
ctvrtém, kroku fe$i samotnou problematiku fizeni vlastni SEO kampané u zédkaznika.
K prvnimu kroku ,,objevovani®, tedy 7 dilezitym otdzkdm pro klienta, autofi poznamenavaji,
7e na jejich zéklad¢€ je mozné rozpoznat diilezit¢ body, které se tykaji webu a samotného
podnikéni klienta. Detailni analyza zhodnoceni webu dle Stewarta, Krevitta, McCoye (2020,
S. 39) zahrnuje analytiku webovych stranek z nastroji Google Analytics, WebTrends, Google
Search Console a pozice klicovych slov (plati u existujicich projektii s historii).
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Cameron-Kitchen (2020, s. 224) tvrdi, ze jsou ale dalsi dulezité faktory, které je nutné na webu
prohlédnout a ptipadné upravit. Dle autora je potieba mit web uzptisobeny pro mobilni telefony,
pro kazdou hlavni oblast podnikani nebo sluzeb mit vlastni stranku, na kazdé strance
doporucuje minimalni obsah o délce alespon 300 slov, klade diraz na pochopitelnost sdéleni
toho, co firma nabizi nebo déla na kazdé strdnce webu a doporucuje také ztizeni blogu. Oproti
tomu Papagiannis (2020, s. 45) stavi problematiku zahéjeni prace na SEO analyze prostiedi
a aktudlniho stavu na rovinu technického auditu stavajici webové stranky. Dle autora je cilem
auditu identifikovat technické prekazky a problémy webu, které brani spravné indexaci. Pokud
je dle autora v auditu nalezena chyba, je potieba ji fadn¢ popsat, uvést URL stranky a doplnit
zpusob, jak danou chybu opravit.

Konkurence

Podivat se a udélat zbéznou analyzu konkurence doporucuji Stewart, Krevitt, McCoy (2020,
S. 51) z divodu ziskani piehledu o fungovani konkurence. Jak dale upozornuji, neni potieba
zkoumat zpétné technické podrobnosti webu, ale podivat se, pro¢ Google konkurencni stranky
povazuje za kvalitni a nabizi je ve vyhledavaci jako relevantnéjsi vysledek na lepsi pozici.
Cameron-Kitchen (2020, s. 64) povazuje za nutné se na konkurenci zaméfit jako na celek dle
vysledk vyhleddvani. Jak piSe, majitel webové stranky se Casto upina jen na obchodni
konkurenci, ale ve vysledcich vyhledavani jsou na ptednich pozicich i jiné obsahové stranky.
Stejny autor upozoriiuje, ze pii celkovém pohledu na vysledky vyhledavani je mozné si vytvorit

ziskat piehled o chybach téch, kteti maji horsi vysledky.

Analyza konkurence dle spolecnosti Marketing Miner s.r.o. (2019) je dulezita pro poznani
konkurence a identifikaci jednotlivych uspéSnych prvkil jejich tspéchu. Jak déle uvadi, je
potieba identifikovat silné a slabé stranky konkurence. Co je ale dle autort dilezité, je
nesoustiedit se pouze na jednoho konkurenta, ale divat se na konkurenci jako celek, od kterého
se daji Cerpat informace o vécech, které lze d¢lat 1épe, protoZe pokud je n¢kdo UspéSny
V placenych kampanich, nemusi byt GspéSny v organickém vyhledavani, a naopak Uspésny
Vv organice nemusi mit uspéSné placené kampang. Dle stejnych autort je také dulezité si
uvédomit, Ze online konkurence a jeji uspéSnost muze byt zcela odlisna od offline konkurence.
Cameron-Kitchen (2020, s. 226) uvadi, Zze dtikladna analyza konkurence ¢asto vede ke zjisténi,
ze pti raznych dotazech narazite ve vysledcich vyhledavani na stejnou skupinu webovych
stranek. Dle autora je tak vhodné si urcit 5-10 webovych stranek z této skupiny a podrobné se
na n¢ zaméfit s tim, ze je dobré si v§imat struktury webu, jeho rozsahu, jaké maji odkazy, jaké
maji meta popisky a titulky na nejlépe hodnocenych strankach, jak vypada jejich blog a jak
Casto bloguji, a také je dobré se podivat na jejich socialni sité a ispésnost jejich piispévka.

2.3.1 Analyza klicovych slov

Stewart, Krevitt, McCoy (2020, s. 107) tvrdi, Ze pro usp&snost SEO kampan¢ je dilezité mit
kvalitné zpracovana kli¢ova slova, protoze cileni na spravna klicova slova urci kvalitu
navstévniki, ktefi pfijdou z vyhledavace na webové stranky. Podle Filipa Podstavce
z Marketing Miner s.r.o. (2018) obsahuje analyza klicovych slov (dale jen AKS) informace
0 byznysu klienta z pohledu vyhledavacich dotazi zdkaznikd ve vyhledavacich, a tyto
informace jsou kategorizovany a doplnény o metriky. Autoti Stewart, Krevitt, McCoy (2020,
s.75) pracuji s vysledky AKS tak, ze slova a fraze rozd¢€li na skupinu, ktera se jiz na webovych
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strankach vyskytuje a u nich fes§i moznost zlepSeni a skupinu, ktera je nova a v té vidi nové
prilezitosti pro webovou stranku. Clarke (2021, s. 23) dopliuje, Ze kvalitné zpracovana AKS je
dilezitad 1 z pohledu vynalozeného Casu a uspésnosti, protoze dlouhodobé cileni na slova, ktera
nepiinaseji navstévnost, protoze nejsou vyhledavana, nebo naopak cileni na slova, ktera jsou
velmi konkurenéni a je mala Sance na dobry vysledek ve vysledcich vyhledavani, je diillezitym
faktorem ve vyhodnoceni tispé$nosti SEO strategie. Papagiannis (2020, s. 66) jeSté upozoriuje
na jednu z velkych vyhod AKS. Dle autora je AKS dilezitym vyzkumem, jehoz vysledky jsou
nejen dilezité pro tvorbu v online prostfedi, ale pfinasi napady, které 1ze vyuzit i v offline
prostiedi firmy.

Pro efektivni SEO je dle McDonalda (2021, s. 53) v AKS dulezitd identifikace zdkaznicky
orientovanych slov, ktera koresponduji s tim, jaké jsou vyrobky nebo sluzby v nabidce dané
spole¢nosti.

S jakym zamérem zpracovavat vysledky AKS fesi autor Coombe (2019, s. 82), ktery celou AKS
oznacuje jako ,,lov klicovych slov*, kdy cilem majitele internetovych stranek je identifikovat
a ,,ulovit* klicova slova, kterd maji na Googlu vysokou navstévnost, a tedy 1 vysoky potencial
pfivést na web zékazniky, ktefi majiteli webovych stranek pfinesou penize. Stejné dulezité je,
podle zminéného autora, vyfadit z téchto hledanych slov ta, kde neni mozné v ramci
stanoveného rozpoctu a ¢asu docilit umisténi se ve vyhledavaci na pfednich mistech. Autor
jesté poukazuje na dalsi skupinu klicovych slov, kterym je dobré se vyhnout v ramci SEO
kampang, a to klicova slova, ktera sice mohou piinaset navstévnost, ale nemaji z pohledu
majitele webu patficny efekt v ziskani néjakého finanéni vysledku, a je tedy neefektivni se
takovymi slovy v rdmci SEO strategie zabyvat.

V AKS jsou tedy dulezita klicova slova. Pro ziskani téch relevantnich je ale potfeba vyuZzivat
vhodné postupy a néstroje. Autor Papagiannis (2020, s. 66) upozorituje na nastroj Google
Keyword Planner, ktery je pfistupny zdarma kazdému, kdo si vytvoti Ucet ve sluzbé Google
AdWords, a ktery poskytuje zékladni data o kliCovych slovech pro zobrazovani placenych
reklam cilici na tato slova. Pro autory Binku, JaroSe (2022, s. 51) je zaCatkem prace na AKS
sbér v§ech moznych slov a frazi, které mohou souviset s analyzovanym tématem. Jak dale autoti
Binka, Jaro$ (2022, s. 52) sviij postup upfeshuji, tak na zakladé téchto prvotnich frazi a dotazt
ziskavaji diky funkci ,,naSeptavac* ve vyhledavaci prvni relevantni klicova slova a fraze. Stejni
autofi navrhuji jako zdroj dalSich relevantnich dat fraze, které v dolni ¢asti stranky s vysledky
vyhledavani vypisuje Google jako ,,souvisejici vyhledavani‘. Binka, Jaro§ (2022, s. 53) nabizeji
jako dalsi zdroj klicovych slov sluzbu Google Ads, ktera je reklamnim systémem firmy Google,
a kterd v ramci své nabidky nabizi pldnovéani relevantnich kli¢ovych slov pro reklamni
kampang. Binka, Jaro§ (2022, s. 54) dale uvadé¢ji, ze v ceském prostiedi podobné funguje
I nastroj ,,navrh klicovych slov* v reklamnim systému Sklik od Seznamu. Jako zjednoduseni je
dle zminénych autori mozné v Ceském prostiedi vyuZzit i aplikace Collabim, ktera umi
zpracovat vysledky z Google 1 Seznamu.

Podrobnéjsi navod na ziskani klicovych slov pro AKS nabizi autor Cameron-Kitchen (2020,
S. 49), ktery sviyj postup shrnul do n¢kolika bodt:

- nejdiive je nutné sepsat vSechna klicova slova oznacujici firmu, vyrobky nebo sluzby,
produktové fady;

- pokud jsou funk¢ni stranky pfipojené na sluzbu Google Search Console, tak je mozné
ziskat klicova slova, ze kterych je aktualni navstévnost webovych stranek;

- pro dalsi ziskavani klicovych slov a frazi doporucuje pouzit nastroj SEMrush;
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- dale navrhuje ziskat sadu kli¢ovych slov a frazi z webu konkurence s varovanim, ze ne
vzdy ma konkurence pouzita slova a frdze na webu spravng,;

- pii tvorbé SEO strategie pro firmy podnikajici na lokalni urovni je potiebné sepsat
mistni nazvy, lokality, okolni mésta z mist, kde spole¢nost podniké;

- pokud je vytvorena tato zakladni fada ze 100 a vice klicovych slov, je vytvofen seznam
10-50 klicovych slov, ktera jsou pro danou spolecnost nejziskovéjsi;

- tento zGzeny seznam klicovych slov je nutné opét zadat do vyhledavace a presveédcit se,
ze pod kli¢ovym slovem vyhledavac ve vysledcich vyhledavani vypisuje informace ke
stejnému vyznamu, ktery je relevantni k podnikéni dané spolecnosti, protoze mnoho
klicovych slov miize mit vice vyznami;

-V ptipad¢ zisku takového seznamu klicovych slov, je poslednim tikolem k nim pfifadit
klicové stranky na webu spolecnosti.

Filip Podstavec z Marketing Miner s.r.0. (2018) poukazuje na proces tvorby AKS, ktera muze
obsahovat stovky nebo i tisice klicovych slov, a proto ve svém postupu pracuje i s vice nastroji,
které usnadni zpracovani dataseti ziskanych klicovych slov. Sviij postup autor shrnuje do
5 zékladnich bodi v postupu tvorby AKS. Jako prvni bod uvadi, ze pokud ma spole¢nost jiz
fungujici web, PPC kampané, nebo ucet Google Analytics, je potfeba maximum klicovych slov
ziskat z danych nastroju, idealné s dopliiujicimi informacemi naptiklad o konverznim poméru.

Autor dale dodava, Ze jako druhy krok je takto ziskana slova potieba setadit do excelu do jedno
sloupce, zbavit se duplicit mezi klicovymi slovy, a tim soubor pfipravit na ziskani
podkladovych dat, mezi které mize patfit napiiklad hledanost klicového slova, cena za proklik
v PPC, nejlepsi vstupni stranka pro dané klicové slovo a dalsi.

Po ziskani podkladovych dat je dle autora jako tfeti bod potieba provést opétovné Cisténi
klicovych slov a vyjmout nepodstatnd klicovd slova s pomoci excelu, nebo nastroje
OpenRefine.

Jako ¢tvrty bod autor uvadi, Ze je nutné vycisténa klicova slova pomoci excelu nebo nastroje
OpenRefine setadit dle jejich tématu do kategorii.

Poslednim, patym, krokem je sestaveni takto ziskanych dat do koneéné AKS, kdy autor
poukazuje, ze neni Zadny predepsany vzor, jak by méla vysledna AKS vypadat, a jeji vzhled
a podoba je zpravidla povazovana za know-how toho, kdo AKS zpracovava. Autor k vysledné
podobé AKS jesté dodava, ze by méla vysledna AKS spliiovat cil, pro ktery byla zpracovavana,
a méla by poskytnou relevantni vysledek naptiklad pro SEO obsahovou strategii, zmény
v hierarchii webu nebo pro tvorbu ¢lanka.

Dle autort Binky, Jarose (2022, s. 29) je kromé zminéného postupu a samotné kategorizace
také dilezité ptridat jeden mezikrok, a to stanovit konverzni priority. Autoti k tomu doporucuji
model STDC (z angl. See, Think, Do, Care), ktery je obecné mezi SEO specialisty na tento typ
kategorizace vyuzivan. Autofi dale uvadi, ze model STDC lze chépat jako model dé€lici nakupni
proces zakaznika do Ctyft fazi 1 pii kategorizovani klicovych slov, kdy kazda faze zahrnuje urcity
typ kli¢ovych slov:

1. faze rozhlizeni (See) — napf. obecna nekonverzni klicova slova;

2. faze premysleni (Think) — napf. klicova slova porovnévajici varianty;

3. faze realizace (Do) — napft. nejvice konverzni klicova slova;

4. faze péce (Care) — napf. klicova slova tykajici se po-ndkupniho servisu.

Autorka této prace k tomu dodava, Ze na zdklad¢ takto provedené kategorizace je nasledné
mozné vytvofit presnéjsi ndvrhy a doporuceni tykajici se postupu v obsahové SEO strategii.
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2.3.2 Prace s obsahem v obsahové SEO strategii

Samotna obsahova strategie nema zadny ustaleny vzor, jednotné dana pravidla nebo vystup.
Jeji vzhled a vysledek je na jejim tviirci. V odborné literatute ale 1ze ziskat mnoho doporucent,
jak pracovat s obsahem v ramci obsahové SEO strategie.

Pro posunuti konkrétni stranky vyse ve vysledcich vyhledavani uvadi Binka, Jaros (2022, s. 63)
dvé pravidla, ktera dle nich plati. Dle autort je prvnim z pravidel skutecnost, Ze cilova stranka
neni vytvofena pro umisténi klicovych slov, ale dle pravidla ¢islo dvé jsou klicova slova
zékladem pro vytvoreni zajimavého obsahu, ktery je umistén na cilovou stranku. Jak dale stejni
autotfi poukazuji, znalost klicovych slov a vyhledavacich frazi z AKS znamena, Ze je potieba
vytvorit perfektni cilové stranky, které na takové vyhledavaci dotazy svym zajimavym obsahem
odpovi. K problematice klicovych slov a vstupnich stranek dale autofi uvadi, ze kazdé klicové
slovo musi mit jednoznacnou vstupni stranku. Podle autort to ale neznamend, Ze by majitel
webové stranky mél vytvaret desitky a stovky vstupnich stranek pro kazdé kli¢ové slovo nebo
vyhledéavaci frazi samostatn¢, ale znamena to, zZe na vstupni strance muze byt pokryto vice
klicovych slov soucasné, pokud je to ovsem diky vytvoreni uzitecného obsahu.

Autor Cameron-Kitchen (2020, s. 110) k tématu vytvareni obsahu na webové stranky podotyka,
ze pro umisténi se na prednich ptickach ve vyhledavaci Google neni potieba vytvofit jen text
s pouzitim klicovych slov, ale je nutné vytvofit opravdu jedine¢ny a odborny text, ktery spliuje
jasna pravidla spolec¢nosti Google. Jak autor upozornuje, tak pravidla spole¢nosti Google pro
kvalitni hlavni obsah na webu tikaji, Ze je potifeba vyuzivat ¢as, Gsili, odbornost a talent nebo
dovednost.

Pro vytvareni obsahu vstupni stranky je dle Binky, Jarose (2022, s. 65) dulezita dalsi zasada,
kterou je urceni jednoznacného cile vstupni stranky. Dle autort si musi tviirce obsahu uvédomit,
nejen jak obsahem pokryt klicové slovo (vyhledavaci dotaz), ale i pficinu, pro¢ zakaznik
vyhledavaci dotaz zadal, aby tviirce obsahu nésledné danym obsahem tento diivod pokryl. Dle
stejnych autor® je nutné si uvédomit, zda uZzivatel vstupuje na webovou stranku z divodu
hledani informace nebo tfeba nakupu, tedy zda je cilem pfitdhnout pozornost uZivatele,
informovat ho, nebo je cilem, aby provedl nakup, tedy konverzi.

Praci s kliCovymi slovy autofi Binka, Jaro§ (2022, s. 70) pfipodobiiuji k zdvodim. Dale
dodavaji, Ze jeden zavod je do Sitky, kdy tviirce obsahu fesi velké mnoZstvi klicovych slov
s cilem je posunout alespon do viditelnych pozic na Google. Tady autorka této prace dodava,
ze z praxe vétSina SEO ndstrojii pracuje s urcenim piesného pofadi klicového slova ve
vysledcich vyhledavani do 60. mista a nasledné ma kategorii ,,60 a vice®. Druhym typem SEO
zavodu je dle Binky, JaroSe (2022, s. 70) zavod do vysky, kdy autofi obsahu fesi klicova slova,
ktera se jiz zobrazuji na viditelnych pozicich ve vysledcich vyhledavani a snazi se je posunout
jesté vyse, idealné do blizkosti ,,TOP 10 ve vysledcich vyhledavéani. Dle autori mnoZzstvi
vynalozeného Gsili pro dosazeni tspéchu zaleZzi na tom, jak moc je konkurencni obor, pro ktery
se tvofi obsah.

Autor Cameron-Kitchen (2020, s. 124) nabizi jako dobry zdroj vstupnich stranek pro webové
stranky vytvofeni znalostni baze ,,FAQ® (z angl. frequently asked questions, v doslovném
piekladu ,,Casto kladené otazky*), diky které je mozni znasobit organickou navstévnost na webu
tim, ze navstévnikim nabidne odpovédi na jejich vyhledavané dotazy. Pro Google zase dobie
zpracovana znalostni databaze znamena, dle stejn¢ho autora, Ze tvlirce obsahu méa odborné
znalosti ve svém oboru. Jako dalsi ptilezitost k tvorb¢ obsahu na webové strance vidi Cameron-
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Kitchen (2020, s. 136) tvorbu blogu s hodnotnym obsahem, ktery piinese zajimavé informace
pro siroké publikum navstévnikl z vyhledavact. Jak autor upozoriuje, Casto majitelé stranek
vyuzivaji blog ke sdélovani novinek a aktualit, které nemaji redlny piinos pro navstévniky,
protoze firemni novinky a aktuality potencidlniho ¢tenafe nezajimaji. Stejny autor k bloglim na
webu dale uvadi, ze dobte napsany blogovy ¢lanek, ktery pokryje svymi postiehy a znalostmi
otazky navstévnikd a nabidne jim moznost udé¢lat dal§i akci (registrace, nakup), mize byt
I dobrym zdrojem potencialnich zakaznikd. Autor Coombe (2019, s. 174) pak vidi piinos blogu
jako moznost pro sledovani, co konkurence v daném oboru sama ve svych blogovych
ptispévcich fesi, a zda zdkaznici tato témata komentuji nebo sdileji. Autor pak poukazuje na
skute¢nost, Ze tviirce mize takové téma pojmout jinym zplisobem a pritdhnout tak pozornost
zakazniki.

Coombe (2019, s. 174) tvrdi, Zze pokud tviirce webovych stranek nema dostatek vlastnich
napadd, jak vytvofit kvalitni obsah, je dobré se zaméfit na internetova diskuzni fora, kde je
mozné dohledat problémy a otazky, které¢ v daném oboru pokladaji uzivatelé, a na takové otazky
zpracovat na svij blog co nejkvalitnéjsi odpoved'.

Stewart, Krevitt, McCoy (2020, s. 138) dopliuji, Ze pokud se prace na SEO strategii tyka jiz
funkénich webovych stranek, tak diky AKS jeji tvurce zjisti pozice, na kterych se jednotliva
klicova slova vypisuji a je potieba v takovém piipad¢ ud¢€lat audit stavajiciho obsahu a posoudit,
zda jsou vSechna data ve stavajicich ¢lancich aktualni a zda neni potieba ¢lanky upravit nebo
rozsifit.

2.4 Vyhodnocovani

Pokud se tviirce webovych stranek pusti do SEO aktivit a investuje ¢as a penize do optimalizace
stranek nebo tvorby obsahu, je dilezité, aby mél zpétnou vazbu a moznost uspeSnost takovych
krokt vyhodnotit, uvadi autorka této prace na zakladé vlastni zkusenosti.

Cameron-Kitchen (2020, s. 231) k tomu fika, ze SEO je marketingova Cinnost a cilem
kolik ¢asu a penéz majitel webovych stranek do SEO vlozi, a kolik penéz vydéla. Co je ale dle
stejného autora dulezité védét, ze pokud se tvoii novy projekt, tak v prvotni fazi je potieba vice
investovat a vytvaret si obsah a autoritu webovych stranek, a v tomto obdobi porostou metriky
jako pozice klicovych slov, ndvstévnost, ale nemusi se to projevovat tplné na trzbach. Autor
déle uvadi, Ze prace na SEO je véci dlouhodobou a finan¢ni névratnost zejména u novych
webovych stranek nelze hodnotit za prvni tfi mésice, protoze vysledky za praci na SEO Ize
ziskat az v del$im ¢asovém horizontu.

Pted sledovanim jen vybranych metrik SEO, jako je napiiklad sledovani pozic kli¢ovych slov
ve vysledcich vyhledavani varuje Schwartz (2021, s. 80), protoze podle jeho ndzoru samotna
dobie se umist'ujici klicova slova vibec nic neznamenaji, a pouze sledovani uspéSnosti
klicovych slov ve vysledcich vyhledavani autor pfirovnava k velkému marketingovému
rozpoctu, ktery se utratil, ale o kvalité¢ kampané vibec nic nevypovida. Autor poklada za
dosazeno cild, které byly urceny na pocatku prace na SEO, tedy naptiklad zvySeni navstévnosti,
zvyseni konverzi a zda se vraci penize vynalozené na SEO.

Clarke (2021, s. 100) tvrdi, ze méeteni uspéchu je v dnesni dobé mnohem snazsi, nez kdy k tomu
bylo v minulosti. Pokud jsou dle autora pfesné stanovené cile, tak webova analytika mize
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poskytnout udaje o chovani zakazniki, jejich demografické udaje, idaje o jejich zadjmech
a majitel webovych stranek tak mize pribézné vyhodnocovat, zda kampané a prace na webu
funguje, nebo zda jsou kampané netspésné. Jak autor poznamenava, diky takové znalosti je
mnozné neuspésné kampané utlumit, a naopak posilit rozpocet u kampané, kde se dosahuje
pozadovanych vysledkd.

Jiny ptistup ma ke sledovani metrik autor Papagiannis (2020, s. 78), ktery naopak sledovani co
nejvetsiho poctu metrik povazuje za kritickou soucéast vyhodnocovani Gspésnosti projektu.
Autor doporucuje prubézné sledovani, sledovani v urCitych c¢asovych obdobich a tato obdobi
porovnavat, aby meél majitel webovych stranek prehled, zda se ve sledovaném obdobi vykon
snizuje nebo zvysSuje, a mél moznost tak fesit pripady, kdy se n€kolik sledovanych obdobi
vykon snizuje. V takovém pfipad¢ autor doporucuje uzkou spolupraci se SEO konzultantem
z divodu diagnostiky slabych mist, navrhuje provést celkovy audit webovych stranek
a marketingovych strategii a hledat souvislosti.

Autofi Stewart, Krevitt, McCoy (2020, s. 197) oznacuji proces ,,vyhodnocovani* jako patou
fazi prace na SEO. Podle jejich nazoru nastava okamzikem, kdy si majitel webové stranky
proSel celym procesem tvorby obsahu a prace na SEO na jeho webové strance, a v této fazi
ziskava prvni data z metrik, které je potieba analyzovat, vytvaret z nich statistiky, a dle jejich
vysledku dal na projektu pracovat. Autofi proces vyhodnocovani rozdéluji do nékolika
postupnych krokd. Prvnim krokem je dle jejich postupu vytvoreni planu pro méteni na zakladeé
webové analytiky. Dilezité je dle autorh méfit ty spravné KPI (z angl. Key Performance
Indicator, kdy doslovny pteklad znamena ,klicové ukazatele vykonnosti“) a soucasné je
dillezitd schopnost rozumét analytice a spravné chapat, co jednotlivé metriky fikaji. Dal§im
dilezitym krokem je dle autort vytvoreni vlastniho SEO reportu, kde jsou seskladany vSechny
dil¢i vysledky méfeni jednotlivych metrik, a kde je moZzné jejich porovnavanim sledovat, ve
kterych castech je viditelny pokrok, a kde jsou naopak nedostatky, na kterych je nutné dale
pracovat. Jako zasadni véc pro praci na SEO webovych stranek povazuji autofi uvédomeénti, Ze
je to nikdy nekoncici proces, ktery nemé jasn€é ohranieny Casovy ramec, protoze nékteré
kampané mohou trvat mésice a jiné roky. Autofi dale dopliuji, Ze pokud majitel webové stranky
vénuje velké usili tomu, aby se ve vyhledavaci dostal na piedni pticky, musi si uvédomit, ze
stejné Usili vynaklada i mnoho dalSich, ktefi maji za cil byt jeste lepsi.

Autor Papagiannis (2020, s. 79) piedklada svtij pohled na to, co jsou dulezité KPI, které by
nem¢l majitel webovych stranek vynechat ze sledovani, kdy uvadi naptiklad organickou (SEO)
navstévnost, ktera ukazuje, jaka byla organickd navstévnost na strankach za urcité Casové
obdobi. Dale se zmiiiuje o konverzi, ktera mize byt objednavkou, vyplnénim formulate, nebo
napiiklad zanechanim kontaktu pro newsletter. Dalsi KPI, ktery autor zminuje, je zapojeni
uzivatell, tedy jak navstévnici ziistavaji na webovych strankach a déle klikaji a hledaji dalsi
informace. Autor upfesiiuje, ze vSechny uvedené metriky pro tyto KPI ziska majitel webu
Vv nastroji Google Analytics. Autor Papagiannis (2020, s. 80) ale poukazuje na dalsi KPI, které
1ze ziskat z nastroje Google Search Console. Mezi tyto patii organické zobrazeni, coz je shrnuti
dat o organickych zobrazenich stranek webu. Dale sem dle autora patii mira organického
prokliku, coz je vyjadfeni procenta uzivatell, kteti kliknuli na konkrétni pozice ve vyhledavani.
Patfi sem i piehled platnych indexovanych stranek, ktery poskytuje presna data o indexaci
a hodnoceni jednotlivych stranek v Google vyhledavaci, a posledni KPI, na kterou auto
upozornuje je ,,odkazovy report®, coz je vypis poctu a kvality odkazli, smétujicich na sledované
webové stranky.

Clarke (2021, s. 100) tvrdi, Ze méfeni Gspéchu spociva ve sledovani tispéSnosti ve vysledcich
vyhledavani. Jak autor uvadi, diky sledovani tspéSnosti ve vyhledavani lze odhalit chyby ve
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vlastni praci a rychle zjistit, co funguje. Stejné tak Ize vCas odhalit zmény v algoritmu
vyhledavani, které nastavaji po nékterych aktualizacich Google algoritmu, a také je mozné najit
konkurenci, kterd na SEO také pracuje. Za jeden z nejlepSich nastroji, které je mozné pro praci
s analytikou vyuzit, povazuje Clarke (2021, s. 102) nastroj Google Analytics, ktery je zdarma,
a ktery povazuje za vSestranny analyticky nastroj k pochopeni navstévnosti webu. Autor
ptirovnava snahu o online rtst bez dat z tohoto nastroje ke snaze pilotovat letadlo s Satkem na
o¢ich. Bez vyuziti dat z tohoto nastroje je dle autora skoro nemozné vcasné identifikovat
vznikajici problémy a fesit je.

Za nejlepsi nastroj pro ziskani webovych metrik povazuje Google Analytics také autor
McDonald (2021, s. 290), ktery ale upozornuje, Ze je to pouze nastroj, ktery méii data, ale neni
schopen urcit, které metriky jsou pro dany web dulezité, a jak se ma spravné nalozit s daty,
ktera jsou v ramci méfeni ziskana. Pro spravné vyhodnoceni sledovanych dat je dle tohoto
autora dulezité védét, jaké metriky sledovat, a jaké jsou pro dalsi praci vyuzitelné. Mezi bézné
metriky, které se diky vyuziti nastroje Google Analytics daji sledovat, fadi autor dotazy na
cilova klicova slova, zdroje navstévnosti, vstupni stranky na web a nasledné chovani na webu
a miru opusténi stranky. Pro spravné vyhodnoceni ziskanych metrik doporucuje autor vyuzivat
pokrocilé funkce Google Analytics v kombinaci s nastrojem Google Search Console a zaméfit
se na méteni pozic e vysledcich vyhledavani.

Své poznatky z praxe k vyhodnocovani vysledkli prace na SEO ptredkladaji 1 autofi Binka,
Jaros (2022, s. 115), ktefi se opét podrobné vénuji nastroji Google Analytics, kdy poukazuji na
fakt, Ze diky tomuto ndstroji je mozné sledovat nejen aktudlni data o névstévnosti a chovani
navstévnikli webu, ale Ze 1ze ziskat i historicka data pro jejich porovnani a vypozorovani trendi
v chovani navstévnikl. Google Search Console je dalsi z nastrojii, které autofi Binka, Jaro$
(2022, s. 121) vyuzivaji pti praci. Dopliiuji, Ze je to nastroj, ktery slouzi majitelim webovych
stranek k ovéfenti, jak si v indexaci v Google vyhledavaci stoji jejich stranky, kolikrat, a na jaké
vyhledavaci fraze se web zobrazil ve vysledcich vyhledavani, kolikrat se na vysledek kliknulo,
ale nenabizi dal$si informace o chovani ndvstévnika na samotném webu. Pokud jsou
vyhodnocovany webové stranky, které jsou uréené pro Cesky trh, je dilezité se zaméfit i na
nastroj vyhledavace Seznam, tedy ,,Seznam Webmaster®, ktery majitelim stranek dle autort
Binky, Jarose (2022, s. 123) umoznuje pracovat s vysledky vyhledavani na Seznamu. Jak autofi
upozoriiyji, ve srovnani s Google Search Console ma ale nastroj od Seznamu pouze velmi
omezené funkce, které se omezuji na sdéleni, kolik stranek z webu ma Seznam v databazi, kolik
z téchto stranek je indexovanych, zda jsou nékteré stranky presmérované, a zda se na nékterych
vyskytuje chyba, ale néstroj jiz neposkytuje naptiklad vypis téchto stranek. Pro komplexni
sledovani prace se SEO na webovych strankach doporucuji Binka, Jaros (2022, s. 124) vyuzivat
pro ceské projekty nastroj Collabim, ktery vzniknul jiz v roce 2010, a ktery poskytuje souhrnné
prehledy metrik z nastroji Google Search Console, Google Analytics, Seznam Webmaster
a dalsich.

2.5 Metodika prace

Cela prace je rozdélena na Ctyfi samostatné ¢asti. Po tivodu prace nasleduje teoreticko-
metodologicka Cast prace, po ni nasleduje prakticka ¢ast prace vénujici se tvorbé obsahové SEO
strategie, vyhodnoceni vysledki a zpracovani navrhi a doporu€eni pro dalsi pokracovani.
Posledni ¢asti je zavér prace vénujici se celkovému shrnuti prace.

Teoreticko-metodologicka ¢ast byla zpracovana formou literarni reserse, analyzou primarnich
a internetovych zdroji. Oblast obsahového marketingu a jeho zaméfeni na SEO neni v Ceské
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literatuie zastoupena mnoha tituly a vydavani Ceskych verzi zahrani¢nich publikaci casto
prichazi se zpozdénim, kdy ¢ast informaci mize byt v dob¢ vydani jiz expirovana, protoze SEO
je velice ziva disciplina s velkou fadou zmén probihajicich kontinudln€. Pro ziskéni aktudlnich
informaci je tedy nutné vyuzivat spiSe zahrani¢ni publikace, zahrani¢ni internetové magaziny,
ale také né€kolik Ceskych zdrojl, protoze Ceské internetové prosttedi méa diky ptsobeni dvou
vétSich vyhledavaci, Googlu a Seznamu, jista specifika oproti trhiim s jednim dominantnim
vyhledavacem.

Jako zdroj informaci pro literarni reSersi v teoreticko-metodologické ¢asti s pfesahem do vyuziti
v praktické ¢asti prace bylo pouzito 6 ¢eskych publikaci, kdy se problematice SEO v aktualni
podobé vénuje pouze jedna publikace. Déle bylo pouzito 6 ¢eskych internetovych zdroju,
11 zahrani¢nich internetovych zdrojii a 13 zahrani¢nich publikaci z velké Casti se vénujici
problematice SEO.

V praktické ¢asti prace byla predstavena firma a e-shop, ktery je pfedmétem praktické prace na
obsahové SEO strategii. Autorka prace jako SEO konzultantka vyuZiva pfi zahdjeni spoluprace
na novém projektu vlastni SEO dotaznik, ktery je pfilohou této prace, a ktery je sestaven na
zaklad¢ zkuSenosti autorky prace z jeji Ucasti na obdobnych projektech. Dotaznik byl
zodpovidan formou polostrukturované¢ho rozhovoru s jednatelem spolecnosti. Tento dotaznik
a konzultace s jednatelem firmy nasledné slouzil jako prvotni informac¢ni zdroj autorky prace
o0 firm¢, oboru jejiho podnikani, piedstavé firmy o novém projektu a byl také dalezity pro
stanoveni rozsahu prace autorky na projektu jako SEO konzultantky a stanoveni cill
spoluprace.

Dals§im krokem byla analyza konkurence. Ta byla provedena ru¢nim zadanim klicovych slov
ziskanych na zdkladé SEO dotazniku do vyhledavace Google a analyzovanim jednotlivych
vysledkt vyhledavani. Takto byl vybran uzsi okruh konkurentt, kteti byli dale analyzovani na
zakladé nékolika faktord, a to z okruhi sortimentu, viditelné praci na SEO a data zalozeni. Po
jejich analyzovani bylo vybrano 5 ptimych konkurentt.

Po analyze konkurence nésledovala analyza klicovych slov. Ke sbéru klicovych slov byly
vyuZity rizné programy a nastroje. Pomoci nastroje Collabim a jeho funkce ,,Svaty gral* bylo
mozné ziskat prvni kliova slova z konkurence. Pro dalsi zisk kli¢ovych slov byly pouzity
nastroje Google Analytics a Google Search Console a export kategorii z ptivodniho e-shopu
firmy. Pomoci funkce ,,Navrhy klicovych slov* bylo mozné ziskat dalsi klicova slova, tentokrat
Z naSeptavacl a souvisejicich dotazii vyhleddavace Google a Seznam. VSechna ziskana data byla
importovana do programu Microsoft Excel 365, ve kterém se se v§emi daty priibézné pracovalo.
Pomoci excelu byl dataset zbaven vSech duplicit a nasledn¢ byla odstranéna kli¢ové slova
s hledanosti 0-10. Dal§im krokem pfi zpracovani analyzy klicovych slov byla klasterizace dat
v programu OpenRefine pomoci shlukové analyzy. Nasledné byly K jednotlivym kli¢ovym
slovim v datasetu, opétovné ocisténého 0 duplicity, ru¢né piifazeny konverzni priority
a kategorie se dvéma urovnémi podkategorii. Po ruénim pfifazeni konverznich priorit
a kategorii byly pomoci nastroje Collabim ziskany vSechny potifebné metriky. Pro vytvoreni
jednotlivych pohledu zobrazovanych dat v programu Excel byly pouzity kontingencni tabulky.

Dal$im krokem bylo provedeni experimentu, na jehoz zéklad¢ bylo otestovano, zda vyskyt
kli¢ového slova ve 3 vybranych prvnich ze SEO hodnoticich faktorti ma vliv na pozici dané¢ho
kli¢ového slova. Pro zisk dostateného mnozstvi dat byly pomoci programu Marketing Miner
ziskany potiebné tidaje o pozicich a vstupnich strankach na zvolena klicova slova pro vybrané
konkurenty z analyzy konkurence. Na zaklad¢ téchto ziskanych dat, byly pomoci programu
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Collabim a jeho analyzy URL ziskany dalsi dopliujici informaci pro ty URL konkurentd, které
se zobrazovaly na néjaké pozici. Data ziskana z t€chto dvou programi byla nasledné sparovana
pomoci programu OpenRefine. Sparovana data byla vlozena do tabulky, kde bylo provedeno
ruéni ohodnoceni vyskytu kli¢ového slova ve 3 vybranych prvcich jednotlivymi vahami podle
toho, zda bylo klicové slovo v piesném znéni, v jiné forme, nebo se v prvku nevyskytlo viibec.
Takto ohodnocena data, tedy klicova slova, byla nasledné otestovana vuci pozici, na které
vyskytovala. Pro otestovani byla zvolena vicenasobna regresni analyza, ktera provedla vypocty
pomoci metody nejmensich ctvercl. Vysledky regresni analyzy se vSemi regresnimi
statistikami jsou vypsané v Tabulce 3 v kapitole 3.2.6 Obsahova SEO strategie — vlastni
vyzkum.

Na zéklad¢ ziskanych pozic jednotlivych konkurentt pro jednotliva klicova slova bylo mozné
pomoci kontingen¢nich tabulek v kombinaci sjednoduchym vypoctem vytvofit piehled
aktudlniho stavu vybranych konkurentii a zobrazeni jejich procentudlni pokryti hledanosti
v Google. Na zakladé¢ toho bylo mozné provést komparaci jednotlivych konkurentu.
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3 Prakticka ¢ast

Na zéklad¢ teoretickych poznatkli ziskanych pii praci na teoreticko-metodologické casti této
prace je v praktické ¢asti s vyuzitim vlastnich zkuSenosti autorky této prace sepsan postup
tvorby obsahové SEO strategie a souvisejicich kroki. Prakticka cast je rozd€lena na

4 podkapitoly.

V prvni podkapitole bude nejdiive predstaven e-shop a spolecnost XY, s.r.o., kterd jej
provozuje. Bude upfesnén sortiment a divod pro vznik nového e-shopu, a také budou shrnuty
dalsi ziskané informace z polostrukturovaného rozhovoru s jednatelem spole¢nosti.

V druhé podkapitole praktické ¢asti diplomové prace bude fesena oblast tvorby obsahové SEO
strategie pro novy e-shop. Budou detailn¢ popsany jednotlivé ¢asti tvofené strategie a budou
provedeny vSechny potfebné prizkumy a analyzy. Zejména ptjde o prizkum oboru, analyzu
konkurence, analyzu kliCovych slov a provedeni experimentu, ktery otestuje vliv vyskytu
klicového slova ve vybranych prvcich (URL, titulek, nadpis H1) viéi pozici daného klicové
slova, a to pomoci regresni analyzy metodou nejmensich ¢tvercu.

Ve treti podkapitole budou shrnuty vysledky vlastniho vyzkumu a jednotlivych analyz a ve
ctvrté podkapitole budou zpracovany jednotlivé navrhy a doporuceni praveé na zakladé vysledkt
z predchozi podkapitoly. Cilem prace je navrhnout obsahovou SEO strategii pro vybrany
e-shop, pro ktery jsou dana doporuceni zpracovana.

3.1 Piedstaveni vybraného e-shopu

Pro tcely diplomové prace byl vybran novy e-shop, ktery ma v sortimentu ptisluSenstvi pro
sbératele. E-shop je provozovan spole¢nosti XY, s.r.o. Jednatel spoleCnosti si pial
z konkuren¢nich duvodi anonymizovat tudaje vedouci k firmé a e-shopu. Na samotnou
diplomovou praci a jeji vysledky ale anonymizace provozovatele e-shopu a URL e-shopu nema
vliv.

Spole¢nost XY, s.r.o. byla zaloZena v roce 2013 a od svého vzniku je jeji hlavni ¢innosti
provozovani e-shopil a prondjem nemovitosti. V soucasné dobé provozuje 2 e-shopy (pro lepsi
orientaci dale e-shop A a e-shop B) a e-shop (e-shop C), ktery je pfedmétem diplomové prace
je tfetim e-shopem v potadi. Dva soucasné e-shopy A 1 B jsou specializované zamétenim svého
sortimentu zbozi v nabidce. Cast sortimentu je pro oba e-shopy A i B spoleénd a novy tieti
e-shop C ma opét velkou ¢ast sortimentu spole¢nou se dvéma jiz déle existujicimi e-shopy.

Spole¢nost ma v sortimentu piisluSenstvi v nabidce zastoupené 4 znacky vyrobk, kdy jedna je
dovaZena od némeckého vyrobce pifimo spolecnosti XY, s.r.o., jako pfimym importérem.
Ostatni znacky jsou dodavany lokalnimi zastoupenimi kazdé znacky ptimo v Ceské republice.
Vytvoteni nového e-shopu specializovaného pouze na ptislusenstvi pro sbératele, a ne samotné
sbirkové pfedméty, ma za cil ziskani vétSiho podilu na trhu s pfisluSenstvim, zjednoduseni
nakupu pro zakazniky ,,nesbératele” a moznost nabizet v tomto sortimentu vyhodnéjsi nakupy
formou mnoZstevnich slev pro sbératele. Vyclenéni do samostatného e-shopu ma tedy
zjednodusit proces nakupovani a moznost budovani SEO a online marketingu s pfesnym
cilenim na uZzsi cilovou skupinu zakazniki.

Ve firmé je v soucasné dob¢ zaméstnan jednatel firmy, jako garant provozu firmy, odborny
garant v oblasti nabidky sbératelského zbozi. Déle firma zaméstnava na iplny pracovni uvazek
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jednoho zaméstnance jako spravce e-shopli a administrativni silu. Autorka této préace je
spole¢nosti XY, s.r.0. najata jako externi pracovnik pro oblast SEO a online marketingu.

Spolecnost sidli v pronajatych prostorach, kde jsou kancelatské prostory a sklady, a kde
provozuje také vlastni foto-studio produktové fotografie. Firma neprovozuje vlastni kamennou
prodejnu a cely prodej je uskute¢iovan pomoci online prodeje prostiednictvi e-shopi. Zbozi
k zakaznikiim dodava pomoci firmy Zasilkovna a PPL, kdy zakaznikim umoznuje vyuZzivat
platbu pfedem na ucet a platbu dobirkou. U nového e-shopu C je noveé implementovana platebni
brana a je mozné svou objednavku uhradit i platebni kartou.

Novy e-shop je postaveny na e-shopové platformeé Shop5. Tato platforma nabizi rychlé feseni
pii zakladani nového e-shopu, protoze umoziuje pronajem. Vznik nového e-shopu je tedy po
registraci mozny v fadu minut. SpoleCnost tuto platformu zvolila z praktického dtvodu.
K samotnému e-shopovému feseni, které je volné¢ dostupné k pronajmuti, mé zakoupené
roz§iteni umoznujici spravu skladl zbozi hromadné pro vice e-shopli. Mezi dalsi vyhody tohoto
e-shopového feseni patii velké mnozstvi funkcionalit, véetné SEO rozsifeni, které jsou
v zékladni cen€ nabizeného e-shopu. Mezi nejvétsi vyhody diilezité vSeobecné pro marketing,
a zejména pak pro SEO, je modul pro publikovani ¢lankl, naprogramované SEO prvky,
moznost jednoduchého napojeni na nastroje Google Analytics a Google Search Console,
jednoduché propojeni pomoci PHP a XML feedt se srovnavaci zbozi (Heureka, Zbozi, Google
zboZi, Favi a dal$i) @ moZnost vytvareni vlastnich URL adres v rdmci SEO.

V ramci fungovani soucasnych e-shopti A a B spole¢nost v omezené miie posledni piiblizné
dva roky zavadi do pracovnich postupii nékteré prvky SEO. Z diivodu vice nez 12leté historie
a praci na e-shopu A je ale problematické zavést vSechny nové poznatky a pozadavky v oblasti
SEO do fungovani dfive postavené¢ho e-shopu, aby se souc¢asné neporusila spojeni a indexace,
ktera za dlouhé roky fungovani e-shopu vznikla. ProtoZe ale i omezena prace na SEO na starSich
e-shopech pfinasi firmé uzitek v podobé konverzi a snizeni vynaklddanych nakladi na
propagaci v podobé PPC reklam, rozhodl se jednatel firmy vytvofit novy e-shop C, vice
specializovany pouze na sortiment sbératelskych potieb, a k tvorbé tohoto e-shopu najal SEO
konzultantku (autorka této préace), kterd ma za cil vytvofit obsahovou SEO strategii prace na
e-shopu tak, aby od prvotni prace na e-shopu byly dodrzovany zisady SEO. Jednatel
spole¢nosti ma za cil vyuzit kompletni potencidl platformy Shop5 v oblasti SEO spravnou
tvorbou struktury e-shopu, popiskt kategorii i zbozi, ukladanim spravnych velikosti médii
I jejich popiskt a pfenesenim pozitivnich zkusenosti ovéfenych z provozovani starSich e-shopti
vytvofit novy e-shop, ktery bude pro zdkazniky ideadlnim mistem k nédkupu, a pro vyhledavace
bude jednou z prvnich voleb z pohledu obsahu a informacni hodnoty, kterou budou svym
hledajicim uzivatelim ptedkladat.

Forma spoluprace

Na zdklad€ svych vlastnich zkuSenosti ma autorka této prace zavedeny postup pii zacinajici
spolupraci s novym klientem. Tento postup si autorka této prace vytvotila po n€kolika letech
pusobeni jako SEO konzultantka, kdy si v ramci své praxi zkusila jak uspésné, tak neuspésné
spoluprace, na jejichz zaklad¢ upravila postup spoluprace za celem ujisténi klienta 0 dodané
praci, ale také za Gicelem svoji ochrany pfi nesplnéni podminek ze strany klienta.

Pokud autorka diplomové prace zahajuje spolupraci s novym klientem, je vzdy na zaCatku
takové spoluprace potieba podrobné ujasnit rozsah prace a cil prace, kterda méa byt v ramci
spoluprace provedena, a to vSechno vymezit vramci pisemné smlouvy mezi klientem
a autorkou této prace. Ve smlouvé je potieba si také urcit finan¢ni stranku prace na projektu
a nutné je také v ramci dolozky smlouvy urcit, zda prace s firmou nebo prace na konkrétnim
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projektu podléha dohod¢ o mlicenlivosti a zda je nasledné mozné danou spolupraci s firmou
nebo vznikajici projekt zahrnout napiiklad do pracovnich referenci.

Jednatel firmy si autorku prace najal jako externi konzultantku v oblasti SEO. Jako dulezité cile
spoluprace byly stanoveny tvorba AKS zaméfené na sortiment sbératelského prisluSenstvi,
zpracovani postupu pro vytvaieni kategorii a popiskti novych produktii v souladu se zasadami
pozadavkl vyhledavaci, zejména Googlu, a vytvofeni obsahového planu pro tvorbu blogu
v dalsi fazi prace na obsahu e-shopu.

Cilem prace v ramci dané spolecnosti i cilem této diplomové prace je tvorba obsahové SEO
strategie pro novy e-shop. V ramci této strategie je také v ramci dil¢ich cilt dtlezité urcit primé
konkurenty e-shopu, vypracovat aktualni analyzu kli¢ovych slov se zaméfenim na planovany
sortiment e-shopu a pfipravit plan pro dalsi publikovani obsahu.

Aktuélni stav nového e-shopu je takovy, Ze je pfipravena e-shopova platforma a na tvorbé
kategorii e-shopu, zalistovani zbozi do e-shopu a tvorbé doprovodného obsahu ke kategoriim
se zacne pracovat v okamziku vytvofeni analyzy klicovych slov a pruzkumu konkurence.

3.2 Tvorba obsahové SEO strategie a vlastni vyzkum

Autorka této prace byla externé najata majitelem spolecnosti ke spolupraci na vzniku nového
e-shopu, ktery ma byt od prvniho okamzZiku stavén dle zasad SEO. V ramci tohoto projektu jsou
oproti jinym projektim hned dvé specifika, na které autorka této prace na zakladé svych
zkuSenosti poukéazala v rdmci domlouvané spoluprace. Prvnim specifikem, které autorka této
prace zminovala bylo, ze oproti projektim, kde se pracuje na vylepseni jiz fungujicich e-shopt
nebo webtl, u nového e-shopu bez historie odpada v ramci obsahové SEO strategie uvodni ¢ast,
kdy je provadén audit aktualniho stavu a hodnoceni stavajiciho webu. Druhym specifikem na
tomto projektu je fungovani dalSich dvou e-shopil, u kterych je spole¢nd cast sortimentu
a v oblasti SEO si tedy mohou konkurovat navzajem. V takovém ptipad¢ je potieba od firmy
zjistit cile a priority a t€émto cilim upravit obsahovou SEO strategii.

Po vyfeSeni vSech nezbytnych smluvnich formalit je u spoluprdce mezi firmou a SEO
specialistou dilezitd vymeéna co nejvétsiho objemu podstatnych informaci. SEO specialista je
odbornikem na problematiku SEO, ale na zacatku projektu zpravidla neni odbornikem
S detailnim piehledem o produktech firmy, o oboru podnikéani firmy a nema ani detailni ptehled
o konkurenci. Autofi Stewart, Krevitt, McCoy (2020, s. 36) oznacuji tuto fazi prace na SEO
strategii jako ,,objevovani* a svym klientim predkladaji dotaznik 7 otazek. Autorka diplomové
prace v ramci svych praktickych zkuSenosti formu dotazniku také vyuziva, ale v dotazniku
vyuzivé vice odlisnych otazek, které jsou vice uzptsobené ¢eskému prostiedi, a také obvyklé
velikosti projekt a struktufe klientd, se kterymi autorka této prace jako SEO konzultantka
spolupracuje na projektech.

3.2.1 SEO dotaznik formou polostrukturovaného rozhovoru s jednatelem spole¢nosti

Spolecnost pii zahdjeni prace na projektu nového e-shopu obdrzela od SEO konzultantky,
autorky této prace, SEO dotaznik se zakladnimi otdzkami pro zapoceti spoluprace. Jednatelem
zodpovézeny dotaznik je v Ptiloze 1 této prace. Zodpovidani SEO dotazniku probéhlo formou
polostrukturovaného rozhovoru.
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Hlavnim cilem tohoto dotazniku bylo ziskani podkladovych informaci, na jejichz zékladé¢ bylo
mozné presnéji a relevantnéji zpracovat pruizkum oboru, analyzu konkurence, analyzu
klicovych slov a na zéklad¢ jejich vysledkli navrhnout relevantni doporuceni v ramci obsahové
SEO strategie. Autorka této prace neni specialistkou v oboru sbératelstvi, takze aby ziskala
dostate¢ny piehled o samotném oboru podnikéni a predstavé klienta, vytvorila tento dotaznik
zahrnujici otazky o oboru, konkurenci, cilové skuping, dosavadné uskutecnénych praci apod.

Dale v této casti prace jsou jednotlivé otazky popsany a shrnuty, kdy u kazdé z otazek autorka
vysvétluje zdivodnéni, za jakym ucelem byla do dotazniku zafazena, a jaky piinos pro
obsahovou SEO strategii md, nésledné¢ bude shrnuta odpovéd’ jednatele u piislusné otazky.
V piipadé, ze se v odpovédi vyskytuji citlivé firemni informace, jsou pro ucely této prace
anonymizovany.

Otazka ¢. 1: V jakém oboru podnikate? Jaky druh sortimentu nabizite?

Tato otazka slouzi pro pfiblizeni oboru podnikani, ve kterém autorka této prace neni
specialistkou. Na zakladé blizsiho porozuméni oboru podnikani bude autorka prace schopna
1épe provést analyzu konkurence a analyzu kli¢ovych slov.

Spole¢nost podnikd v oboru prodeje sbératelskych predmétt a sbératelského ptislusenstvi.
V nabidce dané spolecnosti jsou zastoupeny sbératelské predméty jako jsou poStovni znamky,
mince, pohlednice, bankovky, modely automobili a motocykll. Velky podil na prodejich ma
spole¢nost v oblasti prodeje sbératelského pfislusenstvi. V nabidce ma jednu hlavni znacku
sbératelského prisluSenstvi z Némecka, kde je spolecnosti importérem piimo od vyrobce.
Ostatni zna¢ky v nabidce prodava jako preprodejce od ¢eskych zastoupeni danych firem.

Otazka €. 2: Je vas obor sezonni? Pokud ano, kdy ma vrcholy a kdy je v atlumu?

Tuto otazku autorka prace zatadila do dotazniku z toho diivodu, aby mohla poskytnou piesnéjsi
navrhy jednotlivych doporuceni na zakladé tvorby obsahové SEO strategie.

Spolecnost uvedla, ze prodeje jsou v oblasti sbératelského prislusenstvi sezonni zalezitosti, kdy
vrchol prodejti ma spole¢nost v mésicich listopad a prosinec, kdy se nakupuji vanoéni darky,
takze spole¢nost zaznamenava v tomto obdobi velky nartst prodejii i prvo-zakaznikd. Oproti
tomu je dle sdéleni jednatele utlum v prodejich v mésicich Cerven az zafi, kdy velka Cast
pravidelnych zakazniki odjizdi na chaty, chalupy a dovolené. Tyto informace jednatel uved| na
zaklade¢ provozu e-shopu A i B.

Otazka €. 3: Kdo je vaSe cilova skupina?

Tato otazka byla do dotazniku zatazena z toho diivodu, ze na zéklad¢ jeji odpovedi bude autorka
této prace moci relevantnéji kategorizovat klicova slova pfi zpracovani analyzy klicovych slov.

Jednatel spolecnosti uvedl, ze cilova skupina neni jednoznac¢na. Hlavni skupina pravidelné se
opakujicich zakaznikl sbérateli je dle zkuSenosti z provozu e-shopli A 1 B velmi rozdilna,
protoze se jednd o muze i Zeny, ruznych vékovych i socidlnich skupin a spole¢nym znakem je
pouze vasen pro sbirani. V obdobi vrcholu sezony je cilova skupina zdkazniki snadnéji
identifikovatelna, protoze se v tomto obdobi nakupuji vano¢ni darky pro sbératele a ty vétSinou
nakupuji zakaznici, ktefi sami ale sbérateli nejsou.
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Otazka ¢. 4: Jaky je divod pro spusténi nového projektu?

Tato otdzka ma za cil 1épe poznat divody spoluprace na projektu a diky této znalosti také
piesnéji identifikovat a urcit cile dané spoluprace. Zaroven je mozné pak piresnéji specifikovat
jednotliva doporuceni.

Spole¢nost provozuje hlavni a nejstarsi e-shop A, ktery ma setrvale v nabidce vice nez 15.000
polozek zbozi. Druhy e-shop B ma v nabidce pouze nékolik desitek polozek zbozi a je uzce
zaméieny na jeden sbératelsky obor. Novy e-shop C ma za ukol poskytnou piehlednéjsi nabidku
redukovanou pouze na sbératelské prislusenstvi zakaznikiim ne-sbératelim a pro pravidelné
zékazniky sbératele (B2C) a mensi firmy s doplitkovym prodejem sbératelského piislusenstvi
(B2B) nabidnout piehlednou formou mnozstevni slevy za odbéry vétsiho mnozstvi stejného
zboZi.

Otazka ¢. 5: Jaké jsou vase soucasné formy prodeje?

Tato otazka je autorkou kladena z diivodu uréeni, jakym smérem se ma SEO strategie tvofit.
Zda v ramci kamenné prodejny je potieba se zaméfit 1 na lokalni SEO nebo zda je firma Cisty
internetovy prodejce a SEO strategie bude pokryvat pouze cilové skupiny v rdmci internetovych
platforem.

Jednatel spolecnosti uvedl, Ze stavajici e-shop A i e-shop B jsou internetové obchody, a Ze
spole¢nosti v souc¢asné dobé nema kamennou prodejnu a ani neumoziuje svym zakaznikiim
individualni vyzvednuti objednavky v provozovné firmy. Novy e-shop C bude veden stejné.

Otazka €. 6: Znate svou konkurenci? Pokud ano, miiZete nékteré konkurenty uvést?

Znalost piimé konkurence usnadni autorce této prace prvotni praci na prizkumu oboru
i konkurence. Dle uvedenych firem, e-shopti a webovych stranek je autorkou této prace
provadéna analyza konkurence. Ziskava takto prvni kli€¢ova slova pro dany obor pro néaslednou
tvorbu analyzy kli¢ovych slov.

Jednatel spolecnosti uvedl n¢kolik e-shopt, které povazuje za pfimou konkurenci:

- www.sberatel365.cz - e-shop specializovany na prodej sbératelskych pomicek;
- www.numismatika-ostrava.cz - zastoupeni a dovozce nékolika znacek sbératelskych
pomticek;
- Www.aurea.cz - prodejce piisluSenstvi;
- Www.e-mince.cz - prodejce piislusenstvi.
Dale k tomu také dodal, ze na zdkladé mnoha let jeho ptisobeni v oboru zjistil, Ze vétSinou se
objevuje konkurence trojiho typu. A to konkurenti s kamennou prodejnou bez vlastnich

webovych stranek, dale konkurenti s kamennou prodejnou a e-shopem, a jako posledni
konkurenti provozujici pouze e-shopy bez vlastni kamenné prodejny.

Otazka €. 7: Co je Vasi pridanou hodnotou? Co mate navic a co miZete nabidnou svym
zakaznikim oproti konkurenci?

Tato otdzka byla autorkou této prace zatazena do dotazniku pro vytvoteni presnéjsiho navrhu
a jednotlivych doporuceni ohledn¢ obsahové SEO strategie. Dle zkuSenosti autorky této prace
se jedna o informace, které 1ze nasledné komunikovat v rdmci tvorby obsahu. Také na zékladé
této informace autorka prace muze provést presnéjsi prizkum klicovych slov a najit potencilni
prilezitosti mezi klicovymi slovy, ktera by jinak vyhodnotila jako nerelevantni.
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Dle jednatele spolecnosti je velkou vyhodou oproti mnoha konkurenénim e-shoptim, ze se jako
majitel pohybuje v oboru sbératelstvi vice nez 25 rokii a ma tedy dlouhodobé zkusenosti,
piehled a autoritu ve vybranych sbératelskych oborech, jako je naptiklad sbirani bankovek,
postovnich znamek nebo modelti. Dlouhodobé ptisobeni na trhu se projevuje i tim, Ze firma ma
Vv aktudlni nabidce sortimentu stavajicich e-shopti vlastni vyrobky a uvedeni dalSich na trh
planuje. Dalsi vyhodou dle jednatele spolecnosti je vlastnictvi automatizovaného foto studia
produktové fotografie, takze je mozné vytvaret vlastni fotografie v profesionalni kvalité
ajednotném stylu. Pfidanou hodnotou nového e-shopu C ma byt pienos zkuSenosti
Z provozovani starSich e-shopli do nového, kdy se spolecnost snazi implementovat ovérené
postupy a nové metody prace (SEO) a vyvarovat se chybam, kterych se dopustila u starSich
e-shopti.

Otazka €. 8: Mate zkuSenosti se SEO? Pokud ano, snaZili jste se nékteré principy SEO
zavést?

Tato otazka je dulezita z diivodu bliz§iho poznani, zda ve spolecnosti a mezi jejimi pracovniky,
kteti se maji podilet na tvorbé SEO obsahu panuje néjaké povédomi o SEO problematice.
Autorka této prace k tomu dodava, Ze v mnoha piipadech maji Klienti zkreslenou nebo pouze
dil¢i predstavu a SEO konzultant musi v rdmci piipravy SEO strategie Casto pfipravit i Skoleni
o SEO, aby povéteni pracovnici méli vSeobecnou predstavu, z jakého divodu je po nich
vyzadovana ur€itéd préace, a pro€ je pro praci se SEO dulezita.

Jednatel spolecnosti sdélil, Ze v rdmci stavajiciho provozu dvou e-shopt maji zkuSenosti se
SEO. V ramci SEO je snaha o psani blogu, tvorbu popiskil kategorii a popiska zbozi dle diive
zpracované AKS. Na e-shopech A i B se ale SEO zacalo tvofit teprve pied cca 2 roky a cilem
jednatele pro novy e-shop C je pracovat na struktufe e-shopu, popiscich kategorii, zbozi,
obrazki a tvorb& obsahu dle SEO zasad od pocatku.

Otazka ¢. 9: MiiZete mi vyjmenovat cca 10 klicovych slov, které dle vas vystihuji tento
projekt/e-shop?

Na zéklad¢ odpovédi na tuto otazku miize autorka této prace provést relevantnéjsi analyzu

konkurence.

Leuchtturm, Leuchtturm Quadrum, Leuchtturm album, album na pohlednice, mincovni
bublinky, kuffik na mince, kapsle na mince, box na mince, album na mince, z4dsobnik na
znamky, album na zndmky, Leuchtturm album na znamky, album na bankovky

Otazka €. 10: Mate napojené GA, GSC a SWT? Mate napojené zboZové srovnavace?

Tuto otdzku autorka této prace pokladd vSem klientiim, se kterymi navazuje spoluprici, a to
Z toho dlivodu, Ze s pomoci téchto nastrojii pak vyhodnocuje svoji kontinudlni praci na SEO
u klienta.

Spolecnost pro své stavajici e-shopy A i B vyuziva vSechna nejbéznéjsi napojeni na analytické
nastroje od Googlu i srovnavaci platformy zbozi (heureka.cz, Zbozi.cz a Google zbozi). Stejna
napojeni planuje i pro novy e-shop C.
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Otazka ¢. 11: Planujete propagaci i pies dalsi kanaly (socialni sité, PPC a dalsi)? Pokud
ano, jaké?

Tato otazka byla autorkou zafazena z toho diivodu, Ze na zaklad¢ jeji odpovédi budou v ramci
analyzy klicovych slov ptfipadné zpracovany také podklady pro PPC specialistu, konkrétné
naptiklad seznam vylucujicich (nerelevantnich) klicovych slov.

Dle sdéleni jednatele firma pro novy e-shop C neplanuje aktivni propagaci v ramci socialnich
siti s vyjimkou YouTube kanalu, kde v budoucnu planuje natacet videa o vyrobcich, které ma
v nabidce. K problematice PPC spole¢nost planuje pouze omezené kampané naptiklad v obdobi
vano¢ni sezony, ale dlouhodobou cilenou reklamni kampai nyni v marketingovém planu nema.
Reklamni systém GoogleAds a Sklik bude firma vyuzivat pouze pro nastaveni retargeting
kampang. Spole¢nost md v planu novy e-shop pfipojit na dostupné srovndvace zbozi
a propagovat svou nabidku také tam.

Otazka €. 12: Co je cilem nasSi spoluprace? Jaka mate ofekavani?

Tato otdzka ma za cil 1épe poznat divody spoluprace na projektu a diky této znalosti také
presnéji identifikovat a urcit cil spoluprace. Ze zkusenosti autorky prace jsou mnohdy
oCekéavani zakaznikd nesplnitelna at’ jiz v moznostech nebo Case, kdy mé pozadovany cil
v ramci SEO na webu piinaset ocekavané vysledky.

Prvotni cil firmy v oblasti SEO a spoluprace se SEO konzultantkou je vytvoreni spravného
postupu, jak vytvaret strukturu a obsah e-shopu v souladu s pozadavky vyhledavaci. V ramci
této spoluprace dale jednatel ocekava vytvotreni aktualni AKS pro aktualizovany sortiment
ptisluSenstvi pro sbératele, a dale vytvofeni obsahového planu blogu pro obdobi, kdy bude
ukonc¢ena prvotni faze prace na e-shopu, tedy kdy bude vytvotena zakladni struktura e-shopu,
jeji popisky a bude ulozen zakladni sortiment zbozi véetné spravnych popiski a fotografii. Jako
dlouhodobé cile jednatel spolenosti zminil zvySeni organické névstévnosti, zvySeni konverzi
z e-shopu, a také zvyseni celkového povédomi o daném e-shopu.

Otazka €. 13: Kdo bude na e-shopu pracovat?

Na zéklad¢ této otazky muize autorka prace Iépe specifikovat jednotliva doporuceni obsahové
SEO strategie.

Do préace na pfidavani zboZzi na e-shop bude zapojeny pouze jednatel spole€nosti, ktery bude na
zéklad¢é doporuceni pracovat i na vysledné strukture kategorii e-shopu. Na zalistovani zbozi
atvorbé popiskli bude jednatel spolecnosti pracovat soucasné se zaméstnancem dané
spole¢nosti. Pro pozd¢jsi praci na obsahu, zejména psani ¢lanki na blog, bude jednatel
spole¢nosti vyuzivat pouze sluzeb profesionédlniho korektora, protoze psany obsah si bude tvotit
svépomoci.

Otazka ¢. 14: MiZete mi sdélit konverzni pomér nebo primérnou cenu objednavky?

Tuto specifickou otazku autorka této prace zaradila do dotazniku z toho diivodu, Ze na zéklade
jeji odpoveédi mize v rdmci analyzy klicovych slov poskytnou ptesnéjsi vypocet odhadovanych
trzeb, které jsou v analyze kliCovych slov uvadény pro lepsi predstavu toho, co lze ziskat
Vv ptipad¢ pokryti vSech klicovych slov z analyzy klicovych slov.

Jednatel spole¢nosti sd¢lil, ze tyto idaje ma pouze pro stavajici e-shop A, protoze novy e-shop
C jest¢ nema zadné objednavky. Sdélil, Ze konverzni pomér je 1,35 % a primérnd cena
objednavky je 1365 K¢&. Jednd se o primér za poslednich 12 mésici.
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3.2.2 Stanoveni cili spoluprace

Pro stanoveni cilii spoluprace mezi autorkou této prace, jako SEO konzultantky, a spole¢nosti
bylo vyuzito informaci, které jednatel firmy uvedl do zdkladniho SEO dotazniku, ktery byl
soucasti prvotniho kontaktu spolecnosti a autorky této préace, a také bylo vyuzito informaci
ziskanych z naslednych konzultaci na jednotliva témata.

V ramci smluvné podlozené spoluprace, jejiz soucasti bylo sepsani dohody o mlcenlivosti, byl
také stanoven hlavni cil spoluprace. Hlavnim cilem této diplomového préace a spoluprace mezi
spole¢nosti a autorkou této prace, jako SEO specialistkou, bylo vytvofeni obsahové SEO
strategie a nastaveni zasad prace pfi tvorbé nového e-shopu.

Pro moznost vytvofeni obsahové SEO strategie bylo nutné provést né€kolik dil¢ich kroku
zahrnujicich prizkum oboru a analyzu konkurence, a dale bylo potfeba zpracovat analyzu
klicovych slov, tedy ziskat a roztfidit data-set tisicti klicovych slov a frdzi do kategorii
a tematickych celk.

Na zakladé dil¢ich vysledkt a vlastniho vyzkumu zpracovala autorka této prace navrh na
obsahovou SEO strategii a v ramci konzultaci a §koleni bude na readlném e-shopu aplikovat své
teoretické znalosti v praxi. V zavéru této prace autorka zpracovala doporuceni, dle kterych ma
dana spole¢nost v ramci tvorby obsahu na e-shopu pracovat.

Mimo cilt, které jiz byly uvedeny a lze je povazovat za kratkodobé, protoze jsou vazany na
vznik e-shopu a prvni obdobi naplnéni e-shopu zakladnim sortimentem zbozi a zacatkem prace
na tvorbé obsahu, ma spolecnost v oblasti SEO i dlouhodobé plany, které jsou platné na dalsi
meésice a roky fungovani e-shopu. Tyto cile jednatel spole¢nosti sdélil v ramci SEO dotazniku
pii osobni schlizce. Mezi dlouhodobé sledované cile spole¢nost zaradila zvySeni organické
navstévnosti, zvySeni konverzi a zvyseni celkového povédomi o e-shopu.

3.2.3 Priuzkum oboru

Prizkum oboru podnikani a konkurence je dilezitou soucasti prace na SEO strategii, jak jiz
bylo zminéno v teoretické Casti této prace v kapitole 2.3 Obsahova SEO strategie, kde
konkrétné autoti Stewart, Krevitt, McCoy (2020, s. 34) poukazuji na to, Ze prave pro pochopeni
webu, kterého se SEO strategie bude tykat, je potfeba pochopit obor a konkurenci daného webu.

Pi1 prizkumu oboru vyslo najevo, Ze obor sbératelstvi zahrnuje rtiznorodé ¢innosti, protoze dle
zjisténi autorky prace se da sbirat skoro cokoliv a pojem sbirani v sob& zahrnuje ve vysledcich
vyhledévani desitky nejriiznéjsi oborti sbirani.

Mezi témi nejcastejSimi autorka této prace zaznamenala sbératelské obory, jako jsou: sbirani
postovnich znamek, pohlednic, minci, obrazii nebo porcelanu. Za dalsi sbératelské obory lze
povazovat sbératelstvi veteranti, kde samotni sbératelé jsou velmi disledni v publikovéani online
materiali o svém sbirani. Mezi méné obvyklé sbératelské obory 1ze zaradit sbératele plnicich

per a propisovacich tuzek, sbératele korunkovych uzavéri od napoji, a také sbératele obalt od
cokolad.

Pro potieby prace na SEO strategii nového e-shopu byly sbératelské obory zizeny na ty, pro
jejichz potieby se bude v e-shopu prodavat sbératelské prislusenstvi.

Mezi tyto sbératelské obory patii nésledujici:
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- filatelie (sbirani poStovnich znamek);

- numismatika (sbirdni minci);

- notafilie (sbirani bankovek);

- filokartie (sbirani pohlednic);

- potieby pro sbératele potieb z napojového primyslu (pivni podtacky, pivni etikety,
korunkové uzavéry, vrsky od sektit);

- modely aut a letadel;

- potieby pro sbératele turistickych medaili (znamé spisSe jako turistické mince ze ZOO
a hradu).

Na zaklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s jednatelem, kdy mu byl piedlozen SEO dotaznik,
byla autorka této prace upozornéna, ze z pohledu sbirdni je pak také potieba tyto sbératelské
aktivity naptiklad u minci, drahych kovii nebo naptiklad obrazi rozdélit a urcit, zda se jedna
opravdu o sbératelskou ¢innost, a tedy zakaznik je sbératel, anebo zda se jedna o investi¢ni
¢innost a zékaznikem je investor. Jednatel spolecnosti zde zduraziioval, Ze pro ob¢ tyto skupiny,
a¢ se v mnoha ohledech zabyvaji ndkupem stejnych sbératelskych predmétli, musi mit majitel
e-shopu individualni ptistup, protoze jejich pohled na sbératelské nebo investi¢ni predméty je
jiny a z toho plyne, Ze maji i rizné vyhledavaci dotazy, i pfesto, ze mnohdy hledaji uplné
totozny predmet.

Pfi zodpovidani otdzek ze SEO dotazniku jednatelem spolecnosti autorka této prace také
zjistila, ze je také nutné pochopit na sbirani, jako oboru, Ze je to siln¢ sezonni zalezitost, coz
pravé jednatel spolecnosti zdaraznil. Dle blizSich informaci od jednatele spolecnosti se
sezonnost tady neprojevuje jako napiiklad u prodejcii obleCeni kompletni obménou
prodavaného sortimentu, ale sezonnost se v tomto oboru projevuje vétSinovou obmeénou
nakupujicich zdkaznikl, tedy zménou cilové skupiny. Jednatel spole¢nosti dale uvedl, ze to
probiha tak, Ze v ramci nejvétsi ndkupni sezony pied vanocnimi svatky nakupuji sbératelské
piislusenstvi zejména lidé, kteti nejsou sami sbératelé, a ti potfebuji k dokonceni nakupu jiny
typ informaci, aby se ujistili, ze pfedmét, ktery nakupuji bude ten spravny. Jednatel spole¢nosti
také dodal, Ze oproti tomu ve zbytku roku zpravidla nakupuji pfisluSenstvi pro sbirdni samotni
sbératelé, ktefi maji zcela jasnou predstavu o tom, co pro své sbirkové predméty potiebuji
nakoupit a informace, které pozaduji, jsou spise o novinkach v sortimentu a jejich vyuziti pro
uloZeni sbirky.

3.24 Analyza konkurence

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3 Obsahova SEO strategie této prace, autoii Stewart, Krevitt,
McCoy (2020, s. 51) tvrdi, Ze analyza konkurence je dulezitd nejen pro ziskani zakladniho
ptehledu o tom, jak dan4 konkurence funguje, ale také pro zjisténi, které konkurenty Google
vidi jako relevantni a kvalitni vysledek vyhledavani.

Spole¢nost Marketing Miner s.r.0. (2019) k tomu dodava, Ze analyza konkurence je dilezitym
zdrojem informaci 0 tom, které véci konkurence d€la 1épe. Dale doporucuji nefesit kazdého
jednoho konkurenta samostatng, ale naopak brat konkurenci jako celek a hodnotny zdroj
informaci.

Autorka této prace k tomu také dodava, ze v pribéhu svoji praxe si jiz mnohokrat ovéfila, ze
kvalitn¢ provedend analyza konkurence pomtize ptesnéji urcit dal$i postup v rdmci SEO
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strategie a napiiklad v piipadé omezeného rozpoctu na SEO praci lze uréit, na které klicové
prvky je efektivnéjsi se zaméfit.

Prvni informace o konkurenci ziskala autorka této prace na zéklad¢ polostrukturovaného
rozhovoru s jednatelem spole¢nosti pii zodpovidani otazek ze SEO dotazniku.

Pfi zminéném rozhovoru bylo jednatelem upfesnéno, ze pti jeho nékolikaletém plsobeni na
trhu vysledoval, ze konkurence je u e-shopu se sbératelskymi potfebami trojiho druhu.

Dle jednatele jsou prvni konkurenti s kamennou prodejnou a zpravidla neexistenci vlastnich
webovych stranek. Pii internetovém prizkumu autorka této prace zjistila, ze jejich pfitomnost
je na internetu zaloZena na nejriznéjSich odkazech ve vyhledavani map a webovych strankach,
které shromazd'uji kontakty na spolecnosti se sbératelskou tématikou. Déle autorka zjistila, ze
v aktualni dobé¢ je ale takovych spole¢nosti malo, a pokud naptiklad na né odkazujici zminéné
odkazy na webovych strankach existuji, tak jsou to spiSe neaktualni idaje o spolecnostech, které
Jiz Casto neexistuji.

Dalsim typem konkurence jsou dle jednatele firmy takové spole¢nosti, které maji kamenné
prodejny a soucasné k tomu vlastni i e-shop, kde nabizeji cely sviij sortiment, nebo alesponi jeho
cast. Jednatel také dodal, Ze tyto spolec¢nosti jsou v oboru sbératelstvi Casté a zejména v obdobi
COVIDU-19 vzniklo velké mnozstvi novych e-shopt takovych spolecnosti.

Jednatel spolecnosti také dodal, Ze poslednim typem konkurence jsou spolecnosti a jednotlivei,
ktefi provozuji pouze e-shopy s nabidkou sbératelského materialu a piislusenstvi bez vlastni
kamenné prodejny.

Autorka této prace na zakladé téchto informaci ziskanych z rozhovoru s jednatelem dosla
k nazoru, ze mezi konkurenty nového e-shopu je tedy nutné brat v potaz vSechny, ktefi
provozuji svij e-shop s nabidkou pfislusenstvi pro sbératele. Offline konkurence by se fesila
Vv ptipadé€ prace na lokalnim SEO nebo PPC reklamach, ale toto neni pfedmétem spoluprace na
SEO pro novy e-shop C, coz bylo upfesnéno ve zminéném rozhovoru s jednatelem.

Autorka v ramci této prace fesi primarné SEO pro vyhledavac od firmy Google, takze se nadale
budou popisované postupy zabyvat technikou vyuzivajici vyhledava¢ a nastroje od firmy
Google. Autorka této prace ziskava vypis konkurence z Google pomoci zadani konkrétnich
klicovych slov, kdy se néasledné ve vysledcich vyhledavani na né zobrazi ty vysledky, které
Google hodnoti jako relevantni.

Dle autorky prace je diky tomu mozné uréit, kdo je vlastné konkurenci v online prostiedi, které
se fesi pravé v ramci SEO strategie. Také Cameron-Kitchen (2020, s. 64) zminuje dualezitost
konkurence, jako celku, pravé v ramci vysledku vyhledavani, protoZe dle néj se ¢asto majitelé
webovych stranek zaméiuji pouze na obchodni konkurenci i1 pfesto, ze v online prostfedi mize
byt konkurence Uplné jina.

Autorka této prace k tomu také dodava, Ze se Casto ve své praxi potkéva s tim, Ze spolecnost se
obvykle v rdmci své Cinnosti soustfedi na 1-2 konkurenty, kteti maji provozovnu v okoli a jsou
lokalni konkurenci nebo na 1-2 zndmé e-shopy. Az diky nezavislému prizkumu je teprve
mozné ur€it, zda jsou tyto firmy a e-shopy opravdovou konkurenci, zda jsou zejména v online

podnikani spole¢nosti.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3 Obsahova SEO strategie této prace, autor Cameron-Kitchen
(2020, s. 226) tvrdi, Ze je Casté, Ze pii analyze konkurence jeji autor po zadavani riznych dotazi
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obvykle narazi ve vysledcich vyhledavani na stejnou skupinu konkurenti a jejich webovych
stranek. Zde autor dale doporucuje urceni 5-10 konkurentl z téchto cCasto se opakujicich
a zaméfeni vlastni pozornosti na jednotlivé aspekty a vlastnosti jejich webovych stranek.
Autorka této prace k tomu dale dopliuje, ze na zaklad¢ informaci, které lze takto ziskat,
jmenovatele jejich uspéchu, jako naptiklad vedeni a psani blogu bohatého na informace pro
svou cilovou skupinu nebo psani kvalitnich a informacné¢ bohatych popiskti kategorii,
podkategorii a popiskl produktti na e-shopu.

Autorka dale uptesnuje, ze tyto informace mohou slouzit bud’ jako inspirace pro tvorbu vlastni
SEO strategie nebo pro specifikovani konkrétniho postupu jednotlivych krokt v rdmci SEO
strategie, kdy je snahou co nejdiive dohnat konkurenci, jak sama zjistila na zakladé vlastni
praxe, kdy pracovala jako SEO konzultantka na riznych projektech.

Vysledky analyzy konkurence

Autorka prace na zaklad€ rozhovoru s jednatelem spolecnosti pii zodpovidani otdzek ze SEO
dotazniku ziskala tato klicova slova, jakozto zakladni kli¢ova slova vystihujici e-shop C a jeho
zamé&feni: Leuchtturm, Leuchtturm Quadrum, Leuchtturm album, album na pohlednice,
mincovni bublinky, kuffik na mince, kapsle na mince, box na mince, album na mince, zasobnik
na znamky, album na zndmky, Leuchtturm album na znamky, album na bankovky.

Tento zékladni set 13 klicovych slov nésledné slouzil jako podklad pro analyzu konkurence,
kde se pifi priuzkumu vysledki vyhledavani téchto klicovych slov ve vyhleddvaci Google
hledala konkurence, ktera se na dand klicova slova zobrazovala v ramci organického
vyhledavani.

Samotny proces analyzy konkurence se mirn¢ 1i$i dle zkuSenosti a praxe jednotlivych
odborniku, SEO specialistti, kdy kazdy ma své praxi osvédéené postupy. Casto vyuzivany
postup, ktery nasleduje i autorka této prace, protoze se ji v praxi osvédcil jako funkéni, spociva
V manualnim zadavani jednotlivych klicovych slov do vyhledavace Google a nasledném ru¢nim
prochazeni jednotlivych stranek vysledkl a evidovani kazdého potencidlniho konkurenta do
tabulky. Konkurenti jsou vybirani pouze z organickych vysledki a vramci evidence
potencidlnich konkurentl do tabulky jsou evidovani vSichni, ktefi se zdaji byt na prvni pohled
relevantni dle tematické podobnosti webové stranky. Zaroven jsou vynechdni pfili§ Siroce
zaméfeni a velci konkurenti jako napt. Alza, Mall a dalsi, kterym praveé z diivodu jejich velikosti
a obséhlosti nelze pfili§ konkurovat.

Do vyhledavace Google bylo zaddno vySe zminénych 13 kliCovych slov, kdy vysledky byly
nasledujici:
- Leuchtturm — 28 600 000 vysledkii;
- Leuchtturm Quadrum — 209 000 vysledk;
- Leuchtturm album — 3 090 000 vysledk;
- album na pohlednice — 220 000 vysledk;
- mincovni bublinky — 44 100 vysledkd;
- kuffik na mince — 46 700 vysledkd;
- kapsle na mince — 194 000 vysledku;
- box na mince — 27 900 000 vysledku;
- album na mince — 2 080 000 vysledkd;
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- zasobnik na znamky — 307 000 vysledk;

- album na znamky — 571 000 vysledkd;

- Leuchtturm album na znadmky — 32 800 vysledk;
- album na bankovky — 116 000 vysledka.

Vzhledem k velkému mnozstvi vysledkd a cili vybrat pouze relevantni konkurenty, Kteti se
zobrazuji ve vyhledavaci na spis ptrednich pozicich, autorka této prace prochazela vzdy prvnich
10 stran vysledki vyhleddvani na Google na kazdé kliCové slovo, ze kterych evidovala
jednotlivé potencialni konkurenty do souhrnné tabulky.

Dle o¢ekavani se na dana klicova slova opakovan¢ zobrazovala podobna skupina potencialnich
konkurentti, znichz vznikl prvotni orientacni seznam konkurence, ktery obsahoval 27
potencialnich konkurenti v ramci organického vyhledavani. Aby bylo mozné zjistit, zda se
jednalo opravdu o relevantni konkurenci v rozsahu nabizeného zbozi i zaméfeni e-shopu, bylo
nutné provést detailni prizkum kazdého takového konkurenta a srovnavat, jaké bylo zaméteni
jeho e-shopu, jaky mél rozsah nabizeného zbozi a nakolik se jeho nabidka piekryvala
s nabidkou e-shopu C. Dale bylo nutné provést prizkum, jak se jednotlivi konkurenti
prezentovali.

U té€chto 27 konkurentd bylo zhodnoceno nékolik faktori rozdélenych do skupin, ato
nasledovné: sortiment, viditelnd prace na SEO a datum zalozeni. Tyto faktory byly evidovany
do dané souhrnné tabulky.

U sortimentu bylo hodnoceno, jestli méa dany konkurent na e-shopu kategorie ptislusenstvi pro
sbératele, kategorie samotnych sbirkovych predméth a ptipadné kategorie s jinym sortimentem.

U viditelné prace na SEO bylo hodnoceno, zde je na dané webové strance viditelna prace na
textaci popiskil kategorii, podkategorii a jednotlivych produktti. Déle se evidovalo, zda ma dany
konkurent existujici blog, na kterém tvofi a publikuje obsah formou ¢lankd.

U data zaloZeni se evidovala informace o novosti, zda se jedna o novy e-shop, a také konkrétni
rok zalozeni, pokud bylo moZné ho dohledat.

Po detailnim prizkumu se ve spolupréci s jednatelem firmy XY, s.r.o. z takového mnoZstvi
vybralo 5-10 konkurenti, ktefi byli svym zamétenim a nabidkou v sortimentu co nejvice
podobni e-shopu C, a byli tedy s jeho planovanou nabidkou co nejvice zaménitelni. Ti byli
povazovani za ptimou konkurenci e-shopu C. Na ostatni relevantni ale okrajové konkurenty,
kteti mé&li mensi prinik s nabizenym sortimentem nebo méli napifiklad mnohem $irsi nabidku
zbozi v prodeji a piislusenstvi pro sbératele, se bude spoluprace na SEO zamétovat az pozdéji
Vv dalSich krocich.

Pro dalsi praci bylo vybrano téchto 5 konkurentt:

- www.sberatel365.cz;

- www.pomfila.cz;

- www.numismatikasova.cz;
- WWW.e-mince.cz;

- www.schulz-midi.cz.

U vybranych hlavnich konkurentti byla nasledné provedena analyza jejich stavu z pohledu SEO.
Pro tuto analyzu byl pouzit nastroj Collabim (2022b), konkrétné¢ jeho funkce ,,Svaty gral®, coz
je analyza domény. Tato analyza domény zanalyzuje informace o doméné, jako jsou: pocet
klicovych slov, na které se doména jiz zobrazuje, jaka je hledanost danych kli¢ovych slov, na
jaké pozici se dand doména vyskytuje na jednotliva klicova slova a s jakou konkrétni URL
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strankou, vysledky PPC na dané domén¢, vysledky PPC mimo doménu (tzn. PPC vysledky
konkurentti analyzované domény).

Collabim (2022b) dale uvadi, Ze jsou zde urcitd omezeni pro analyzu ,,Svaty gral®, jako napf.
nezobrazovani frazi, které jsou poskladané z vice slov, kdy maji vice jak 4 mezery (tzv. long-
tail) a zobrazovani klicovych slov pouze s nenulovou hledanosti, protoze takto dlouhé
a nehledané fraze jsou pfilis specifické z konkurenc¢niho hlediska.

Autorka této prace diky analyze ,,Svaty gral“ takto u jednotlivych konkurentt zjistila, jak si
stoji z pohledu SEO, tedy jaké maji pokryti klicovych slov, a také jestli si plati PPC reklamy.
Zaroven si timto autorka ziskala dalsi podkladova kli¢ova slova pro naslednou tvorbu analyzy
klicovych slov.

Vysledky analyzy konkurence a analyzy domény (,,Svaty gral®) jsou nasledné Sepsany pro
kazdého konkurenta.

Konkurent SBERATEL365.CZ (2022) ma v Collabimu zobrazené vysledky 445 kli¢ovych slov
z celkového poctu 1369 umisténych klicovych slov. Tento konkurent ma nastavené PPC
reklamy na doméné na 879 kli¢ovych slov. Prozatim neni viditelna prace na SEO, protoze je to
novejsi e-shop vychdzejici z jiného ptivodniho e-shopu www.skolnibatohy.cz, kdy stavajici
zakazniky nov¢ pievadi na tento novy specializovany e-shop. Puvodni e-shop pracoval na SEO,
byla vidét prace na popiscich a tvorba blogu. Novy e-shop zatim na SEO nepracuje, coz lze
vyvodit z toho, Ze nema propracované popisky a nema blog. Da se ale piedpokladat, Ze zatim
stale téZi z originalniho e-shopu a na novém zac¢ne pracovat i z pohledu SEO. Nyni je tento
novy e-shop podpoten spusténymi PPC reklamami.

Konkurent POMFILA.CZ (2022) m4 v Collabimu zobrazeny vysledek 629 klicovych slov
Z celkového poctu 1 622 umisténych klicovych slov. Na SEO pfili§ nepracuje, nema blog,
popisky jsou pomérné dobfe strukturované, nema spusténé PPC na doméné.

Konkurent NUMISMATIKA SOVA (2022) ma v Collabimu zobrazeny vysledek 2 890
konkurentt, u kterého je vidét, ze koordinované pracuje na SEO. Jsou patrné propracované;si
popisky, pracuje na blogu. Celkové mé vyrazné€ vyssi pokryti klicovych slov oproti pfedchozim
zminénym konkurentim. Nema spusténé¢ PPC kampané na domén¢.

Konkurent E-MINCE.CZ (2022) ma v Collabimu zobrazeny vysledek 3 734 klicovych slov
z celkového poctu 7 511 umisténych klicovych slov. Je patrna prace na SEO, ma celkové
propracovanéjsi popisky, probiha zde tvorba blogu. Dobry vysledek ve vypisu klicovych slov
je ovlivnény také Sitkou sortimentu. Na e-shopu jsou v nabidce mince, investi¢ni kovy a dalsi
sbératelsky a investi¢ni material, takze vyssi pokryti kli¢ovych slov je potieba brat v souvislosti
s Sirokou nabidkou dal§iho materidlu. Jen c¢ast klicovych slov se tyka sbératelského
pfislusenstvi. Tento konkurent nema nastavené PPC kampané na doméné.

Konkurent SCHULZ (2023) ma v Collabimu zobrazenych 408 klicovych slov z celkového
poctu 462 umisténych klicovych slov. Na SEO viditeln¢ nepracuje, nema pfili$ propracované
popisky, nema blog, zobrazuje se na nizké mnozstvi klicovych slov (462) a nema aktivni PPC
reklamni kampané na doméné.

vV

a zbyli 3 by méli byt jednodussi konkurenci k ptrekonani. Autorka této prace se domluvila
S jednatelem spole¢nosti, Ze tyto vybrané konkurenty budou prubézné sledovat pomoci nastroje
Collabim a v ptipad¢, Zze dojdou do bodu, kdy nékterého z konkurenti novy e-shop C ,,porazi®,
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37



Na zakladé¢ analyzy konkurence a nasledné analyzy jednotlivych domén 5 vybranych
konkurentli autorka této prace ziskala prvni dataset klicovych slov. Prvni ¢ast datasetu
obsahovala 8106 klicovych slov, na kterd se zobrazuje konkurence organicky. Druhou casti
byla kli¢ova slova z PPC reklam pro danou doménu, ktera obsahuje 879 klicovych slov. Tato
klicova slova budou pouzita jako ¢ast zdrojovych dat pro analyzu kli¢ovych slov.

3.2.5 Analyza klic¢ovych slov

Analyza klicovych slov slouzi jako nastroj pro ziskéni a objeveni vSech vhodnych klicovych
slov s vysokou navstévnosti, tedy v dasledku i vysokym potencialem pro pfivedeni zakaznikl
na webovou stranku, tvrdi autor Coombe (2019, s. 82).

Analyza klicovych slov (dale jen AKS) je nejen dle zkuSenosti autorky této prace

tohoto dokumentu neni mozné na SEO smysluplné a kontinualné pracovat.

Autor Binka ze SEO PRAKTICKY s.r.0. (2023a), ktery je znamym odbornikem v oblasti SEO
jiz nékolik let, tuto zkuSenost potvrzuje také svym tvrzenim, kdy tvrdi, Ze analyza klicovych
dalsi praci na SEO strategii a dle n€ neni moZné bez zpracované analyzy klicovych slov
strategicky a efektivné pracovat na jakékoliv oblasti SEO.

Binka ze SEO PRAKTICKY s.r.0. (2023a) dale dodava, ze ziskana klicova slova jsou dtlezita
pro tvorbu nového obsahu nebo optimalizaci stavajiciho obsahu. AKS zpracovana autorkou této
prace ma podobu excelovské tabulky, kde jsou ve sloupcich uvedena klicova slova, tedy slova
a fraze, ktera do vyhledavaci Google a Seznam zadavaji pfi hledani uZivatelé. Tato kli¢ova
slova jsou v tabulce sefazena do kategorii, a ke kazdému klicovému slovu je zobrazena
i informace o jeho hledanosti ve vyhledavacich a jak je dané slovo konkurenéni.

Ze zkuSenosti autorky této prace AKS poméhd majitelim firem v piehledu, jaka slova maji
Vv rimci tvorby obsahu pouzit. Casto se setkava s tim, Ze je tato informace pro majitele firem
ptekvapiva, protoze jako odborniCi z oboru ¢asto pouzivaji slova, zkratky a vyrazy, které bézny
uzivatel nemusi nutné znat, obzvlasté, pokud se naptiklad nepohybuje v daném oboru jako
sbératel, ale pouze pro sbératele nakupuje naptiklad vano¢ni darek, a v tomto ptipad¢ slova,
ktera takovy uzivatel a potencidlni zakaznik pouziva ve vyhledéavaci, nebudou korespondovat
S vyrazy, které jsou na e-shopu pouzivany pro odborné popisky nebo texty.

Z AKS je tedy patrné, Ze pro typ zakazniki, ktefi nemaji s danym oborem pfili§ odbornych
zkuSenosti, je nutné napsat napiiklad do blogu ¢lanky, které budou reflektovat druh slov
a vyrazl, které dany typ zédkaznikli pouziva pti vyhledavani, a z takového textu je nasledné
odkazan na spravné zbozi na e-shopu tak, aby to 1 pro n¢j bylo srozumitelné. Soucasné podobné
texty mohou piisobit i1 jako vzdélavani pro zakazniky, ktefi jsou v oboru novi a nemaji jesté
S odbornou terminologii zkuSenost.

Dle autorky této prace je po vytvoieni AKS dulezitd naslednd konzultace s majitelem firmy
a porovnani, zda klicova slova, kterd majitel firmy v textech pouziva odpovidaji sloviim, které
hledaji jeho potencialni zakaznici. Autorka této prace dodava, Ze toto plati u existujicich
webovych stranek, zatimco u novych projektt se styl pouzivanych kli¢ovych slov fidi vysledky
zpracované AKS.
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Analyza kliCovych slov, kterou ve své praxi takto také zpracovava autorka této prace, dle autora
Binky ze SEO PRAKTICKY s.r.0. (2023a) standardné obsahuje dulezité informace, jako jsou
relevantni klicovd slova a fraze. Tedy ty slova, kterd uzivatel¢ doopravdy zadavaji do
vyhledéavace, a pod kterymi hledaji informace o produktech a sluzbach a zaroven jsou relevantni
pro zaméfeni a obor dané¢ webové stranky. Dany autor také zminuje, ze AKS déle obsahuje
hledanosti jednotlivych klicovych slov a frazi, primérnou meésicni hledanost v konkrétnim
vyhledavaci, tzn. pocet, kolikrat dané klicové slovo nebo frazi uzivatelé zadali do daného
vyhledavace pies vyhledavaci pole. Dale autor dopliuje, ze obsahuje informace
0 konkuren¢nosti jednotlivych klicovych slov a frazi, tedy pocet stranek, které se danym
kli¢ovym slovem zabyvaji nebo hodnota konkurencnosti z pohledu Googlu. Také dodava, ze
obsahuje kategorizaci, tedy zafazeni jednotlivych klicovych slov a frazi do kategorii,
subkategorii a tematickych kategorii.

Autorka této prace k tomu jesté¢ dodava, ze dalsi informace, které muze AKS obsahovat jsou
napftiklad typy vysledkii v SERPU pro jednotliva klicova slova a fraze, cena za proklik v PPC
reklamach, pozice analyzovaného webu na dané klicové slovo nebo frazi, pokud se jedna
0 zab¢hly web a dalsi.

Autorka této prace zdlraziuje, ze zpracovana AKS ma piesah i do ostatnich marketingovych
aktivit, zasadni je dle ni ale pro SEO disciplinu. Jak bylo zminéno vyse, diky AKS Ize pracovat
na SEO dlouhodobé a strategicky a umoZziuje vyuzit potencial webové stranky, pro kterou je
zpracovana.

Pravé na zaklad¢ zpracované AKS lze dle marketingové agentury eVisions Advertising s.r.o.
(2023) pracovat na zvySeni navstévnosti webové stranky diky relevantnosti pouZzivanych
klicovych slov a frazi, a také na zvySeni konverzi diky zaméteni na ta klicova slova a fraze,
ktera jsou nejvice konverzni.

Autor Binka ze SEO PRAKTICKY s.r.0. (2023a) uvadi, ze navrh architektury webu a novych
vstupnich stranek se navrhuje prave na zdkladé AKS. Autorka této prace dodava vysvétleni, ze
podle kategorizace jednotlivych klicovych slov lze urcit, kterd kli€ova slova a fraze by mély
mit vlastni kategorii na webové strance nebo e-shopu, a pro kterd je vhodné vytvofit vlastni
vstupni stranky, tedy stranky, pfes které budou pies dana klicova slova a fraze ptichazet
uzivatelé. Stejné¢ se vytvari i navrh filtri a parametrti pro jednotlivé kategorie. To se tyka
predevsim e-shopt, kde je dostatek produkti, a kde mé smysl filtry a parametry danych filtrti
resit.

Na zakladé¢ provedené kategorizace klicovych slov lze ptipravit obsahovy plan nejen pro blog,
ale také pro samostatné produkty, kategorie produktl a stranky s popisem sluzeb. Takto
vytvofeny obsah bude mit dle zkuSenosti autorky z praxe velky potenciél z pohledu organické
dohledatelnosti a potencidlni navstévnosti. Autorka dale dopliiuje, Ze ze zpracované AKS lze
ziskat dulezité informace, které hraji hlavni roli pfi rozhodovéni v ptipadé nizSich rozpocti na
marketing. Pro obsahovou optimalizaci (dle SEO) Ize vybrat pouze ta klicova slova, které jsou
vysoce relevantni, dostate¢né hledana, méné konkurenc¢ni a vysoce konverzni. Stejné tak se daji
vybrat klicova slova a fraze pro ptipadné PPC kampané na Googlu a Seznamu, a diky tomu

cvwr

Postup pro tvorbu a zpracovani analyzy klicovych slov se lisi dle jednotlivych odborniki
aucelu (prezentacni webova stranka se sluzbami/e-shop s malym nebo velkym mnozstvim
produkti).

V této praci je popisovan postup, ktery je vyuzivan autorkou této prace na zakladé jejich
vlastnich zkuSenosti, kdy méa dany postup osvédceny praxi. Autorkou pouzivany postup je
nasledujici:

39



sbér dat;

oCisténi dat;

ziskani metrik;

stanoveni konverznich priorit (je-li potieba);
klasterizace a kategorizace;

zpracovani datasetu do findlni podoby;

vytvoieni jednotlivych pohledl na sesbirana data.

NoakowhE

Kroky tohoto postupu jsou nasledné popsany v nasledujicich oddilech této prace.

Sbér dat

Nejdiive byl autorkou této prace vytvoren zakladni excelovsky soubor, kam byly nésledné
vloZena vSechna zdrojova klicova slova. Dany soubor byl pojmenovan ,,AKS-zdroje*. Kazdy
zdroj klicovych slov byl na samostatném listu daného souboru.

Autorka této prace vyuzila ke sbéru klicovych slov nékolik néstroji, na zaklad¢ vlastnich
zkuSenosti s danymi nastroji a jejich vhodnosti pro konkrétni ukon. Predevsim se jednalo
0 nastroje Collabim, Marketing Miner. VyuZila také Google naSeptivate a Google
souvisejicich dotazi.

V piipadé stavajiciho e-shopu nebo webové stranky s historii by autorka nejdtive ziskala zdroje
klicovych slov ze stavajiciho e-shopu/webové stranky, dale z na néj napojenych analytickych
nastrojl, tedy Google Analytics a Google Search Console. ProtoZe zpracovavana AKS byla
vytvarena pro novy e-shop C, ktery je bez historie a obsahu, nebylo mozné vyuzit t€chto zdrojt.
Diky tomu, ze se ale nejedna o prvni e-shop tohoto zaméfeni, ktery jednatel spolecnosti
provozuje, bylo mozné ziskat data z nastroji Google Analytics a Google Search Console
napojenych na e-shop A. Déle piimo z e-shopu A byla ziskana pouze ta klicova slova, ktera se
tykala piimo pftislusenstvi a sortimentu, ktery je relevantni i pro novy e-shop C.

Po ziskani kli¢ovych slov ze-shopu A se pocet zdrojovych klicovych slov dostal na
578 klicovych slov. Po ptidani kli¢ovych slov ziskanych z nastroje Google Analytics a Google
Search Console se pocet zvysil na 1621 klicovych slov. Po odebrani duplicit zlstalo
1194 kli¢ovych slov.

Dalsi krokem sbéru dat bylo vyuziti funkce ,,Navrhy klicovych slov* v Collabimu, kdy po
zadani jiz ziskanych 1194 kli¢ovych slov Collabim ziskal data z naseptavac¢u Google a Seznam
a souvisejici dotazy z Google a Seznam, a také navrh klicovych slov z néstroje Sklik k t€émto
klicovym slovim. Timto krokem se rozrostl zdrojovy dataset klicovych slov na
63282 klicovych slov. Vysledny dataset ziskany z Collabimu byl nasledné vloZen na dalsi list
zminovaného excelovského souboru. Bylo provedeno odstranéni duplicit, kdy v kone¢ném setu
zlstalo 10272 klicovych slov.

Dalsim krokem pro sbér dat bylo ziskani klicovych slov konkurence. Tato kli¢ova slova byla
ziskana jiz pii analyze konkurence pomoci funkce ,,Svaty gral* nastroje Collabim. Nasledn¢ se
ziskana data konkurence vlozila na jednotlivé listy excelovského souboru a jejich souhrn na
dal$i samostatny list. Jak jiz bylo zminéno Vv piedchozi kapitole, analyza konkurence poskytla
celkem 8985 klicovych slov (organicka i PPC). Po odstranéni duplicit ztstalo 4202 kli¢ovych
slov.

Soucet klicovych slov ziskanych z e-shopu A, navrhu kli¢ovych slov z Collabimu a z analyzy
konkurence byl celkem 14474 klicovych slov, a to po odstranéni vSech duplicitnich zdznamd.
Vsechna zminénad klicova slova a frdze se umistila na samostatny list zminovaného
excelovského souboru.
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Ocisténi dat

V dal$im kroku analyzy kli¢ovych slov bylo ocisténi kompletniho datasetu. Pfed samotnym
ocCisténim dat se nejdiive zjistovala hledanost pro jednotliva klicova slova a fraze. Zjisténi
hledanosti se provedlo pfedevsim pro relevantnéjsi tiidéni, a to pouzitim nastroje Collabim

a jeho analyzy ,,Pozice a hledanosti“. Vysledna analyza byla néasledné vlozena do zdrojového
excelovského souboru, aby bylo mozné se vratit ke zdrojovému datasetu v ptipad¢ potieby.

Na zaklad¢ zjisténé hledanosti byla vybréana jen ta klicova slova, kterd méla hledanost alespon
11. Autor Binka (2019) ve své knize k tomu uvadi, ze hledanost 11 v celkové hledanosti
znamena obvykle 10 za Google a 1 za Seznam, protoze Google zobrazuje hledanosti po
desitkach a pii hledanosti 11 je jisté, ze je alespon minimalni hledanost v obou vyhledavacich.
Po vyfazeni kliovych slov a frazi shledanosti vrozmezi 0-10 v data-setu =zistalo
5527 klicovych slov a frazi.

Vybrana kli¢ova slova byla vlozena do nového souboru, ktery byl nasledné naimportovan do
programu OpenRefine. Tento program byl pii zpracovani analyzy kli¢ovych slov vyuzivan pro
klastrovani dat.

OpenRefine byl vyuzit pfedev§sim proto, aby se z datasetu 5527 klicovych slov vyradily
vSechny fraze, které¢ byly chybné, obsahovaly pieklepy nebo mély Spatny slovosled.
OpenRefine dana data za pomoci shlukové analyzy sloucil do typové podobnych klastri. Pti
prvnim spusténi analyzy program naSel 485 klastrd, u kterych bylo potifeba vzdy zvolit tu
spravnou variantu klicového slova nebo fraze. Ke shlukovani dat byla pouzita metoda ,,key
collision* s funkei ,,fingerprint*.

Pro vybrani spravné varianty z klastru bylo mozné zvolit jednu z nasledujicich 3 moZnosti:

- nechat to na programu — to by bylo nejvhodné&jsi spise s anglickymi frazemi;
- ruéné¢ vybrat gramaticky spravnou variantu;
- ruéné vybrat variantu podle hledanosti — v ptipadé¢ vice gramaticky spravnych frazi.

Pro vybrani spravné varianty klicového slova nebo fraze byl zvolen ru¢ni zptsob vybéru, a to
jak ru¢nim vybranim gramaticky spravné varianty, tak vybranim varianty s vyssi hledanosti
v téch ptipadech, kdy klastr obsahoval vice gramaticky spravnych frazi a jedinym rozhodujicim
faktorem byla tedy hledanost.

Po dokonceni ru¢niho vybéru spravnych frazi bylo spusténo druhé kolo klasteriazace metodou
»key collision”, tentokrat ale s funkci ,ngram-fingerprint“. Touto metodou program
OpenRefine nasel 78 klastrl, u kterych bylo potieba vybrat spravnou variantu. I zde byla
spravna varianta vybirdna stejnym zpusobem jako pfi piedchozim kroku.

Po dokonceni shlukovani dat vzniklo velké mnoZstvi duplicit, protoZe v kazdém klastru byly
vSechny varianty nahrazeny tou zvolenou. Vyexportovana data byla vlozena do zdrojového
excelovského souboru na dalsi list a nasledné byla ociSténa o duplicity. Po odstranéni duplicit
po provedené shlukové analyze v datasetu ziistalo 4849 klicovych slov a frazi.

Ziskani metrik

DalSim krokem ve zpracovani analyzy kli€ovych slov bylo ziskani metrik ke kazdému
klicovému slovu a frazi v datasetu. K tomu byl vyuzit nastroj Collabim, konkrétné analyza
,Pozice a hledanost™. Pfi vybéru analyzovanych metrik byla vybrana pouze hledanost
a souvisejici metriky. K dlouhodobému sledovani pozic byl nésledné vyuzivan néstroj
Collabim. Analyzované metriky k jednotlivym kli¢ovym sloviim byly nasledujici:

- hledanost celkem;
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- konkuren¢nost Google;

- hledanost Google;

- hledanost Seznam;

- Google CPC (pramér);

- Sklik CPC (primér);

- hledanost Google (minuly mésic);

- hledanost Seznam (minuly mésic);

- pocet vysledkti Google CZ;

- vSechny stranky domény Google CZ;
- SERP Features Google CZ;

- pocet vysledki Seznam.cz;

- vSechny stranky domény Seznam.cz;
- SERP Features Seznam.cz.

Po prifazeni vSech metrik k jednotlivym kli¢ovym sloviim byl cely dataset nejdiive
nakopirovan do zdrojové excelovské tabulky pro pfipadné budouci potieby, a stejné tak byl
vytvoren novy excelovsky soubor s ndzvem AKS, ktery slouzil k naslednému ru¢nimu tfidéni
a kategorizaci.

Stanoveni konverznich priorit

Po zjisténi vSech dilezitych metrik ptisSlo na fadu stanoveni konverznich priorit. Autorka této
prace k tomu dodava, ze z vlastni zkusSenosti, kdy fesi naptiklad internetové magaziny, kde je
konverze. Z tohoto divodu bylo potieba roztiidit klicova slova a fraze z hlediska vlivu na
konverzi, tedy toho, jak bylo které kli¢ové slovo konverzni.

Pro stanoveni konverzni priority autorka této prace vyuziva modelu STDC, ktery byl jiz popsan
Vv teoretické Casti této prace v kapitole 2.3.1. Analyza klicovych slov.

Pro ucely nového e-shopu C bylo pouZito autorkou této prace upravené varianty modelu STDC
tak, aby to vice odpovidalo cilim samotného e-shopu C. Konverzni priority byly stanoveny
nasledovné:

- priorita 1 — konverzni klicova slova pouzitd sbérateli (konkrétni nazvy produktd
obsahujici znacku nebo variantu produktu);

- priorita 2 — klicova slova pouzita nesbérateli (obecnéjs$i nazvy produkti bez typové
specifikace);

- priorita 3 — nekonverzni klicova slova a obecna kli¢ova slova (vhodna pro blog a jako
doplitkova klicova slova do popiskli zbozi a kategorii);

- priorita 4 — tematicka klicova slova a dotazujici klicova slova (po-nakupni servis,
blogové ¢lanky, udrzba a starost o sbératelské potieby 1 sbirkové zbozi);

- priorita 5 — nerelevantni klicova slova a fraze (klicova slova nerelevantni pro zaméfeni
e-shopu, nésledné slouzici jako ,,vylucujici kli€ova slova“ pro ucely PPC).

Po stanoveni konverznich priorit pfiSlo na fadu samotné rucni pfifazovani dané priority ke
kazdému klicovému slovu a frazi v celém datasetu 4849 klicovych slov a frazi.

Po ruénim protiidéni zistalo 2468 klicovych slov a frazi, které byly ohodnocené jako
relevantni. Tato klicova slova budou importovana k dal$imu sledovani. Dal§ich 2381 klicovych
slov a frazi bylo oznaceno jako nerelevantni. Nerelevantni kli¢ova slova se v datasetu nechavala
pro piipadné budouci pouziti jako podklad pro ,,vylucujici klicova slova*™ pro ptipadné¢ PPC
reklamy.
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Rozdé€leni jednotlivych klicovych slov do kategorii dle konverznich priorit bylo po ru¢nim
protiidéni nasledujici:

- priorita 1: 523 klicovych slov a frazi;

- priorita 2: 636 klicovych slov a frazi;

- priorita 3: 814 klicovych slova a frazi;
- priorita 4: 495 klicovych slov a frazi.

Takto roztazena klicova slova byla pifipravena na dalsi krok procesu tvorby analyzy klicovych
slov.

Kategorizace, klasifikace

Po pfifazeni konverznich priorit bylo dal$im krokem rucni kategorizovani jednotlivych
klicovych slov a frazi. Autorkou této prace délana kategorizace slouzila ke zjisténi vhodné
architektury e-shopu, jeho kategorii a podkategorii, ke zjisténi filtr a parametrd produkta.

Byly ur€eny 3 hlavni kategorie e-shopu, a to ,,Sbératelské potreby*, ,,Modely* a ,,Optika“.

Dale byla klicova slova rozdélena do dalSich podkategorii, které se vice zamétovaly na
rozdéleni dle sbératelského zaméteni jednotlivych prodavanych produktii. V posledni 3. tirovni
prodavané fady vyrobkl u ptislusenstvi nebo jednotlivé typy optickych ptistroji a lup u optiky
anebo jednotlivé typy vozidel u modela.

Kategorie ,,Sbératelské potreby* se dale délila na 5 podkategorii, kdy se kazda jesté délila na
vlastni podkategorie, které¢ nejsou vypsany z divodu ptani jednatele o zachovani anonymity
takto specifickych tdaji. Urcena kategorizace byla ,,Postovni znamky* s 8 podkategoriemi,
»Mince“ s 10 podkategoriemi, ,Pohlednice* se 7 podkategoriemi, ,Bankovky*
s 8 podkategoriemi a ,,Ostatni sbératelské obory* s 11 podkategoriemi.

Kategorie ,,Modely* byla déle d¢lena na ,,Osobni automobily* se 8 podkategoriemi, ,,Nakladni
automobily” se 2 podkategoriemi, ,,Motocykly”“ se 2 podkategoriemi a ,Letadla*
se 3 podkategoriemi.

Kategorie ,,Optika®“ byla déle délena na ,Lupy” s 5 podkategoriemi, ,,Mikroskopy* se
3 podkategoriemi a ,,Cisténi optiky* bez podkategorii.

Na zéklad¢ rucni kategorizace kliCovych slov byly ur€eny parametry pro nékteré z typt
produktt, a to velikost mincovnich bublinek v mm, barva produktd, pocet listd, format
pohlednice, méfitko u modeld a pocet ks v baleni.

Déle byla klicova slova roztfidéna do 4 tematickych kategorii vhodnych pro psani blogu, a to
,Postovni znamky*, ,,Mince a bankovky®, ,,Modely* a ,,Pohlednice®. Déle byly zvoleny dalsi
podkategorie a Stitky blogu, kdy se hlavni kategorie rozdé€lily do menSich tematickych celk.
Tento idaj si jednatel spolecnosti pial nechat anonymizovany.

Finalni podoba datasetu a vytvoieni pohledi na data

Findlni dataset tedy obsahoval 2468 klicovych slov, kdy kazdé¢ zklicovych slov mélo
pfifazenou konverzni prioritu, kategorii a 2 trovné podkategorii, a také vSechny ziskané
metriky.

Metriky jako celkova hledanost, hledanost Google, hledanost Seznam, konkuren¢nost Google,
Google CPC a Seznam CPC byly zformatovany barevnym rozsahem (zelena, ptes zlutou, dale
oranzovou, az po ¢ervenou), kdy u kazdé metriky bylo adekvatné podminéno, Ze nejlepsi ¢isla
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byla zelen¢ a nejhorsi Cisla Cervené pro jednodussi orientaci v celkovém datasetu. Dataset
klicovych slov byl sefazen podle hledanosti od nejvice hledanych po ty nejméné hledané.

Pro lepsi ptedstavu o potencialnim ziskdvani zakaznikti autorka této prace ptidala do celkového
datasetu jeste 2 sloupce obsahujici ,,Odhad uzivatelti (Google)* a ,,Odhad trzeb (Google)*. Tyto
informace v tabulce slouzily pouze jako mozny odhad, ktery m¢l jednateli spole¢nosti ukazat,
jaky je potencial toho, kdyz se na SEO bude strategicky pracovat. Jednalo se pouze o odhad
z vyhledavace Google, kde byly hledanosti vSech klicovych slov vzdy nasobné vétsi nez
u vyhledavace Seznam.

Odhad uzivateli byl proveden vypoctem vynasobeni primérné mési¢ni hledanosti klicového
slova a mirou prokliku na pozici, zkracen¢ CTR z angl. click through rate, jak uvadi spole¢nost
Brainlabs (2023). Autorka této prace zvolila pro odhad uzivateli pozici 10, ktera je dle jeji
zkuSenosti obvykle posledni vysledek prvni stranky vysledki vyhledavani v Google a je to dle
ni realizovatelny cil. Déle k tomu dodala, ze pfedpokladat rovnou 1.-5. pozici je pro zacatek
spoluprace piili§ ambiciozni. Tento cil byl doporucen az jako jeden z nasledujicich kroki SEO
strategie.

Mira prokliku na pozici 10 je dle studie z Collabimu (2022c) 2,6 %. Pti celkovém poctu
2468 klicovych slov s celkovou Google hledanosti 566140 primémé za mésic
a pfedpokladanou pozici 10 sCTR 2,6 % na dané pozici byl celkovy vysledek
14719,64 odhadovanych uzivatelli mésicné€ z vyhleddvace Google.

Z odhadovanych uzivatelti bylo mozné vypocitat také odhadované trzby, jak uvadi Tomas
Konaiik ze spole¢nosti LCG New Media, s.r.o. (2019), a to tak, ze se odhadovany pocet
uzivatelli vyndsobi primérnym konverznim pomérem a primérnou cenou objedndvky.
Odhadovany pocet uzivatelli byl pouZit z pfedchoziho vypoctu. Primérny konverzni pomér
a primérna cena objednavky byly sdéleny jednatelem spole¢nosti vV ramci polostrukturovaného
rozhovoru pii zodpovidani SEO dotazniku, kdy dodané udaje byly primérem poslednich
12 mésict z jeho e-shopu A, ktery ma velmi podobny az stejny sortiment jako novy e-shop C.

Pocet odhadovanych uzivateli byl zminénych 14719,64 odhadovanych uZivateld, primérny
konverzni pomér byl 1,35 % a primérnd cena objednavky byla 1365 K¢ dle poskytnutych
informaci jednatelem spolecnosti. Vysledek odhadovanych trzeb pfi tomto konverznim
pomeéru, primérné cené¢ objednavky a poctu odhadovanych uzivateld z predchoziho vypoctu
byl pii celkovém poctu 2468 kli¢ovych slov 271246,17 K& mésicné.

Po doplnéni sloupcii s odhadovanymi uzivateli a odhadovanymi trzbami bylo dal$im krokem
vytvofeni riznych pohledl na sesbirand a roztfidéna data, tedy klicova slova a fraze tak, aby se
s nimi lépe pracovalo. Tyto rizné pohledy byly umistény na dalsi listy excelovského souboru
AKS, kazdy pohled samostatné. Jednotlivé pohledy a zobrazeni dat byly zvoleny na zakladé
konzultace vysledkt findlni analyzy klic¢ovych slov s jednatelem spole¢nosti.

Prvnim vytvofenym pohledem byl pohled na e-shopové kategorie, jejich podkategorie
a parametry. To bylo vytvofeno pomoci kontingenéni tabulky, kde byly zvoleny zobrazované
hodnoty (kli¢ové slovo, hledanost, konkurenénost, cena za proklik) a sefazeny kategorie
(kategorie, podkategorie, parametry) klicovych slov k vhodnému zobrazeni v tabulce. Nasledné
bylo nastaveno spravné zobrazovani hodnot poli (sefazeni od nejhledanéjsiho).

Druhym vytvofenym pohledem byl pohled na blogové kategorie a podkategorie. Postup byl
stejny, jen zobrazeni dat jiné.

Ttetim vytvoienym pohledem byl pohled na Google PPC a ¢tvrtym pohled na Seznam PPC.
V téchto pohledech byly vzdy jen nejnutnéjsi hodnoty pro PPC (kli¢ové slovo, hledanost, cena
za proklik, konkuren¢nost u Googlu). Kazdy z typtt PPC byl délan samostatné, a to pro

44



piehlednéjsi praci s klicovymi slovy a pro jednodussi hledani ptilezitosti u klicovych slov (co

cvwr

3.2.6 Obsahova SEO strategie — vyzkum

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, Google vyhodnocuje az nékolik set riznych
faktort, na jejichz zakladé zobrazi konkrétni vysledek ve vyhledavani. Piiblizn¢ 200 z téchto
faktori zmifuje ve svém obsahlém ¢lanku Brian Dean z Backlinko (2023). Zminény autor
nekteré z nich hodnoti jako vice dualezité a jiné jako méné dulezité.

Autorka této prace se nejen béhem své praxe, ale také pii zpracovavani této prace mnohokrat
dostala do styku s riznymi doporuéenimi, at’ uz v SEO publikacich, nebo od riznych SEO
konzultantti a SEO agentur, kdy jedno z nejcastéjsich doporuéeni bylo zapracovavani klicovych
slov v ramci n¢kolika prvk webové stranky. Ve svém ¢lanku to také uvadi napiiklad agentura
Besteto (2019), ktera tvrdi, ze by klicové slovo mélo byt pouzito v nadpisech, zejména
V hlavnim nadpisu ve forméatu H1. Dale uvadi, ze je dulezité, aby bylo klicové slovo
zapracovano do titulku stranky, ktery se zobrazuje jako nadpis ve vysledcich vyhledavani,
a také do URL stranky. Zminéna agentura uvadi jesté nékolik dalsich prvki, kam je mozné
klicové slovo zapracovat. Velmi strucné to samé zmiiuje také Martin PSenica na svém webu
onlinemarketak.cz (2023), kde doporucuje zapracovat kli¢ové slovo do obsahu webu do textu,
URL adresy, nazvu webu a dalSich. Stejna doporuceni uvadi i Michal Binka ze SEO
PRAKTICKY s.r.o. (2023b) ve svém webovém slovniku, kde doporucuje v piipadé
optimalizace vstupni stranky na konkrétni klicové slovo prave to slovo zapracovat do URL dané
stranky, titulku stranky, nadpisu nejvyssi arovné (H1), obsahu a dalSich.

Aby bylo mozné poskytnout pfesna doporuceni pro samotnou obsahovou SEO strategii pro
novy e-shop C, bylo potfeba provést experiment testujici pravé zminéna doporuceni vlivu
vyskytu klicového v URL, titulku a H1 vi¢i konkrétni pozici.

Pro otestovani vlivu vyskytu kli¢ového slova ve zminénych prvcich bylo zvoleno testovani
pomoci regresni analyzy, ktera byla vybrana jako nejvhodné;jsi metoda pro zvoleny problém.
Dle Tahala, a kol. (2022, s. 105) je praveé regresni analyza vhodnou metodou pro otestovani
vztahu mezi dvéma (a vice) proménnymi, kde zaroven rozliSuje mezi zavislou a nezavislou
proménnou. Autor dale zmifluje, Ze pii regresni analyze je cilem vytvofeni rovnice, kterd presné
popise zavislost proménné. Autor dale uvadi, Ze dle poctu nezavislych proménnych rozlisuje
mezi jednoduchou a vicendsobnou regresni analyzou. V tomto piipadé, kdy je potieba
analyzovat 3 rizné proménné (vyskyt klicového slova v URL, titulku a H1) viici pozici, byl
zvolen model vicenasobné regresni analyzy.

Jako podkladova vstupni data byla vyuzita klicova slova z hlavniho datasetu z tabulky AKS.
Pro otestovani dostatecného mnozstvi dat byly namétfeny pozice ve vyhleddvaci Google
a jednotlivé vstupni stranky pro kazdeé kli€¢ové slovo pro 5 vybranych konkurentli z analyzy
konkurence.

Ziskani pozic a vstupnich stranek jednotlivych konkurenti bylo provedeno pomoci programu
Marketing Miner a jeho funkce ,,SERP miner* (2022), kde bylo mozné urcit az 5 domén pro
analyzu pozic najednou, coz v tomto ptipad¢ bylo efektivné;si feSeni nez analyzovat kazdou
doménu zvlast, jak by tomu bylo v programu Collabim.

Vysledkem bylo ziskani jednotlivych pozic pro kazdé klicové slovo z datasetu 2468 klicovych
slov pro kazdého konkurenta. Pro kazdé kli¢ové slovo, kde se konkurent na dané kli¢ové slovo
jiz zobrazoval ve vysledcich vyhledavani byla také ziskana vstupni stranka, se kterou se na dané
klicové slovo konkurent zobrazoval. V ptipadé, ze konkurent nepokryval Zadnou pozici na dané
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klicové slovo, byla pozice oznatena jako 61, a to z toho duvodu, Ze jak program Marketing
Miner (2020), tak program Collabim (2023) méti pozice pouze do 60. pozice.

Ziskana data byla zanesena do tabulky AKS, kde byly vytvofeny nové listy s jednotlivymi
pohledy pro kazdého konkurenta formou kontingenénich tabulek zobrazujicich ta klicova slova,
na ktera se dany konkurent zobrazoval v rozmezi 1.-60. pozice ve vysledcich vyhledavani.

Z celkového datasetu 2468 klicovych slov byl vysledek pozic jednotlivych konkurentl
nasledujici:

- SBERATEL365.CZ — pokryti pozic na 167 kli¢ovych slov s primérnou pozici 25,47;

- POMFILA.CZ — pokryti pozic na 205 klicovych slov s primérnou pozici 23,98;

- NUMISMATIKA SOVA - pokryti pozic na 999 klicovych slov s primérnou

pozici 22,81,
- E-MINCE.CZ — pokryti pozic na 931 klicovych slov s primérnou pozici 22,47,
- SCHULZ — pokryti pozic na 101 klicovych slov s priimérnou pozici 27,67.

Neékolik URL jednotlivych konkurentti pokryvalo vice klicovych slov, kdy na kazdé klicové
slovo byla dana URL na jiné pozici ve vysledcich vyhledavani. VSechna kli¢ova slova s URL
a konkrétni pozici, na kterou se zobrazovala byla zkopirovana na novy list do samostatné
tabulky, ktera nasledné slouzila jako podklad pro import do Collabimu, kde pomoci analyzy
URL byla ziskana dopliujici data potfebna pro provedeni regresni analyzy. Piedevsim $lo
0 ziskani udaju jako byl titulek vstupni stranky a H1 nadpis vstupni stranky. V ramci analyzy
URL byla ziskana i dalsi data, ktera ale pro nasledny vyzkum nebyla relevantni.

Pro ziskani findlniho podkladu pro vlastni vyzkum bylo potieba naparovat noveé ziskand data
(titulek a H1 nadpis k dané URL) k tém puvodnim (klicové slovo, URL a jejich pozice),
k ¢emuz byl vyuzit program OpenRefine, kde pomoci ptidani novych sloupct na zaklade
sloupce URL bylo mozné spravné piifadit v§echna nova data k t€ém ptivodnim.

Finalni tabulka obsahovala 2403 klicovych slov s konkrétnimi pozicemi, kde ke kazdé byla
piitazend URL vstupni stranky, na kterou se klicové slovo vyskytovalo ve vysledcich
vyhledavani, titulek dané vstupni stranky a hlavni nadpis ve formatu H1 pro danou vstupni
stranku. Do tabulky byly pfidany 3 dalsi sloupce na ru¢ni ohodnoceni jednotlivych prvki pro
ptipravu na jejich otestovani, kdy $lo o nasledujici sloupce: vyskyt klicového slova v URL,
vyskyt kli¢ového slova v titulku, vyskyt kliCového slova v H1.

Pfi dal$im prizkumu autorka této prace zjistila, ze vyskyt klicového slova v jednotlivych
prvcich nema stejnou vahu.

Berry Schwartz ze Search Enigne Roundtable (2016) ve svém shrnuti vytvofeném na zakladé
informaci ziskanych z videa poskytnutym pfti pravidelnych video pfenosech od Google uvadi,
ze kli¢ové slovo v URL ma velmi maly vliv na hodnoceni. Matt G. Southern ze Search Engine
Journal (2022a) to ve svém clanku potvrzuje, ale zaroven upozoriiuje na to, Ze by se tento
hodnotici faktor nemél opomijet. Brian Dean z Backlinko (2023) to celé potvrzuje ve svém
obsdhlém seznamu hodnoticich faktort, kde téZ potvrzuje, Ze a¢ se jedna o maly hodnotici
faktor, porad je to dle n¢j hodnotici faktor a nemélo by se na néj tedy zapominat.

Dle spole¢nosti MOZ (2023) jsou titulky pro stranky klicové, protoze informuji uZzivatele
a vyhledavace o povaze obsahu stranky, a také tvrdi, ze efektivni titulky stranek mohou zvysit
miru prokliku z vysledkll vyhleddvani a tim zlepsit celé hodnoceni webové stranky. Pfimo
Google (2023a) ve svych doporucenich pro psani ¢lankti zminuje dilezitost dobfe napsaného
titulku p¥imo v sekci s doporucenimi jen pro psani titulki. Také Roger Montti ze Search Engine
Journal (2021a) potvrzuje ve svém c¢lanku, Ze je titulek jeden z hodnoticich faktort a i pfesto,
ze klicové slovo v titulku dle néj uz nema takovou vahu, jako v diivéjsich letech, doporucuje to
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Vv rozumné mife neopomijet. Tuto informaci potvrzuje i Brian Dean z Backlinko (2023), kde
sam tvrdi, ze klicové slovo je v titulku dtlezité, 1 kdyZz ne tolik, jak tomu bylo dfive.

Miranda Miller ze Search Engine Journal (2021b) ve svém ¢lanku uvadi, Ze i piesto, ze klicové
slovo v H1 uz delsi dobu nema takovou vahu, doporucuje to brat jako hodnotici faktor
a nepodcenovat ho. Oproti tomu Carlos Silva ze spole¢nosti Semrush (2022b) udava, ze H1
nadpisy jsou dulezité, ale ne kvuli hodnoceni, jako spi§ kvili uzivatelské privétivosti. Brian
Dean z Backlinko (2023) k tomu dodava, Ze klicové slovo v nadpise H1 je dle n&j az sekundarni
hodnotici faktor.

Na zéklad¢ téchto informaci ziskanych pii prizkumu byly pfifazeny nasledujici hodnoty pro
hodnoceni jednotlivych prvki v ramci vyzkumu:

- klicové slovo v URL — vaha 3;
- kli¢ové slovo v title — vaha 5;
- klicové slovo v H1 — vaha 1.

Takto ptirazené vahy podporuje i spole¢nost Search Engine Land (2021), ktera ma podobné
pfifazené¢ vahové hodnoty v jejich vlastni tzv. ,Periodické tabulce SEO prvki“, kterou
vytvarela na zaklad¢ praxe a zkuSenosti mnoha autorti, SEO specialistl, V jejich spolecnosti,
a také na zaklad¢ dotaznikovych odpovédi jejich ¢tenarti, SEO specialisti.

Protoze se klicova slova vyskytovala v ramci datasetu v riznych forméch, jako napt. v jiném
slovosledu, jako synonymum, nebo Vv jiném jmenném Cisle, rozsifila autorka této prace svij
prazkum jesté o prizkum ohledné stejné vahy klic¢ového slova v piesném znéni, nebo v jedné
Z alternativnich forem.

Autorka na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti uvadi, ze i ptesto, ze Google tyto jiné formy klicovych
slov bere v potaz, nedava jim stejnou hodnotu, jako pouzitému klicovému slovu v ptesném
znéni. Toto tvrzeni potvrdil i Roger Montti ze Search Engine Journal (2022b), kde tvrdi, ze
Google chape synonyma, ale hodnoti je jinak nez kli¢ové slovo v pfesném znéni. To se tyka
i hodnoceni jmenného ¢isla, kde to Roger Montti ze Search Engine Journal (2020b) shrnuje ve
svém ¢lanku, kde sdéluje, Ze jednotna a mnozna ¢isla sice v podstaté znamenaji to samé, ale
Google je vyhodnocuje jako dvé rlizna slova, a to stejnym zpusobem jako v ptipad€ synonym.
Ohledné¢ jiného slovosledu se vyjadtila Krista Martin z RankScience (2021), kde udava, ze je
idealni mit klicovou frazi v pfesném znéni, ale chdpe a bere v potaz i jiny slovosled. K tomu
dodava, ze Google dba na relevanci obsahu, bere v uvahu sémantiku a chape, Ze se urcita slova
pouzivaji spole¢né¢.

Na zaklad¢ toho, Ze pii zminéném prizkumu si autorka potvrdila, Ze vaha jinych forem
klicového slova neni stejna, jako vaha kli¢ového slova v pfesném znéni, byla piifazena pro tyto
formy klicového slova poloviéni véhova hodnota u jednotlivych hodnocenych parametrii, tedy
nasledovné:

klicové slovo v URL — vaha 1,5;
kli¢ové slovo v title — vaha 2,5;
klicové slovo v H1 — vaha 0,5.

Tyto polovicni vahové hodnoty byly pouzity v hodnoceni v piipadé, Ze klicové slovo bylo
obsazeno jako synonymu, v jiném jmenném cisle (jednotné vs mnozné ¢islo), nebo mélo jiny
slovosled, nez bylo piesné znéni. Pro ptesné znéni kli¢ového slova byly v hodnoceni pouzity
plné vahové hodnoty a v ptipadé, ze se klicové slovo vibec nevyskytlo, byly v hodnoceni
pouzity nulové vahové hodnoty.

Po urceni jednotlivych hodnot byl ru¢né zkontrolovan a ohodnocen vyskyt klicovych slov
Vv ramci piipraveného datasetu v jednotlivych URL, titulcich a H1 nadpisech. Celkem byl
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ohodnocen vyskyt 2403 klicovych slov v celkem 7209 prvcich. Vysledky jsou popsany
Vv nasledujicich odstavcich.

Vyskyt klicového slova v URL byl pro 306 klicovych slov s plnou vahou hodnoceni, pro
358 klicovych slov s nulovou vahou hodnoceni a pro 1739 klicovych slov s poloviéni vahou
hodnoceni.

Vyskyt klicového slova v titulku byl pro 335 klicovych slov s plnou vahou hodnoceni, pro
298 klicovych slov s nulovou vahou hodnoceni, a pro 1770 klicovych slov s polovi¢ni vahou
hodnoceni.

Vyskyt kli¢ového slova v H1 nadpisu byl pro 313 klicovych slov s plnou vahou hodnoceni,
pro 453 kli¢ovych slov s nulovou vahou hodnoceni, a pro 1637 klicovych slov s polovi¢ni
vahou hodnoceni.

Pro otestovani korelace mezi vyskytem klicového slova v jednotlivych prvcich vici konkrétni
pozici byla zvolena metoda regresni analyzy. K vypoc¢teni finalnich hodnot byla pouzita funkce
,Linregrese” v programu Excel 365 (2023). Zminéna funkce na zakladé uvedenych
(analyzovanych) dat vypocita pomoci metody nejmensSich Ctvercii statistické hodnoty pro
piimku z nich vychazejici. Vysledné regresni statistiky jsou vypsané v nasledujici Tabulce 3.

Tabulka 3 Linearni regrese — regresni statistiky

Hodnota koeficientu H1 -2,394340404
Title -0,864716472
URL -3,072880064
Kdyz h1, title, URL = 0 y 30,98653615
Smérodatna chyba H1l 2,386986274
koeficientu Title 0,5057662251
URL 0,8269821856
Standardni chyba priniku y 0,7468826857
Koeficient determinace 0,05721534114
Smérodatna chyba odhadu y 16,16026272
F statistika 48,44893643
Pocet stupiiii volnosti 2395
Regresni soucet ctverci 37957,9139
Zbytkovy soucet ¢tverci 625464,0486

Zdroj: Vlastni vyzkum

Koeficient determinace vysel 0,05721534114, coz znamend, Ze mezi analyzovanymi daty
nebyla Z4dna korelace.

Na zaklad€ vysledkl zregresni analyzy bylo zjisténo, Ze vyskyt klicového slova v URL,
titulku, nebo nadpisu H1 nema vliv na pozici klicového slova.

3.3 Vyhodnoceni vysledki

V ramci praktické Casti této prace zjistila autorka dilezité vstupni informace pfi
polostrukturovaném rozhovoru s jednatelem spolecnosti v ramci zodpovidani otazek ze SEO
dotazniku, které nasledné slouZily jako podklad pro navaznou préci. Nasledné provedla n¢kolik
vlastnich prizkumi a analyz v ramci tvorby obsahové SEO strategie, na jejichz zakladé jsou
v nasledujici kapitole ptipravena konkrétni doporuceni pro novy e-shop C.
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Autorka této prace se nejdiive zameétila na prizkum oboru, nasledné na analyzu konkurence,
analyzu kli¢ovych slov, a nakonec na vlastni experiment, kde otestovala vliv vyskytu klicového
slova v URL stranky, titulku stranky, nebo H1 nadpisu stranky vaci pozici daného klicového
slova. Vysledky jednotlivych zkoumani, analyz, a také vlastniho experimentu jsou popsany
V nasledujicich odstavcich.

P prizkumu oboru autorka této prace zjistila dvé podstatné informace. A to, Ze je potieba
rozliSovat mezi zakaznikem ,,nesbératelem* a zdkaznikem ,,sbératelem®, kdy je pro kazdy
Z téchto typt zdkaznikd nutné mit jiny pfistup, a to promitnou i do obsahové SEO strategie.
Déle zjistila, Ze sbératelsky obor je velmi sezonni a projevuje se to pravé predevsim obménou
zminéného typu zékazniki.

Konkurence

DalSim krokem byla analyza konkurence, ktera byla provedena ru¢nim zaddvanim
13 vybranych kli¢ovych slov do vyhleddavace Google a nasledné byla vytvofena tabulka
obsahujici vybér 27 potencialnich konkurentti vybranych z vysledkti vyhledavani. Téchto
27 konkurentd bylo analyzovano a bylo z nich vybrano 5 relevantnich pfimych konkurentt
nového e-shopu C. Jednalo se o nasledujici konkurenty: www.sheratel365.cz, www.pomfila.cz,
www.numismatikasova.cz, www.e-mince.cz, www.schulz-midi.cz. Téchto 5 konkurent
slouzilo jako podklad a zdroj informaci pro dalsi kroky obsahové SEO strategie.

Na zaklad€ ziskanych informaci o pozicich na ziskana kli¢ova slova z AKS jednotlivych
konkurentti bylo mozné porovnat také procentualni pokryti hledanosti ve vyhledavac¢i Google
mezi jednotlivymi konkurenty. Diky tomu bylo moZné porovnat aktualni postaveni nového
e-shopu C vici 5 vybranym konkurentim. Pro piehlednéjsi zobrazeni byly jednotlivé pozice
kazdého konkurenta zafazeny do jednotlivych segmentl. Segmentace pozic vypadala
nasledovné:

1. —top3;

2. —pozice 4-10;
3. —druhd strana;
4. — dalsi strany;
5. —bez pozice.

Po zatazeni jednotlivych pozic do segmentl bylo mozné vytvofit kontingenéni tabulky
zobrazujici stav jednotlivych konkurentti v ramci datasetu vsech klicovych slov a jejich
procentudlni pokryti hledanosti ve vyhleddvaci Google. Procentudlni pokryti hledanosti
jednotlivych konkurenti bylo nasledujici:

- SBERATEL365.CZ — pokryva aktualné 2 % hledanosti na Google;

-  POMFILA.CZ — pokryvé aktualné 1,7 % hledanosti na Google;

- NUMISMATIKA SOVA — pokryva aktudlné 13,5 % hledanosti na Google;
- E-MINCE.CZ - pokryva aktudlné 14 % hledanosti na Google;

- SCHULZ — pokryvé aktualné 0,6 % hledanosti na Google.

Nepokryté hledanosti na Google jsou pro kazdého z konkurenti nevyuzitym potencialem.
Jedna se o nevyuzité hledanosti nepokrytych klicovych slov, které by jinak potencialné¢ mohly
pfinést nové zdkazniky.

Z téchto vysledkd vyplyva, ze z5 vybranych relevantnich konkurenti bude konkurent
SCHULZ jednodusi k ,pfedbchnuti, za nim nasleduji konkurenti POMFILA.CZ
a SBERATEL365.CZ, kteti patii taky mezi ty slabsi konkurenty. Oproti tomu konkurenti
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NUMISMATIKA SOVA a E-MINCE.CZ jsou silngjsi konkurenti, takZe nebude tak lehké je
,porazit®.

Déle ze zminénych vysledka vyplyva, ze téchto 5 vybranych konkurenti jsou vhodnymi
konkurenty k porovnavani a sledovani jen po urcitou dobu nez je novy e-shop C tzv. ,,doroste®.
Nasledné by bylo vhodné provést novou aktualizovanou analyzu konkurence a vybrat nové
a siln¢jsi konkurenty ke sledovani a porovnavani.

Analyza klicovych slov

Po analyze konkurence byla dalSim krokem tvorby obsahové SEO strategie tvorba analyzy
klicovych slov. Ke sbéru kli¢ovych slov bylo vyuzito nékolika riznych nastroju a funkci, jako
napt. Collabim, Marketing Miner, Google naseptava¢ a Google souvisejici dotazy.

Nejdtive byla ziskdna klicova slova od konkurence analyzou jednotlivych domén zminénych
5 konkurentti pouzitim funkce ,,Svaty gral“ v nastroji Collabim, ¢imz bylo ziskdno 8985
klicovych slov, kde po odstranéni duplicit ziistalo 4202 klicovych slov. Déle byla data ziskana
z existujiciho e-shopu A exportem nazvi relevantnich kategorii, a také znapojenych
analytickych nastroji Google Analytics a Google Search Console z nichz bylo celkem ziskano
1621 kli¢ovych slov, kde po odebrani duplicit zistalo 1194 klicovych slov. Nasledné byl vyuzit
nastroj Collabim ajeho funkce ,Navrhy kliovych slov* ziskdvajici kli¢ova slova
Z naSeptavacu a souvisejicich dotazi z Google a Seznam vyhledavact, kam bylo importovano
jiz ziskanych 1194 kli¢ovych slov. Z puvodnich 1194 klicovych slov dataset narostl na 63282
kli¢ovych slov, kdy po odebrani duplicit zistalo 10272 kli¢ovych slov. Po souctu takto
ziskanych klicovych slov a klicovych slov ziskanych od konkurence zlstalo po odstranéni
vSech duplicit celkem 14474 kli¢ovych slov, z nichZ byla odstranéna kli¢ova slova s primérnou
mésicni hledanosti 0-10, coZ sniZilo pocet na 5527 kliCovych slov. Nasledné byla provedena
klasterizace dat pomoci programu OpenRefine, ktery nasel pomoci shlukové analyzy celkem
563 klastri, ze kterych byla ruéné vybrana vzdy ta spravna varianta, ¢imz bylo vytvoteno velké
mnozstvi duplicity a ty nasledné odstranény. Tim zlstalo v datasetu 4849 klicovych slov.
K témto klicovym sloviim byly ru¢né pfifazeny konverzni priority, kdy po jejich pfifazeni
zlstalo 2468 relevantnich klicovych slov. K t¢ém byla ru¢né pfifazena kategorie a 2 urovné
podkategorii a nasledné pomoci nastroje Collabim vSechny potfebné metriky.

Pro blizsi piedstavu potencialu sesbiranych a analyzovanych kli¢ovych slov byly vytvofeny
sloupce s ,,O0dhadovanymi uzivateli“ a ,,Odhadovanymi trzbami*, kde pti poc¢tu 2468 klicovych
slov a ptedpokladané 10. pozici byl vysledek 14719,64 odhadovanych uzivateli mési¢né
z vyhledavace Google, a kde pti zminéném poctu odhadovanych uzivatell a jednatelem dodané
prumérné konverzni mife 1,35 % a prumérné cen¢ objedndvky 1365 K¢ byl vysledek
271246,17 K¢ v primérnych trzbach mési¢né.

Nasledné byly vytvofeny 4 pohledy na zobrazovani dat pomoci kontingen¢nich tabulek pro
prehlednéjsi praci s finalnim datasetem. Jednalo se o pohled na e-shopové kategorie, jejich
podkategorie a parametry, dale pohled na blogové kategorie a podkategorie, a také pohledy na
Google PPC a Seznam PPC.

Takto zpracovana analyza klicovych slov mohla slouzit jako zdkladni dokument pro zapoceti
kontinudlni prace na obsahové SEO strategii.

Obsahova SEO strategie — vyzkum

Pro ptesna doporuceni v ramci obsahové SEO strategie pro novy e-shop C byl proveden
experiment, ktery testoval vliv vyskytu klicového slova v URL stranky, titulku stranky
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a H1 nadpisu stranky vii¢i konkrétni pozici daného klicového slova. Pro otestovani byla
zvolena vicendsobna regresni analyza.

Jako podkladova data slouzilo 2468 klicovych slov z AKS a naméfené pozice a vstupni stranky
pro jednotlivé konkurenty vybrané na zdklad¢ analyzy konkurence, kde byl vysledek
nasledujici:

- SBERATEL365.CZ — pokryti pozic na 167 kli¢ovych slov s primérnou pozici 25,47;

- POMFILA.CZ — pokryti pozic na 205 klicovych slov s primérnou pozici 23,98;

- NUMISMATIKA SOVA - pokryti pozic na 999 klicovych slov s primérnou

pozici 22,81,
- E-MINCE.CZ — pokryti pozic na 931 klicovych slov s primérnou pozici 22,47,
- SCHULZ — pokryti pozic na 101 klicovych slov s primérnou pozici 27,67.

URL jednotlivych konkurentt, které se zobrazovaly na pozici ve vysledcich vyhledavani byly
importovany do Collabimu, kde pomoci analyzy URL bylo mozné ziskat dopliujici tidaje pro
provedeni regresni analyzy, a to titulek vstupni stranky a H1 nadpis vstupni stranky. Tato
ziskana data byla nasledné pomoci programu OpenRefine sparovana k jiz existujicim datiim.

Jako podklad pro regresni analyzu bylo takto ziskdno celkem 2403 klicovych slov
s konkrétnimi pozicemi a jejich URL vstupnich stranek, titulkd vstupnich stranek a H1 nadpist
vstupnich stranek.

Pro moznost provedeni experimentu byly na zakladé vlastniho prizkumu stanoveny rtizné
vahové hodnoty pro nasledujici hodnoceni vyskytu klic¢ovych slov v rdmcei experimentu, a to
nasledovné:

- klicové slovo v pfesném znéni vV URL — véha 3;
- kli¢ové slovo Vv ptesném znéni Vv title — vaha 5;
- klicové slovo v pfesném znéni V H1 — vaha 1.

Pro ostatni formy klicovych slov (synonyma, jina jmenna ¢isla, jiny slovosled) bylo na zakladé
priazkumu stanoveno, Ze budou pouzivany polovi¢ni vahy hodnot pro hodnoceni vyskytu
klicovych slov.

Po stanoveni vahovych hodnot byla provedena ruéni analyza podkladovych dat, kde byl
analyzovan vyskyt kazdého klicového slova v URL, titulku a H1 nadpisu zobrazovanych na
dané pozici klicového slova. Celkem bylo analyzovano 2403 kli¢ovych slov a vyskyt v celkem
7209 prvcich.

Bylo zjisténo, ze pro vyskyt klicového slova v URL byly vysledky nasledujici: 306 klicovych
slov s plnou vahou, 1739 klicovych slov s polovi¢ni vahou a 358 klicovych slov s nulovou
vahou.

Pro vyskyt kli¢ového slova v titulku byly vysledky nasledujici: 335 kli¢ovych slov s plnou
vahou, 1770 kli¢ovych slov s polovi¢ni vahou a 298 kli¢ovych slov s nulovou véhou.

Pro vyskyt klicového slova v H1 nadpisu byly vysledky nasledujici: 313 kli¢ovych slov s plnou
vahou, 1637 klicovych slov s polovi¢éni vahou a 453 kli¢ovych slov s nulovou véhou.

Nasledné byla provedena regresni analyza pomoci funkce ,,Linregrese* v programu Excel 365,
ktera provedla vypocet pomoci metody nejmensich ¢tvercu, jejiz vysledné regresni statistiky
jsou k nalezeni v Tabulce 3 v kapitole ,,3.2.6 Obsahova strategie — vlastni vyzkum® této prace.

Koeficient determinace mél vysledek 0,05721534114, z ¢ehoz vyplynulo Ze vyskyt klicového
slova v URL, titulku, nebo nadpisu H1 nema vliv na pozici klicového slova.
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Vlastni experiment tedy prokdzal, Zze pocateCni predpoklad o diilezitosti zapracovavani
klicového slova do téchto 3 prvki v rdmci obsahové SEO strategie neni pravdivy a Vv ramci
hodnoticich faktorti Google je potieba na hodnotici faktory koukat spis celkove nez jednotlivé.
Google pouziva ptes 200 hodnoticich faktord tvrdi Brian Dean z Backlinko (2023), kdy
u mnoha z nich neni jednozna¢né, jak moc velky vliv na hodnoceni a pozici viilbec maji. Autor
sam to dale specifikuje, kdy dodava, ze nékteré z téchto hodnoticich faktorti jsou i Googlem
potvrzené, jiné jsou naopak pouze spekulaci a dohadem. Michal Binka ze SEO PRAKTICKY
s.r.0. (2019) dava duraz predevsim na kvalitu a relevanci obsahu, spi$ nez na samotné pouziti
jednotlivych klicovych slov. Také samotny Google (2023b) ve svém navodu o hodnoticim
systému tvrdi, Ze se jedna o pln¢€ automatizovany proces, ktery bere v potaz velké mnozstvi
ruznych signall a faktori, a ktery neustéle testuji, zlepSuji a aktualizuji, véetné implementovani
umeélé inteligence. Autorka této prace k tomu ale dodava, ze Google zaroven ale ve svych
doporucenich byva pomérné obecny a méalokdy doporucuje konkrétni tpravy a kroky.

3.4 Navrhy a doporuceni pro vybrany e-shop

Na zakladé vysledkd z jednotlivych prizkumu, analyz a provedeného experimentu byly
vytvofeny navrhy a doporuceni v ramci obsahové SEO strategie pro novy e-shop C.

Prvnim doporucenim, které autorka této prace jako SEO konzultanta navrhla na zakladé
provedené analyzy konkurence, bylo doporuéeni, aby zminénych 5 vybranych konkurenti, kteti
byli vybrani jako relevantni a ptima konkurence, bylo sledovano a dale porovnavano s novym
e-shopem C, ale aby v pfipad¢, kdy je novy e-shop C doZene a dostane se na jejich troven, byli
vyménéni a nahrazeni za nové odpovidajici konkurenty. Toto doporuceni bylo navrzeno
ptedevsim proto, aby jednatel spole€nosti pii kontinualni praci na SEO neziskal ,,faleSny* pocit
uspéchu, se kterym se autorka této prace u svych klienti ¢asto potkava v ptipadech, kdy se
analyzy neaktualizuji a klient zije v pfesvédCeni, Ze jsou konkurenti ptrekondni a jina
konkurence jim nehrozi. V idealnim ptipad€ je vhodné aktualizovat analyzu konkurence
a v ptipadég, Ze novy e-shop C néjaké z konkurentu tzv. ,,doroste®, tak misto n&j vybrat nového
konkurenta ke sledovani a porovnavani, a to takového, ktery je vétsi a ma napt. silnéjsi pokryv
klicovych slov.

Jako dalSi doporucenti, které autorka této prace navrhla, bylo doporuceni na zaklad€ zpracované
analyzy klicovych slov, a to nejdfive cilit na zobrazeni kli¢ovych slov alespoii na n&jaké pozici,
tzn. zobrazovani nového e-shopu C kdekoliv do pozice 60. Nasledné doporucila cil dostat se na
prvni stranu vysledku, kde se da ocekavat uz néjaky viditelnéjsi ptinos, tedy potencialni pfiliv
zakaznikd, viz odhad uzivateli na 10. pozici a odhadované potencidlni trzby zminéné
v predchozi kapitole. Autorka také doporucila az teprve jako dalsi krok cilit na pozice v tzv. top
5 nebo top 3 (zobrazeni ve vysledcich vyhledavani do 5. nebo 3. pozice).

Dalsi doporuceni bylo na zaklad¢ vysledkt kategorizace klicovych slov a vyhledavacich frazi.
Autorkou této prace bylo doporuceno rozdélit klicova slova do dvou kategorii. Do prvni
kategorie byla zafazena klicova slova, kterda se pifimo vztahuji k proddvanému zbozi
a sbératelskym obortm, a kterd jsou vyuzita v e-shopu k tvorbé a popiskiim kategorii a zbozi
(v AKS pohled na e-shopové kategorie a podkategorie). Druhou kategorii byla kli¢ova slova,
ktera se okrajové¢ vztahuji k prodavané znacce, zbozi a sbératelskym obortim. V této ¢asti jsou
ve velké mife zastoupeny i1 del$i vyhledavaci fraze. Tato kategorie byla doporuceno pro
vyuzivani pro tvorbu obsahu v blogu na e-shopu (v AKS pohled na blogové kategorie).
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Vyhodou tohoto feseni je, ze delsi vyhledavaci fraze dle AKS jsou zpravidla dotazy na problém,
ktery je mozné néasledné v rdmci ¢lanku na blogu vyfesit, vysvétlit a odkazat na konkrétni
vyrobky z e-shopu. Toto rozdéleni zaroven reflektuje informace ziskané z prizkumu oboru
0 dvou typech zakazniktl, kdy zékaznik ,,sbératel* uz vétSinou vi, co chce a rozumi odbornéjSim
sloviim a oproti tomu zékaznik ,,nesbératel mize v blogovém ¢lanku najit odpovéd’ na svou
otazku, a ptipadné se takto informovat a vice vzdélat v oboru, aby byl pak schopen porozumét
1 odborngj$im vyrazim.

Na zaklad¢ vysledkn regresni analyzy, ktera testovala, jestli vyskyt klicového slova v URL,
titulku, nebo nadpisu H1 ma vliv na pozici daného klicového slova, autorka této prace
doporucila se spiSe zaméfit na tvorbu vysoce kvalitniho a relevantniho obsahu, nez na
zapracovavani kli¢ovych slov do jednotlivych prvki/elementi. Kvalitnim a relevantnim
obsahem méla autorka této prace na mysli predev§im dostatecné informativni a bohaté popisky
kategorii a produkti, které nejen ze pracuji s kli¢ovymi slovy, ale zdroven podaji potencidlnimu
¢tenafi co nejvice relevantnich informaci o produktu nebo kategorii produkti.

Soucasti tvorby obsahové SEO strategie byl nasledné také navrh architektury nového e-shopu
C, doporuceni pro psani popiski kategorii a produktii e-shopu a doporuceni pro psani
blogovych ¢lankt, které bylo mozné navrhnout praveé na zékladé€ vysledki z analyzy kli¢ovych
slov, a také upfesnit na zaklad¢ vysledki provedené regresni analyzy. Jednotliva doporuceni
jsou popsana v nasledujicich oddilech.

Architektura e-shopu

U navrhu na vytvofeni kategorii zbozi u e-shopu se vychazelo ze zakladniho rozdéleni
prodavan¢ého zbozi do tfi hlavnich kategorii (Urovenn prvniho fadu v e-shopu). Prvni hlavni
kategorii jsou sbératelské potreby. Druhou kategorii jsou modely aut a letadel a tfeti hlavni
kategorii jsou optické potieby, které jdou napti¢ sbératelskymi obory a jsou zastoupeny
Vv sortimentu vét§im mnozstvim prodavanych znacek. Pfesna struktura bude nasledné upravena
po dohod¢ s jednatelem spole¢nosti, protoze chce navrh kategorii e-shopu dle AKS porovnat se
stavajicim rozdélenim u e-shopu A, a nasledné z téchto dvou navrhl vytvofit kompromisni
feSeni v pfipad¢, ze by se diametralné odliSovaly.

V ramci vysledkil vyhledavacich frazi jednoznaéné vyplynulo, Ze velka ¢ast zadkaznikli ma
urcitou predstavu o zbozi, které hleda jiz na zacatku vyhleddvani. Tento poznatek lze opfit
o vysledky z AKS, kdy se casto ve vyhledavaci frazi opakuji stejné vzorce. Piikladem muize
byt vyhledavaci fraze ,,Cervené album na znamky 20 listh*“. Zde je dulezité, Ze je to opakujici
se vzorec, dle kterého znacna ¢ast zdkaznikll vyhledava informace, a kterému by méla byt
pfizplsobena kategorizace zbozi na e-shopu. Z tohoto konkrétniho dotazu tedy plyne, Ze Siroka
nabidka piislusenstvi pro sbératele by méla byt pro snadnéjsi a prehlednéjsi orientaci zakaznika
rozdélena dle oboru, tedy v tomto piipadé ,,filatelie” (arovné druhého fadu). Dale by zbozi mélo
byt rozd€leno na zakladni skupiny dle svého tematického pouziti. V tomto piipad¢ ,,alba na
posStovni znamky** (iroven tietiho fadu). Dale uz je otazkou, nakolik je mozné dle e-shopové
platformy, a nakolik je vhodné pro piehlednost, vytvaret kategorie 4 fadu a dale, ale obecné to
autorka prace dle svych vlastnich zkusenosti na podobnych projektech nedoporucéuje. Pokud
ale existuji dal$i dotazy zakaznika z vyhledavace, v tomto piipadé Cervenou barvu alba
a velikost 20 listd, tak je vhodné v e-shopu vytvofit parametry. Parametry slouzi k ptrehlednému
a snadnému vyhledéani v konkrétni kategorii e-shopu a v tomto ptipad¢ je vhodné tedy vytvorit
parametr barva a parametr pocet lista.
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Vysledny navrh struktury pro novy e-shop byl tedy navrzeny v této podob¢ (podkategorie
3. fadu nejsou vypsany z diivodu anonymizace):

1. Sbeératelské potieby
1.1. Postovni znamky (8 podkategorii)
1.2. Mince (10 podkategorii)
1.3. Pohlednice (7 podkategorii)
1.4. Bankovky (8 podkategorii)
1.5. Ostatni sbératelské obory (11 podkategorii)
2. Modely
2.1. Osobni automobily (3 podkategorie)
2.2. Nékladni automobily (2 podkategorie)
2.3. Motocykly (2 podkategorie)
2.4. Letadla (3 podkategorie)
3. Optika
3.1. Lupy (5 podkategorii)
3.2. Mikroskopy (3 podkategorie)
3.3. Cisténi optiky
Jak bylo na zacétku této kapitoly zminé€no, v AKS byla rozdélena kli¢ova slova a vyhledavaci
fraze do dvou kategorii. Druha kategorie, tedy obecné&jsi klicova slova a vyhledavaci fraze jsou
vhodné pro psani delSich textli. V tomto ptipad€ blogovych ptispévki. Zakladni navrzend
struktura v tomto ptipadé€ je navrzena dle jednotlivych sbératelskych obori s tim, Ze pro prvotni
psani textll na blog byla vybrana skupina kli¢ovych slov z nejvétSich sbératelskych oborti, tedy
filatelie (poStovni znamky), numismatika (mince), notafilie (bankovky) a filokartie
(pohlednice). Pokud se bude psat ptispévek z dalSiho sbératelského oboru, tak se kategorie
rozsifi o dany sbératelsky obor.

E-shop (kategorie, produkty)

Po vytvofeni zakladni struktury e-shopu bylo dalsim krokem zalistovani, tedy vlozeni
jednotlivych konkrétnich produktt do e-shopu a jejich spravné zatazeni do kategorii a vytvoreni
vhodnych parametri pro jednodussi vyhledavani pies vyhledavaci filtry e-shopu.

Samotna tvorba parametri bude vychéazet z produktového katalogu vyrobce. V rdmci AKS ale
vyplynulo nékolik parametrt, které zakaznici vyhledavaji a které by nemély byt opomenuty,
pokud bude v nabidce vhodné zboZi pro dané parametry. Navrhy na parametry na zakladé
vysledki AKS:

- Mincovni bublinky — parametr velikosti bublinky v mm;

- Barva —univerzalni parametr pro barvu alb, barvu modell aut;

- Pocet listd — parametr pro alba;

- Format pohlednice — existuje n€kolik ustalenych formatt pohlednic;

- Meéfitko (u modelll) — méfitko zmenseni modelu oproti origindlu (napt. 1:43, 1:72, atd.);
- Pocet ks v baleni — univerzalni parametr.

Autorkou této prace bylo doporuceno se zminénymi parametry pracovat jak v textech popiska
kategorii, podkategorii a produktt, tak v ramci moznych filtri v samotném e-shopu.
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Blog (€lanky)

Funkce ,,Blogu®“ splituje na platform¢ Shop5 vSechny zakladni pozadavky pro vytvotfeni
funk¢niho blogu s rozifazenim do kategorii a publikovanim blogovych ¢lankt. Na zakladé¢ AKS
bylo do obsahového planu navrzeno vytvoteni prvnich 4 zakladnich kategorii dle nejvétSich
sbératelskych obort, a pro tvorbu samotného obsahu byl zvolen set cca 50 klicovych slov
a vyhledavacich frazi, které nejsou pfiliS§ konkurencni. Tento postup voli autorka prace na
zéklad¢ zkuSenosti s praci na SEO, kdy na méné¢ konkuren¢ni slova s mésicni hledanosti
11-50 hledani mési¢né je z pohledu vyhledavace jednodussi se umistit nez pfi cileni na vysoce
konkurencni a popularni klicovd slova. Dale autorka této prace dodava, ze diky mensi
konkurenci se takovy text pti kvalitnim zpracovani po indexaci stdva pro vyhledavac¢ zdrojem
odbornych informaci a je ve vyhledavani upfednostiiovan pted ostatnimi weby cilicimi na stejné
klicové slovo. Pokud je takovych slov vétsi mnozstvi, tak na e-shop dokazi pfivést
z organického vyhleddvani souhrnem velké mnozstvi ndvstévnikd. Dalsi efekt takového
postupu je, ze v celkovém hodnoceni e-shopu diky umisténi vétsiho poctu méne konkuren¢nich
klicovych slov na dobrych pozicich stoupa celkova autorita domény a nasledné cileni v dalSich
fazich na slova s vyssi konkurencnosti neni tak naro¢né, nez kdyby se cililo na tato vysoce
konkuren¢ni slova hned od zacatku s niz$i autoritou domény. Jak jiz bylo zminéno, vyssi
autorita pomaha uptednostiiovat ve vypisu vysledkt clanky webt, které maji celkové vyssi
odbornou autoritu nez weby, které maji sice kvalitni text, ale celkové cili jen na nékolik
klicovych slov a celkova odborna autorita webu je diky tomu nizka. Z pohledu vyhledavaci to
dle autorky této prace znamena, ze ¢im vyssi je pokryti méné konkurenc¢nich kli¢ovych slov na
dobrych pozicich, tim vét§i Sanci ma dand webova strdnka pifi snaze pokryt i vysoce
konkuren¢ni kli¢ova slova na dobrych pozicich.

V této Casti prace na projektu ziskava autorka této prace jako SEO specialistka dostate¢ny
ptehled o oboru podnikani, konkurenci, a diky zpracované AKS i sortimentu prodavaného zbozi
a zékladnich potfebach a problémech zakaznikd, které fesi skrze vyhledavace, pokud hledaji
zboZi nebo informace k danému oboru a zbozi. S takto pfipravenymi podklady je dalsi fazi
konzultace a spole¢né vyhodnoceni podkladil s majitelem firmy a nasledny konzultacni dohled
nad samotnou praci zaméstnanct firmy na tvorbé nového e-shopu C a aplikace jednotlivych
krokt dle navrzené obsahové SEO strategie.

DalSi navrhy

V ramci vyhodnoceni podkladl ziskanych v ramci prace na AKS bylo s majitelem firmy
dohodnuto, Ze prob¢hne kratké Skoleni s vypracovanim SEO manudlu pro vytvareni kategorii
e-shopu a zakladani nového zbozi do e-shopu. V ramci konzultace vysledkit AKS a navrhu
kategorii e-shopu byla nejdéle debatovana a rozebirana navrzena struktura e-shopu. Majitel
chtél strukturu e-shopu C v proddvaném sortimentu co nejvice pfizpusobit struktuie stejného
sortimentu, ktera je nyni na e-shopu A. Tento pozadavek byl odiivodnén tim, Ze stavajici
zakaznici nakupujici tento sortiment budou i z ptivodniho e-shopu aktivné odkazovani na novy
e-shop C a tito zdkaznici jiz maji strukturu ptivodniho e-shopu naucenou a orientace v novém
e-shopu pro n¢ bude snazsi. Silnym argumentem byla skutecnost, Ze vétsi ¢ast zdkaznikl je
S Upravami na e-shopu A. Po zvazovani vSech okolnosti byla nakonec ponechéna varianta
rozlozeni kategorii e-shopu dle navrhu autorky prace s ohledem na vysledky AKS s tim, Ze se
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bude sledovat v Google Analytics a Google Search Console chovani zakaznikt pii pohybu
v e-shopu.

Pted vytvorenim prvni kategorie e-shopu a popisktl bylo ve spolupraci se SEO konzultantkou
provedeno nastaveni vSech povinnych stranek nutnych pro provoz e-shopu.

Pro sledovani konkurence i vykonu e-shopu bylo provedeno napojeni e-shopu C na Google
Analytics, Google Search Console a Seznam Webmaster. Pfed samotnym pocatkem tvorby
kategorii a plnéni zbozi provedla SEO konzultantka, autorka této prace, fyzickou kontrolu
spravného propojeni e-shopu a téchto nastrojii. Platforma Shop5 ma samostatnou zalozku
V nastaveni, kde jsou pro vSechny tyto néstroje vytvoiend samostatna a popsana policka, do
kterych se propojovaci kod, odkaz nebo heslo vypise, ulozi a propojeni je tim dokonéeno.
Dulezita je i kontrola propojeni e-shopu se srovnavaci zbozi. V piipadé e-shopu C byl tento
napojen na Google zbozi, Zbozi.cz a Heureku pomoci XML feedu. Pro snazsi parovani zbozi
pfifazeného do vytvofené kategorie umoziuje Shop5 platforma napéarovani vytvorené kategorie
zbozi ptimo na stejnou kategorii zbozi ve srovnavaci, pokud tam takova existuje. Tento postup
byl zahrnut do $koliciho manualu k SEO.

K samostatnému vytvareni kategorii byl v manudlu sepsan podrobny navod, dle kterého je nutné
po vytvoreni kategorie provést popisek pfislusné kategorie. V platform¢ Shop5 je mozné
popisek kategorie rozdélit do dvou casti odliSnych podle mista, kde se vypisuje. Kazda
vytvorena kategorie mé popisek pro vypis nahote, nad zboZzim. Druha ¢ast vypisuje texty dole
pod zbozim pfitazenym do kategorie. Z pohledu uzivatelského komfortu, pozadavku na co
nejkratsi cestu zakaznika ke zbozi, a tim 1 konverzi, bylo v manuélu navrZzeno horni popisek
informacich nutnych k uskute¢néni objednavky. Do spodni €asti popisku zboZi se jiZ vytvori
text, ktery bude spliiovat podminku citelnosti pro zakazniky, ale souc¢asné také bude vyuzivat
kli¢ova slova a fraze ze zpracované AKS.

E-shopova platforma Shop5 ma pro kazdé zbozi a jeho jednotlivou polozku, vlastni kartu zboZzi.
Na této karté se vypliuji vSechny zakladni udaje o nabizeném zbozi. Pro oblast tvorby SEO pfi
ukladani zbozi je dulezitych nekolik policek a zalozek, které je nutné vyplnit dle spravnych
zasad tieti strany nebo dle vysledki AKS. Autorka prace se dukladné seznamila s e-shopovou
platformou. Z dikladného priizkumu plyne, ze v rdmci SEO se tviirci e-shopu snazi pracovat
se zakladnimi parametry pro praci se SEO. Platforma jako takova nabizi komplexni list pro
zboZi s vétSinou policek jiz predptipravenych pro praci se SEO. Pro zminéna pole vypsala
autorka této prace doporuceni, ktera bude nutné dodrzovat pti vkladani nového zbozi na e-shop.

Policko Dlouhy nazev zbozi SEO <H1><PRODUCT> se pouziva jako hlavni ndzev zbozi pfi
otevieni detailu zbozi jak napovida tag <HI>, coz je zdkladni velikost nadpisu na webové
strance a méla by byt jako prvni. Druhy tag <PRODUCT> je pouzivan k vypisu ndzvu zboZzi
v exportech z e-shopu a soucasné slouzi k vytvoreni jedinecné URL adresy kazdého zbozi.
Z tohoto divodu je tedy nutné, aby popisek zbozi byl co nejpiehlednéjsi a co nejvice
vypovidajici o nabizeném zbozi.

Policko Kéd a parametr EAN je nutné vypliovat z ditvodu vnitini struktury e-shopu, ale také
z diivodu identifikace zbozi ve srovnavacich zbozi. Pokud je e-shop propojen pomoci XML
feedu nebo API se srovnavacem zbozi, tak je nutné exportovat parametr, ktery usnadni parovani
zboZi se stejnym zbozim z jinych e-shopt a tim dojde k naplnéni priméarniho tcelu existence
srovnavacu zbozi, tedy k porovnani vyrobku a jeho ceny u vice prodejci. V exportu z e-shopu
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se uprednostiiuje parametr EAN, ale pokud tento neni, tak se nahrazuje obsahem policka Kéd,
kdy se zpravidla vypliiuje néjaky identifikator, kterym zbozi oznacuje vyrobce. Toto neni
podminkou, ale pro Gspésné parovani a zobrazeni zbozi v porovnavaci je to vhodné vyplnit.

Policko META description slouzi dle Semrush (2021) jako HTML tag, ktery ve vypisu
vyhledavani popisuje obsah nabizen¢ stranky, a pro svou ¢itelnost a pochopitelnost by mél byt
o maximalni délce 140-160 znakii.

Policko Dlouhy popis slouzi k samotnému popsani nabizeného zbozi. Délka tohoto textu neni
ni¢im omezena. Samotné policko lze vyplnit jako prosty text, ktery se formatuje pomoci HTML
piikazli nebo snaz§i formou pomoci WYSIWYG editoru, ktery vyplnéni texti a jeho
formatovani, v€etn¢ vkladani dopliiujicich obrazkd do textu nebo odkazi pfiblizuje préci
V bézném textovém editoru typu MS Word. Pfi tvorbé popisku daného zbozi a jeho funkci bylo
autorkou této prace doporuceno psat text co nejsrozumitelnéji pro zékazniky, protoze
primarnim cilem tohoto textu je konverze, tedy objednavka, coz bylo upfesnéné na zdkladé
konzultace s jednatelem spolec¢nosti. Autorka dale doporucuje, Ze je také soucasné ale dobré si
pfedem v AKS nastudovat, ktera kli¢ova slova, a které¢ vyhledavaci fraze jsou v dané kategorii
zbozi hledané, a tato klicova slova v popisku pouzit, pokud je to mozné, a stejné¢ tak napiiklad
dotazové vyhledavaci fraze pouzit jako nadpisy odstavcli. Autorka dale zduraznila, Ze je
dilezité se u popisku vyvarovat kopirovani popisku zboZzi z webovych stranek vyrobce nebo
konkurence.

Policko Zbozi.cz <CUSTOM_LABEL> (Seznam.cz, a.s., 2022) lze pouZit pro oznaceni
skupiny zbozi, ktera je nasledné vyuzivana pro PPC reklamy na Sklik.cz. Policko Google
Merchant Title slouzi k vytvofeni individualniho nazvu zbozi pro zobrazeni ve sluzbé Google
zboZi.

V karté zbozi jsou dale zalozky, kdy nékteré jsou dulezité pro prezentaci zbozi a SEO. Prvni
z takovych zélozek je zalozka FOTO. Tato zalozka slouzi k nahrani doprovodnych fotografii
do galerie zbozi. PocCet fotografii neni omezen. Z pohledu SEO je ale dle autorky této prace
dalezité, aby fotografie byla velikostné co nejmensi. Platforma si sama Caste¢né koriguje
velikost obrazku, kdy je nastavena automaticka komprese obrazku na 80 %. U obrazk je vzdy
nutné vyplnit policko Popisek <ALT> obrazku. Tento popisek slouzi primarné¢ k popisu
obrazkl pro hendikepované uzivatele vyuzivajici napt. ¢tecky a Google jeho spravné vyplnéni
zahrnuje do celkového hodnocenti, tvrdi Brian Dean z Backlinko (2023).

Zalozka SEO FRAZE je dilezitou pomtckou pii tvorb& vstupnich stranek z vysledkd
vyhledévani vytvafenych na zaklad¢ vysledki a doporuceni zpracované AKS. Pokud neni
mozné dané kli¢ové slovo nebo vyhledavaci frazi vytvoftit pfimo jako kategorii, tak l1ze diky
této funkci vytvofit vstupni strdnku s vybranou URL adresou dle AKS, a k této pftiradit
libovolné mnoZstvi zboZi, které se bude po zadani URL vypisovat, jako by to byla samostatna
kategorie v menu e-shopu. Soucasné je mozné kazdou takovou SEO frazi podrobné nastavit,
coz znamena, Ze se ke kazdé vyplni nazev, title, meta description a vytvofi se s vyuzitim
klicovych slov z AKS popisek dané fraze.

Posledni ze zpracovaného obsahového plénu je tvorba firemniho blogu. V této Casti byl
s majitelem firmy dohodnut postup, kdy prvni ¢lanky do blogu se budou vytvaret po naplnéni
zakladniho sortimentu zboZi na e-shop z diivodu omezeného Casu a lidské sily.

Autorka této prace dale upfesnila, ze vyhodou tvorby blogu na e-shopu je moznost komunikovat
se zakazniky 1 kli¢ova slova a vyhledavaci fraze, kterd jsou terminologicky nepiesna nebo
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neodborna, ale Cast zakaznikli dané zbozi pod timto nazvem znd a pouziva jej. Pro piiklad je
lze uvést jiz zminénou vyhledavaci frazi ,,Cervené album na znamky 20 lista*. Slovni spojeni
»album na znamky* je mezi sbérateli i laickou vetejnosti vSeobecné znamé a rozsifené.
Oficidlni nazev pro tento sortiment je ale ,,zdsobnik na postovni zndmky* nebo zkracené
,»zasobnik na znamky*. Pro oficialni pojmenovani zbozi a kategorie se pouzil oficidlni nazev
»Zasobnik na znamky* dle katalogu vyrobce a hledané spojeni ,,album na znamky* bude
pouzito jako téma jednoho z prvnich ¢lanki na blog, ve kterém bude obsirnéji vysvétleno, ze
»album na znamky“ se oficidln€¢ nazyva ,,zasobnik na zndmky* a z textu budou zdkaznici
odkazovani na spravné kategorie se zbozim v e-shopu.
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4 Zavér
V dob¢ vypracovavani této prace provozovala spole¢nost XY, s.r.o. dva e-shopy A, B a nové
byl zalozen tieti e-shop C, ktery je specializovan na prodej sbératelského piislusenstvi.

Cilem této diplomové prace bylo zpracovani doporuceni a navrhti pro obsahovou SEO strategii
pro novy e-shop C. Dil¢imi cili bylo provedeni priizkumu oboru, zpracovani analyzy
konkurence a zpracovani analyzy kli¢ovych slov.

V ramci teoreticko-metodologické ¢asti byla provedena literarni reSerSe ¢eskych a zahrani¢nich
publikaci a internetovych zdroji. Byla provedena komparace nazort jednotlivych autor na
témata jako je digitdlni marketing, SEO, obsahova SEO strategie a jejich vyhodnocovani. Byl
vysvétlen pojem digitdlni marketing a pojem SEO. Nasledné bylo pfiblizeno, jak funguji
vyhledéavace, a jaké jsou hodnotici faktory, na jejichz zaklad¢ zobrazuji jednotlivé vysledky ve
vysledcich vyhledavani. Nasledné byl vysvétlen pojem obsahova SEO strategie, pfedstaveny
jeji jednotlivé prvky a vysvétleno, co je analyza klicovych slov, a pro¢ je tak dilezitd v ramci
tvorby obsahové SEO strategie. Poté je ptiblizena prace s obsahem v obsahové SEO strategii,
a také jeji vyhodnocovani.

V praktické ¢asti této prace byla nejdiive predstavena spolecnost a vybrany e-shop, pro ktery
byla obsahova SEO strategie tvofena. Byla stanovena forma spoluprace mezi autorkou této
prace a jednatelem predstavené spolec¢nosti.

Ve druhé podkapitole praktické ¢asti byla v jednotlivych podkapitolach tvorena obsahova SEO
strategie zaroven s vlastnimi prizkumy a vyzkumy.

Pro ziskani prvnich podkladovych informaci bylo formou polostrukturovaného rozhovoru
S jednatelem spole¢nosti probrano 14. otazek z pfipraveného SEO dotazniku. Informace
ziskané z tohoto dotazniku slouZily jako podklad pro naslednou analyzu konkurence a analyzu
klicovych slov. Zaroven také na zaklad¢ téchto informaci bylo mozné navrhnout pfesnéjsi
doporuceni v ramci obsahové SEO strategie.

V ramci analyzy konkurence bylo zadano 13 kli¢ovych slov, ziskanych na zakladé SEO
dotazniku, do vyhleddvace Google a analyzou jednotlivych vysledkii byl proveden prvni vybér
27 konkurenti. Tito konkurenti byli zhodnoceni na zakladé nékolika faktorti a bylo z nich
vybrano 5 relevantnich konkurenti pro novy e-shop C. Vybrani konkurenti byli nasledujici:
www.sberatel365.cz,  www.pomfila.cz, www.numismatikasova.cz,  www.e-mince.cz,
www.schulz-midi.cz. V ramci navrhti a doporuceni bylo autorkou této prace doporuceno, aby
Vv ptipad¢, kdy novy e-shop C zminénou konkurenci tzv. ,,doroste®, byla provedena aktualizace
analyzy konkurence a byl vybran novy a naro¢nosti odpovidajici konkurent.

Na zakladé€ analyzy konkurence bylo mozné ziskat prvni dataset kli¢ovych slov analyzovanim
jednotlivym konkurentl v programu Collabim pomoci funkce ,,Svaty gral“, ¢imz bylo ziskdno
po odstranéni vSech duplicit 4202 klicovych slov. Exportem relevantnich kategorii
z existujiciho e-shopu A a z analytickych nastroji Google Analytics a Google Search Console
na n¢j napojenych bylo mozné ziskat dalSich 1194 klicovych slov. Takto ziskana klicova slova
byla importovana do programu Collabim, kde pomoci funkce ,,Navrhy klicovych slov* byla
ziskana dal$i kliCova slova z naSeptavacu a souvisejicich dotazi Google a Seznam. Tim se
datset rozrostl na 10272 klicovych slov po odstranénych duplicitach. Po souctu téchto klicovych
slov s kli¢ovymi slovy ziskanymi od konkurence a odstranénymi duplicitami zlstalo v datasetu
14474 klicovych slov, ze kterych byla odstranéna vSechna klicova slova s hledanosti 0-10, ¢imz
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se snizil finalni pocet na 5527 klicovych slov. Tato klicova slova byla importovana do programu
OpenRefine, kde byla pomoci shlukové analyzy klasterizovana do celkem 563 klastrt, z nichz
byla ru¢né vybrana spravna varianta (dle gramatické spravnosti, nebo dle vyssi hledanosti). Tim
zUstalo v datasetu po odstranéni duplicit 2468 klicovych slov, ke kterym byla ru¢né pfifazena
konverzni priorita a kategorie, a nasledné¢ pomoci Collabimu ziskané potiebné metriky.

Na zékladé zpracované analyzy klicovych slov byla navrhnuta architektura kategorii nového
e-shopu C. Dale bylo doporuc¢eno stanovit si jako prvni cil to, aby se novy e-shop C nejdiive
dostal do vysledkli vyhledavani a zobrazoval se na jakoukoliv pozici do pozice 60. Nasledné
bylo doporuceno si stanovit cil dostat se na prvni stranu vysledku, tedy do 10. pozice, kde je
pfinos uz viditelnéjsi. DalSim doporucenim bylo rozdéleni klicovych slov na dvé kategorie, a to
na kli¢ova slova vhodna pro popisky e-shopovych kategorii a produktti zaméfena na zakazniky
,sbeératele a kli¢ova slova vhodna spise pro blog zamétena na zakazniky ,,nesbératele®. Toto
doporuceni bylo zohlednéno i ve findlnim zobrazeni dat v analyze kli¢ovych slov, kde pro obé
skupiny byly vytvofeny samostatné pohledy na data.

Aby bylo mozné navrhnout piesna doporuceni v ramci obsahové SEO strategie pro novy e-shop
C, byl proveden vlastni experiment, ktery mél otestovat, zda mé vyskyt kli¢ového slova v URL,
titulku a H1 nadpisu stranky vliv na pozici daného klicového slova. Jako podkladové data byla
pouzita klicova slova z analyzy kli¢ovych slov, kde pro vSech 2468 klicovych slov byly pomoci
programu Marketing Miner ziskany pozice a vstupni stranky na jednotliva klicova slova pro
5 vybranych konkurentt. Pro ty URL konkurentt, které se zobrazovaly na jakékoliv pozici ve
vysledcich vyhledavani byly pomoci programu Collabim a analyzy URL ziskany dopliiujici
informace v podobé titulku a H1 nadpisu. Data ziskana z téchto 2 programi byla nasledné
sparovana pomoci programu OpenRefine. Néasledné byly stanoveny vahové hodnoty pro
provedeni vlastniho hodnoceni vyskytu kli¢ového slova, kde bylo ru¢né analyzovano
2403 klicovych slov a vyskyt klicového slova celkem v 7209 prvcich. Po ru¢nim ohodnoceni
bylo provedena vicenasobna regresni analyza, ktera provedla vypocet v programu Excel
pomoci funkce ,,Linregrese* metodou nejmensich ¢tverci. Koeficient determinace ziskany na
zaklade regresni analyzy byl 0,05721534114. To vyvratilo pivodni predpoklad, ze vyskyt
klicového slova ve vybranych prvcich ma vliv na pozici daného klicového slova. Na zdkladé
vysledkl regresni analyzy autorka této prace doporucila, aby se pii tvorbé textd v ramci
obsahové SEO strategie zamétovalo piedevSim na kvalitu a relevanci psaného obsahu, spis nez
na vyuziti jednotlivych klicovych slov v testovanych prvcich. Toto doporuceni bylo autorkou
dale rozvedeno, kdy upfesnila, Ze kvalitni a relevantni obsah znamena, Ze se jedna
0 informativné bohaty text poskytujici potencidlnimu ¢tenari vSechny potiebné informace, které
by ho v souvislosti s danym produktem/problémem/tématem mohly zajimat.

V ramci navrht jednotlivych doporuceni pro obsahovou SEO strategii byly zformulovéany také
doporuceni pro praci s textem pro e-shopové kategorie a produkty a pro blogové ¢lanky.

Na zékladé zpracovanych analyz a vyzkumu pfi tvorbé obsahové SEO strategie se autorka této
prace domluvila s jednatelem spolecnosti na uskute¢néni SEO $koleni, a také na vypracovani
SEO manualu pro vytvareni kategorii e-shopu.
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Prilohy

Ptiloha 1 Polostrukturovany rozhovor — SEO dotaznik pro majitele e-shopu

Otazka €. 1: V jakém oboru podnikate? Jaky druh sortimentu nabizite?

Podnikame jako prodejci sbératelskych pfedméti a piisluSenstvi pro sbératele. V nasi nabidce
najdete poStovni znamky, mince, bankovky, pohlednice, pivni podtacky, modely aut a letadel,
turistické medaile (n¢kdy také turistické mince). Nabidka sbératelského prislusenstvi je jesté
0 par oboru S§irsi, takze mame kazety pro sbératele hodinek, per, vrski od sektl, kinder vajicek.
Ptislusenstvi z velké vétSiny dovazime jako pfimy importér pfimo od vyrobce z Némecka.
Ostatni véci bereme od zastoupeni firem v CR.

Otazka ¢. 2: Je vas obor sezonni? Pokud ano, kdy ma vrcholy a kdy je v atlumu?

Ano. Mame sezonu. Nejvétsi prodeje u piislusenstvi (to bude prodavano v novém e-shopu) jsou
v obdobi Vanoc (listopad, prosinec), kdy se tyto pfedméty nakupuji jako vano¢ni darky a mnoho
lidi nakupuje prvné. V ostatnich obdobich mimo letnich prazdnin je ustaleny pocet objednavek
ze strany sbératelii. Letni mésice jsou obdobi dovolenych, chat a zavafovani, a to jsou prodeje
minimélni. Obvykle se jedna o mésice Cerven az zafi.

Otazka €. 3: Kdo je vaSe cilova skupina?

Cilova skupina neni Upln¢€ jednozna¢na z pohledu bydlisté, v€ku, pohlavi. Mame natolik
Sirokou nabidku sbératelského materialu a piislusenstvi, ze nas zdkaznik mize byt kazdy, kdo
se alespon trochu rozhodne sbirat néco obvyklého. Pokud né&jak zakazniky délim, tak je to na
sbératele, ktefi nakupuji po vétSinu roku a védi piesné co potiebuji a nesbératele, kteti nakupuyji
v obdobi Vénoc darky a ti potfebuji naopak radu skoro ke vSemu.

Otazka €. 4: Jaky je diivod pro spusténi nového projektu?

Nas nejstarsi e-shop ma velmi Sirokou nabidku vice nez 15.000 tisic poloZek a pfisluSenstvi
Z mnoha sbératelskych oborii. Druhy e-shop je Gzce specializovany na modely a ma nabidku
jen n€kolik desitek polozek. Vzhledem k tomu, ze ¢ast roku nakupuji i nesbératel¢, chceme pro
n¢ piipravit jednoduchy e-shop s pirehlednou nabidkou. Pro stavajici sbératele zdkazniky
a mensi prodejce zase chceme udélat specialni nabidku mnoZstevnich slev za nakupy. Tyto véci
se na e-shopu, ktery je v provozu od roku 2010 dé¢laji docela Spatn€, pokud ho nechci tplné
piekopat. Ale to nechci, protoze zejména starSi zdkaznici maji e-shop nauceny a kazdou zmeénu
a inovaci, co délame, tak casto ladime co nejvic podobné starému vzhledu, at’ nemaji problém
dohledat, na co jsou zvykli. Hlavné¢ ale chceme délat e-shop podle SEO od zacatku.

Otazka ¢. 5: Jaké jsou vase souc¢asné formy prodeje?

Mame jen e-shopy a prodej s dorucenim na adresu nebo do vydejny. Diive byla i vydejna
objednavek pifimo v sidle firmy, ale to je od COVID zrusené a nyni to neplanujeme ménit.

Otazka €. 6: Znate svou konkurenci? Pokud ano, miiZete nékteré konkurenty uvést?
Toto né€kolik e-shopti, které jsou nasi konkurenci v prodavaném sortimentu:

- www.sheratel365.cz - e-shop specializovany na prodej sbératelskych pomicek;



- www.numismatika-ostrava.cz - zastoupeni a dovozce nékolika znac¢ek sbératelskych
pomucek;

- Www.aurea.cz - prodejce ptislusenstvi;

- Www.e-mince.cz - prodejce prislusenstvi.

Za mnoho let mého pusobeni na trhu jsem vysledoval, ze konkurence je u e-shopu se
sbératelskymi potiebami trojiho druhu. Prvni jsou konkurenti s kamennou prodejnou
a zpravidla neexistenci vlastnich webovych stranek. DalSim typem konkurence jsou takové
spole¢nosti, které maji kamenné prodejny a soucasné k tomu vlastni i e-shop, kde nabizeji cely
svlj sortiment, nebo alespoil jeho cast. Tyto spoleCnosti jsou v oboru sbératelstvi Casté
a zejména v obdobi COVIDU-19 vzniklo velké mnozstvi novych e-shopt takovych spole¢nosti.
Poslednim typem konkurence jsou spole¢nosti a jednotlivci, ktefi provozuji pouze e-shopy
s nabidkou sbératelského materidlu a pfisluSenstvi bez vlastni kamenné prodejny.

Otazka ¢. 7: Co je Vasi pridanou hodnotou? Co mate navic a co muZete nabidnou svym
zakaznikim oproti konkurenci?

Nasi nejveétsi pridanou hodnotou je asi znalost trhu. V oboru sbératelstvi se pohybuji uz vic jak
25 let a né¢jakou formu internetového prodeje provozuji od pocatki internetu. Mam tedy docela
nastudované i chovani zakaznikli. Mame na firm¢ vlastni profesionalni foto studio a mizeme
si fotit vlastni fotky a sety dle potfeby. Oproti star$i konkurenci se nebranime novinkam, tim
myslim SEO, kdy na naSich e-shopech na SEO pracujeme asi posledni 2 roky. Problém ale je,
ze se ted objevila s COVIDEM nova konkurence a nase starsi e-shopy nejde ve vSech smérech
predélat tak, aby to bylo spravné, ale tfeba se neménila indexovana struktura. Je§t¢ mame
vyhodu, Ze médme v nabidce vlastni produkty a dal$i planujeme ptidat.

Otazka ¢. 8: Mate zkuSenosti se SEO? Pokud ano, snazili jste se nékteré principy SEO
zaveést?

Jak jsem jiz psal v pfedchozi odpovédi. Mame udélanou analyzu kli¢ovych slov pro nejstarsi e-
shop, ale tady asi bude potieba udélat novou. Jsou nové produkty i nova konkurence. Chceme
se soustiedit na piisluSenstvi a dé€lat popisky zboZi i kategorii od zacatku spravné. A vyuZzivat
vSechno, co e-shop v ramci SEO umoziuje.

Otazka €. 9: MiiZete mi vyjmenovat cca 10 klicovych slov, které dle vas vystihuji tento
projekt/e-shop?

Leuchtturm, Leuchtturm Quadrum, Leuchtturm album, album na pohlednice, mincovni
bublinky, kuffik na mince, kapsle na mince, box na mince, album na mince, zdsobnik na
znamky, album na znamky, Leuchtturm album na zndmky, album na bankovky

Otazka ¢. 10: Mate napojené GA, GSC a SWT? Mate napojené zboZové srovnavace?

Ano mame. Nastroje jsou propojené s e-shopem, ktery ma SEO zalozku. Pro Zbozi, Heureku
a Google zbozi mame propoje pies XML. Na novém e-shopu to bude stejné.

Otazka ¢. 11: Planujete propagaci i pies dalsi kanaly (socialni sité, PPC a dalsi)? Pokud
ano, jaké?
Na novy e-shop planuji nastavit pouze retargeting u Googlu a Seznamu. Jinak se marketing

omezi na tvorbu obsahu. Kampané PPC neplanuji. Pouze v omezené mite napiiklad o vanocni
sezoén¢. Facebook pro star§i e-shopy mame, ale neni z Casovych divodi moc aktivni



a objednavky z n¢j nikdy moc nebyly. Jediné, co chci, je délat videa na YouTube o vyrobcich.
Na e-shopu je mohu pak ptes parametr ptilozit k popisku zbozi a moc se mi to libi.

Otazka €. 12: Co je cilem nasi spoluprace? Jaka mate oCekavani?

Na e-shopu mame nové celou zalozku k SEO. Potiebuji udélat presny postup, jak mame spravné
ude¢lat strukturu e-shopu, jak spravné psat klicova slova do popiski, jak mit velké fotky a chci
psat blog k nejcastéjSim dotazim na zbozi. Taky bych Casem chtél zvySit organickou
navstévnost, konverze z e-shopu a viibec celkové povédomi o e-shopu.

Otazka ¢. 13: Kdo bude na e-shopu pracovat?

Na e-shopu budeme pracovat jen my dva v ramci firmy. Ja si budu d¢€lat strukturu a napojovani
a popisovani kategorii. ZboZzi budeme ukladat oba. Blog budu pséat sdm i natdcet kratka videa.
Jen Clanky posilam korektorce na finalni Gipravu.

Otazka ¢. 14: MiiZete mi sdélit informace jako je konverzni pomér nebo primérna cena
objednavky?

Ano, ale jen pro stavajici e-shop A. Novy e-shop jesté nebézi a nejsou tam zadné objednavky.

Konverzni pomér je 1,35 % a primérnd cena objednavky je 1365 K¢. Jednd se o primér za

poslednich 12 mésict.
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i , VSEM
Diplomova
prace

Nazev Cil prace Dilci cile

Obsahova SEO Vytvoreni obsahové - Analyza konkurence

strategie jako nastroj SEO strategie pro « Analyza klicovych slov
ziskdvani zakaznikd vybrany e-shop « Navrh obsahové SEO strategie
noveho e-shopu spolecCnosti XY, s.r.o. - Doporuceni ohledné aplikovani

obsahové SEO strategie

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM 2



VSEM

SEO dotaznik - uskutecnény formou polostrukturovaného rozhovoru

Analyza konkurence - analyza vysledkd vyhledavani, komparace konkurentd,
vybér konkurentd

Analyza klicovych slov (AKS) - sbér dat, ocisténi dat, klasterizace,
kategorizace, finalni zpracovani datasetu

Vyzkum v ramci obsahové SEO strategie — sbér dat, zpracovani a ohodnoceni
dat, regresni analyza

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM 3



VSEM
Vysledky prace
—Bylo vybrano 5 relevantnich konkurentu

—Zpracovana analyza klicovych slov obsahovala 2468 klicovych slov

—Otestovani vlivu vyskytu kli¢ového slova v URL, titulku a H1 nadpisu stranky vUci
pozici daného klicoveého slova

—Koeficient determinace: 0,05721534114

—\Vyvraceno - vyskyt kliCcového slova ve vybranych prvcich nema vliv na pozici
klicového slova

—Upresnéni doporuceni v ramci obsahove SEO strategie (prace s textem apod.)
—Navrh architektury e-shopovych kategorii

—Pripraveno Skoleni ke spravné praci s AKS a navrzenou obsahovou SEO strategii

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver a doporuceni

Na zakladé vysledkd byla zformulovdna jednotliva doporuéeni tykajici se nasledujicich
okruhu:

1. Sledovani konkurence

- Doporuceni aktualizace konkurent( ve chvili, kdy novy e-shop , doroste” vybranou konkurenci

2. Prace s klicovymi slovy
- Nejdrive cilit na zobrazovani do pozice 60, az nasledné cilit na prvni stranu vysledku, tedy 10. pozici

- Rozdéleni klicovych slov do 2 skupin: pro e-shop (sbératelé) a pro blog (nesbératelé)

3. Tvorba architektury e-shopu

- 3 hlavni kategorie, 12 podkategorii

4. Prace s psanym obsahem pro e-shopové kategorie a blogové clanky

- Zaméreni na kvalitu a relevanci psaného obsahu

. . Vzorové prezentace VSEM 5
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Otazky (vedouci/oponent)

Otazka....

@ Odpovéd....

. . Vzorové prezentace VSEM
aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa
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