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Anotace

Diplomové prace se vénuje informac¢nim technologiim se zaméfenim na internet,
internetovy marketing a jeho vybrané oblasti SEO, SEM a PPC, jejichZ srovnani tvofi
hlavni téma préce.

Teoreticka ¢ast postupné rozebira vlivy internetového marketingu, SEM a SEO. Dale
navazuje vysvétleni jednotlivych bodl, o které se optimalizace pro vyhledavace opira.
V dalSich ¢astech je pojednano o jednotlivych dotaznikach a analyzach, které s vybranou
oblasti souvisi. V zavéru teoretické ¢asti je vysvétlen princip reklamnich systémi PPC a
popsany dva nejpouzivanéjsi — Sklik a AdWords.

V praktické c¢asti jsou uplatnéné teoretické poznatky aplikovany na konkrétnich
ptikladech webovych stranek. V jeji druhé casti jsou uvedeny dva priklady webl
(standardni a e-shop), na kterych je provedeno srovnani reklamnich PPC kampani a
optimalizace pro vyhleddvafe. Konec prace ukazuje zhodnoceni, které ukazuje, v jakych
ptipadech se SEO vyplati, a kdy je vyhodné&;jsi pouzit reklamnich PPC kampani.

Tato prace by méla napomoci rozhodnuti, kdy je a kdy neni spravnd a kvalitni
aplikace SEO vhodnou volbou mezi ostatnimi druhy internetového marketingu a ukéazat na

ptikladech, o kolik je optimalizace levnéjsi (pfipadné drazsi), nez reklamni PPC kampané.
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Annotation

Search Engine Optimization and Its Efficacy in Comparison with Pay-per-Clik
Advertising

The thesis is dealing with information technologies with an emphasis on the Internet,
Internet marketing and its special regions of SEO, SEM and PPC, which mutual
comparison makes the focal point of my work.

The theoretical part is a successive analysis of the influences of the Internet
marketing, SEM and SEO. Then, it states and explains the particular items the optimization
of searchers is based upon. The following parts contain the analysis and questionnaires that
are related to the region of the searchers. The theoretical part is concluded with an
explanation of the principle of the PPC advertising systems and gives a description of the
two most widely used ones — Sklik and AdWords.

The practical part starts with an application of the particular theoretical knowledge
on the real examples of some websites. This is followed by two practical examples of
websites (a standard one and an e-shop) that draw comparison between the PPC
advertising and optimization of searchers. The evaluation at the end of the thesis shows the
conditions worth using SEO, and, on the contrary, the cases when using of the PPC
advertising campaigns would be more preferable.

The desired outcome of my thesis would be to help assess the conditions when the
right and quality SEO application is or is not the right choice among the other brands of
Internet marketing; and give an example of how cheaper (or more expensive) than the PPC

advertising campaigns the optimization could be.
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Uvod

Ve své diplomové praci se zabyvam problematikou optimalizaci webovych stranek
pro vyhledavace a systémem placenych reklam typu PPC.

Doba, kdy si stac¢ilo nechat vlozit reklamu do Zlatych stranek a ¢ekat na telefonat jiz
davno minula. V dne$nim svété, ve kterém neni nouze o Zadné zbozi ani sluzby, se ¢im dal
tim hiife probojovava k tizenym zakazkam a obchodu. Reklama, marketing, obchod, apod.
se s masivnim rozmachem Internetu zménila a z podstatné ¢asti se na toto stile se
rozristajici médium pienesl.

Webové stranky v jakémkoliv rozsahu se staly béZnou vizitkou i jadrem podnikédni a
komunikace pro velké mnozstvi firem a jedinci. Je jen opravdu malo téch, kteti by
teoreticky tuto podporu nepotiebovali, ale pfesto ji maji. Pro zbytek je alespoil zdznam
v internetovém katalogu nutnosti dneSniho svéta.

SEO se v principu snazi o snadnou nalezitelnost (findability) webové vizitky, e-
shopu, produktu nebo sluzby, ktera je na internetu nabizena kdykoliv, kdyZ je poptavajici
stranou hled4na. Tento model je idedlnim stavem pro obchod a z ekonomického hlediska
zajist'uje zpusob uspokojovani nabidky a poptavky na virtudlnim internetovém trhu.

Pro mnoho firem a spolecnosti je dnes investice do reklamy na internetu nutnosti,
ktera by méla pfindset kyzené, predem stanovené cile. Dnesni doba nabizi velké mnozstvi
ruznych forem propagace, které jsou vice ¢i méné efektivni. Jejich pouziti, zavedeni,
sprava a vyhodnocovani mnohdy vyZaduje hlubsi znalosti a orientaci v oboru. Velmi ¢asto
jsou napft. reklamni PPC kampané nevhodné nastavené a jejich zisk pak zaporny. To samé
plati pro optimalizaci webovych stranek, kterd byva asto neefektivni nebo nevhodné
provadéna.

Tento divod mé& také vedl k vysvétleni téchto oborli a porovnani ndkladi dvou
nejbéznégjsich taktik z oblasti internetového marketingu — reklam typu PPC a SEO. Tyto
dvé varianty, které spolu zdanlivé nesouvisi, se staly v dneSni dobé jednou znejvice
poptavanych sluzeb pro firmy nabizejici odborné poradenstvi pro podnikéni na internetu.

V teoretickém Casti prace se snaZzim o objasnéni internetového marketingu a o
osvétleni pojmt SEO, SEM, PPC a dalSich. Dale navazuje vysvétleni principu orientace na
internetu s pomoci katalogii a vyhledavaci a jejich interni hodnoceni webovych stranek s
pouzitim rankt. Dalsi ¢ast je vymezena pro samotné SEO. Po potfebnych analyzach a

pfipravach pro optimalizaci je v dal$i ¢asti kladen diiraz hlavné na on-page a off-page
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faktory. Posledni ¢ast teorie je vénovana systému reklamnich kampani typu PPC. Je
zamé&fena na dva nejpouzivanéjsi — Sklik a AdWords.

Praktickd c¢ast uplatiiuje teoretické poznatky na rlznych piikladech a typech
webovych stranek. Jeji podstata se snazi o srovnani financnich nékladii mezi SEO a PPC
systémy. Jsou uvedeny dva piiklady, které zastupuji standardni webové stranky nabizejici
sluzbu a prodejni e-shop, na kterych jsou pocitany ndklady pfi riznych hodnotach a mirach
konverze. Pro stanoveni cen jsou pouzivany metody, které vychazi z dostupnych nastrojii
na internetu, z aktudlnich cen na trhu a praktickych zkuSenosti.

Zavér prace vyhodnocuje vysledky a finan¢ni srovnani ve formé& nakladl za obé
pouzité taktiky internetového marketingu. Na konci prace je uvedeno doporuceni, v jakych

situacich je dobré pouzit zvolenych taktik.

1. Internetovy marketing

Internet je médium, které se stale rozviji a nabyva na dileZitosti. Za timto
dlouhotrvajicim progresem stoji jeho snadnd dostupnost, nizkd cena, efektivnost,
aktudlnost a mnoho dalSich pfednosti. Na internetu se realizuje komunikace, obchod,
vzdélani a mnoho dalSich aktivit. Internet se stava v poslednich letech mistem suplujicim
puvodni trzisté, obchodni domy, ale i socidlni vztahy.

Internet je velmi pozitivné hodnocen jako médium pro ziskdvani obecnych a
zpravodajskych informaci (v téchto ohledech ma dobré hodnoceni i televize, rozhlas a
tisk). Jednozna¢né nejvhodnéjsi se jevi internet jako zdroj poskytujici informace o
nabidkdch zbozi a sluzeb. Nejvice vyhledavané informace pochazeji ze sportovniho,
finan¢niho, potravinafského a odévniho odvétvi. Realizace samotnych nakupl probiha
nejvice v drogistické oblasti a v oblasti zdravi a 1¢kii [20].

Kazdy mésic se uskutecni vice jak 12 miliard vyhledavani. 400 miliont vyhledani
webl je vykondno kazdy den [9]. V priméru je tedy realizovdno vice jak 4500 hledani
kazdou sekundu a tato ¢isla se v dlouhodobém hledisku stile zvysuji. Dnes jiz miZeme
obrovsky potencial vyuziti.

Dle dostupnych zdroji zatim neexistuje jedind ustdlend definice internetového
marketingu. Nevznikl ani ustdleny vyraz pro tento obor. Obecné existuji oznaceni jako
internetovy marketing, marketing na internetu, on-line marketing nebo e-marketing

(elektronicky marketing). Oznaceni e-marketing v obou uvedenych variantach je ale
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chybné. Obsahuje veskery elektronicky marketing, tedy 1 ten, ktery je veden pomoci

televize, mobilnich telefont, tabletl, apod.

vvvvvv

e . ..wyuzivd sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit. “ [1]
* ,Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativne nova forma
marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako 7izeni procesu uspokojovani

lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu. ““ [2]

Internetovy marketing tvofi soucast marketingu. V komplexnim pojeti uspéSného
kvalita webu, webdesign, optimalizace, copywriting nebo link building. Technicky
dokonaly web, vzhledové originalni design, 100% pftistupny web dle vSech pravidel a
norem ani uzivatelsky ptivétivé rozhrani webové stranky neni nikdy samo o sobé& zarukou
uspéchu [20]. Takovy web si mize nechat vytvorit kdokoliv. Ve skutecnosti vznika
opravdu uspésnych projektl jen nepatrné procento.

Efektivni zvladnuti internetového marketingu u dil¢iho projektu vyzaduje hluboké
znalosti a zkuSenosti, které jsou podminény spravnym nacasovanim a vizi. Kazdy tspésny
projekt musi mit dokonale zvladnutou strategii, kterd bude dlouhodobé vést k posilovani

znacky a finan¢nim zikim. Tento fakt je stale v drtivé vétSiné opomijen.

1.1.1 Cile internetového marketingu

Internetovy marketing je dlouhodoby kontinudlni proces, ktery priméarné ziskava
zakazniky, posiluje znacku a komunikuje se zdkaznikem. K naplnéni téchto cili slouzi
jednotlivé taktiky, které se vzdjemné dopliuji a kombinuji. Jejich spravna volba a
kombinace vychazi z cilli, které jsou stanoveny na zacatku. Nejcastéji se jedna o aplikaci ¢i
pouziti SEO, SEM, PPC, Email marketingu, Socialnich médii, Obsahového marketingu a
dalsich [22].

Na zacatku integrace internetového marketingu se stanovi cile. Na zaklad¢ téchto
identifikovanych cili a problémt je navrzeno feSeni schopné zajistit plnéni stanovenych
cili a feSeni nalezenych problémii. Déle probihé realizace navrzenych feSeni a sledovani

dopadt danych aktivit. Je tfeba urcit, zda dochézi k plnéni cili a je pfindSen ocekdvany



efekt. Na zdklad¢ tohoto sledovani jsou opét identifikovany piipadné problémy a cely

proces se neustale opakuje.

1.1.2 Nejucinnéjsi taktiky internetového marketingu

Dle zvefejnénych statistik je optimalizace pro vyhleddvae (SEO) nejucinnéjsi
taktika v internetovém marketingu. Vice jak polovina trhu v US dosahuje optimalizaci
nejvysSich konverzi. Druhou nejefektivnéjsi taktikou pro ziskani konverzi je email
s newsletterem [18]. Na pomysIné tfeti misto se fadi systém PPC, o kterém se zmifluji

pozdéji.

Most Effective Online Marketing Tactic for Generating
Conversions According to US* Senior-Level Marketing
Executives, by Budget Size, February-March 2009 (% of

respondents)

$1 million+ All

(n=49) respondents
(n=112)

SEQ 53% 48%
E-mail and e-newsletter 39% 46%
Pay-per-click/search 43% 32%
Behavioral targeting 27% 21%
Site or page sponsorship 14% 20%
Viral marketing 12% 15%
Ad networks 10% 12%
Pay-per-impression ads on digital publications 14% 10%
Video ads 10% &%
Other 2% 3%

Note: *respondents were pritmarlly based in the US
Source: Forbes, "2009 Ad Effectivenass Survey,* June 1, 2009

104357 wew.eMarketer.com

Obrazek 1 — Nejucinngjsi taktiky IM [18]

1.1.3 Struktura internetového marketingu

Internetovy marketing je tvofen dvéma hlavnimi ¢astmi — internetovou reklamou a
vlastnimi webovymi strankami. Déle se pouziva tfech marketingovych néstroju, které se
vyuzivaji online prostiednictvim internetu. Jsou to online public relations, online direct
marketing a podpora prodeje na internetu [15].

Nastroje a upofadani internetového marketingu [16].
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Obrazek 2 — Struktura internetového marketingu [16]

Existuje prokadzana efektivita propojeni nastroji internetového marketingu
s ostatnimi nastroji marketingovych komunikaci. Rozhlas, tisk a pfedevsim televize dokaze
zprostfedkovat dalezitou masu [15]. Tato tradicni média se stile jesté jevi jako vhodna
k ptivedeni vysokého poctu zajemct na internet. Déle jiz nabizi internet piimo své sluzby

individualnim potfebam zakaznikd.

., Internet je idealni médium pro primé osloveni a primou komunikaci se zakazniky.
Nikdy ale nebude médiem masovym, které celou komunikaci utdhne. Je to vhodné médium,
na kterém vetsi cast cross-medialni kampané konci, protozZe jediné tam miizeme od
zdkazniku ziskat rychle a efektivné jejich nazory, data, prani a stiznosti. MiuzZeme
poskytnout ucelené informace, ale hlavné muzZeme docilit primé akce, tj. nakupu ci

objednavky. * [17]



1.2 Zarazeni SEO a SEM do internetového marketingu

Co vSechno spadd pod pojem internetovy marketing, se v obornych zdrojich lehce
odliduje. Z mého hlediska pom&mé piesnou podstatu obsahu vystihl Michal Kubitek' ve
své publikaci [3].

Zde je internetovy marketing délen do deseti zakladnich oblasti.

Dilci ¢asti internetového marketingu

Mobilni SEM
marketing Hanneny

Publikovani v

W médiich
Viralni marketing ' eMailing

Vymény odkazl

Graf 1 — Diléi ¢asti internetového marketingu [3]

V nésledujicich kapitolach se zabyvam hlavné oblasti SEO — optimalizace pro

vyhledavace a SEM — marketing pro vyhledavace.

1.3 SEM - Marketing pro vyhledavace

SEM (z anglického Search Engine Marketing) marketing pro vyhledavace
pfedstavuje velmi efektivni néstroj, jehoZ cilem je cestu k nabizenému produktu ¢i sluzbé

zakaznikovi co nejvice zjednodusit.

! Michal Kubi¢ek — vénuje se SEO a SEM, tvorb& webii, spravuje weby a e-shopy spole¢nostem z celé
Evropy. Skoli webmastery v problematice internetového marketingu, SEO a on-line public relations.

Absolvent fakulty multimedialnich komunikaci univerzity Tomase Bati.
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Samotny princip strategie SEM je postaven na zcela opac¢nych pravidlech, nez jsou
obvykla v reklamé.

V klasické reklamé se az na par vyjimek téméet vzdy setkdvame stzv. push
marketingem. (produkty a sluzby jsou k zdkazniklim ,tlaCeny nésilim* ze vSech koutli —
billboardii, TV obrazovek, rozhlasu, letdkd apod.). Ti o n¢€ vétSinou ani nestoji, naopak se
jim vyhybaji.

SEM je naopak postaven na tzv. pull marketingu. Nabizi zakaznikiim pfesné to, co
cht&ji, ti pak vyhledavaji na internetu s opravdovym zdjmem. Velmi Casto se tento d¢j
odehrava v pozitivnim psychickém rozpolozeni zékaznika, ktery je Casto pfesvédcen jiz
pfedem, ze o koupi daného produktu stoji.

SEM se da rozdélit na dvé zakladni ¢asti - placenou a neplacenou. V placené casti
SEM se plati pfimo vyhledavaci. V neplacené se pak plati firm¢ (osob¢), ktery tuto ¢innost
provadi (ne vyhleddvaci). Tato neplacend Cast — Cinnost se nazyva optimalizace pro
vyhleddvace neboli SEO (miZeme se setkat i sndzvem pfirozend nebo organicka

optimalizace).

1.4 SEO - optimalizace pro vyhledavace

SEO (z anglického Search Engine Optimazation), optimalizace pro vyhledavace, se
stala v poslednich letech ve svété Internetu dtllezitym pojmem. V Ceské republice se ve
veétsSim méfitku rozrista az kolem roku 2004, a to diky jediné v ceském jazyce vydané
publikaci [4], kterd SEO Sirsi vefejnosti piedstavila. Do té doby se nikdo pfili§ nezajimal o
optimalizaci webl a jedinym zpiisobem, jak docilit dobrych pozic, byla placena reklama.
V USA se tato problematika fesi jiz fadu let a tento naskok je znatelny dodnes.

SEO a reklama pfedstavuji jedno z nejrychleji se vyvijejicich odvétvi a jeho stalé
sledovani pro bézné uzivatele stoji mnohdy velké usili. Stejné tak jako v jinych oborech se
na trhu postupné objevilo mnoZstvi vice ¢i mén¢ kvalitnich jedincti, firem, spolecnosti,
kterym se stala optimalizace a internetovy marketing obZivou. Je az zarazejici, jakou
rychlosti se tento proces odehravd. Firmy specializujici se pouze na tvorbu webl si
optimalizace (SEO) do svych portfolii zafadily témét okamzité. V dneSni dobé jiz témet
nenajdete moderni spolecnost, ktera by tuto marketingovou podporu stranek ve svém

ceniku nenabizela.



1.4.1 Proc optimalizovat?

Hlavni diivod, pro¢ optimalizovat webové stranky, tkvi predev§im v lep§im umisténi
ve fulltextovych vyhledavacich. V navaznosti na vyssi pozice stoupd navstévnost, ktera
muze byt pro web klicova. Ale ¢asto tomu tak byt nemusi. Vysoké navstévnost webovych
stranek neni hlavnim cilem, protoze ¢asto nic neznamend. Rozhodujici je, zda navstévnici
jsou webem uspokojeni ¢i nikoliv.

Existuje n€kolik nazord, zda je optimalizace stranek vibec zapotiebi. V extrémnim
pfipad¢ jedna skupina lidi tvrdi, Ze rozhodné ano. Jejich nazory jsou predevSim
metody, které maji svou prokazatelnou vahu.

Ve druhé skupiné pfevazuje nédzor, ze optimalizace neni potieba viibec, protoze
vyhledavace si web najdou samy a zatadi ho pfirozené do svych vysledkd.

Pravda se nalézd nc¢kde uprostfed. Budou-li stranky kvalitni, budou-li nabizet
profesiondlni sluzby ¢i produkty za odpovidajici cenu, bude na web automaticky
odkazovano. Zaroven je ale potieba ctit zdkladni SEO principy, které by jiz mély byt
naprostou samoziejmosti. Samoziejmosti je také napf. znalost HTML, validita a spravna
syntaxe [23].

Praktické zkuSenosti na realnych ptikladech nam ukazuji, Ze i velmi kvalitni web po
obsahové strance, na kterém nebyla provedena Zadna optimalizace, m4 u vyhledavact
Sanci. Jeho indexace ale trva podstatné déle a jeho stranky se Casto Spatné pfifazuji ke
klicovym sloviim. Praxe ukazuje, ze web svelmi slabym obsahem, avSak kvalitni
optimalizaci, je ze zacatku jednodusSe k nalezeni, rychle indexovan a ma vyssi navstévnost.
Zaroven je ale velmi vysoka jeho mira opusténi a postupem casu web rychle ve vysledcich
vyhledavani klesa.

V idedlnim pfipad€ je tfeba kombinace kvalitniho obsahu i kvalitni optimalizace

k tomu, aby byl zaru¢en dobry vysledek.

1.5 Orientace na Internetu

Majoritni ¢ast obsahu internetu, se kterou se jeho uzivatelé setkdvaji dennég, jsou
webové stranky. Jejich obsah piedstavuje to, co uzivatelé vyhledavaji a chtéji ziskat. Pro
snaz§i nalezeni hledaného obsahu jsou na Internetu provozovany vyhlediavace a
internetové katalogy. Rozdil mezi katalogy a vyhledavaci je dllezity pro pochopeni

nasledné optimalizace stranek.



1.6 Internetovy katalog

Katalog predstavuje zpravidla webovy portal obsahujici velké mnoZstvi odkazii na
jiné webové stranky. Tyto odkazy ¢i jejich seznamy byvaji logicky rozttidéné do riznych
kategorii a fazeny do tematickych oblasti. Strukturou mizeme katalogy ptirovnat k velkym
rozvétvenym stromdm.

Plnéni katalogl internetovymi strankami zajiSt'uji pfevazné jejich majitelé. ProtozZe
jsou katalogy v dnesni dobé jiz hodné strukturované, pro inzerenta je velmi dulezité najit
spravnou kategorii, ptipadné podkategorii, a provést co mozna nejpiesnéjsi registraci.

Z tohoto hlediska existuji dva druhy katalogl. V prvnim je kazdy jednotlivy
vkladany odkaz ru¢n€ kontrolovan, posuzovana jeho kvalita a vécnad spravnost. Tento
proces zajiStuji skutecni lidé — editofi (majitelé katalogu). Tento zpisob je samoziejmé
z hlediska provozu finanén€ velmi ndkladny, protoZe se zde plati za lidskou préci. Na
druhou stranu je tento druh ru¢né ovéfeného vloZzeného odkazu mnohem cennéjsi (nejen
pro vyhledavace). Tou je analogické vlozeni odkazu bez ru¢ni kontroly. V tomto ptipadé
dochdzi ihned po vyplnéni vSech poZzadovanych povinnych poli v pfislusném formulaii ke
vlozeni do databéze katalogu a vystaveni na web.

Katalog ze své podstaty miize nabidnout kvalitni vysledky, protoze je v ném mozné
filtrovat jednotlivé kategorie a tim se tzce specifikovat na hledany cil. Kvalita katalogu
byva standardn€ posuzovana podle velikosti databaze (podle poctu odkazit), kvality odkazii
a poctu kategorii.

V katalogu se nejcastéji hleda formou prochazeni jednotlivych sekei, umoziuje vSak
1 hledani pomoci dotazli. V tomto piipad¢ katalog porovnava dotaz s jednotlivymi URL,
nadpisy a popisky stranek.

I v katalogu existuji moznosti, jak ovlivnit pozici stranky. Je tfeba dbat na to, aby se
klicové slovo (nejlépe vice klicovych slov) objevilo v nadpisu stranky a dale v popisku. Je
samoziejmé, ze se nikdy nezaradi sebelépe optimalizované zapisy v katalogu pied placené
zapisy. To predstavuje jeden z nejzékladnéjsich principi katalogt.

Mezi nejznamé;jsi katalogy ve svété patii dnes bezpochyby Yahoo!”. U nés existuje

katalog stranek na Seznamu, Atlasu i Centru.

% Yahoo! Inc. je americka spole¢nost provozujici rozsahly internetovy portal Yahoo. Yahoo nabizi i dalsi
sluzby jako je slovnik, mail, zpravy, mapy, video, atd. Zalozili ho v roce 1994 David Filo a Jerry Yang.

Firma sidli v Kalifornii v Silicon Valley. Yahoo patii k nejispé$néjsim portalim v historii Inernetu.
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Internetové katalogy souvisi s optimalizaci pfedev§im ve formé link buildingu —
ziskavani dalezitych zpétnych odkazl. Registraci do katalogt ziskame pozitivni pfinos pro
SEO ve formé zpétného odkazu [24]. Jeho sila je déna relevanci daného katalogu. Cim je
katalog kvalitnéj$i a ma vétsi davéryhodnost a ranky, tim lépe pro registrovany web. Je
opravdu diilezité zaméfit se na kvalitni, vhodné katalogy, které jsou moderované, tiidéné a
pravidelné aktualizované. Dulezitd je také tematicka piibuznost s oborem, kterd ma vyssi
vahu nejen pro vyhledavaciho robota, ale pfedevSim pro uzivatele. V mnoha piipadech

také plati, ¢im mensi katalog, tim vétsi sila odkazu.

1.7 Fulltextové vyhledavace

Internetové vyhledavace predstavuji specidlni druhy softwaru, které umoZziuji na
Internetu nalézt dokumenty v podob&é webovych stranek, textovych dokumentt,
dokumenti PDF atd. VesSkeré nalezené¢ informace (data) se indexuji, tim jsou
zpracovavany a dale ukladany do své databaze.

Uzivatel pii pouziti vyhledavace pomoci rozhrani pro vyhledavani zadava klicova
slova skladajici se z jednoduchych, ale i kombinovanych dotazii a vyhledava¢ obratem
dava uzivateli ze své databdze informace, které zadané dotazy obsahuji.

V soucasnosti témét vSechny vyhledavace prohledavaji cely dokument a z tohoto
divodu se vyhledavac¢lim ptifazuje ptivlastek fulltextové. Cilem fulltextovych vyhledavact
je poskytovat uzivateli ve svych odpovédich co nejrelevantnéjsi vysledky. Je jiz otazkou,
zda tomu tak ve skutecnosti je. Mnohdy toto kritérium stoji za odpovédi, zda se jedné o

kvalitni vyhledavag ¢i nikoliv.

1.8 Jak obecné vyhledavaé¢ funguje

Vyhledavac se sklada ze dvou ¢asti. Jedna z nich tvoii webové rozhrani vyhledavace,
neboli front end. Provozovatelé vyhleddvace mohou nabidnout uzivateliim ,,bohaty web*
plny reklam, kategorii, zprav a doporuc¢enych dokumentl, nebo naopak pouze stranku
s vyhledavacim polickem. Ale pole pro vyhledavani je zde vzdy.

Druhou ¢ast ptfedstavuje robot vyhleddvace (je také oznafovan vyrazy crawler,
spider, fish, worm, bot nebo ¢esky pavouk). Pod pojmem robot je zndm specidlni program,
ktery ma své dané Ukoly a funkce. Hlavni funkci je prochdzeni obsahu Internetu a

stahovani navstivenych webovych stranek do hlavni databaze vyhledavace. Identifikuje
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nové zdroje a zaroven kontroluje zmény, ke kterym doslo od posledni navstévy (dochazi
k porovnani dat z databaze). I kdyz se pro bézného uzivatele mize jejich pohyb jevit jako
nahodné cestovani po webu, tato ¢innost se fidi podle pfedem daného algoritmu. Robot si
pamatuje, kterou stranku jiz navstivil, a zaroven je v jeho algoritmu naprogramovano, kdy
se na ni ma vratit.

Existuje moZznost rucniho pfidani novych stranek do vyhleddvace pomoci
jednoduchého formuléfe na ptisluSnych URL adresach, vyplnénim nékolika malo polozek
(naptf. pro Seznam http://search.seznam.cz/pridej-stranku). Rucné registrované nové
stranky se automaticky neocitnou v databdzi vyhleddvace. Odesldnim ptisluSného
formulafe se pouze oznami robotlim, Ze mozZna existuje web, ktery jeSté€ neznaji. Teprve
poté, kdy robot web navstivi, stdhne jeho obsah a nasledné ulozi do databéaze, je pro

vyhledéavac k nalezeni.

1.8.1 Seznam

Za zaloZenim internetového portadlu Seznam v roce 1996 stoji Ivo Lukacovi¢. V té
dobé predstavoval Seznam prvni katalog v Ceské republice. Od roku 1998 katalog firem a
vyhledavac postupné dopliuji dalsi sluzby jako je free-email (na doméné @seznam.cz),
Mapy, Sauto, Sreality, Sklik apod.

Od roku 2005 Seznam provozuje vlastni fulltextovy vyhledavac, ktery se snazi
orientovat prevazné na Cesky a slovensky internet. Vyhleddva¢ podporuje sklonovani a
casovani, indexuje také XML, DOC a PDF dokumenty. Jedinym vaZznym konkurentem
Seznamu je v soucasnosti vyhledava¢ Google, ktery predstavuje svétovou Spicku v oblasti

on-line vyhledavani.

1.8.2 Google

Vyhledava¢ Google vznikl v roce 1997 jako univerzitni projekt za ucelem ovéfeni
funk¢nosti algoritmu pro hodnoceni webovych stranek PageRank. Za timto projektem stoji
v Google, Inc. Nazev Google vychdzi ze slova ,googol“. Tento pojem oznauje
v matematice &islo o velikosti jedni¢ky a sta nul (10'""). Google je zndm i tim, Ze jako
jeden z mala portall za celou dobu své existence téméf vilbec nezménil podobu své hlavni

stranky.
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K internetovému vyhledavaci Google se pozdé&ji ptipojilo i velké mnozstvi dalSich
sluzeb. Z nejznaméjSich miZzeme jmenovat Gmail, Google Adwords, Google Analytics,
Google Chrome, Google Earth, Picasa, a dalsi.

Vyhledava¢ Google je dostupny ve vice jak 80 svétovych jazycich a nejen proto
muizeme dnes s jistotou tvrdit, ze se jednd o nejpouzivanéjsi fulltextovy internetovy

vyhledavac soucasnosti.

1.9 Jak vyhledavaée znamkuji webové stranky

Kazdy vyhleddva¢ ma svij vlastni hodnotici systém, ktery urCuje pozice ve
vysledcich hledani. Toto hodnoceni v podobé Rankil je nezavislé na hledaném dotazu. Ve
skutecnosti ma kazdy vyhledava¢ rankli vice, ale pravdépodobné pro usnadnéni orientace
uzivatelil pouziva jen jeden.

Jednim znejznaméjSich rank je PageRank, ktery pouziva Google. V Ceské
republice se na nejpouzivangj§im tuzemském vyhleddvaci Seznam vyuziva S-rank
vyvinuty samotnou spolecnosti Seznam.

Obecné¢ matematicky vypocet samotnych rankll neni az tak komplikovany
(stfedoskolska Uroven matematiky), avSak tento matematicko-technicky postup neni
obsahem této diplomové prace. Staci zdlraznit fakt, Ze ranky piedstavuji ,,hodnotu
davéryhodnosti (jejich vyznam ve spojitosti se SEO bude uveden dale). Kazda stranka je
vyhledavaci ohodnocena a je ji ud€élena znamka ,,dvéryhodnosti*“ — rank. Kazda stranka
odkazujici na dal§i stranku timto ¢ast své ,,dlveryhodnosti — ranku té odkazované
predava.

Tento zplUsob hodnoceni kazdého vyhleddvade je jednim z jejich nejvétSich
know-how a popis vSech veli¢in pouzivaného vzorce je nejstfezenéj$im tajemstvim. Nikdo,
kromé samotnych autort piesny zptisob fazeni vysledki nezna. Cast hodnoticiho algoritmu
tvoii tzv. slozka vlastniho mysleni, kterd je produktem umélé inteligence samotného
vyhledavace. Ten se totiz do jisté (byt’ zatim malé¢) miry u¢i sam od sebe. Jiz tento fakt

tedy vylucuje, aby stale se ménici algoritmus nékdo zcela popsal a odhalil.

1.9.1 PageRank (PR) — Google

Pro zjednodusSeni se ¢iselna hodnota PageRanku zobrazuje na Skéle od 0 — 10. Ve

skute¢nosti miize byt hodnota PR od 0 do nekoneéna. Ciselna hodnota uréuje jiz vyse
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zmifovanou ,,davéryhodnost® www stranky. PR je ménici se relativni hodnota, ktera
stoupd 1 klesd v zavislosti na n¢kolika faktorech. PR je mozné si dobfe predstavit jako
matematicky algoritmus ¢i rovnici. Tato rovnice ma vice nez 500 milioni proménnych a
vice jak dv€ miliardy ¢lend [19].

PR je relativné dulezity faktor vypovidajici o kvalité a diivéryhodnosti dan¢ho webu.
Jeho hodnota se odvozuje hlavné z po¢tu navstév a velikosti PR stranek, které na ni
odkazuji. Zptsob, jakym se vypocitdvd Google PageRank, patii mezi velmi oblibend a
hojn¢ diskutovand témata dneSnich odbornikii v oblasti SEO. PR nevypovida nic o
velikosti stranky, jazyku ani obsahu.

Hodnota a vyznam PR byvaji ve skutecnosti pieceniovany a to hlavné v souvislosti
s optimalizaci pro vyhledavace.

Hodnota PR souvisi s pofadim vysledki ve vyhledavacdi - SERPu (Search Engine
Result Page), avSak neni urcujici. Je vSeobecné znamo, ze konkrétné PageRank
provozovany spolecnosti Google je jednim z vice nez 200 veli¢in, které urcuji celkové
fazeni vysledki ve vyhledavaci.

Jiz kolem roku 2007 se o PR hodné diskutovalo na odbornych serverech a psalo
mnozstvi vice ¢i méné hodnotnych pojednani na téma spojitosti PageRanku s optimalizaci
pro vyhledavace. V knize [3] se uvadi n€kolik mytl, které kolem PR koluji a nezakladaji

se na pravdé:

e Cim vy$si hodnota PR, tim vyse bude stranka umistena ve vysledcich
vyhleddvani“

o . Cim vice vede na stranky odkazu, tim vyssi maji PR*

*  Hodnota PR je neménna, pripadné se miize pouze zvysovat

* , Vysoky PR v Google toolbaru (listicce) je aktualnim hodnocenim, jak vas
hodnoti Google *

* , Cilem SEO je vysoky PR

* ,, Google PageRank je Bith nebo minimalné polobiih *

1.9.2 S-rank - Seznam

V cCeskych internetovych vodach existuje S-rank, ktery ptfedstavuje veli€inu majici

podobnou funkci jako Google PageRank. Tento algoritmus na hodnoceni webovych
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stranek vznikl ve spolecnosti Seznam. Diky tomu, Ze je nejpouzivanéjSim vyhledavacem
v Ceské republice, je potieba sledovat i jeho S-rank.

Tato veli¢ina by méla vyjadiovat svou hodnotou dilezitost, popularnost a
vérohodnost kazdé stranky na ceském webu. Hodnota se vypocitava opét sloZitym
algoritmem, ktery je kombinaci riznych veli¢in. Klade se diiraz na odkazové sité (off-page
faktory). Hodnoti se jak odkazy vedouci na stranku, tak i odkazy, které ze stranky smé&fuji
pry€. Pfesny vypocet S-ranku samoziejme neni vetejny a je spole¢nosti Seznam uchovavan
v tajnosti. Dle dostupnych zdrojli je znamé, Ze se jeho rovnice podoba algoritmu Hubs &
Authorities (spravné Hyperlink-Induced Topic Search — HITS), kter4 je vSak upravena tak,
aby déavala smysl i pro netematické skupiny stranek.

Stejné€ jako PageRank je i S-rank pocitdn automaticky. Jeho hodnota je ovlivnitelnd a
promé&nna. Opét miize klesat i stoupat. Cesta vedouci k vysokému S-ranku je jednoducha.
Stac¢i dbat na to, aby na stranky mifil dostateCny pocet kvalitnich divéryhodnych webt a
zaroven odkazovat ze stranek na jiné (nejlépe tematicky stejné zamétené) webové stranky.

Je dilezit¢é nezapominat na fakt, Ze uspéSnost stranky tkvi ve skutecném
mnozstvi navstévnikl, ktefi stranku shlédnou, objednaji ¢i zakoupi sluzbu (ptipadné

produkt), nikoli vSak ve vysi PageRanku ¢i S-ranku.

1.10 Podily vyhledavaéii v CR

Na Internetu existuji vice nez stovky vyhledavacu jen v anglictiné. O to vice se zda
byt neuvétitelny fakt, ze v anglicky mluvicich zemich se pro vyhleddavéani informaci na
internetu vyuziva v naprosté vétSiné Google. Vyhledavaci existuji stovky, avSak téch
opravdu pouZzivanych je sotva 10.

V Ceské republice v souéasné dob& zaujima prvni pozici internetovy vyhledavacd
Seznam.cz. Na druhém misté€ je jiz vySe zmiflovany Google a dale nasleduji vyhleddvace
(Morfeo — Centrum.cz a Jyxo).

Tento rok byl pro vyhledava¢ Morfeo zlomovy a jeho provoz byl ukoncen. Portal
Centrum.cz vyuziva jiz vyhledavace od spolecnosti Google.

Fulltextovy vyhledava¢ Jyxo je velmi mdalo pouzivany, ale dobie fungujici Cesky
vyhledavac. Podporuje sklofiovéani a ¢asovani, vyhledavani v dokumentech Word a PDF a

kontrolu pravopisu.
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V dnesni praxi se pii otazce ,,pro jaké vyhledavace se v ¢eskych podminkach vyplati
optimalizovat® standardné jesté pouziva jednotnd odpovéd’: Seznam a Google. Tento fakt
vyplyvé i z niZze uvedenych grafi.

V odborné komunité SEO konzultantii se posledni dobou vyskytuji i ,,nad¢asové*
nazory, které fikaji, aby se SEO vlibec nesoustiedilo na vyhledavace, ale pouze na lidi a
obsah. Tento proud razi hlavn€ konzultanti, kteti se nikdy zcela neztotoznovali s
,,VetSinovym* ndzorem.

Dovolim si souhlasit stouto mySlenkou, ale v praxi zatim bohuzel ne zcela
pouzitelnou. Vyhleddvace se od prvopocatku snazi, aby uzivateli nabidly pfesné to, co
hleda [25]. Je ale vSeobecné znamé, Ze se jim vzdy pozadovany vysledek najit nedaii a to
ani v dnesni dob¢ (prosinec 2011). Musi se jim tedy stale klasickymi SEO technikami
pomahat. Teprve az se jim opravdu podafi jejich algoritmy zdokonalit natolik, Ze budou

100%, lze s jistotou tvrdit ,,nedé€lejte optimalizaci pro Zadné vyhledavace, ale jen pro lidi*.

podil v [%] Podil dvou nejpouzivanéjsich vyhledavaci v CR
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Graf 2 — Podil dvou nejpouZivanéjSich vyhledavaci v CR [5]

Seznam je stale jesté nejnavstévovanéjsi vyhledavac, ale jeho databaze neobsahuje
tolik Ceskych stranek jako databaze vyhledavace Google.cz (prokazéno v praktické ¢asti

prace).
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Odbornici v oboru se domnivaji, Ze Seznam posledni dva roky ztraci pomérné velmi
rychle svou pozici vi€i Googlu. Je to dané jak kvalitou vysledkt, kterd souvisi se
schopnosti davat na pozadovana klicova slova relevantni stranky, tak samoziejmé zazemim
a finanénimi moZnosti obou spolecnosti.

Praxe ukazuje, Ze 1 v pfipad€ stejné optimalizace pro oba dva vyhledavace lze Casto
pozorovat navstévnost z vyhleddvacl v zavislosti na tématu webu. V pfipad€, Ze se web
zaobird napt. grafikou, fotografii, filmem, Internetem, technologii, pfijde vé&tsi cast
navstévnikil ze strany Googlu. Bude-li se web vénovat zdravi, Zivotnimu stylu, institucim,
konic¢klim, realitam apod., bude vétSina navstévnikl ptichazet pres vyhledava¢ Seznam.

Dalsi diskutovanou otdzkou mezi odborniky na SEO je dnes smér, jakym se
vyhledavaé v piistich letech bude ubirat. Casto se hovoti o tom, Ze podobné jako Centrum
vzdéa Seznam v budoucnosti sviij boj na poli fulltextovych vyhleddvact a bude se vénovat
jen svému katalogu (dnes na pomérné€ dobré Girovni) a svym projektim jako jsou S-reality,
S-auto, Email, apod., které maji v CR velky potencial. To je zfejmé napiiklad na
zmifiovanych realitich. Realitnich serverti v Ceské republice existuje mnoho, ale portal
S-reality v tomto oboru dalece pfedbihd svou konkurenci a vétSina ostatnich se trendu,
ktery S-reality udavaji, pouze piizptisobuje.

At bude budoucnost vyhledavace Seznam jakakoliv, vSichni se shoduji, Ze pokud si
Seznam hodl4 udrzet pouzivani jeho fulltextového vyhledavace, musi se jeho vysledky
zlepsit. BohuZel smérem knasemu ceskému vyhleddvaci zcela opravnéné putuje
Internetem IT rceni k zamysleni:

Tak dlouho se chodi s otazkou na Seznam, az se zajde na Google.

2. Optimalizace webu pro vyhledavace

Postoj ke zdravé optimalizaci pro vyhledavace je potfeba hledat del§i dobu a zkouSet
na vice projektech. Ani v tomto oboru neni dobré volit Zadny z extrému. Je tieba mit na
pam¢éti, Ze mechanismy internetovych vyhledavaci se neustale méni. Diky tomu miiZze web
ve vyhledavaci klesat i stoupat bez naSeho pfic¢inéni. Je vhodné web tvofit pro navstévniky,
potenciondlni zdkazniky a ne pouze pro vyhleddvace. Vytvaret kvalitni, zajimavy obsah a
mit ptehled o tom, co navstévnici hledaji a odkud pfichazi. Pfehnany zajem o obménu
textd, hlidani aktudlnich pozic, rankii a pfepisovani meta-znacek by nemél branit ve
vytvareni kvalitniho obsahu, rozSifovani webu, pfipadné sortimentu a uspokojovat tak

navstévniky.
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2.1 Priprava optimalizace pro web

Plan optimalizace pro web je v praxi méné oblibenou, avSak nutnou soucasti.
Spravny plan optimalizace Setii spoustu starosti, které by bez n&j mohly nastat. Pokud se
pfiprava nepodceni a pozornost bude vénovéana peclivé vS§em bodim, pravdépodobnym
ziskem pak budou dobré a hlavné dlouhodobé vysledky zajist'ujici ispéch konkrétnimu
webu. Plan zahrnuje n€kolik ¢asti. DéEli se na ¢ast marketingovou a ¢ast technologickou.

Na zacatku probihd dikladné zmapovani webu, a i kdyZ je jeho téma vzdalené, je
potfeba mu dostateéné dobie porozumét. V praxi se ukazuje, Ze do té doby, nez zdkaznik
dopodrobna nevysvétli zdmér webové prezentace, princip obchodu a vizi, je velmi
problematické provadét kvalitni optimalizaci. K pochopeni se ¢asto pouZivaji dotaznikové
formulafe. Ty se rizni v zavislosti na rozsahu. Mlze se jednat o maly prezentatni web

anebo rozsahly internetovy obchod s Sirokou nabidkou produktii a sluzeb.

2.1.1 Dotaznik pro plan optimalizace

Jako univerzalni dotaznik aplikovatelny na vSechny weby (u specializovanych webt,
portald a e-shoptl je dobré vyuzit dotazniky s vét§im mnozstvim otazek piinaSejici jasnéjsi
odpovédi a poméhajici lepSimu zmapovani situace pted optimalizaci) 1ze pouzit tuto sadu

otazek [3], které pomohou k vytvoteni zakladni pfedstavy o projektu.

* Jaky je cil stranek? Je potieba védét, zda se stranky vytvaii za ucelem co
nejveétsi ndvstévnosti nebo informovani o specidlnim vyrobku. Zda je potieba,
aby se navstévnici vraceli na web nebo ho pouze navstivili, néco se dozvédéli
a pokraCovali jinde. Jednd se jen o jednoduchou vizitku firmy nebo
nadnarodni spolecnosti, kterd poskytuje sluzby v cestovnim ruchu po celém
svete?

* Jaka je cilova skupina stranek? Je velmi dilezité védét, pro koho jsou
stranky urceny, kdo by je mél navStévovat a stat se potenciondlnim
zakaznikem. Spravna definice cilové skupiny je jednim ze zakladl uspésné
optimalizace. K webu nabizejicimu dichodové piipojisténi a seniorské
zabezpeceni by nemélo byt pfistupovéno stejné jako k informacnimu portalu
o letnich festivalech na Sazavé.

* Kdo je konkurence? Konkurence je pfirozena a pro zdravé fungovani trhu

nezbytna. Je zapotiebi ji dobfe znat a vyuzit jejich mezer a chyb, ty vyplnit a
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tim konkurenci pfedhonit. Je potfeba ji vnimat nejen na internetu, ale i
v realném svété. Casto se stava, Ze ten, kdo je silnym viidcem v klasickém
»~hmatatelném* svété, nemusi byt silnym soupefem na internetu.

* Jaky je komparativni efekt? Pro¢ se rozhodnout pro dany web a ne pro
konkurenci? Jakd tkvi vyhoda v navStévé naSich stranek? Jsou
srozumitelngj$i nebo na nich dostane zakaznik bonus ve formé dalSiho
zvyhodnéného nakupu?

* Co predstavuje pro web splnéni cile (konverze)? Kdyz dojde k objednédvce
nebo je zaslan vyplnény kontaktni formuldi? Splnéni cile miiZze byt napf.

1 registrace do soutéZe nebo piihlaseni k odbéru newsletterd.

2.1.2 Analyza konkurenénich vyhod

Nejlepsi konkurenéni vyhodou je mit néco, ¢im ostatni nedisponuji. Mize to byt
unikatni vyrobek nebo podobny produkt obohaceny o origindlni funkce, ale i jedine¢na
sluzba ¢i nabizeny zéazitek. V anglitiné se pouziva vyraz Unique Selling Proposition
(UPS). Tato vlastnost jednoznacné odliSuje od konkurence. Jako velmi dobry ptiklad mlze
poslouzit iPhone od spolec¢nosti Apple. V dobé uvedeni na trh neexistoval Zadny jiny
telefon s podobnymi funkcemi (telefon, internetovy prohlize¢ a hudebni piehravac v
jednom) s ojedinélym zplsobem ovladani jako byl iPhone. Mit UPS samoziejmé nese i
rizika — vSichni budou nasledovat a objevi se tendence navrhnout dokonalejsi.

Pro zjisté€ni pozice na trhu a zformulovani jednozna¢nych odpovédi, v ¢em spociva

konkurenéni vyhoda uvadéné na webové prezentaci, je vhodné pouziti nasledujicich otazek

[6]:

* ,,Kdo je moje konkurence? Kdo prima a kdo neprima a v jakych castech na
trhu?

e Cimse odlisuji od konkurence?

* ,Vem jsem lepsi a kde naopak zaostavam? “

* ,,Kdo jsou moji zakaznici? Kdo chci, aby byli moji zakaznici?

* |, Proc si maji zakaznici vybrat pravé mij obchod? “

* |, Mam nizsi nebo vyssi ceny nez konkurence? Pokud vyssi, tak proc¢ tomu tak

je a ¢im presvedcim zdkazniky, aby mi platili vic nez jiné firme?
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* | Jakou ma moje firma tradici? Jaké jsou moje zkuSenosti v podnikani?
Obsahuje muj obchodni model néjaky pribeh? “
* ,,Co mé na zvoleném oboru zajimd? Proc jsem si vybral prave tento obor? “

» , Jaké mam plany do budoucna? Jakad je moje vize? Kam chci dovést svou

Sfirmu?

Konkurenéni vyhody mohou byt napf. nizs§i cena, rychlost vyfizeni objednavky,
zaruka vraceni penéz, nadstandardni zaruky, certifikace (ISO) nebo certifikiaty o
nadstandardnim vzdélani, vérnostni program, apod.

Vysledek této analyzy byva vhodné alesponi heslovité umistit na webové stranky.

Muze vypadat napft. nasledovné:

I -~ Telefonické objednévky 848 300 404
&'l >
eime & B w
elektromedla cz Fiaktese  Vieordugu v N kobk
& 7o
HLAVNE STRANKA ELEXTRONIKA - vELxE spoTismals - mALf srorRemads -~ Axce VIPROOE) VIHLEQAT

Higwn| srdnks Via 0 ndieupy Prod slekro od nds

Proc elektro od nas

Na tito strénce naleznete dOvody, proZ elektroniku askupovat privé u nés.

ElektroMedia.cx vbm nabizi nékup za vithodné skini ceny. Disponujene visstnimi Hiavni stranka sekce
skiady. Provozujeme kamenné obchody v Praze 8 v Tachov. Nadim zékaznikim
i poskytujeme poradensky servis, dopravu adarma, slevy a daldi uvedend vihody. —

Splitkovy prodej

Kamenné prodejny v Praze a Tachové Dnes objednéts, zitra
Vyulize molnost vyzvadnout si swl 2208 na aalich kamennych prodeindch v Prage 3 v Tachod dodéme!
H‘ - Podeobod informace 0 podolidch naleznete v sekci kontaks. Na prodeind v Prace mime om'mc 7
ani v tydny oF 9:00 9o 21:00. Udijeme vam cenu na miru!

Prod elektro od nds
Dnes objednéte, zitra dodame!

o Pakud je vim vybrand 1ol skiadem a vy 8 ho objadndte do 13:00h, -plhmev&nno:-c—:x}
s § nb-\«iu)( pxar den. Detaiini popis tito cblibené siulby & pleltite na strince Dnes cbiednite,

Poradna
O nas

Obchodni podminky
EloktroMedia.cz

Doprava zdarma
U wybranich malek mé zikamik molnost vyulit doprné sderma. Mimo tichto malek nadi
m obchodnicl nabizi doprava adarma jelti u dallich vybramich produktl, Prohiédnite si pedinvg
a— kategorie nabizené eektroniy 8 Jsti objevite skini produkty, u kterjch Je doprava adarma Soutike o ceny
nabizena.

Akzni nabidky

Obrazek 3 — Seznam divodi od spolecnosti Elme [7]

2.2 On-page faktory
Tento pojem je pro optimalizaci pro vyhledavace jednim z klicovych. Timto

zpiisobem se oznacuji faktory, které se vyskytuji pfimo na internetovych strankach. Jsou
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pfimo spjaté s webem a daji se ovliviiovat upravami webu. Predstavuji jedny z faktor
(znamych) ovliviiujici hodnoceni internetovych stranek. S hodnocenim nasledné souvisi
umisténi ve vyhledavani.

Jedna z kategorii on-page faktor je sémantika a validita. M¢lo by se dodrzovat
spravné pouziti HTML znacek, struktura webu a kod stranek by mél byt validni podle
mezinarodniho webového standardu W3C.

(Pozn.: Existuji sporné ndzory na vyznam validity kodu pro optimalizaci stranek, ale pro
obsah této prace nejsou podstatné. Teoreticky totiz validita kodu webu nemd primou
souvislost se SEO. Nebylo prokdzano, Ze nemiize byt ne zcela validni web (z hlediska

HTML) vysoko ve vyhleddavacich — spise muize mit problém s indexaci... [26])

2.2.1 Dulezité on-page faktory

Faktory nejsou zcela stalé a jejich vdha je proménliva. Stac¢i si vzpomenout na

..........

kromé Yahoo nikdo necte. Popis faktort [27, 28].

* Titulek stranky — titulek stranky je potfeba zadavat co nejpiesnéji. Musi byt
vystizny a mé¢l by jasné informovat o obsahu dané stranky. M¢l by byt také
struény a kvalitni. Doporucend délka je do 65 znakl (jednd se o jeden

* Kilicova slova v textovém obsahu stranky — klicova slova je samoziejmée
dualezité pouzivat v obsahu webu, ale s rozvahou. Neni Gc¢elem ,,vytapetovat®
web klicovym slovem, ba naopak. Tento zplsob by mohl byt vyhledavaci
penalizovan. Je obecné¢ doporucovana hustota klicového slova kolem 3%,
ptfipadné zvySovat do maximalné 5% - je tieba ddvat pozor na smysluplnost a
pfijemnou Citelnost textl. Postup a analyza kli¢ovych slov je uvedena
v nésledujici podkapitole prace.

* URL - format URL adresy je pro vyhledavace také podstatny. Je dnes témér
nezbytné pouZzivat tzv. SEO friendly URL (pripadné dnes jiz vice vyuzivany
nazev COOL URI), kterd v sobé obsahuje klicova slova a je snadno
zapamatovatelna.

* Metadata — v dneSni dob¢ stoji za zminku hlavné metaznacka description,

kterd ma za kol informovat uZivatele o obsahu stranky ve smysluplné vété ¢i
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souvéti. Je vhodné do tohoto popisu zakomponovat i klicové slovo pro danou
stranku. Délka textu se doporucuje do 180 znakii.

* Nadpisy hl, h2, h3... — zajistuji logické rozdéleni stranky na nadpisy
jednotlivych urovni (hl az h6). Prvek hl (hlavni nadpis) by se m¢él
vyskytovat na strance pouze jednou. Je-li to jen trochu mozné, je dobré
dodrzovat i posloupnost. Po hl by tedy mélo nasledovat h2 (mtize i vicekrat),
dale h3, apod.

* Popisky obrazki — kazdy vloZeny obrazek pomoci znacky <img> by mél
obsahovat také atribut <alt>, ktery zajiStuje tzv. alternativni text dopliujici
obrazek. Volba textu by méla odpovidat obsahu obrazku.

* Tucné zvyraznéné texty — pouziti znaek <strong> pro zvyraznéni textl je
samoziejm¢ mozné. Dulezité¢ je rozumné rozmisténi a hlavné mnoZstvi.
Pouziva se hlavné pro zvyraznéni klicovych slov.

* Samotny obsah webu — dohromady s nadpisy, odstavci, klicovymi slovy,

odkazy, apod. tvoii obsah podstatny faktor pro celkové SEO.

2.2.2 Analyza klicovych slov

Kli¢ové slova jsou pro SEO opravdu diilezita. Jejich analyza, navrh, relevantnost,
umisténi, konkurenc¢nost, apod. je naprostym zakladem pro kvalitni optimalizaci. Najit
relevantni kli¢ova slova, ale zaroven komer¢né€ zajimava s vysokou hledanosti, je jednim z

V pfipadé, ze se analyza provadi jeste pred samotnou tvorbou webu se doporucuje jiz
pfedem stanovit, které stranky se budou jakym slovem zaobirat. Obecné plati (pokud se
nejednd o zaméfeni na long tail, ktery je popsan v nasledujici kapitole), Ze hlavni stranka
webu je optimalizovana na obecna klicové slova (napf. televize) v mensim mnozstvi (2-4),
ale s vétSi hledanosti a vysSi konkurenci. Jednotlivé podstranky se jiz specializuji na
konkrétni klicova slova. Mohou to byt jiz skupiny produktii (napf. plazmové televize).
V tomto ptipadé¢ by nasledovala jeSté podstranka — tzv. detail produktu, ktery by se
optimalizoval jiz na konkrétni ndzev a typ produktu (napf. plazmova televize LG
50PV350).

Ukolem analyzy kli¢ovych slov je majit a definovat spravna kli¢ova slova, jejich
varianty, synonyma a najit dlouhy ocas (long tail). Spravn¢ ohodnetit, zda jsou klicova

slova dostatecné hledand, jak jsou konkurencni a relevantni k projektu. Setfidit vSechny
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klicova slova (mtze se vyuzit tfidéni do strukturovaného seznamu dle zaméteni) a pfiradit

sloviim jednotlivé vstupni stranky webu.

2.2.3 Postup pri analyze klicovych slov

Pii analyze klicovych slov se postupuje po jednotlivych krocich, od obecného ke
konkrétnimu. Po analyze vzniké seznam kli€¢ovych slov a spojeni, které jsou jasn€ souvislé
s tematikou webu. Odpovidaji nabizenym produktlim ¢i sluzbam. Jsou uzivateli hledana,
ale zaroven je jejich vétSina méné konkurenéni. Ve vétSing ptipadi se uvadeji nésledujici

body [8]:

1. Sestaveni vstupniho seznamu klicovych slov
Sestaveni tohoto seznamu, ktery popisuje obsah webu, je pozadovano od klienta.
On sepiSe vstupni seznam podle toho, ktera slova povazuje za dilezita. Do tvorby
se doporucuje zapojit vice lidi. Snazit se nalézt slova, kterd pouziva laicka vetejnost
pro vyhledavani, a vyhnout se odbornym termintim.

2. Rozsifeni seznamu pomoci dostupnych nastroji
Seznam se rozsiii o slova, kterd se nachazeji na nasich strankach a o klicova slova,
ktera jsou k nalezeni na strankdch konkurence. Dobie fungujici konkurence je
idealnim zdrojem pro Cerpani inspirace. Pomiize pfiddni synonym (napt. pomoci
slovniku synonym ¢i vyuzitim ndpovédy ze slovniku Microsoft Word). Déle vyuziti
dostupnych nastrojii pro navrh kli€¢ovych slov. NejpouZivanéj$i nastroje v praxi
jsou Google AdWords®, Sklik* (nastroj na navrh kli¢ovych slov), Seznam a Google
naSeptavac. Jako hruby nastroj se ob¢as pouZivaji statistiky navstévnosti Seznamu.

3. Prirazeni hodnot hledanosti a konkurencnosti ke sloviim
Pfibliznd hodnota o hledanosti je ziskdvdana zvySe uvedenych néstrojl.
Konkurené¢nost se odhaduje z poétu nalezenych vysledkii ve vyhledava¢ich. Cim

vvvvvv

takova kli¢ova slova dobfe umistit.

? Google AdWords dostupny na adrese: https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

* Sklik — néstroj je dostupny po registraci na adrese: https://www.sklik.cz
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4. Rozdéleni slov do strukturovanych skupin a prifazeni k jednotlivym strankam
Hotovy seznam kli¢ovych slov je tfeba setfidit do logické struktury a jednotliva
slova pak pfifadit k danym strankdm. Vstupni stranka (home-page) ¢asto miva
dal$im podstrankam webu pfifazovat slova v podobném poctu a tematicky odlisna

(napft. kazda stranka jiny produkt ¢i nabizena sluzba apod.).

Z analyzy klicovych slov vyplyne hruba struktura webu a jednotlivé okruhy (¢asti),
které by nemély byt v obsahu opomenuty. Spravné provedeni této analyzy vzdy vede

k uspésné optimalizaci webu pro vyhledavace.

Cilova stranka Klicové slovo Hledanost

Hlavni stranka - homepage [Houstka Stard Boleslav 3703
hotel Houstka 2028
penzion Houstka 1470
Sport Hotel Houstka 1162

Ubytovani ubytovani u Prahy 3480 000
ubytovani Brandys 322 157
ubytovani stfedni Cechy 191 753
ubytovani Stard Boleslav 46 602

Akce a svatby svatby u Prahy 1690216
firemni akce u Prahy 1115090
firemni Skoleni u Prahy 350 806
svatby Brandys 30 695
svatby Stara Boleslav 13 207

Tabulka 1 — Priklad strukturovaného vystupu analyzy KW

2.2.4 Dlouhy ocas - long tail

Anglicky The Long Tail, ¢esky dlouhy ocas neboli chvost, je dilezity typ strategie,
ktery ma velky vyznam pro volbu klicovych slov. Uvadi se, Ze je dobré mit klicové slovo,
které je hledano 5000krat za den. Ve skutecnosti je ale toto ¢islo méné nez 30% celkové
hledanosti na webu (zelend Cast v obrazku nize). Zbyvajicich 70% (zIuta cast) tvofi

»dlouhy ocas®, ktery obsahuje stovky milionli unikatnich hledéni [9]. Toto vyhledavani,
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konkrétné vyhledavaci dotaz, mize byt zaddno uZivatelem do vyhledavace nékolikrat za
den, pfipadné za tyden ¢i dokonce pouze jedenkrat. V celkovém vysledku tvoii ale tento
objem mén¢ béznych vyhledavani vétsi potencial pro web.

Tyto dotazy jsou podstatné méné konkurencni a obecné. Typickym dotazem
z oblasti pro long tail je vyraz (podstatné Castéji souslovi), které vyjadiuje konkrétni zbozi
nebo sluzbu. Existuje tedy n€kolikanasobné vys$si Sance, ze uzivatelé vstoupi pravé na
zvoleny web a stanou se tak moznymi zékazniky. Hleda-li navic uzivatel jiz konkrétni
zbozi nebo sluzbu, je mnohem vyS$si Sance predpoklddat, ze ma opravdovy zdjem.
Uspokoji-li ho nabidka na webu, web neopousti a zbozi nakoupi ¢i objedna. V ptipadé
zaméfeni strategie klicovych slov na long tail méd web mnohem mensi miru opusténi.

Tato strategie se uplatituje napt. u webt, kde se snadno ptesahne vyrobni kapacita,
maji malé skladové zasoby nebo jsou jinym zpisobem omezeni. Napi. dodavatel vajec
z jihoceské vesnice by pii optimalizaci na klicové slovo ,,vejce mohl diky velké poptavce
a malému chovu slepic snadno a rychle vycerpat své zasoby. Navic by optimalizace na
takto obecné slovo byla drazsi. V tomto piipadé€ je potfeba volit obecnéjsi vyrazy — zaméfit

se na long tail, napf. na kli¢ové slovo ,,vejce jizni Cechy*

Obrazek 4 — Tvar kiivky demonstrujici vymezeni dlouhého ocasu [35]

2.3 Obsahova strategie

Content strategy (obsahova strategie) nepatii mezi klasické on-page faktory (i kdyz
byva Casto zaménovana s obsahem webu). Obsahova strategie neni optimalizaci pro
vyhledavace [29]. Je to dano tim, Ze se dlouhodob& zamétuje na zdkaznika, ktery jiz web

navstivil. Na druhou stranu je SEO castecné obsahovou strategii, nebot’ obsah, ktery tvofi
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ptivadi navstévniky z vyhledavaci. Tento obsah je pfedem velmi diikladné pfipravovan a
to vzdy s dlouhodobou vizi (strategii).

Obsah dale souvisi s budovanim zpétnych odkazl. Je-li kvalitni, bude na ngj
odkazovano a bude posilovan link building webu (samotny link building patii do off-page

faktort).

2.3.1 Charakteristika, definice a cile obsahové strategie

Posledni dobou se ¢im dal vice opét klade diiraz na obsahovou stranku
v dlouhodobém slova smyslu. Komunita pohybujici se dlouhd léta kolem vytvareni
webovych stranek se zabyv4 informacéni architekturou, CMS, kdédovanim, metadaty,
webu [30].

Obsahova strategie fesi dlouhodobé publikovani, planuje tvorbu obsahu a ruci za
jeho pouzitelnost. Zodpovidé nejen za zvetejnény obsah, ale musi védét, pro¢ ho viibec
zvetejiiovat. Jaké piinosy jsou ocekavany a jakym zpiisobem bude cely proces fizen.

Dtraz Content strategy je kladen na potiebu usilovat o Citelny a srozumitelny text,
ktery bude snadno k nalezeni a bude podnécovat uZivatele k akci a dal§imu sdileni. Cast
dohledatelnost, ktera je jednou z péti hlavnich ¢asti vytvareni hodnotného obsahu, vychazi
z faktori oboru SEO. Zodpovida za jednoduchost nalezeni obsahu uzivatelem a sklada se

z nésledujicich 5-ti bodu [31]:

Zahrnuje obsah metatag h1?
Zahrnuje obsah alespoil dva metatagy h2?
Zahrnuje obsah vyplnéné metatagy ,.title, ,,description* a ,,keywords*?

Zahrnuje obsah odkazy na dalsi (jiny) relevantni obsah?

A

Zahrnuje obsah vyplnény atribut ,,alt* pro v§echny obrazky?

Dalsi souvisejici, navazujici ¢asti obsahové strategie ze zdroje [31] jsou uvedené

v piiloze €. 1 této prace.
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2.4 Off-page faktory

Druhy z klicovych faktord ovliviujici optimalizaci pro vyhledavace. Dle kvality
téchto faktorli jsou ovliviiovany pozice ve vysledcich vyhledavani. Oproti on-page
faktorim se off-page faktory nevyskytuji pfimo na strance. Jsou to vné&jsi vlivy, které autor
ve vétSin€ piipadii nemiiZze ovlivnit. Diky této vlastnosti mivaji Casto vétSi vahu nez

on-page faktory.

2.4.1 Dulezité off-page faktory

* Zpétné odkazy — u zpétnych odkazii hraje velkou roli kvalita, pfed niz
kvantita ustupuje do pozadi. Je dllezité, zjakych stranek zpétné odkazy
pfichazeji, jaky maji PR, apod. Vzhledem k dileZitosti zpétnych odkazli pro
oblast SEO je vénovana tomuto tématu celd dalsi podkapitola.

* Texty v okoli odkazu — dulezité jsou i texty v okoli odkazl, které by mély
s odkazem souviset. Vytrzené kontexty k dobru nepfidaji.

* Temati¢nost — velmi vitané jsou odkazy ze stejné¢ zamétfenych webl ¢i
alespon tematicky podobnych. Web na ubytovani, ktery je optimalizovan na
klicové slovo ,,ubytovani u Prahy* a na néz bude mifit jeden kvalitni web
z dobfe hodnocené stranky, napf. o ubytovani v jiznich Cechach, ziskava
mnohem cennéj$i hodnoceni nez z 10 odkazii z webu o ojetych vozech.

* Stafi domény — hraje také svou roli. Pro vyhledavace predstavuji starsi
domény véEtsi autoritu, stejné jako stafi odkazl, blogl, ¢lankt apod. Podle
vyhleddvacli nema novy web hned po jeho zalozeni takovou informacni
kvalitu jako weby zalozené pied néckolika lety. Tento faktor ale neni zcela

klicovy, patii mezi doplitkové.

2.4.2 Link building

., Link building je webova odbdoba public relations. Zatimco public relations maji za
cil, aby se o vas co nejvice mluvilo ¢i psalo, cilem link buidlingu je, aby se na vase stranky

co nejvice odkazovalo*“ [12].

Budovani zpétnych odkazii (link building) je nejdilezitéj$i cast optimalizace z

N4
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¢innosti v kvalitni optimalizaci. Zpétné odkazy se ziskavaji n€kolika zptsoby, a to i bez
vlastniho pii¢inéni. Castj§im zplisobem je ale ziskdvani napf. pomoci registrace do
katalogti, publikovanim, Gcasti na forech a diskuzich, apod. Zpétné odkazy je dale mozné
vymeénovat i kupovat.

Existuji dva druhy zpétnych odkazii - interni a externi. Interni zpétné odkazy se
nachazi na stejném webu a zajiStuji vnitini prolinkovani jednotlivych stranek. Externi
odkazy smétuji z jednoho webu na druhy. Maji vétsi vahu pro vyhledavace a ziskavaji se

Dalsi déleni vSech zpétnych odkazii je na follow odkazy a nofollow odkazy. Obecné
plati, Ze HTML parametr nofollow tik4, Ze odkazy nebudou sledovany a nebude piedavan
zadny rank, coZ podporuje vyhledava¢ Seznam 1 Google. Neni az tak podstatné, zda ma
odkaz atribut nofollow ¢i ne. Kazdy zpétny odkaz by mél casem piivést navstévnost na
odkazovany web. Jestli pfinese i rank, neni smérodatné [13].

Zpétné odkazy jsou tfetim nejvétSim zdrojem novych navstévnikti daného webu.
Silngj$imi jsou jen vyhledavace a katalogy, tedy v principu také zpétné odkazy. Dulezitou
funkci zpétnych odkazii je také budovéani znacky [12]. V praxi plati, ze ¢im Castéji jsou
odkazy vidét na riznych mistech internetu, tim Iépe jsou pro budouci navstévniky
zapamatovatelné.

Velmi dileZitou roli hraji zpétné odkazy i pro fulltextové vyhleddvace. Vyhledavace
hodnoti web 1 zpohledu mnoZstvi a kvality jeho zpétnych odkazii. Na ukor kvantity
odkazli je diraz kladen na jejich kvalitu a tematickou pifibuznost. Hodnoceni se odrazi

v celkovém potadi vysledki a je jednim z dalSich faktorii, které ho ovliviiuji.

2.4.3 Metody link buildingu

Nejlepsi cesta k ziskani zpétného odkazu je prirozena cesta (Word Of Mouth), ktera
odrazi vysokou kvalitu daného webu. Zakladem je unikétnost, jedinecnost, vlastnit néco,
co na trhu je$té neexistuje. Nemusi jit vZdy o pozitivni stranku, dilezité je, aby se o
projektu psalo a odkazovalo. Jako piiklad miZze byt webova stranka, na které se provede
zdarma pfibliznd SEO analyza webu. V praxi je tato cesta ojedin€la a je potieba vyuzit
dalSich moznych metod. Existuje seznam 50 zplsobu, jak ziskat zpétny odkaz, ktery vSak

neni i tak uplny. NiZe jsou uvedeny nejdilezitéjsi [14]:
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Klasickd vyména odkazi — jesSt¢ stale funkéni metoda, ktera miize vést ke
kvalitnimu zpétnému odkazu. Je tfeba kontaktovat spravce nebo vlastnika
tematicky shodného webu ¢i blogu se zadosti o vyménu odkazi.

Registrace do katalogii — je jednou z diskutovanych metod, nebot” jeji G¢innost
neni jednoznac¢na. Nehled¢€ na to, tato metoda zpétné odkazy pro registrovany web
vytvaii. Obecné plati, Ze registraci do katalogl je nutné vytvaret ru¢né (nepouzivat
zadné ,automatizatory”). DoporuCuje se registrovat do kvalitnich, nejlépe
oborovych katalogti, které jsou idedln€ ru¢n¢ schvalovany.

Pomoci psani PR ¢lanki — existuji dva druhy PR webtl, kam lze psat PR c¢lanky.
Méné vhodné PR weby s duplicitnimi ¢lanky a vhodnéjsi PR weby, kde se
vyzaduje a je rucné kontrolovan unikatni text c¢lanku. Tyto weby jsou pro
vyhledavace zdrojem zajimavych zpétnych odkazii o to vic hodnotnych, jsou-li
tematicky zaméfené.

Komentare ve forech, diskuzich, magazinech a odbornych portilech — na
webovych forech lze pséat ptispévky relativné snadno. Je tifeba dodrzovat
tematic¢nost a kvalitni obsah. Spamovani diskuzi je moderatory Casto odhaleno a
nikam nevede. V magazinech a oborovych portalech jsou hodnotné smysluplné
ptispévky vitany. Rovnomérné rozmisténi klicovych slov ve spravném mnoZzstvi a
dobfe umistény odkaz napomaha lepSimu hodnoceni od vyhledavaci.
Publikovanim na blogu — psanim blogu nebo pfispivinim do jinych blogl
vlastnimi texty a ¢lanky se opét rozsitfuje sit’ zpétnych odkazl. Princip je obdobny
jako pfi psani PR ¢lankd.

Vyuziti partnerskych webii a webii dodavatelii — partnerské weby jsou castéji
objevujici se sekci v menu ¢i pati€Ckach portald. Pro partnerské weby je vhodné
vytvofit samostatnou kategorii napf. ,,Nasi partnefi“ a na tuto stranku umist'ovat
odkazy na piislusné weby. Samoziejmée je potieba zpétny odkaz umistit i na druhy
web. V piipadé dodavatelli ¢i obchodnich partnert se odkaz na web umistuje do
rubriky ,,Reference®. V tomto pifipadé se mize jednat i o jednostrannou vyménu
odkazu.

Vyuziti socialnich siti jako je Facebook a Twitter — pies socidlni sit¢ je mozné
zpétné odkazy ziskat nepiimo pfes aplikace tfetich stran. V tomto pifipadé se jedna

o nepiimé budovani zpétnych odkazi.
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RSS agregatory — diky kanalu RSS je moZzné predavat informace v podobé ¢lankt
mezi riznymi servery. Odkazy jsou vytvafeny automaticky v ndvaznosti na
vytvareni novych ¢lanki.

Linkbaiting — je pomérné¢ mladou formou ziskdvani zpétnych odkazii. Vychazi
z klasického link buildingu s rozdilem, Ze se snazi navnadit ¢tenafe natolik, aby o
ném sami mluvili, psali, sdileli, apod. Doslova se jedna o ,,ldkadlo na odkazy*.
V ptipad¢ linkbaitingu se nemusi jednat jen o textovou podobu. Léikadla se
vyskutuji ve form¢é programkd, aplikaci, her, anket, kvizii apod. Dilezité je byt
aktualni a vytvofit néco, co zaujme ¢i bude Sokovat.

Mikrostranky, minisites, podpirné miniweby — tyto stranky plni funkci podpory
matetfského webu. Jsou to miniweby o rozsahu do 10 stran, které maji velmi dobie
optimalizovany obsah pro vyhledavace. Zamétuji se na méné klicovych slov
(zpravidla n&jakou skupinu), a témi podporuji napt. jednu podkategorii ¢i produkt
na matefském webu. Tyto ,,minisites” nebyvaji pro firmy finanéné¢ nakladné a
zprostfedkovavaji dlouhodobé kvalitni zpétné odkazy hlavnimu webu. Castou
chybou byva duplicitni obsah minisites a hlavniho webu, coz je nezddouci a
zaroven kontraproduktivni. Dlraz musi byt kladen na kvalitni obsah, spravné
zakomponovani klicovych slov, vystizné zpétné odkazy a originalitu, v niz ¢tenaf

objevi zalibu.

3. PPC a dalsi reklamni systémy

DalSim prostiedkem internetového marketingu jsou z oblasti SEM (marketing pro

vyhledavace) reklamni systémy PPC. PPC (z angli¢tiny Pay Per Click) znamena platba za
proklik.

Historicky pted pfichodem systémi PPC existovala klasicka bannerova reklama

inspirovana klasickymi médii - televize, noviny, ¢asopisy. Platilo se za velikost reklamni

plochy v podobé reklamniho banneru a za pocet dnti, jaky byl reklamni banner na webu

zobrazovan. Pozdé&ji se preslo na systém bannerové reklamy, ktera byla placena podle CPT

(z anglictiny Cost Per Thousand). Platba probihala za jednotliva zobrazeni na webu. Jako

jednotka se pouzivaly tisice. Nevyhoda systému spociva vtom, Ze pouhé zobrazeni

banneru nezarucuje, Ze banner splni sviij ucel. Zakaznik ho nemusi ani zaregistrovat, ani na

n¢j kliknout, a tudiz se nedostane na pozadovany web. Tuto nevyhodu ¢astecné fesi systém
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V Ceské republice se prvni systém PPC objevil v roce 2002 pod jménem eTarget.
Dalsi systémy na né€j navazuji a vylepsuji jeho funk¢nost a vyhodnost. V soucasnosti je to
hlavn¢ Sklik a eTarget. Na svétovém trhu vladne Google sjeho systémem Google

AdWords a Google AdSence.

3.1 Sklik, PPC systém Seznamu

Od roku 2006 funguje PPC systém spolecnosti Seznam. Je zaméfen na Ceské
prostfedi a v soucasné dob€ je nejpouzivanéjSim systémem u nés. V principu vychdzi ze
systému Googlu, ze kterého byly pfevzaty hlavni rysy.

V soucasnosti se inzeraty Seznamu zobrazuji v pravém sloupci vedle vyhleddvani
pod napisem Reklama Sklik. Maximalné je pod sebou sefazeno 8 inzerat. DalSi prostor
vyuzivd Seznam nad vyhledavanim. Tento prostor se nazyvda TOP pozice a jsou mu
vyhrazend dvé prvni mista. Zde jsou zobrazeny inzeraty, které maji vyssi koeficient kvality
a cenu za proklik stanovenou vyS$si neZ ostatni. Inzerat na TOP pozici se zobrazuje
v soucasnosti podruh¢ jesté pod vysledky vyhledavani (pouze na prvni strané vysledki).
TOP inzeraty jsou vypisované na zlutém podbarveni. Tim se opticky dosahuje vétsi
zfejmosti, Ze se nejedna o vysledky z fulltextového vyhledavani.

Seznam uvadi, Ze poradi inzeratl se urcuje podle né¢kolika faktor. Nejvyssi vahu ma
maximalni nabidnutd cena za proklik a koeficient kvality. Dal§im faktorem je mira
prokliku (CTR), ktera vychazi z poméru mezi poétem proklikil a poétem zobrazeni. Cim je
hodnota vy$si, tim se za inzerat plati méné¢ nebo se inzerat zobrazuje v seznamu vyse.

Reklama Sklik se ve vyhleddvaci siti zobrazuje na strankdch: www.seznam.cz,
www.zbozi.cz, www.firmy.cz, encyklopedie.seznam.cz, www.sbazar.cz, www.obrazky.cz,
m.seznam.cz. V obsahové siti se inzerdty zobrazuji na: www.novinky.cz, www.super.cz,

WWww.sport.cz, Www.prozeny.cz, www.blog.cz, www.sfinance.cz, www.sweb.cz.

3.2 Google AdWords, PPC systém od Googlu

Tento systtm PPC reklamy od spolecnosti Google je v soucasnosti
nejpropracovanéjsim systémem na trhu. Umoziluje rychle a efektivné zobrazovat zadané
reklamy na mnoha mistech Internetu.

AdWords reklamy se stejné jako u Seznamu zobrazuji vpravo od vysledki

vyhledavani ve vyhleddvaci Google. Reklamy se dale objevuji i v zdhlavi pod stejnym

-30 -



nazvem. Tam jsou inzerdty opét zvyraznény na barevném pozadi (stejny princip prevzal
Seznam). Umisténi zobrazovani reklam lze pfedem nadefinovat a tim docilit lepSich
vysledkd.

Google mize zadané reklamy zobrazovat ve své reklamni siti, do které patii Gmail,
Google Mapy, Google Financeyou, YouTube, apod. Google vyuzivd kontextové cileni,
které umoznuje zobrazovat reklamu pfimo na webech vénujicich se stejné tematice. Diky
tomu se tento nastroj stava efektivnéjSim a v praxi velmi vyuZzivanym na podporu firemni
reklamy na internetu.

Google nabizi od roku 2007 sluzbu PPA (Pay Per Action), platbu za akci, ktera je
vnimana jako zajimavy nastupce systému PPC. V systému reklam PPA se neplati za
proklik, c¢as, zobrazeni, misto ani pozici. Inzerent plati aZz za provedenou piedem
definovanou akci. Jako akce byva zvolena realizace objednévky, registrace na webu,
vyplnéni formulafe, shlédnuti kompletniho reklamniho videa (napf. na YouTube),
pfihlaSeni se k odbéru newslettert, apod.

DalSim krokem v systémech reklam od Googlu je CPA (Cost Per Acquisition),
naklady na konverzi. CPA piebira vlastnosti PPA a pokracuje dal smérem ke konverzi.
U CPA se plati za provedenou konverzi, tedy za pfedem definované aktivity na webu.
Velké nasazeni tohoto systému je mozné pozorovat u klienti, ktefi nechtéji platit za vyssi

navstévnost webu, ale napf. jen za uskutecnéné objednavky.

3.3 Konverze PPC systémui

Konverze v elektronickém marketingu pfedstavuje obecné okamzik, kdy se stane
z navitévnika zakaznik. Casto je tato skuteénost ozna¢ovana jako konverzni pomér nebo
mira konverze a je udavana v procentech. Tuto statistickou veli¢inu je potfeba méfit pro
zjisténi, zda se nase inzerce v PPC systémech vyplati ¢i ne.

Nejcastéji ma konverze formu objedndvky ¢i ndkupu zbozi. Tento typ konverze je
sledovan na webovych strankach nejvice. Zpravidla mé nejvyssi hodnotu (cenu). Existuji 1
dalsi typy konverzi, jako jsou napf. piihlaSeni k odbéru newsletteru, kontaktovani
obchodnika, registrace uZivatele, staZzeni programu ¢i dema, apod.

Pro stanoveni hodnoty konverzniho poméru je tfeba znat pocet navstév webu a pocet
konverzi. VySe je pak urCena jako podil téchto veli¢in. V praxi se pouziva néktery
z nastroji pro snadné stanoveni konverzniho poméru, napf. statisticky nastroj Google

Analytics. Pro sledovani konverzi se definuje konverzni stranka piedstavujici URL
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adresu, na které je umisténa stranka napft. s vétou typu: Dékujeme za Vas ndkup. Kdyz je
zaznamenan pifistup na tuto unikdtni URL adresu, je zifejmé, Ze nastala pozadovana
konverze.

Kazdému typu konverze je mozné ptikladat jinou vdhu. Objednavka miva standardné
nejvyssi miru konverze, protoZe provozovateli zajisti realny zisk.

V porovnani s jinymi staty je konverzni pomér v Ceské republice obecn& nizky.
Dosahuje nejcastéji tirovné 1%, coz znamend, Ze ze 100 navstév e-shopu se uskutecni
jeden ndkup produktu. Samoziejmé se jeho vySe odviji od mnoha dalSich faktor v cele
s druhem prodejni komodity a celkovym piistupem k marketingové strategii [32, 33].

Celkova propagace webu a jeho produkti je velice dilezitd a ma vliv na vysi
konverze. Pokud jsou zédkaznikiim rozesildny pravidelné a ¢asto zajimavé nabidky, existuje
kvalitni team obchodniki, ktery propaguje produkty a pecuje o zdkazniky. Konverze je pak
vys§i, nez v pfipad¢ stagnujiciho webu. Stejné tak vysi poméru ovliviiuje komodita.
E-shopy prodévajici knihy nebo parfémy maji logicky vyssi konverzni pomér, nez prodejci

automobilu.

3.3.1 Naklady na konverzi u PPC systém

Jak bylo uvedeno vySe, pfi zadavani reklamnich kampani do systémi PPC se
stanovuje cena za jednotlivd klicova slova. Piiklad vypoctu ndkladi na konverzi je
nasledujici [10]:

Je-1i u kampané Skliku cena za klik na dané kli¢ové slovo 2 K¢ a mira konverze 1%,
cena jedné konverze vychazi 200 K& Cena za konverzi se ddle porovna s hodnotou
konverze. Hodnota konverze piedstavuje Cisty zisk z prodeje zbozi. Napf. pii prodeji
badmintonové rakety za 1000 K¢ a nakladech na raketu 850 K¢ ptedstavuje zisk 150 K¢,
coz je hodnota konverze.

V ptipad¢ objednani inzeratu v systému Sklik na klicové slovo badmintonova raketa
za cenu 3 K¢ za proklik a konverzni pomé&r uZivatelt bude 1%, jsou naklady na konverzi
300 K¢&. To je vice nez hodnota konverze (150 K¢ z minulého ptikladu). Je potfeba inzerat
v systému vypnout nebo zvysit konverzni pomér stranek, ptipadné zvolit jiny PPC systém,

kde by cena za proklik byla niZsi.
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3.3.2 Navratnost investice - ROI
Zkratka ROI (Return On Investment) znamena navratnost investice. ROI se udava
obvykle v procentech a vyjadiuje Cisty zisk (pfipadné ztratu) v porovnani s pocatecni

investici [11, 3]. Vypocet pro ucely v PPC a marketing se tidi podle vzorce:

ROI v [%] = zisk / investice * 100

Naptiklad na sportovnim e-shopu s badmintonovym vybavenim je primérny zisk

z prodeje badmintonovych raket 150 K¢.

Mésicni néklady na provoz sportovniho e-shopu:
* Hosting - 200 K¢
* Doména— 15 K¢
e Zaméstnanec — 20 000 K¢
* Reklama —3 000 K¢
* SEO-3000K¢
* Provozni vydaje — 5 000 K¢
* Celkem—31215K¢

Prodej jednoho produktu vychéazi na 31.215 / 150 = 208 K¢. Navratnost investice
ROI v tomto ptipad€ bude 150 / 208 * 100 = 72%. Vyjde-li ROI pod 100%, znamena to,

Ze se e-shop nachazi ve ztrate.

3.3.3 Aktivity vedouci k nejvyssi hodnoté ROI

Stabilni obchodni znacka, vysokd navstévnost a designové pfitazlivy web jsou dil¢i

vvvvvv

vvvvvv

neni vysokd navStévnost, ale relevantni navStévnost, kterd ma potencial zmeénit se
v zékazniky. Spravné provadéné SEO, jakozto jedna z marketingovych taktik, je v tomto
ohledu z nejefektivnéjSich. Graf ukazuje, Ze pro mnoho organizaci SEO pfinasi nejvyssi

navratnost investic — ROI, v porovnani s TV, rozhlasem, tiskem, apod. [9].
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Nejefektivnéjsi ROI
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Graf 3 — Nejefektivnéjsi marketingové taktiky pro ROI dle [9]

Bylo jiz zminéno Ze, ROI piedstavuje Cisty zisk, ktery je v podnikéni jednou

z nejsledovanéjSich veli€in. Zajimava je podobnost s obrazkem ¢. 1 - nejucinnéjsi taktiky
IM, ktery znazortiuje nejefektivné;si taktiky, vedouci k nejvysSimu poctu konverzi. Drobna

odlisnost ve vysledcich je zplsobena tim, Ze provedend konverze vzdy neznamend zisk

(napf. registrace do newsletter, staZzeni dema programu, registrace zakaznika, aj.).

4. Prakticka ¢ast

Praktickéa ¢ast prace se vénuje aplikaci ziskanych poznatki uvedenych v teoretické

¢asti prace na skute¢né webové projekty na internetu. Pro pestrost a riznorodost je voleno
vice webt, které spolu vzajemné nesouvisi. V zavéru praktické ¢asti je uvedeno modelové
srovnani nékladii na PPC kampan s naklady na SEO pro stejny webovy projekt. Pro

porovnani jsou pouzity dva piiklady typové jinych webt a dvé riizné komodity. Web, ktery

poskytuje sluzby (st€éhovani), a e-shop na prodej produkti (okennich doplik).
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4.1 Odpovédi v dotazniku pro plan optimalizace
Jako piiklad &. 1 je uvedena prazska stéhovaci firma Lenyx’ nabizejici §iroky zabér

st€hovacich sluZeb se specializaci na Prahu a okoli.

Otazka Cislo 1 — Jaky je cil stranek?

Stranky by mély informovat o vSech sluzbach, které firma st€hovani Lenyx nabizi. V o¢ich
navstévnika je potfeba dosdhnout spojeni tkonu stéhovani s firmou Lenyx. Tim by se
dosahlo efektu substituce, tedy st¢thovani = Lenyx, pfipadn¢ Lenyx = st€¢hovani. V praxi by

si pak mél zdkaznik uvédomit, Ze pokud pottebuje stéhovat, potfebuje Lenyx.

Otazka Cislo 2 — Jaka je cilova skupina stranek?

Jednd se o web urceny dospélym osobam ve véku 20 — 35 let, v némZ obecné dochazi
nejcastéji k vyuzivani st€hovacich sluzeb. Déle jsou to firmy a spole¢nosti, které mohou
vyuzit dlouholeté zkusSenosti v oboru a opfit se tak o kvalitu nabizenych sluzeb. Je tedy

tieba se drzet zdsady moderniho, jednoduchého a seridozniho vzhledu.

Otazka ¢islo 3 — Kdo je konkurence?

Konkurence na internetu tvoii prvni ¢ast. Na jeji vyhledani byla pouZita jednoducha
metoda, kdy se do fulltextového vyhleddvade Seznam a Google polozily dotazy typu
»St€éhovani®, ,st¢hovaci firmy®, ,,stéhovani v Praze“, apod. Dale byl vyuzit internetovy
katalog Seznam. Ve vysledcich se objevuji firmy: St€hovani Tavocer, Sté¢hovani Praha,
Easy Moving, St¢hovani Mravenec, St¢hovani Koch, Hruby Moving, apod. V redlném

»kamenném* svéte je konkurence stejna.

Otazka cislo 4 — Jaky je komparativni efekt? Proc se rozhodnout pro dany web a ne
pro konkurenci?

V nabidce je nezdvaznad schiizka se specialistou na st¢hovani a zpracovani bezplatné
cenové nabidky. Deklarované sjednané pojisténi na st€¢hovani pro ptipad poskozeni, apod.
Poskytovani komplexnich sluzeb vcetné st€éhovani objemnych a tézkych bifemen, prodej a

pujc¢ovani stéhovacich pomucek, prodej obalového materidlu, apod.

5 . .
dostupné na adrese www.stehovani-lenyx.cz
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Otazka ¢islo 5 — Co je pro web splnéni cile (konverze)?
Konverzi predstavuje vyplnéni a odeslani nezdvazné poptavky po sluzbach v pravé casti

webovych stranek.

Jako piiklad & 2 je uveden internetovy obchod Camelot Projekt®, ktery se

specializuje na prodej okennich doplikd.

Otazka Cislo 1 — Jaky je cil stranek?

Hlavnim cilem je prodej okennich doplikl se specializaci na zaluzie, sit¢ proti hmyzu,
parapety, stfeSni okna, suSdky na pradlo a ostatni pfisluSenstvi. DalSim cilem je
informovanost zédkaznikli o zamétfeni a montdzi téchto vyrobkl. Dulezitym prvkem je i
moto: ,,Okenni dopliiky snadno a rychle®, které ma za cil pfesvédcovat navstévniky o

jednoduchosti celého procesu — od zaméieni, vybér, objednani az po samotnou montaz.

Otazka Cislo 2 — Jaka je cilova skupina stranek?
Cilova skupina je Siroké vefejnost, nejcastéji ve veéku 20 — 50 let, v némz se o tento druh
sluZzeb projevuje nejvyssi zdjem. Duraz je kladen na jednoduchost, intuitivni ovladdani a

Siroky vybér zbozi.

Otazka ¢islo 3 — Kdo je konkurence?
Mezi internetovymi obchody je to podle vyhleddvaclh a internetovych katalogi hlavné

firma Climax, Bastidor, eZaluzie, Univers Tech a dal3i.

Otazka cislo 4 — Jaky je komparativni efekt? Proc se rozhodnout pro dany web a ne
pro konkurenci?

V ptipadé e-shopu camelotprojekt.cz se jednd hlavné o cenovou politiku. Cena vSech
produktli je v priméru o 20% levnéjsi nez u konkurence. Kvalitni zpracovani produktd,
exkluzivni design a Siroky vybér barev a dekorii. Dalsi vyhodou je urcitd unikétnost

projektu.

% dostupné na adrese www.camelotprojekt.cz
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Otazka ¢islo 5 — Co je pro web splnéni cile (konverze)?

Na webu jsou stanoveny 3 cile. Jeden z nich pfedstavuje konverze v ptipadé nakoupeni
zbozi — odeslani objednavky. Tato konverze ma nejvy$S§i vadhu. Druhda konverze je
ptihldseni se k odbéru novinek e-mailem (newsletteri). Treti cil je vyplnéni formulare

s telefonnim ¢islem, firma pak zpétné zdkaznika kontaktuje.

4.2 Priklad analyzy konkuren¢nich vyhod

Jako piiklad je uvedena firma Webovkyl23, s.r.o., kterd se zabyva tvorbou
webovych stranek, e-shopt, internetovym marketingem a fotografovanim. Otazky byly

poupraveny pro firemni potiebu.

Kdo je moje konkurence? Kdo pfima a kdo nepfima a v jakych ¢astech na trhu?
Konkurence jsou webové firmy se stejnym zaméienim, které¢ poskytuji stejné ¢i podobné
sluZzby. Mohou to byt napt. firmy eBrana, Netservis, Pixolo, Effectix, SkvélyCZ, Tovarna,
Ataxo, apod.

Cim se odliSuji od konkurence?
Vzdy kvalitni a efektivni feSeni, které spliiuje soucasné standardy. Nadprimérny klientsky

servis. Individualni piistup, kterym se klient Casto ziskava.

V ¢em jsem lepSi a kde naopak zaostavam?
Firma je lepsi v rychlosti a efektivité feSeni. PInéni pfedem stanovenych termintll. Zaostava

v niz8i kapacité.

Kdo jsou moji zakaznici? Kdo chci, aby byli moji zakaznici?
Mensi a stfedné velké firmy. Cilem je ziskat kvalitni, dlouholeté klienty a jim nabizet

kompletni servis.
Pro¢ si maji zakaznici vybrat pravé moji firmu?

Zakaznikiim je nabizen vysoky standard za pfiméfenou cenu. Spolehlivé, profesiondlni

jednani a sluzby, které jsou vzdy efektivnim feSenim pro klienty.
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Mam niZ$i nebo vys$si ceny neZ konkurence? Pokud vysSi, tak pro¢ tomu tak je a ¢im
presvéd¢im zakazniky, aby mi platili vice nezZ jiné firmé?

Ceny jsou za totozné produkty niz$i nez u konkurence. Zaroveii jsou ale vyssi pro velmi
malé projekty. Divodem je vysokd kvalita nabizené¢ho fteSeni v podobé vlastniho

redakéniho systému a klientského servisu.

Jakou ma moje firma tradici? Jaké jsou moje zkuSenosti v podnikani?
Firma jako pravnicka osoba existuje pies rok. Jako fyzické osoby ma vice jak desetiletou

tradici. ZkuSenosti na poli tvorby webovych prezentaci jsou vysoké.

Co mé na zvoleném oboru zajima? Proc jsem si vybral pravé tento obor?
Technicky obor se zaméfenim na informacni technologie a pozdé¢ji na internet a web byl
zvolen béhem dospivani a studii. Pfitazlivost si ziskdva svou neustdlou pfeménou a

nepfetrzitym vyvojem.

Jaké mam plany do budoucna? Jaka je moje vize? Kam chci dovést svou firmu?
Cilem podnikani je vytvofit stabilni fungujici spole¢nost o relativné nizkém poctu
zaméstnancl, kterd bude dlouhodobé vytvaret a spravovat desitky, piipadné stovky

webovych projektl a aplikaci. Cilem je proniknout i na zahranicni trh.

4.3 Priklad analyzy klicovych slov

Jako piiklad &. 1 je uvedena prazska stdhovaci firma Lenyx’, ktera nabizi Siroky

zabér st¢hovacich sluzeb se specializaci na Prahu a okoli.

1. Sestaveni vstupniho seznamu kli¢ovych slov

stéhovani, st€éhovani v Praze, prazské st¢hovani, st€hovani Praha, st¢hujeme po Praze,
st€éhovani bytl, st€éhovani domil, st¢hovani pokojil, st€hovani kancelaii, stéhovani firem,
st€éhovani po stiednich Cechach, stéhovani na Moravé, stéhovani klavira, stéhovani pianin,
stéhovani tézkych bfemen, sté¢hovani trezorti, st¢hovani objemnych véci, stehovaci
pomtucky, sté¢hovani autem, st¢hovani rychle, nejlevnéjsi st€hovani, levné stéhovani,

kvalitni sté¢hovani, profesiondlni st€¢hovani, st€hovani na kli¢, stéhovani do zahranici,

7 . .
dostupné na adrese www.stehovani-lenyx.cz
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mezinarodni st€¢hovani, st¢hovani do EU, st€¢hovani na Slovensko, st¢hovani do Polska,

stéhovani do Némecka, stethovani do Anglie apod.

2. Rozsireni seznamu pomoci dostupnych nastrojt

Vysledky podle nastroje Google AdWords razené podle objemu vyhledavani v CR:
st€éhovani, praha st¢hovani, st¢thovani praha, stehovaci, stéhovani firmy, st¢hovaci sluzby,
stéhovaci firmy, st¢hovaci sluzba, stéhovani brno, brno stéhovani, levné sté¢hovani,
st€éhovaci firma, st€éhovani levn€, nejlevnéjsi st€éhovani, st€éhovani bytl, st€hovani firem,
levné stéhovani praha, st¢hovéani klavirt, st¢hovani levné praha, stéhovani v praze,
stéhovani ndbytku, st€hovani pianina, stéhovani olomouc, stéhovani strojii, st€éhovani
plzen, stéhovani pian, st€¢hovani pianin, st€éhovani bfemen, mezindrodni stéhovani,
st€thovani do zahranici, st€thovani pardubice, st€hovani karlovy vary, st€hovani tézkych

bfemen apod.

Vysledky podle nastroje Sklik Fazené podle objemu vyhleddvini v CR:

stéhovani, stéhovani praha, sté¢hovani narodd, stehovani jesenik, stéhovani svitavy,
st€éhovani Sumperk, st€hovani slontl, st€hovani ptaka, st¢hovani australia, st¢hovani kocek,
stéhovani dusi, st€éhovani psl, stéhovani z amariky, stéhovani zusa, st€éhovani koni,
st€éhovani kvili praci, st€hovani do afriky, st€hovani za praci, st¢thovani a je to, st¢thovani
do Ciny, stéhovani vrtulnikem, st¢hovani do kanady, stéhovani jidla, st€hovani brno,

st€éhovani zvitat, st¢hovani ostrava apod.

-39



3. Prirazeni hodnot hledanosti a konkurenénosti ke slovam

Klicové slovo Hledanost Konkurence

stéhovani 8100 4900 000
stéhovani praha 3600 3710 000
stéhovaci 2900 730000
stéhovani firmy 1600 6 860 000
stéhovaci sluzby 1600 562 000
stéhovani brno 1000 2210000
levné stéhovani 880 604 000
stéhovaci firma 880 805 000
stéhovani levné 880 530 000
nejlevnéjsi stéhovani 880 308 000
stéhovani bytu 590 1980 000
stéhovani firem 590 3 860 000
stéhovani ostrava 390 1430000
levné stéhovani praha 390 355 000
stéhovani klavirQ 320 77 400
stéhovani pianina 260 59 800
stéhovani pianin 210 67 500
mezinarodni stéhovani 170 925 000
stéhovani do zahranici 170 649 000
stéhovani tézkych bremen 140 126 000
stéhovani kancelari 140 3240000
stéhovani trezoru 110 779 000

Tabulka 2 — Vystup z analyzy KW dle Google AdWords - seznam frazi

4. Rozdélenti slov do strukturovanych skupin a prirazeni k jednotlivym strankiam
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Cilova stranka Klicové slovo Hledanost

Hlavni stranka - homepage [stéhovani 8100
Hlavni stranka - homepage [stéhovaci 2900
Hlavni stranka - homepage |stéhovaci sluzby 1600
Hlavni stranka - homepage [stéhovaci firma 880
Stéhovani Praha stéhovani praha 3600
Levné stéhovani levné stéhovani 880
Levné stéhovani stéhovani levné 880
Levné stéhovani nejlevnéjsi stéhovani 880
Levné stéhovani levné stéhovani praha 390
Stéhovani kancelari stéhovani firmy 1600
Stéhovani kancelari stéhovani firem 590
Stéhovani kanceldri stéhovani kancelafi 140
Stéhovani mést CR st&hovani brno 1000
St&hovani mést CR stéhovani ostrava 390
Stéhovani bytu stéhovani byt 590
Stéhovani pianina stéhovani klavirQ 320
Stéhovani pianina stéhovani pianina 260
Stéhovani pianina stéhovani pianin 210
Mezinarodni stéhovani mezindrodni stéhovani 170
Mezindrodni stéhovani stéhovani do zahranici 170
Stéhovani trezorf stéhovani tézkych bifemen 140
Stéhovani trezora stéhovani trezor( 110

Tabulka 3 — Vystup z analyzy KW dle Google AdWords — strukturovany seznam

4.4 Priklad stanoveni long tailu

Jako piiklad &. 1 je uvedena prazska stdhovaci firma Lenyx®, ktera nabizi Siroky

zabér st¢hovacich sluzeb se specializaci na Prahu a okoli.

8 . .
dostupné na adrese www.stehovani-lenyx.cz
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Klicové slovo Hledanost Konkurence

stéhovani brno slatina velmi nizka 22 000
levné stéhovani v plzni velmi nizka 16 000
stéhovani praha fepy velmi nizka 8 700
stéhovani do anglie lodi velmi nizka 4900
stéhovani do irska lodi velmi nizka 2 600
stéhovaci popruhy velmi nizka 2 400
stéhovani pianina do patra |velmi nizka 1700
stéhovaci transportni vozik [velmi nizka 1100
stéhovani na kli¢ v praze velmi nizka 1100
stéhovani klaviru oknem velmi nizka 900

Tabulka 4 — priklad kli¢ovych slov pro Long Tail dle Seznamu

4.5 Ceny klicovych slov pro PPC systém Sklik

V nésledujici tabulce je uveden stejny piiklad se sté¢hovaci firmou Lenyx, ktery
ukazuje odhadovanou vysi nakladl za dana kli¢ova slova v PPC systému Sklik. Tento web

nabizi st¢hovaci sluzby a nejedna se o e-shop.
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Cena pri

Primérna mire
cenaza | prokliku
Kli¢ové slovo Hledanost | Konkurence | KW v PPC 0,1%
stéhovani 13287 1 695 000 71 K¢ 943 K¢
stéhovani praha 6614 704 000 60 K¢ 397 K¢
stéhovani brno 1994 280 000 29 K¢ 58 K¢
levné stéhovani 979 813 000 50 K¢ 49 K¢
stéhovaci sluzby 1574 243 000 22 K¢ 35 K¢
stéhovani bytud 571 578 000 46 K¢ 26 K¢
stéhovani kancelafri 785 1 096 000 20 K¢ 16 K¢
stéhovani do zahranici 380 331000 41 K¢ 16 K¢
mezindrodni stéhovani 307 414 000 41 K¢ 13 K¢
stéhovani ostrava 1016 609 000 12 K¢ 12 K¢
levné stéhovani praha 265 232 000 42 K¢ 11 K¢
stéhovani trezor( 347 135 000 26 K¢ 9 K¢
stéhovani tézkych bfemen 205 80 000 33 K¢ 7 K¢
stéhovani levné 146 638 000 40 K¢ 6 K¢
stéhovani pianina 221 23 000 22 K¢ 5K¢
stéhovaci firma 227 208 000 19 K¢ 4 K¢
stéhovaci 192 403 000 22 K¢ 4 K¢
nejlevnéjsi stéhovani 125 209 000 25 K¢ 3 K¢
stéhovani klavird 103 65 000 24 K¢ 2 K¢
stéhovani firmy 323 847 000 5 K¢ 2 K¢
stéhovani firem 323 850 000 5 K¢ 2 K¢
stéhovani pianin 16 23000 7 K¢ 0 K¢
celkem 30 000 10 476 000 662| 1619 Kc

Tabulka 5 — Sklik analyza nakladi na kampan pro dana KW

Klic¢ové slovo — tyto KW vychdzeji z predchozi analyzy.

Hledanost — hodnoty jsou uvedeny z nastroje Sklik pro navrh kli¢ovych slov (hodnota je

ro¢nim prumérem dotazli ve vyhledavaci siti).

Konkurence — pocet nalezenych vysledk fulltextovym vyhledava¢em Seznam.

Prumérna cena za KW v PPC — je prim¢rna redlné cena za proklik na dané klicové slovo

pro systém Sklik.

Cena pri mife prokliku 0,1% — hodnota 0,1% vyjadfuje pomér mezi celkovym poctem

osob, které na reklamu klikly a témi, které ji vidély.
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Jedind nepfesna veli¢ina miize byt mira prokliku. Ta mlzZe nabyvat ve skutecnosti

ruznych hodnot pro kazdé klicové slovo. Pro jednoduchost vypoctu byla zvolena mira

prokliku o velikosti 1% pro vSechna kli¢ova slova.

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze kampan pro uvedena klicova slova bude stat

pfiblizn€ 1 619 K¢ denné. Je to zplisobeno hlavné tim, Ze se jednd o klicova slova hodné

konkuren¢ni a poptavana.

4.6 Ceny klicovych slov pro PPC systém Google AdWords

V nésledujici tabulce je pro srovnani uveden stejny piiklad se st€éhovaci firmou

Lenyx, ktery ukazuje odhadovanou vysi ndkladi za dana klicova slova v PPC systému

Google AdWords.
Cena pri
Primérna mire
cenaza prokliku
Klicové slovo Hledanost Konkurence KW 0,1%

stéhovani 22200 4 900 000 53 1177 K¢
stéhovani praha 3600 3710000 80 288 K¢
stéhovaci 2900 730 000 37 107 K¢
stéhovani firmy 1600 6 860 000 49 78 K¢
stéhovaci sluzby 1600 562 000 48 77 K¢
levné stéhovani 880 604 000 50 44 K¢
nejlevnéjsi stéhovani 880 308 000 49 43 K¢
stéhovani levné 880 530 000 48 42 K¢
stéhovaci firma 880 805 000 41 36 K¢
stéhovani brno 1000 2210000 36 36 K¢
stéhovani firem 590 3 860 000 47 28 K¢
levné stéhovani praha 390 355 000 62 24 K¢
stéhovani byt 590 1980 000 39 23 K¢
stéhovani klavirQ 320 77 400 40 13 K¢
stéhovani ostrava 390 1430000 31 12 K¢
stéhovani pianina 260 59 800 38 10 K¢
stéhovani pianin 210 67 500 39 8 K¢
stéhovani kancelafri 140 3240 000 56 8 K¢
stéhovani do zahranici 170 649 000 39 7 K¢
stéhovani tézkych bfemen 140 126 000 43 6 K¢
mezindrodni stéhovani 170 925 000 32 5 K¢
stéhovani trezor( 110 779 000 49 5 K¢
celkem 39900 34 767 700 1006 2078 Kc
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Tabulka 6 — Google AdWords analyza nakladi na kampai pro dana KW

Klic¢ové slovo — tyto KW vychdzeji z ptedchozi analyzy.

Hledanost — hodnoty jsou uvedeny z nastroje Google AdWords pro navrh klicovych slov

(hodnota je roénim priimérem dotazii ve vyhledavaci siti v Ceské republice).

Konkurence - pocet nalezenych vysledk fulltextovym vyhledavacem Google.cz.

Prumérna cena za KW v PPC — je primérna redlné cena za proklik na dané klicové slovo

pro systém Google AdWords.

Cena pri mife prokliku 0,1% — hodnota 0,1% vyjadfuje pomér mezi celkovym poctem

osob, které na reklamu klikly a témi, které ji vidély.

Z vyse uvedené tabulky vyplyva cena reklamni kampané realizované v Google

AdWords ve vysi pfiblizné 2 078 K& denné. V porovnani se stejnou kampani v systému

Sklik je o 459 K¢ drazsi (pii stejné mite prokliku 0,1%). Je zpiisobeno vyssi konkurenci,

hledanosti a celkovée vyssi cenou za proklik jednotlivych klicovych slov.

S-klik AdWords S-klik AdWords S-klik AdWords
Hledanost 30000 39900 30000 39900 30000 39900
Mira prokliku 0,1% 0,1% 0,5% 0,5% 1,0% 1,0%
Cena celkem za PPC 1619 K¢ 2078 K¢ 8095 K¢ 10390 K¢ 16 190 K¢ 20 780 K¢
Mira konverze 1,0% 1,0% 3,0% 3,0% 5,0% 5,0%
Hodnota konverze 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Zisk 150 K¢ 200 K¢ 2 250 K¢ 2993 K¢ 7 500 K¢ 9975 K¢
Cisty zisk - 1469 K¢ |- 1879 K¢ |- 5 845 K¢ |- 7 398 K¢ |- 8 690 K¢ |- 10 805 K¢

S-klik AdWords S-klik AdWords S-klik AdWords
Hledanost 30000 39900 30000 39900 30000 39900
Mira prokliku 0,1% 0,1% 0,5% 0,5% 1,0% 1,0%
Cena celkem za PPC 1619 K¢ 2078 K¢ 8095 K¢ 10390 K¢ 16 190 K¢ 20 780 K¢
Mira konverze 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0%
Hodnota konverze 1000 K¢ 1 000 K¢ 10 000 K¢ 10 000 K¢ 100 000 K¢ 100 000 K¢
Zisk 900 K¢ 1197 K¢ 45 000 K¢ 59 850 K¢ 900 000 K¢ | 1197 000 K¢
Cisty zisk - 719 K¢ |- 881 K¢ 36 905 K¢ 49 460 K¢ 883 810 K¢ [ 1176220 K¢

Tabulka 7 — Srovnani ¢istého zisku pri zménach miry prokliku, miry a hodnoty konverze pro

PPC —sluzba

Shrnuti prikladu: Na uvedeném ptikladu je vidét rozdilnost cen pii stejnych kampanich a

kli¢ovych slovech pro nejpouzivangjsi dva systémy PPC v CR. Pro obor stéhovani je drazsi

reklamni kampan v systému Google AdWords.
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Vyse uvedené plati za predpokladu, ze kazdy néavstévnik, ktery klikne na reklamni
kampan, provede také konverzi (napt. objedna sluzbu o hodnoté konverze 500 K¢). A

z kazdého kli¢ového slova je hodnota konverze (vySe zisku) stejna (500 K¢).

4.7 Ceny klicovych slov pro SEO

V nésledujici ¢asti je potieba stanovit cenu, kterd by odpovidala stejnému efektu, ale
za pouziti optimalizace pro vyhledavace. V redlné situaci se cena za provadéni SEO lisi.
Neni dand a kazdé firma (fyzické4 osoba) md odménu nastavenou v jiné vysi.

V praxi se nejcastéji vyskytuji 4 platebni modely za sluzby v oblasti optimalizace,

pfipadné se pouzivaji kombinace a jejich dalsi modifikace.

1. Zakaznik plati za navstévnost z fulltextovych vyhleddvaci. Neplati se za
pfimou navstévnost, protoze ta je vysledkem ostatni reklamy (napt. v TV) a
neni tedy zasluha na stran€¢ SEO. Nékdy mulzZe byt do platby zahrnuta i
navstévnost z ostatnich strdnek, které SEO konzultant zprostfedkoval
z vlastnich zdroji. Cena je nejCast§ji stanovena fixni Castkou za jednoho
navstévnika. V nékterych piipadech se stava, Ze se vzriistajici navstévnosti se
cena za piivedeni jednoho navstévnika z fultextovych vyhledavact snizuje.
Dalsi uprava, kterd uklidiluje zejména spanek klienta, je nastaveni
tzv. finan¢niho stropu. Tato hodnota ptedstavuje krajni horni mez, kterd se
muze objevit ve fakturaci. Muze se sledovat navstévnost jednotlivych

vyhledavac, ale i celkova.

Napt. 0 — 1000 navstév za mésic z Google — cena 5 K¢
1001 — 2500 navstév za mésic z Google — cena 4 K¢
2501 — 5000 navstev za mésic z Google — cena 2,5 K¢
5000 — a vice navstév za meésic z Google — financni strop

napt. 15 000 K¢

2. Je placena fixni castka za sluzby SEO, kterd neni zavisld na velikosti
navstévnosti. Tento model se mlze zdat nemotivujici pro vykonavatele a
nevyhodny pro klienta. Vykonavatel se vétSinou smluvné zavazuje provadét co

nejlépe metody SEO, které vedou k pfedem dohodnutym cilim (napt. vyssi
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navstévnosti, vy$§im konverznim poméraim, apod.). Casto se tento model
vyskytuje u dlouhodobych zakazek, kdy je vysokd vzdjemna divéra mezi
obéma subjekty. Tento zplisob financovani je hojné spojovan s celkovou

spravou webu nebo je sprava jiz ve fixnim poplatku jistou mérou zahrnuta.

3. Dalsi zpisob je za provedenou konverzi, kdy jsou dané pevné cCastky za

vSechny typy konverzi, které se na webu sleduji.

Napt. objednavka zbozi v hodnoté 0 — 1000 K¢ — 10% z ceny zbozi
objednavka zbozi v hodnoté 1001 — 3000 K¢ — 15% z ceny zbozi
objednavka zbozi v hodnoté 3001 — 6000 K¢ — 20% z ceny zbozi
odeslani poptavky po zbozi z formuléafe — fixni cena 150 K¢
odeslani kontaktniho formuléafe — fixni cena 100 K¢

registrace pro odbér newsletterti — fixni cena 50 K¢ apod.

4. Platba probih4 dle dosazeni pfedem domluvenych pozic kli¢ovych slov ve
vyhledéavacich. Tento zpusob je velmi Casty a v praxi se osvédcuje. Je oblibeny
pro klienty, protoze je uctovano az v ptfipadé, Ze jsou opravdu na
pozadovanych umisténich ve vyhledavacich. Pro spravné stanoveni cen je tfeba
zkuSenosti v oboru a kvalitni SEO analyzy. V naprosté vétSin€ piipadii se plati
jen za prvni stranku, tj. prvnich deset pozic ve SEREPu. Ceny byvaji stanoveny
rizn€¢. Mohou byt jednotlivé pro kazdou pozici, stejné a nebo rizné
kombinované. Zarovein jsou odliSné v zévislosti na nérocnosti kazdého
zvoleného klicového slova. V neposledni fadé se mohou zohlediiovat ceny pro

jednotlivé vyhledavace.

Napt. kli¢ové slovo ,,Juxusni nemovitosti*
Seznam — 1. az 10. misto 45 K¢
Google CZ — 1. az 3. misto 60 K¢
4. az 7. misto 50 K¢
8. az 10. misto 40 K¢

Jako ptiklad je uvedeno skutecné méfici rozhrani pro zadani zvolené¢ho kli¢ového

slova, které denné zapisuje do svych vysledki naméfené pozice.
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Spravaprojektd

Cenik pro klicové slovo luxusni nemovitosti

Seznam Google Google SK

1. pozice: 45.0 - K& 45.0 - K 0.0 -KE
2. pozice: 45.0 - K 45.0 - K 0.0 -KE
3. pozice: 45.0 - K& 45.0 - K& 0.0 -Ké&
4, pozice: 45.0 - K 45.0 - K 0.0 -KE
5. pozice: 45.0 - K& 45.0 - Ke 0.0 -K&
6. pozice: 45.0 - K& 45.0 - K& 0.0 - K&
7. pozice: 45.0 - K& 45.0 - K& 0.0 -K&
8. pozice: 45.0 - K& 45.0 - K 0.0 -KE
9. pozice: 45.0 - K& 45.0 - K& 0.0 - K&
10. pozice:  45.0 - K& 45.0 - Ke 0.0 - K&
Aktivni: ) O O
[Ulozit |

Obriazek 5 — Ukazka nastaveni mériciho systému pozic ve vyhledavacich pro KW

Pro porovnani PPC kampané se SEO jsem zvolil posledni metodu financovani

optimalizace (dle pozic), které je posledni dobou nejzadang;jsi.
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Cena za

Konkurence | KW pro
(pFesna prvni
Klicové slovo Hledanost shoda) stranku
stéhovani 13 287 7 135 000 200 K¢
stéhovani praha 6614 348 000 60 K¢
stéhovaci sluzby 1574 168 000 45 K¢
stéhovani bytu 571 124 000 40 K¢
levné stéhovani 979 92 000 35 K¢
nejlevnéjsi stéhovani 125 48 000 25 K¢
stéhovani brno 1994 39 000 25 K¢
stéhovani firem 323 33000 20 K¢
stéhovani tézkych bremen 205 22 000 15 K¢
stéhovani kancelari 785 18 000 15 K¢
stéhovani ostrava 1016 18 000 15 K¢
mezinarodni stéhovani 307 15900 13 K¢
stéhovaci 192 12 000 10 K¢
stéhovani levné 146 9400 10 K¢
levné stéhovani praha 265 8 500 10 K¢
stéhovaci firma 227 7 800 10 K¢
stéhovani firmy 323 5797 7 K¢
stéhovani trezort 347 4 800 5 K¢
stéhovani klavirQ 103 2700 5 K¢
stéhovani pianin 16 2 000 5 K¢
stéhovani do zahranidi 380 1000 5 K¢
stéhovani pianina 221 390 5 K¢
celkem 30 000 8 115 287 580 K¢

Tabulka 8 — analyza nakladda pro dana KW pro SEO

ro¢nim prumérem dotazli ve vyhledavaci siti).
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Klic¢ové slovo — tyto KW vychdzeji z ptedchozi analyzy.

KW optimalnéjsi z hlediska ptesnosti vysledkti konkurence.

Hledanost — hodnoty jsou uvedeny z nastroje Skliku pro navrh klicovych slov (hodnota je

Konkurence presna shoda — pocet nalezenych vysledkll fulltextovym vyhleddvacem
Seznam v ptesné shodé. Toto méteni se provadi pomoci operatoru uvozovky (,,*). Stranka,
ktera se na takto zadany dotaz vyhled4, obsahuje vSechna uvedena slova v pfesné¢ zadaném

tvaru 1 potadi, a to tésné vedle sebe [34]. Tato metoda je pro stanoveni cen k jednotlivym

Cena za KW pro prvni stranku — udava, kolik bude stat dané KW denné v ptipad¢, Ze se

umisti mezi prvnimi deseti misty ve vyhleddni. Pro zjednoduSeni bude vySe odmény pro




vSechny pozice (1 — 10) stejnd pro vyhledavac¢ Seznam.cz i Google.cz. VySe ceny je

stanovena prumérem od dvou nezavislych SEO konzultantli. Pro fulltextovy vyhledavac

Seznam.cz 1 Google.cz je v tomto ptikladu stejna.

Seznam.cz Google.cz Seznam.cz Google.cz Seznam.cz Google.cz
Hledanost 30000 39900 30000 39900 30000 39900
Mira prokliku 0,1% 0,1% 0,5% 0,5% 1,0% 1,0%
Cena celkem za SEO 580 K¢ 580 K¢ 580 K¢ 580 K¢ 580 K¢ 580 K¢
Mira konverze 1,0% 1,0% 3,0% 3,0% 5,0% 5,0%
Hodnota konverze 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Zisk 150 K¢ 200 K¢ 2 250 K¢ 2993 K¢ 7 500 K¢ 9975 K¢
Cisty zisk - 430 K¢ 381 K¢ 1670 K¢ 2413 K¢ 6 920 K¢ 9 395 K¢

Seznam.cz Google.cz Seznam.cz Google.cz Seznam.cz Google.cz
Hledanost 30000 39900 30000 39900 30000 39900
Mira prokliku 0,1% 0,1% 0,5% 0,5% 1,0% 1,0%
Cena celkem za SEO 580 K¢ 580 K¢ 580 K¢ 580 K¢ 580 K¢ 580 K¢
Mira konverze 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0%
Hodnota konverze 1 000 K¢ 1000 K¢ 10 000 K¢ 10 000 K¢ 100 000 K¢ 100 000 K¢
Zisk 900 K¢ 1197 K¢ 45 000 K¢ 59 850 K¢ 900 000 K¢ | 1197 000 K¢
Cisty zisk 320 K¢ 617 K¢ 44 420 K¢ 59 270 K¢ 899420 K¢ | 1196420 K¢

Tabulka 9 — Srovnani ¢istého zisku pri zménach miry prokliku, miry a hodnoty konverze pro

SEO - sluzba

4.8 Ceny za PPC Sklik a AdWords pro e-shop

Jako druhy piiklad je uveden e-shop camelotprojekt.cz, ktery se vénuje prodeji

okennich doplik jako jsou Zaluzie, parapety, sit€ proti hmyzu, suséky, apod.

Byla provedena analyza klicovych slov (dle teoretickych poznatkidi v prvni casti).

Vysledky jsou uvedené v tabulce zdroven s hledanosti, velikosti konkurence a priimérnou

cenou za klicové slovo (stejné jako v predeslém ptikladu). Mira prokliku je zvolena stejné

jako v prvnim ptikladu — 0,1%.
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Cena pri
Primérna mife
cenaza | prokliku
Klicové slovo Hledanost | Konkurence | KW v PPC 0,1%
Zaluzie 20996 1446 000 23 K¢ 483 K¢
sité proti hmyzu 4503 800 000 9 K¢ 41 K¢
parapety 5005 722 000 6 K¢ 30 K¢
susdk na pradlo 12 718 457 000 2 K¢ 25 K¢
horizontalni zaluzie 865 144 000 13 K¢ 11 K¢
venkovni parapety 2109 188 000 5 K¢ 11 K¢
vnitfni parapety 1404 210000 6 K¢ 8 K¢
okenni sité 327 274 000 6 K¢ 2 K¢
okenni susak 360 32000 2 K¢ 1 K¢
dverni sité 113 301 000 5 K¢ 1 K¢
celkem 48 400 4574 000 77 K¢ 612 K¢
Tabulka 10 — Sklik analyza nakladi na kampaii pro dana KW
Cena pri
Primérna mife
cenaza | prokliku
Klicové slovo Hledanost | Konkurence | KW v PPC 0,1%
Zaluzie 27 100 4 090 000 14 K¢ 379 K¢
parapety 6 600 7 110 000 8 K¢ 53 K¢
sité proti hmyzu 2900 783 000 9 K¢ 26 K¢
susdk na pradlo 5400 285 000 3 K¢ 16 K¢
venkovni parapety 1000 589 000 8 K¢ 8 K¢
vnitfni parapety 880 643 000 9 K¢ 8 K¢
horizontalni zaluzie 480 287 000 13 K¢ 6 K¢
okenni sité 170 487 000 7 K¢ 1 K¢
okenni susak 260 22 300 4 K¢ 1 K¢
dverni sité 110 446 000 3 K¢ 0 K¢
celkem 44900| 14742300 78 K¢ 499 K¢

Tabulka 11 — AdWords analyza nakladd na kampaii pro dana KW

Pozn. Ze souctu je zirejmé, Ze Google eviduje ve své databazi vice jak 14,7 milionii stranek

oproti ceskému Seznamu (4,5 milionu stranek) na stejna klicova slova.
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S-klik AdWords S-klik AdWords S-klik AdWords
Hledanost 48400 44900 48400 44900 48400 44900
Mira prokliku 0,1% 0,1% 0,5% 0,5% 1,0% 1,0%
Cena celkem za PPC 612 K¢ 499 K¢ 3060 K¢ 2 495 K¢ 6 120 K¢ 4990 K¢
Mira konverze 1,0% 1,0% 3,0% 3,0% 5,0% 5,0%
Hodnota konverze 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Zisk 242 K¢ 225 K¢ 3630 K¢ 3368 K¢ 12 100 K¢ 11 225 K¢
Cisty zisk - 370 K¢ |- 275 K¢ 570 K¢ 873 K¢ 5980 K¢ 6 235 K¢

S-klik AdWords S-klik AdWords S-klik AdWords
Hledanost 48400 44900 48400 44900 48400 44900
Mira prokliku 0,1% 0,1% 0,5% 0,5% 1,0% 1,0%
Cena celkem za PPC 612 K¢ 499 K¢ 3060 K¢ 2 495 K¢ 6 120 K¢ 4990 K¢
Mira konverze 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0%
Hodnota konverze 1000 K¢ 1000 K¢ 10 000 K¢ 10 000 K¢ 100 000 K¢ 100 000 K¢
Zisk 1452 K¢ 1347 K¢ 72 600 K¢ 67350K¢ | 1452000KeE [ 1347000 K¢
Cisty zisk 840 K¢ 848 K¢ 69 540 K¢ 64855 K¢ | 1445880 Kc [ 1342010 Kc

Tabulka 12 — Srovnani ¢istého zisku pfi zménach miry a hodnoty konverze pro PPC — E-shop

Vysledky opét ukazuji, ze se stoupajici mirou prokliku rostou imérné néklady na

reklamni kampan. Pfi konstantni hodnoté konverze (prvni tabulka) a stoupajici mife

prokliku spolu s hodnotou konverze vychazi ziskovéji kampan AdWords. V druhé tabulce

je zachovana mira konverze ve vys$i 3% a mira prokliku a hodnoty konverze stoupaji. Pfi

nizkych hodnotach se AdWords jesté vyplati, ale se zvySujicimi se hodnotami je z hlediska

¢istého zisku vyhodnéjsi Sklik.

4.9 Ceny za SEO pro e-shop

Pro piiklad je znovu zvolena metoda platby za dosaZzené pozice pro dana klicova

slova. Tentokrat jsou naklady na dosazeni prvni stranky v SERPu stanoveny pro kazdy

w7

vyhledavac¢ individualng. ProtoZze Google obsahuje na dana KW vys§i mnozstvi webl ve

své databdzi, pfedpoklada se, ze bude t€z8i dosahnout prvni desitky vysledki. To je jeden

z diivodd, pro€ jsou ceny za stejna KW vyssi.
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Cena za

Konkurence | KW pro
(pFesna prvni

Klicové slovo Hledanost shoda) stranku
Zaluzie 20996 1639000 120 K¢
parapety 5 005 513 000 90 K¢
sité proti hmyzu 4503 324 000 60 K¢
horizontalni Zaluzie 865 63 000 25 K¢
vnitfni parapety 1404 33620 18 K¢
venkovni parapety 2109 28 916 17 K¢
okenni sité 327 11741 13 K¢
dverni sité 113 6379 10 K¢
susdk na pradlo 12 718 6 000 10 K¢
okenni susak 360 786 5 K¢
celkem 48 400 2 626 442 368 K¢

Tabulka 13 — SEO analyza nakladi pro dana KW pro Seznam.cz

Cena za
Konkurence | KW pro
(pFesna prvni

Klicové slovo Hledanost shoda) stranku
parapety 6 600 7 180 000 200 K¢
Zaluzie 27 100 4 050 000 170 K¢
susak na pradlo 260 1770000 130 K¢
sité proti hmyzu 2900 786 000 100 K¢
horizontalni zZaluzie 5400 259 000 50 K¢
venkovni parapety 880 168 000 35 K¢
vnitfni parapety 1000 76 000 28 K¢
okenni sité 480 73 000 27 K¢
dverni sité 170 39 000 20 K¢
okenni susak 110 3320 7 K¢
celkem 44900| 14404320 767 Kc

Tabulka 14 — SEO analyza nakladi pro dana KW pro Google.cz
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Seznam.cz Google.cz Seznam.cz Google.cz Seznam.cz Google.cz
Hledanost 48400 44900 48400 44900 48400 44900
Mira prokliku 0,1% 0,1% 0,5% 0,5% 1,0% 1,0%
Cena celkem za SEO 368 K¢ 767 K¢ 368 K¢ 767 K& 368 K¢ 767 K&
Mira konverze 1,0% 1,0% 3,0% 3,0% 5,0% 5,0%
Hodnota konverze 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Zisk 242 K¢ 225 K¢ 3630K¢ 3368 K¢ 12 100 K¢ 11225 K¢
Cisty zisk - 126 K¢ |- 543 K¢ 3262 K¢ 2 601 K¢ 11 732 K¢ 10 458 K¢

Seznam.cz Google.cz Seznam.cz Google.cz Seznam.cz Google.cz
Hledanost 48400 44900 48400 44900 48400 44900
Mira prokliku 0,1% 0,1% 0,5% 0,5% 1,0% 1,0%
Cena celkem za SEO 368 K¢ 767 K¢ 368 K¢ 767 K¢ 368 K¢ 767 K¢
Mira konverze 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0%
Hodnota konverze 1 000 K¢ 1000 K¢ 10 000 K¢ 10 000 K¢ 100 000 K¢ 100 000 K¢
Zisk 1452 K¢ 1347 K¢ 72 600 K¢ 67350 K¢ | 1452000 K¢ 1347 000 K¢
Cisty zisk 1084 K¢ 580 K¢ 72 232 K¢ 66583 K¢ | 1451632 Kc [ 1346233 K¢

Tabulka 15 — Srovnani ¢istého zisku p¥i zménach miry a hodnoty konverze pro SEO — E-shop

V uvedené srovnavaci tabulce jsou porovnavany stejné miry prokliku, miry a

hodnoty konverze jako u varianty s reklamni PPC kampani.

Pii extrémné nizkych hodnotach miry prokliku a miry konverze se nachazi ¢isty zisk
v zapornych hodnotach. Jakmile jsou ale ptekroCeny naklady na SEO, dostava se zisk do
kladnych hodnot a optimalizace se stava rychle ziskovou. I velmi vysokd mira prokliku a
zaroven nizka hodnota konverze nezapficini, aby byl projekt ztratovy.

Vyse zisku je pfimo odvisld od schopnosti SEO konzultanta, ktery ovliviluje miru
konverze. Cim vys§i je, tim vyssi jsou hodnoty zisku. Zaroven je ovlivnéna hodnotou

konverze, ktera je stanovena majitelem e-shopu. Cim vyssi dokaze z konverze vytézit zisk,

tim vysSi hodnoty €istého zisku budou.

4.10 Zhodnoceni nakladu a ¢istych ziski mezi PPC a SEO

Porovnani nakladi pro priklad ¢islo 1) stéhovani — sluzba:

Hledanost — je vyssi v systému AdWords 1,33krat oproti Skliku.

Niéklady na kampan Sklik — pii 0,1% stanovené mife prokliku jsou 1 619 K¢ denné

(48 570 mésicné). S roustouci mirou prokliku ndklady konstantné stoupaji.

Niéklady na kampan AdWords — pii 0,1% stanovené mife prokliku jsou 2 078 K¢ denné

(62 340 mésicné). S roustouci mirou prokliku ndklady konstantné stoupaji.
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Naklady na SEO pro Seznam.cz — jsou 580 K¢ denné (17 400 K¢ mésicn¢). Tyto néklady
jsou konstantni bez zavislosti na mite prokliku.
Naklady na SEO pro Google.cz — jsou 580 K¢ denné (17 400 K¢ mésicné). Tyto naklady

jsou konstantni bez zavislosti na mite prokliku.

Naklady na SEO pro Seznam.cz jsou 2,8krat niZ8i nez na Sklik.

Niaklady na SEO pro Google.cz jsou 3,6krat niZsi neZ na Google AdWords.

Porovnani nakladi pro priklad ¢islo 2) okenni dopliiky — e-shop:

Hledanost — je vyssi v systému Sklik 1,08krat oproti Google AdWords.

Néklady na kampan Sklik — pii 0,1% stanovené mife prokliku jsou 612 K¢ denné
(18 360 mésicné). S roustouci mirou prokliku ndklady konstantné stoupaji.

Niéklady na kampan AdWords — pii 0,1% stanovené mife prokliku jsou 499 K¢ denné
(14 970 mésicné). S roustouci mirou prokliku ndklady konstantné stoupaji.

Naklady na SEO pro Seznam.cz — jsou 368 K¢ denné (11 040 K¢ mési¢n€). Tyto naklady
jsou konstantni bez zavislosti na mite prokliku.

Naklady na SEO pro Google.cz — jsou 767 K¢ denné (23 010 K¢ mésicné). Tyto naklady

jsou konstantni bez zavislosti na mife prokliku.

Naklady na SEO pro Seznam.cz jsou 1,66krat nizsi nez na Sklik.
Niéklady na SEO pro Google.cz jsou 1,54krat vyssi nez Google AdWords.

Porovnani ¢istych ziski pro priklad ¢islo 1) stéhovani — sluzba:

Pro porovnani jsou vybrany nasledujici hodnoty v obou piikladech:
Mira prokliku = 0,5%
Mira konverze = 3%

Hodnota konverze = 10 000 K¢

Cisty zisk z kampané Sklik — je 36 905 K& denng.

Cisty zisk z kampané Google AdWords — je 49 460 K¢ denné.
Cisty zisk ze SEO pro Seznam.cz — je 44 420 K¢& denng.

Cisty zisk ze SEO pro Google.cz — je 59 270 K& denng.

-55-



Cisty zisk ze SEO pro Seznam.cz je 1,2krit vys$i neZ na Sklik.
Cisty zisk ze SEO pro Google.cz je 1,2krat vys§i neZ na Google AdWords.

Porovnani ¢istych ziski pro priklad ¢islo 2) okenni dopliiky — e-shop:

Cisty zisk z kampané Sklik — je 69 540 K& denng.

Cisty zisk z kampané Google AdWords — je 64 855 K¢ denné.
Cisty zisk ze SEO pro Seznam.cz — je 72 232 K& denng.

Cisty zisk ze SEO pro Google.cz — je 66 583 K& dennd.

Cisty zisk ze SEO pro Seznam.cz je 1,04krat vy$§i neZ na Sklik.
Cisty zisk ze SEO pro Google.cz je 1,03krat vyssi nez na Google AdWords.

Vysledky ukazuji, ze rozhodnuti, zda vyuzit pro internetovy marketing optimalizaci
pro vyhledavace nebo reklamni PPC systémy, miZze byt nejednoznaéné. V nékterych
specifickych ptipadech, kdy je velmi vysokd konkurence a ndklady na SEO vyssi, se
vyplati investovat do reklamnich kampani.

Néklady na optimalizaci nejsou zéavislé na mife prokliku a zlstavaji tedy neménné.
Jakmile by doSlo ve druhém piikladu ke zvySeni miry prokliku z 0,1% na 0,2%, stala by se
mén¢ nakladnou variantou optimalizace. U PPC kampani existuje také riziko, Ze se dostane
projekt pfi vysokych mirdch proklikii a nizkych konverzich do zapornych hodnot, coz
v piipadé optimalizace je t¢éméf nemozné.

Obecné se pouzivaji PPC kampané pro rychlou kratkodobou podporu produkti a
sluzeb, kde optimalizace pro vyhleddvace neni dostatecné casové flexibilni.
Z dlouhodobého hlediska jsou PPC kampané velice nadkladné a jejich provoz miize asto

vést az k celkovym ztratdm.

5. Zavér

Prace ukazuje na zéklad@ teoreticky poznatk vyhody a nevyhody optimalizace pro
vyhleddavace a systému reklamnich kampani typu PPC. V ivodu shrnuje internetovy
marketing a zamétuje se na vybrané ¢asti, SEO, SEM a PPC. Optimalizace je popsdna od
pocatecnich dotaznikd aZz po jeji ndvrh a realizaci. Jsou uvedeny ovlivilujici on-page a

off-page faktory, zminéna obsahova strategie a vysvétlen link building. Dalsi ¢ast obsahuje
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reklamni systémy se zaméfenim na PPC systém Sklik a AdWords. V praci jsou dale
vysvétleny pojmy konverze a navratnost investic.

V praktické ¢asti jsou demonstrovany aplikace optimalizace na rtiznych ptikladech
webovych stranek. V zévérecné Casti jsou uvedeny dva piiklady, které porovnavaji ndklady
na optimalizaci pro vyhledavace a reklamni PPC kampané Sklik a AdWords.

Vysledky uvedenych piikladd ukazuji naklady na optimalizaci stranek jako
vyhodnéjsi pro téméf naprostou vétSinu nastinénych situaci. Z hlediska porovnani ¢istych

ziskl je v uvedenych situacich vzdy optimalizace vyhodnéjsi - ziskové;jsi.

Obecné plati, Ze optimalizace webovych stranek pro vyhledavace ma nésledujici vlastnosti:
+ z dlouhodobého hlediska je méné nakladna

+ dosahuje vyssich Cistych ziska

+ je vhodna pro dlouhodobé projekty, ma dlouhodobé trvani

+ zvySuje cilenou navstévnost

+ vysoka navratnost investice

- neni schopna zajistit vysledky v fadu jednotek dni

- rychlost vysledkt je zavisla na vyhledavacich — velice Spatné se ovliviiuje
- vyzaduje veEtsi znalosti a zkuSenosti

- vyzaduje dodrzovani technické kvality webu

- vyzaduje zdsahy do webu

- presné naklady se tézko urcuji

- nema piesné dana pravidla

PPC reklamni kampané maji nasledujici vlastnosti:

+ okamzity efekt

+ neni nutny zasah do webu

+ na technickou kvalitu webu neni bran zietel

+ nevyzaduje hluboké znalosti, jednodussi sprava a méfitelnost
+ transparentni naklady

- z dlouhodobého hlediska vys$si naklady

cwwvr
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Mezi jednotlivymi taktikami internetového marketingu jsou znaéné rozdily
v efektivnosti, pouziti i ndkladech. V praci byly srovnany dv€ nejpouzivanéjsi, které
vétSina firem v soucasné dobé aplikuje.

Optimalizace pro vyhledavace je dlouhodobou taktikou, kterd vyZzaduje znalosti a
zkuSenosti v oboru. Navic se neustdle vyviji a pro zvladnuti vyzaduje sledovanost a
pohotové reakce na nové podnéty ze strany vyhleddvacl, konkurence apod. DalSim
problémem se mohou v oblasti SEO zdat neexistujici pevné dand pravidla, které by bylo
vhodné dodrzovat. ProtoZe to, co platilo pied 3 mésici, nemusi platit dnes.

Reklamni PPC systémy jsou relativné jednoduchou formou, jak propagovat webové
stranky a docilit tak vysSich ziskli. Nasazeni systému je okamzité stejné tak jako efekt,
ktery pfinasi. Sprava a provoz kampani je diky intuitivnimu prostfedi, které provozovatelé
nabizeji, snadné a lehce pochopitelné.

Vysledky prace na dvou uvedenych ptikladech ukazaly, Ze z hlediska nakladi jsou
PPC systémy témét ve vSech demonstracich vy$si nez SEO. Tento fakt je zpiisoben
vysokou poptavkou po hodné konkurenénich slovech a také tim, Ze provozovatelé systémil
spoléhaji na jejich vyhody. Ty jsou pro mnohé klienty piednéjsi a snadno pochopitelnéjsi

Jako idedlni feSeni vychdzi v praxi spojeni obou variant, které je doporuc¢ovéano i
fadou odbornikli na oblast internetového marketingu. SEO pouzit jako dlouhodobou
taktiku s niz§imi ndklady na provoz, ale stalou vysokou efektivnosti a PPC kampané
pouzivat napf. pro sezénni nebo naopak mimosezénni podporu prodeje zboZi, nového

produktu apod.
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CREATING VALUABLE CONTENT™
A Step-By-Step Checklist

IS THE CONTENT:

Findable

Can the user find the content?

Readable

Can the user read the content?

Understandable

Can the user understand the content?

Actionable

Will the user want to take action?

Shareable

Will the user share the content?

© Ahava Leibtag, All Rights Reserved

DOES THE CONTENT INCLUDE:
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An h1 tag
At least two h2 tags

Metadata, including title, descriptors & keywords

Links to other related content

Alt tags for images

An inverted pyramid writing style
Chunking

Bullets

Numbered lists

Following the style guide

An appropriate content type (text, video,

Context
Respect for the audience’s reading leve
Atrticulate an old idea in a new way

A call to action

A place to comment
An invitation to share
Links to related content

A direct summary of what to do

Something to provoke an emotional response
A reason to share
An ask to share

An easy way to share

Personalization (add hashtags to tweets, etc.)




