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Uvop

Nékup na internetu zacinaji nejCastéji uzivatelé ve vyhledavaci. Pro kazdy e-shop je umisténi na
ptrednich pozicich vyhledavace existencni zalezitost. (Suchanek, 2010) Google nebo Seznam se
tedy stavaji dulezitym pojitkem mezi webovou strankou a uzivatelem. (De Los Santos,
Wildenbeest, & Baye, 2015) Zatimco existuji 2 moznosti zobrazeni na prvnich strankach vysledkt
vyhledavani — placené a organické (neplacené) odkazy — tato prace se primarné zabyva tvorbou
textl, které ovlivni organické vysledky vyhledavani. Konkrétné formou ptipadové studie
pfedstavuje novy zptsob automatické tvorby elektronického obsahu pro internetové obchody,
ktery analyzuje z pohledu efektivity optimalizace pro vyhledavace a nakladd na zhotoveni tohoto

feSeni.

Cilem prace je optimalizace obsahu webové stranky za icelem vylepseni pozice ve vyhledavacich
a nasledného zvyseni prodeju e-shopu. Vytvaieni obsahu ptivétivého pro vyhledavace je ¢asové
naroc¢na a nakladna zalezitost, kterd vyzaduje kontinualni praci. Pokud by se obsahovy specialista
nekterého z nejvétsich Ceskych e-shopti vénoval kazdému produktu pouhou minutu, dostal by se
ke kazdému jednou ro¢n€. Proto nabidnu alternativni piistup k vytvaieni obsahu elektronického

obchodu v podobé¢ automatického generovani texta.

Dosavadni studie analyzujici prvky optimalizace pro vyhledavace se soustiedi na ru¢ni zpracovani
obsahu a jeho dopadu na pozici ve vysledcich vyhledavani. Tato prace dopliuje jejich vysledky
vyuzitim stejnych optimaliza¢nich pravidel pro vytvoreni Sablon popisd, diky kterym bude mozné

automaticky vygenerovat originalni popis pro neomezené mnozstvi produktti véetné prekladu.

Vyhodnoceni efektivity optimalizace generovaného obsahu provadim pomoci metodiky ptipadové
studie porovnanim zmény hlavnich ukazateld ovliviiujicich obrat internetového obchodu v piipadé
optimalizace vyhledavacl — pozice ve vysledcich vyhledavani a konverzniho poméru. (Suchanek,
2010) Sbér dat pro kvalitativni vyzkum byl proveden pied a po nasazenim zmény pomoci nastroje

Marketingminer.com, ktery nabizi data z vyhledavace Seznam a Google pro oba hlavni ukazatele.

Dale je vyhodnoceni doplnéno zhodnocenim ekonomickych faktora pouziti generovanych popist,
ve kterém porovnam naklady ruéniho zpracovani popisi oproti jejich generovani a nabidnu
doporuceni, pro které internetové obchody je generovani obsahu vhodnou alternativou tvorby
textd. Nakonec nastinim mozné budouci vyuziti principu generovani popistt a jeho univerzalni

aplikaci na dal$i typy webového obsahu.

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti a 6 kapitol. Prvni a druha kapitola slouzi pro vytvoreni

teoretické baze, ktera dale slouzi pfi aplikaci na konkrétni pfipad generovani popisi. V prvni



kapitole vysvétlim divody optimalizace obsahu pro vyhledavace a uzivatele zarovein. Druha

kapitola predstavuje nastroje, kterymi lze optimalizovat elektronicky obsah.

Kapitoly 3 az 6 se zabyvaji ptipadovou studii, ve které aplikuji teoretické principy optimalizace
elektronického obsahu na novy zpisob tvorby — automatické generovani obsahu. Kapitola 3
pfedstavi princip fungovani generovani popisi a aplikuje teoreticky zdklad pro vytvofeni
generovanych Sablon. Ve 4. kapitole analyzuji efektivitu generovanych popisi produktd pro
vyhledéavace. V 5. kapitole vyhodnotim ekonomické faktory pouziti generovanych popist oproti

ruénim. A nakonec v kapitole 6 nastinim budouci perspektivu pouziti generovaného obsahu.

METODIKA PRIPADOVE STUDIE

Lze ovlivnit webové vyhledavace, aby zobrazovaly konkrétni stranku ve vysledcich vyhledavani
na vyssich pozicich pouzitim automatizovaného algoritmu? Tato prace studuje reakci vyhledavaci
Google a Seznam na zménu obsahu pomoci automaticky vygenerovanych popist pro dvé kategorie

produktt konkrétniho e-shopu.

Testovana hypotéza v ptipadové studii stanovuje pozitivni zavislost pozice odkazli na dané klicové
slovo ve vyhledavaci a kvality optimaliza¢nich prvki vlozenych do Sablony generovanych popisu.
Tato hypotéza je testovana pomoci vygenerovani popisi pro 2 rizné typy produkti — grafické karty
a procesory — které jsou aplikovany na vSechny produkty z téchto kategorii nabizené jednim

¢eskym e-shopem (celkem 216 produkti).

Pro posouzeni uc¢innosti hypotézy jsou zasadni 2 ukazatele, které v rdmci optimalizace pro
vyhledavace determinuji obrat e-shopu. Jedna se o pozice produktti ve vysledcich vyhledavani a
konverzni pomér. (Suchanek, 2010) Vyhodnoceni zachycuje stav obou ukazatelti pied zménou, pii
pouziti standardnich ruéné€ zpracovanych popist, a po zméné vSech popisti na generované. Toto
vyhodnoceni je nasledné¢ doplnéné zhodnocenim ekonomickych faktorG pouziti generovanych

popisu.

Jednotlivymi kroky pro vyhodnoceni testované hypotézy, které jsou detailnéji diskutovany v téle
diplomové prace, jsou stanoveni dvou kategorii produkti k testovani, tvorba $ablon generovanych
popist s optimaliza¢nimi prvky pro oba typy produktii, zachyceni stavu pozic a konverzniho
pom¢éru pred vygenerovanim, vygenerovani optimalizovanych popist u obou testovanych kategorii
Vv jednom okamziku, uplynuti pfiblizné mésic¢ni ¢ekaci doby pro indexaci vysledkd vyhledavaci,
zachyceni stavu pozic a konverzniho poméru po vygenerovani a nakonec porovnani vysledka a

zhodnoceni u¢innosti.



1 DUVODY OPTIMALIZACE OBSAHU WEBOVE
STRANKY

Optimalizace obsahu pro vyhledavace (SEO — Search Engine Optimization) je soubor nastrojii a
technik, které administratofi webovych stranek pouZzivaji za ucelem zvyseni pozice (lepsi indexace)
ve vyhledavacich. (Weinger, 2010) S optimalizaci obsahu pfijde do styku kazdy, kdo stranku na
internetu vytvaii. Jednoduse jde o to, aby se komukoli, kdo ptijde na web, dobie obsah Cetl, védél,
kde co najde, ziskal vSechny potfebné informace a zaroven byl web dohledatelny pomoci
webovych vyhledavaci jako je Google nebo Seznam. Pro kazdou webovou stranku, ktera chce byt
vidét, je optimalizace obsahu esencialni zalezitost, jelikoz vétSina uzivatel webu vyhledava své
dotazy praveé pomoci vyhledavaci jako je Google nebo Seznam. Na strance vysledki (SERP —
Search Engine Result Page) si vyberou mezi prvnimi 10 webovymi strankami, pti¢emz plati, ze
¢im vySe se web umisti, tim vétsi je pravdépodobnost navstévy uzivatele. (Suchanek, 2010) Je
nutno fict, ze obsah tvoii nejen napiiklad popisek produktu na e-shopu nebo ¢lanek na blogu, ale i
technicka struktura stranky, kategorie, menu nebo obrazky a vSechny tyto prvky musi dohromady

vytvaret koherentni celek.

Kazdy rok vzniknou statisice novych webovych stranek, ale pouze ptiblizné 10 z nich se na
vyhledavany vyraz zobrazi na prvni strané vysledka. (Selbach, 2017) Limitujici mnozstvi
zobrazenych vysledkt nuti vlastniky webovych stranek upravovat jejich obsah, aby byl privétive;si
nejen pro Ctenafe, ale i pro vyhledavace nebo piipadné platit za reklamu. Zptsob, kterym se
optimalizuje obsah pro étenate, se nemusi lisit od toho, jak cilime na vyhledavace. Ty se totiz, i
ptes jejich nastaveny algoritmus, snazi kopirovat zpisob hledani uzivateld a nabizet relevantni
vysledky podle jejich zajmu. 1 pies nizkou znalost oboru optimalizace obsahu pro vyhleddvace
(SEO — Search Engine Optimization) mize byt obsah webové stranky cenny, jelikoZ obsahuje
Ctenafsky zajimavé informacemi. Tato stranka by se pfirozené zobrazila na relevantni dotazy
vysoko na zebticku vyhledavani. V piipad€ vstupu konkurence cilen¢ optimalizujici sviij obsah

pro vyhledavace je pravdépodobny propad neoptimalizované stranky na ptickach vyhledavace.

Optimalizace obsahu neni jedinym dulezitym faktorem pii tvorbé webové stranky. Technicky
navrh a design zna¢né ovliviiuji orientaci uzivatele. Na spravn¢ vytvorené webové strance uzivatel
nemusi nic hledat, vi pfesné, kam ma kliknout, aby dosahl cile. Disciplina, ktera se stara pravé o
to, aby byla cesta uzivatele co nejpiirozengjsi, se fika User Experience — Cesky se preklada jako
“Uzivatelsky prozitek”. Ma za cil odstranit jakékoli pfekazky branici uzivatelim cestovat po webu,
ale zaroven dokaze jednoduse zviditelnit dilezité informace, piipadné i nenucené nabidnout

uzivateli sluzby webu, které primarn€ nehledal. Kdyz se spoji vSechny discipliny, uzivatelé jsou s



webem spokojeni — rychle naleznou vSechny potiebné informace a budou se na webovou stranku

vracet.

Kromé pozice ve vyhledavaci je pro obrat e-shopu dulezity konverzni pomér, neboli pomér
konverze — nakup produktu, sdileni stranky, zaregistrovani odbért a dalsi akce, které webova
stranka sleduje — vii€i zobrazeni stranky. Dle studii se pohybuje konverzni pomér béznych
internetovych obchodii okolo 1 % (Suchanek, 2010), pficemz plati, Ze ¢im vyssi je konverzni
pomér, tim vyssi obrat na stejny pocet navstévnika internetovy obchod dosahne. Cilem e-shopu
tedy je webové stranky upravit i pro Ucely zvyseni konverzniho poméru, ¢ehoz lze dosahnout
eliminaci rusivych elementd a tvorbou kvalitniho obsahu obsahujiciho vSechny informace. V

podkapitole jesté detailngji vysvétlim, pro¢ se obsah vytvari predevsim pro uzivatele.

1.1 VYHODY OPTIMALIZACE PRO UZIVATELE

Uz samotny nazev discipliny SEO — Search Engine Optimization (Optimalizace obsahu pro
vyhledavace) navadi, Ze obsah upravujeme pro stroje, ne pro samotné uzivatele. To by ale byla
chyba, protoze jsou to pravé lidé, které chceme optimalizaci ptilakat. Délka navstévy, cesta webem
na dal$i stranky nebo uplny odchod — to jsou informace, které vyhledavace sbiraji a podle nich
vytvari finalni hodnoceni stranky. Pokud ¢loveék nenajde potiebné informace, pfirozené odejde.
Miuizeme mu ale nabidnout nejen odpoved’ na vyhledavany vyraz, ale zaroven i na ¢asté souvisejici
dotazy. Pokud uzivatel hleda e-shop s kavovary, poZaduje nejen mnozstvi produkti, ze kterych si

muze vybrat, ale miize se mu zaroven hodit informace o drzbé, ¢isténi nebo novych zptisobech

vvvvvv

Webové vyhledavace diky velkému mnozstvi informaci o uZzivatelich vi, jaké informace hleda
uzivatel, ktery vlozi do vyhledavace klicové slovo. Vezméme si priklad slova televize — nejvice je
piirozené zajima, kde by mohli televizi koupit, coz je zfejmé z vysledku vyhledavani, kdy prvnimi
zacilit na konkrétni cilovou skupinu, pfipadn€ obohatit obsah obecné. Google nabizi pro tyto tcely
portal trends.google.com, ktery pro danou zemi vybere, co dalsiho kromé hlavniho kli¢ového slova
lidi v riznych zemich zajima a kdy nejcastéji tato slova hledaji. Je to skvély nastroj, jak se dozveédét

o uzivatelich vice a nabidnout jim vSechny informace, které chtéji védét.



Tabulka 1: Vysledky z Google Trends pro klicové slovo Televize

Souvisejici témata Podil hledanosti | Souvisejici dotazy Podil hledanosti
Televizni porad 100 TV 100
02 Czech Republic 38 Program tv 58
LG Group 13 Televize 11
Chytry televizor 8 Televizni program 6
Zivé vysilani 7 02 tv 5
Skylink 5 seznam tv 4
Hokejka - Ledni hoke;j 5 idnes tv 3
Rozliseni 4K 5 tv online 3
Plo$né vysilani 5 Program tv idnes 3
Anténa 4 samsung tv 2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Google Trends

Vezméme si piiklad kli¢ového slova Televize. V tabulce €. 1 jsou vidét nejéastéjsi vysledky
Z Google Trends za poslednich 12 mésict na slovo Televize, konkrétn€é podtyp Vystava, ktery
odfiltruje vétsinu dotazii spojenych s Ceskou televizi, které jsou nezadouci, pokud je nadim cilem
prodavat televizory. Google Trends nabizi 2 pohledy, jak se divat na data — souvisejici témata a
souvisejici dotazy. Casto rozdil mezi nimi neni p#ilis velky, proto se doporuéuje zohlediiovat oba
typy pohledid na data. V souvisejicich tématech je ale Castéji k dohledani rtizna specifikace
produktt, jako v nasem piipade hledani LG televizi, chytrych televizort, ptipadné televizi pro

sledovani ledniho hokeje.

Souvisejici dotazy rozsituji témata, o ktera se lidé zajimaji, nemusi ale popisovat pfimo parametry
produktd. Vidime, Ze pokud ¢lovek vlastni televizi, zajimd ho zaroven televizni program nebo
nabidka riznych vysilacich stanic (U kavovart by Vv souvisejicich dotazech byl napiiklad nakup
kavovych kapsli). Televizni pofad je ale zaroven prvnim souvisejicim tématem, rozdéleni téchto
dvou pohledt tedy nefunguje dokonale a nejlepsi je sledovat oba. Podil hledanosti zobrazuje, jak
Casto se téma nebo dotaz hleda v porovnani s nejvice hledanym souvisejicim tématem nebo
dotazem. Pro televize je nejhledangjsi souvisejici téma Televizni potad, ma tedy podil 100. Ostatni
témata se poté vztahuji k nejhledanéjsimu — 100 hledani je smérem k televiznimu potadu a 38 k

02 Czech Republic.

Co tedy miizeme vycist z tabulky a jak ji pouzit pro tvorbu obsahu, aby zakaznici dostali v§echny
informace? Pokud provozuji e-shop na prodej televizi, budou mé zajimat predevsim témata o LG,
chytrém televizoru, lednim hokeji, rozlisSeni 4K nebo o plosném vysilani a anténé. Nejprve
vytvofim nabidku — kromé jiného se budu soustiedit na LG televize, chytré televize a televize se
4K rozlisenim. Déle vSechna témata zahrmu do popisti produktli a parametrii, ¢imz zajistim, Ze

budou informace jednoduse pro zakazniky k dispozici. Nakonec mohu tvofit ¢lanky s vybérem
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televizi pro sledovani ledniho hokeje, ptipadné o TV programu na Vanoce. Dilezitym tématem je
i anténa nebo plo§né vysilani — jelikoZ v sou¢asné dobé Cesko piechazi na novy typ tuneru DVB-
T2, je urcité vhodné zminit i parametry antény. Hodn¢ hledané jsou i nové online televize — O2
TV. Pro nezavisly e-shop neni toto téma piili§ relevantni, ale Ize psat do popist produktt

kompatibilitu s timto poskytovatelem.

Diky zahrnuti veSkerych témat, které se s klicovym slovem hledaji, dostanou uzivatelé kompletni
informaci o produktech a tim se zvysi pravdépodobnost ndkupu. Google Trends se da ale vyuzit

pro jakoukoli internetovou stranku, napiiklad blog nebo zpravodajstvi, pro zji§téni zajmu lidi.

1.2 SPECIFIKA OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE

Existuje mnoho riznych vyhledavact — kromé Google, ktery dominuje svétovému trhu s vice nez
90 % uzivateli, napfiklad bing, Yahoo!, YANDEX RU nebo Baidu (StatCounter, 2018).
Rozhodnuti, na ktery vyhledavac¢ sviij obsah optimalizovat je dano i cilovou demografickou
skupinou. Pro Cechy je zajimavy piedeviim Seznam.cz, ktery, i kdyZ neustale slabne, byl v roce
2017 volbou pii hledani na internetu vice nez 30 % uzivatelt (Vidim, 2018). Kazdy z vyhledavacéu
ma svij algoritmus, ktery prohledava webové stranky a hodnoti jejich pfinos, v principu se ale

chovaji vSechny velmi podobné s cilem nabidnout uzivateli co nejrelevantnéjsi webovou stranku.

Vyhledavace pouzivaji programy — takzvané web crawlery, které prohledavaji kod webovych
stranek za celem identifikace obsahu a jeho indexace. Indexovany obsah poté bere v potaz pii
jakémkoli vyhledavani, které na webu uzivatel provadi a zobrazi ho tehdy, pokud vyhovuje
zadanym kli¢ovym slovim. Pozice, na které se stranka zobrazi, zavisi na konkurenci pro
vyhledavané slovo. Pokud ostatni stranky neoptimalizuji na vyhledavané slovo, naptiklad
»anglicka skolka Praha 5, zobrazi se nase stranka o anglické skolce na Praze 5 jako prvni. (Google,

2018)

Dostat se na prvni stranky vyhledavaci je mozné zaroven reklamou PPC — Pay Per Click, které
jsou standardné zobrazovany jako 3 prvni a 3 posledni oznacené odkazy na strance vysledkl
vyhledavani. Koupé tohoto reklamniho mista funguje na principu aukce. Jako majitel stranky si
stanovim, kolik pen¢z jsem ochotna dat za jeden proklik na dané klicové slovo a vyhledavac ke
stanovené cen¢ doplni hodnoceni relevantnosti stranky. Kombinace hodnoceni obsahu
vyhledavacem a vyse platby tvoii finalni hodnoceni, které je porovnavano s ostatnimi zajemci o
reklamu. (Agarwal, Athey, & Yang, 2009) Pro nazornost fungovani aukéniho systému viz tabulka
¢. 2.
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Tabulka 2: Aukcni systém nakupu reklamy PPC (Pay per click) ve vyhledavaci Google

Dotaz: snérovaci boty E-shop A E-shop B E-shop C
Ochota zaplatit za kliknuti 5 20 7
Hodnoceni relevantnosti obsahu 5 1 3
Vysledné hodnoceni 25 20 21
Vysledné poiadi 1 3 2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Agarwal, Athey, & Yang, 2009

Z tabulky je vidét, ze i kdyz E-shop B nabidl nejvyssi sumu za vystaveni jeho reklamy, bude az na
treti pozici v seznamu vysledkd, jelikoz obsah jeho webu neni podle vyhledavace dostatecné
relevantni, nav§tévovany nebo strukturovany. Cim Iépe tedy bude webova stranka optimalizovéna,
tim mén¢ bude stat i placend reklama. Proto se miizeme setkat s placenou reklamou i na zdanlive
nesmyslna slova, kdyz si naptiklad web Mall.cz plati PPC reklamu i pro klicova slova ‘mall cz’,

kde zjevné uzivatel chce navstivit tento web. Cena za takovy proklik bude velmi nizka, jelikoz pro

dané klicové slovo je web Mall.cz nejrelevantnéjsim vysledkem.
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2 NASTROJE OPTIMALIZACE OBSAHU WEBOVE
STRANKY

Z ptedchozi kapitoly jiz vime, Zze optimalizace webové stranky pomulze nejen v pifirozeném
zvySovani pozice ve vysledcich vyhledavani (takzvany vysledek v organic vyhledavani), ale

zaroven umoziuje zaplatit mensi castky za placenou reklamu.

V nasledujicich kapitolach blize vysvétlim dilezitost strukturovani webové stranky a také jaké

nastroje mame k dispozici, pokud chceme optimalizovat obsah webu.

Je nutno dodat, Ze vyhledavace nesdéluji, jak funguje jejich algoritmus pro generovani vysledkui
hledani za Gc¢elem sniZeni pravdépodobnosti umélého vylepSovani skére bez faktické hodnoty
obsahu. SEO je tedy véda pokust a omyld, ze kterych ve vysledku vykrystalizovaly zptisoby, jak

vylepsit svou pozici ve vysledcich vyhledavani.

Algoritmus se zaroven stdle vyviji, a proto co plati nyni, nemusi platit v budoucnu. Naptiklad
diivejsi techniky umoznovaly vyuzitim interniho odkazovani na konkrétni webovou stranku zvysit
vyznamné svou pozici ve vyhledavaci. Google zacinal jako nastroj pro vyhledavani zdroji pro
diplomové prace a v ramci prvotniho navrhu logiky algoritmu se osvéd¢ilo, ze pokud je zdroj hodné
citovany, ma se za to, ze je kvalitni. Tento pfistup se vyuzil i pro tvorbu vyhledavace Google, lidé
si tedy zacali vytvaret tisice stranek s odkazem na konkrétni stranku a tim vylepsili své umisténi.
Souhrnné se metodam, které uméle ovliviuji pozici ve vyhledavaci, fika ,,black hat techniques®,
coz jsou techniky, které nejsou v souladu s pravidly vyhledavace a stranky vyuZzivajici téchto trikt
Z né&j muzou byt odstranéné. Nyni uz tedy takovy zptisob neni mozny, vyhledavac pozna, ze stranky
nemaji jiny obsah a takové weby jsou penalizovany, pfesto poctivé odkazovani stale hraje svou

roli.

2.1 VLIV NAPROGRAMOVANI STRANKY NA OPTIMALIZACI

Zakladem kazdé stranky je spravné naprogramovani. To hraje roli i pfi optimalizaci pro
vyhledavace, jelikoz jejich roboti prohledavaji kod a ziskavaji znéj informace o obsahu.
V nasledujicich tadcich sezndmim se zakladnimi nastroji pouzivanymi pro tvorbu webu a

specifikuji hlavni prvky, které mizeme ovlivnit naprogramovanim.

Kédovaci jazyk a znakova sada
Webové stranky jsou psany pomoci kodovaciho jazyka. V soucasné dob¢ se nejéastéji pouziva

HTMLS3, které navazuje na diive definované kodovaci jazyky (HTML, XHTML) a je tak zpétné

mnohdy malo v zapisu tolerantnich, jazyku.
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Pro Cesky jazyk nesmime opomenout dilezitost vybéru zpiisobu kodovani cestiny. Jednotliva
pismena jsou pocita¢em chapana jako ¢isla. Historicky prvni definované znaky definovali ameriéti
a anglic¢ti programatofi, ktefi si vystacili se 128 znaky. Tyto zakladni znaky jsou oznacovany jako
ASCII. Jenomze pro potieby Cecht, ale i mnoha dal$ich nérodd, které pouzivaji i jiné abecedy neZ
latinku, byla tato sada znaki nedostatecnd. Postupnym vyvojem se doSlo az k soucasnému
standardu UTF-8, coz je dnes nejbéznéjsi zpusob zapisu znakové sady. Je vyhodné jej pouzivat u
vSech webd, ale predevsim téch, které chceme prekladat do dalsich jazykti. S UTF-8 se neni tfeba

obévat ¢tvereckil misto vykreslenych znakl v jakémbkoli jazyce. (Janovsky, 2018)

I kdyz spravny zplisob programovani webové stranky neni pfimo disciplina SEO specialistd, je
dobré znat vyse zminéné zaklady. Pokud je napiiklad kod napsan v XHTML, jakékoli neznamé
nebo Spatné definované prvky bere jako neexistujici — tim padem se nemusi zobrazit néktera z ¢asti
obsahu. Naopak HTML nebo HTMLS jsou kédovaci jazyky, které toleruji chyby v zapisu a snazi
se je opravit a zobrazit obsah podle pfani. V kodu se zapisuji jednotlivé elementy nésledujicim
zpusobem, kdy tuén¢ jsou zvyraznéné partie s definovanym typem html a znakové sady (obrazek
¢. 1.

Obrdzek 1: Cast kédu webové stranky Alza.cz

<IDOCTYPE htmlI>
<html id="rootHtmlI" xmIns="http://www.w3.0rg/1999/xhtmlI" lang="cs-CZ">
<head>
<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8">
<meta id="contentLanguage" http-equiv="Content-Language" content="cs-CZ">
<meta http-equiv="X-UA-Compatible" content="1E=edge">
<title>
Alza.cz - nejvétsi obchod s pocitaci a elektronikou | Alza.cz
<[title>
<body>

</body></html>

Zdroj: Alza.cz

Z kodu vidime, ze web Alza.cz je napsan v XHTML a pouziva znakovou sadu UTF-8.

Zapis obsahu webu v HTML

Stejné jako je dilezité spravné definovat kddovaci jazyk a znakovou sadu, je potieba, aby veskery
obsah stranky mél transparentni strukturu a byl oznacen pfislusSnymi znaky. Tim docilime toho, ze
vyhledavac¢ dokaze okamzité rozpoznat strukturu webu, tedy naptiklad, Ze je text tvofen z odstavct

a nadpist. Nadpistm piikladaji vyhledavace zvlastni vyznam, je proto dilezité je spravné zapsat i
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v kodu stranky. Nadpisy se zna¢i pomoci znakti <hl1>Nadpis 1</h1>, piipadné dalsi urovné

pomoci <h2>Nadpis 2</h2>. Ale i text v odstavcich je jednim z dilezitych prvki pro umisténi.

Aktualizace kédu i obsahu

Kod zaroven musi byt aktualizovany minimalné do verze XHTML 1.0, stejn¢ tak i scriptovaci
jazyky, tedy jazyky, které programuji automatizaci loh a manipulaci se stavajicim systémem. Je
to z divodu, aby byl obsah Citelny pro uzivatele. Diivéjs§i verze uz nemusi byt podporovany
nekterymi prohlizeci. XHTML 1.0 uz ale existuje vice nez 10 let (prvni edice XHTML byla
vytvotfena jiz v roce 2000 (W3C, 2018) ), aby byl kod sepsany v souasném stylu zapisu je
samoziejmost. Vyhledavace zaroven favorizuji webové stranky, které jsou Casto aktualizované a
tedy aktivni. Roli hraje i registrace domény — pokud je doména zaplacena na vice let dopiedu, bude
mit navrch nad webem, ktery prodluzuje registraci rocn€. Doporucuje se ji pofizovat alespoii na 10

let.

Duplicity a skryty text

Dalsi sadou pravidel, kterym se blize budu vénovat v nasledujici kapitole, jsou duplicity na webu
nebo skryvany text. Vyhledavace penalizuji stranky, které nemaji originalni obsah, pfipadné pokud
maji na kazdé strance webu obsah stejny. Zaroven neni vhodné vytvaret obsah, ktery pfecte pouze
vyhledava¢ a pro uzivatele bude skryty, také se tim zhorSuje pozice. Dobrym pravidlem je
zobrazovat vyhledava¢im stejny text, jako uzivatelim. To napiiklad znemoznuje i ptidavani
obsahu pomoci javascriptu, ktery sice ozivi obsah dynamickymi prvky, neni ale pfimo zapsany
v kodu stranky a je tedy pro vyhledavace necitelny. Spravnym zapisem kodu se ale da stranka

opravit, je ale potieba mit tato pravidla na paméti uz pii tvorbé webu.

Odkazovani a automaticky generované stranky

Nakonec se podivame na dilezitost odkazovani. Odkazovani je dileZitou soucasti webu a dokaze
znacné posilit pozice jednotlivych stranek. Pro obsah webu je nejlepsi vytvaret odkazy
z konkrétnich klicovych slov, na kterd odkaz cili. Pro priklad, misto pouziti formulace ,,Oteviraci
hodiny naleznete zde* rad&ji odkazovat zpisobem ,,Prohlédnéte si nase oteviraci hodiny*. ZvysSeni
pozice dosahneme také odkazovanim z externich webii — ¢im vice relevantni odkaz k obsahu webu
je, tim lepsi je vysledna pozice (Suchéanek, 2010). Odkazovani neni ale jen manualni ¢innost, ktera
jde ruku vruce stvorbou obsahu. V kontextu vlivu naprogramovani webu jsou vybornym
nastrojem automaticky generované stranky. Z kazdé stranky webu lze naptiklad odkazovat na
vstupni stranku, piipadné na posledni tfi ¢lanky blogu. U e-shopt se nabizi odkazovani na celou
kategorii produktti na kazdém detailu produktu, piipadné vypis produkti s vybranym parametrem.
Timto zplsobem lze nejen vylepSit SEO, ale i nabidnout uzivateli vice informaci a snadné;si

orientaci napfi¢ webem.

14



2.2 VLIV TEXTU NA OPTIMALIZACI

V této kapitole uvedu, jak pomoci textu optimalizovat webovou stranku, aby se vylepsila jeji
pozice ve vyhledavacich. Prvkd, jak ovlivnit pozici, je mnoho a ¢ast z nich byla jiZ popsana
fungovani na jednoduchém piikladu z praxe. Poznatky jsou Cerpany z védeckych ¢lankt (Tumber,
2011), (Tedlock, 2011) a z vlastni praxe podloZené testovanim.

Nadpisy

Vyhledavace ocenuji strukturovany text do odstavcti a kladou specialné vysoky diraz na nadpisy.
Nadpisy se v HTML oznacuji znaky <h1>text</h1>, ptipadné nizsi urovné <h2>text</h2> nebo
<h3>text</h3> a dalsi. VyuZiji se pro oznaéeni nazvu kategorie zbozi na e-shopu, nazvu ¢lanku,
pro ¢lenéni odstaven, identifikaci tabulky nebo stranky (napf. Kontakty). Nadpis je soucasti vSech

stranek a jejich cilem je shrnout, co se Ctenaf na strance nebo v odstavci dozvi. Proto vyhledavace

werv

Do nadpist se Casto vklada kreativita, aby nalédkala uzivatele k pfecteni nebo navstéveé webu. Je ale
dalezité, aby splnoval i podminky vyhledavacl, protoze pokud nebude stranka k nalezeni,
kreativita bude nedocenéna. Zaroven nejhledanéjsi klicové slovo musi byt co nejblize zacatku

nadpisu.

Jak tedy optimalizovat nadpis? Nejprve je tieba si stanovit, o ¢em bude text pojednévat a jaka jsou
hlavni klicova slova pro toto sdéleni. Napiiklad chceme napsat ¢lanek pro farmaceutickou firmu,
ktera chce podpotit prodeje jejich kyseliny listové. Pomoci riznych nastroju jako je Navrh
klicovych slov Sklik nebo Google AdWords (ptipadné pro vysledek z obou vyhleddvact soucasné
napt. nastroj MarketingMiner) zjistime, pomoci jakych slov se nejcastéji vyhledava kyselina

listova. Vycet slov s primérnou mési¢ni hledanosti je vidét v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3: Tabulka primérné mésicni hledanosti ve vyhledavacich Google a Seznam na klicové slovo Kyselina listovad

Klic¢ové slovo Google hledanost | Sklik hledanost
kyselina listova 4500 1355

kyselina listova 2840 127

kyselina listova v t€hotenstvi 190 68

kyselina listova v potravinach 170 49

kyselina listova ucinky 170 24

kyselina listova pred ot¢hotnénim 150 19

kyselina listova pro t€hotné 90 17

co obsahuje kyselinu listovou 70 16

nedostatek kyseliny listové 70 17
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kyselina listova forte 50 29

kyselina listova nezadouci uc¢inky 50 13
kyselina listova diskuze 50 12
b6 b12 kyselina listova 50 15
kyselina listova nedostatek 40 24
kyselina listova super 40 17
kyselina listova b6 b12 40 39

vitamin b6 b12 a kyselina listova

vitamin b6 b12 a kyselina listova v potravinach

kyselina listova pied téhotenstvim

co je kyselina listova

vitaminy zelezo a kyselina listova

o o o o ol o
o o o o ol o

nedostatek kyseliny listové pfiznaky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Marketingminer.com

Z tabulky vidime, Ze nejhledanéjsi klicova slova zahrnuji predevsim zékladni slovo kyselina listova
pouzito na zac¢atku nadpisu. U ¢lankt je mozZné nadpis rozvést pro nalakani étenait — Casto hledana
je kyselina listova ve spojitosti s téhotenstvim (vysledek potvrzuje i Google Trends, kde je prvnim
souvisejicim tématem) a také v jakych potravinach se nachazi a jaké ma ucinky. Dobry nadpis
¢lanku zahrnujici vétSinu hlavnich témat je naptiklad: ,,Kyselina listova: ucinky poznate jiz pred

t€hotenstvim*

Jednotlivé kapitoly ¢lanku budou kopirovat hledana témata, ktera jsme diky nastrojim Sklik a
AdWords nasli, jelikoz uzivatele zajimaji. Zaroven jedna z kapitol bude obsahovat komercni
sdéleni, pro podporu prodeje kyseliny listové dané firmy. Podkapitoly mohou byt optimalizované
napiiklad nésledovné:

,,Kyselina listova v téhotenstvi, pro¢ uzivat jiz pied ot€hotnénim?,

,Potraviny obsahujici kyselinu listovou®,

,Jak se projevuje nedostatek kyseliny listové?*,
,.Kyselina listova od ¢eského vyrobce®.

URL adresa

URL adresa oznacuje umisténi stranky na internetu. Stejné jako nadpis, jeji pojmenovani ma vliv
na umisténi ve vyhledavaci. Casto je nejlepsim fesenim pojmenovat URL adresu stejng, jako nézev
¢lanku nebo stranky na webu. Pokud je ale nadpis hodné dlouhy (vice nez 8-10 slov), staci
vypichnout kli¢ova slova, dlouhé URL totiz snizuji pozici ve vyhledavacich. Zaroven se do URL
daji pridat dalsi klicova slova, ¢te ji totiZ piedevSim vyhledavag, ¢tenafe ¢aste¢né riizné nazvy mast

nebudou. Nadpis ,,Kyselina listova: u¢inky poznate jiz pied téhotenstvim® by tedy mél idealni
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podobu této URL adresy: www.farmaceutickafirma.cz/kyselina-listova-ucinky-v-tehotenstvi-i-

pred-otehotnenim.

Na jednotlivé podkapitoly Ize také odkazovat pomoci HTML kotev (anglicky anchors), které po
prokliknuti pfesunou ctenaie na konkrétni tsek clanku, definovany onou kotvou. Vhodné vyuziti
ma pii tvorbé dlouhych texti, kde ¢étenafe mize zajimat pouze vybrana kapitola, a zaroven jako
zpiisob dalsi optimalizace URL adresy. Clanek o kyseling listové neni idealnim piikladem, kvili
krat§imu obsahu, ale odkazovani pomoci kotev neuskodi. Pro nazornost nabizim piiklad, jak
vypada odkaz, ktery pfesune Ctenafe k odstavci ,,Jak se projevuje nedostatek kyseliny listové™:
www.farmaceutickafirma.cz/kyselina-listova-ucinky-v-tehotenstvi-i-pred-

otehotnenim#nedostatek-projevy.

Ve vyhledavaci se URL kotva zobrazi jako dal$i odkaz pod hlavnim odkazem, ptikladem je
zobrazeni ¢lanku o Samsung S10 a konkrétné jeho podkapitoly o fotoaparatu (viz obrazek nize) pii

zadéni klicového slova ,,Samsung S10 fotoaparat®.

Obrazek 2: Priklad zobrazeni HTML kotvy ¢lanku Alza.cz pro klicové slovo Samsung S10 fotoaparat

Samsung Galaxy S10 (VSE, CO VIME) | Alza.cz
hitps:/fiwww.alza.cz/samsung-galaxy-s10-recenze  Translate this page

Jump to Aktualizace 4. 9. 2018 — Samsung Galaxy S10 pfinese pét fotoaparati __. - Zadni fotoaparat
by mé&l byt v ... Ze nejlevn&jsi Galaxy 510 ...

Aktualizace 22, 11. 2018 .. - Aktualizace 13. 7. 2018 ... - Fotoaparat a bezpecnost ..

Zdroj: Google.cz

Obsah odstavcu

Esencialni soucasti spokojenosti ¢tenarti s obsahem webu je jeho originalita, ktera je vyzadovana
zaroven i internetovymi vyhledavaci. (Palanisamy & Liu, 2018) Po definovani pouzitych nadpist
a URL relevantnich pro klicova slova je kladen diiraz na originalni obsah, ktery musi byt relevantni
k nadpisu. Pokud tedy piSeme o pfiznacich nedostatku kyseliny listové v nadpisu, stejna klicova

slova by se méla objevit i v textu.

Vyskyt klicovych slov v samotném obsahu odstavce by mél pulsobit na Ctenafe prirozen€.
Doporucuje se hlavnim kli¢ovym sloviim (sloviim s nejvétsi hledanosti) vénovat 1 az 5 % textu.
Vice jak 10 % obsahu zastoupeného kliCcovymi slovy vypada Spatné — prakticky kazda véta
obsahuje klicové slovo — zaroven se jedna o takzvany ,stuffing” a vyhledavace takové stranky
penalizuji. Naopak, co se ty¢e nadpisi, mélo by se nékteré z kli¢ovych slov vyskytovat v kazdém

Z nich s nejvétsim zastoupenim téch nejhledanéjsich. (Miklosik, Evans, Zak, & Lipianska, 2019)

V odstavcich je vhodné pouZzivat synonyma klicového slova. V ptfipad¢ kyseliny listové jich moc
neni (dé se pouZzit maximalné vitamin B9 a familidrné listovka), ale u mobilnich telefoni l1ze vyuzit

slova jako mobil, smartphone, chytry telefon, telefon a dalsi. Jejich zastoupeni souvisi S jejich
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hledanosti — po vyCerpani prostoru pro hlavni klicova slova lze pokracovat s vkladanim

nejhledangjSich synonym.

Duplicitni hodnoty a kopirovani obsahu

Obsah kazdé stranky musi byt originalni i v pfipadech, Zze nejsou poruSovana zadna autorska prava
prevzetim textll z jinych webd. Kopirovany obsah vyhledavace penalizuji. Kdyby tak necinili,
nasel by uzivatel na v§ech odkazech prvnich stran vzdy stejny text. Dokazi si tedy zjistit, kde byl
obsah indexovan jako prvni a tuto stranku oznacit za original. To samozfejme klade vysoké naroky
na tvirce obsahu, ktefi v ptipadé e-shopti popisuji desetitisice produktti ru¢ng. Proto se jiz hledaji

cesty, jak snizit naklady na obsah pii zachovani optimalizace a kvality sdéleni.

Pokud je text duplicitni a potfebujeme z néjakého divodu takovy obsah zobrazovat, existuje
moznost oznaceni meta tagem (znackou, ktera dava informaci o datech webu), ktery fekne

vyhledavacim, aby obsah neindexovali.

Obrazky vkladané na weby

Obrazky mohou byt také ndstrojem optimalizace. | kdyz vyhledavace nejsou schopné hodnotit
graficky obsah (GoogleBot jiz s urCitou pravdépodobnosti stanovi, co je na obrazku, stale ale
vyuziva i standardnich metod vyhodnocovani), indexovani fotek a obrazku probiha pomoci
textovych informaci — ndzvu souboru a alternativnimu textu (alt tag). Diky tomu je lze najit

Vv galerii obrazkii vyhledavact a piivést tak dalsi uzivatele na web.

Nazev souboru by mél struéné a jasné fict, co je na obrazku — napiiklad kyselina-listova.jpg.
Alternativni text byl vytvofen z divodu, aby poskytl informaci o obrazku i ¢tenafi, ktery neni
schopen obrazek zobrazit. Text se zobrazi pii pomalém piipojeni misto obrazku nebo jej ¢tou
aplikace ur¢ené pro nevidomé. Alt tag ma tedy piedat informaci, co pfesné je na obrazku vidét, a

to zajima i vyhledavace.

Dalsi element popisujici obrazek je titulek (title). Ten podle testd nema vliv na umisténi ve
vyhledavacich, zapficinuje ale zobrazeni legendy po najeti mysi na obrazek. Ctenai se tak muize
dozvédét vice informaci o libovolném obrazku a fantazii popisovani se meze nekladou — mize

zahrnovat marketingové sdéleni i strohy popis stejny jako u alternativniho textu. (Taber, 2019)

Pro ndzornost zapisu kodu nabizim piiklad — u fotografie krabic¢ky kyseliny listové by zapis celého
HTML koédu jako na obrazku €. 3.
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Obrazek 3: Priklad HTML kodu pro fotografii krabicky kyseliny listové se SEO prvky

<img src="http://www.farmaceutickafirma.cz/wp-content/uploads/kyselina-listova.jpg”’
alt="Kyselina listova v tabletové forme od spolecnosti XY title=""Kyselina listova
V tabletové formé od spolecnosti XY >

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Taber, 2019)

Meta tag description

Meta tag, jak jiz bylo dfive zminéno, je zvlastni znacka, kterd se piSe do hlavicky stranky a udava
description, coz je text o maximaln€ 155 znacich, ktery navrhujeme vyhledavacim k propsani
k vysledkiim vyhledavani u nasi webové stranky. Rika se mu také snippet, je to veskery text, ktery

je vidét na strance vysledkti vyhleddvani pod adresou stranky, viz obrazek nize.

Obrazek 4: Zobrazeni meta description, jinak nazyvaného také snippet, na strance vysledkit vyhledavani

Samsung Galaxy S10 (VSE, CO VIME) | Alza.cz
hitps:/fwww.alza.cz/samsung-galaxy-s10-recenze « Translate this page

Jump to Aktualizace 4. 9. 2018 — Samsung Galaxy 510 pfinese pét fotoaparati .. - Zadni fotoaparat
by mél byt v ... Ze nejlevnéjsi Galaxy 510 ..

Aktualizace 22. 11. 2018 - Aktualizace 13. 7. 2018 .. - Fotoaparat a bezpeénost .

Zdroj: Google.cz

V meta description se mohou zobrazit rizné prvky — klasicky text, odkazy na kategorie nebo, jako
v tomto ptipadé, odkazy na jednotlivé podkapitoly ¢lanku. Co se ale ve vysledku objevi v meta
description ovlivituji vyhledavade. Pokud v nabizeném meta description nenajdou dostatek
klicovych slov, na ktera se stranka zobrazuje, vyberou si sami z webu libovolnou frazi vice
odpovidajici hledani. Zpravidla ale staci napsat klicova slova ve tvaru, ve kterém se hledaji (bez
sklonovani), a text se po aktualizaci roboty propise. Meta description u dulezitych stranek webu je
dobré vytvaret individualn€ s cilenim na klicova slova nalézajici se v obsahu a odliSenim se od

konkurence. Je to prvni informace, kterou uzivatelé vidi pfed vstupem na stranku.

Odkazovani a aktualizace
Nekteré prvky optimalizace se nedaji roztfidit na striktni odpovédnost kodérd nebo tviirci obsahu,

vvvvvv

ale hraji dulezitou roli pfi optimalizaci, rozhodla jsem se je stru¢né ptipomenout i zde.

Interni odkazovéni je skv€ly nastroj, jak podpofit nové nebo méné€ navstévované stranky rychle a
levné. Naptiklad zclanku o kyseliné listové lze informovat Ctenate o dalSich produktech
farmaceutické firmy. JeSté¢ vice podpofi umisténi odkazovani z cizich webti — pokud n¢kdo

odkazuje na ¢lanek, vyhledavace predpokladaji, Ze je kvalitni.
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Casto aktualizované webové stranky maji také pfednost pii umistovani, roboti vyhledavaci totiz
Castéji prochazeji tyto weby a rychleji tak indexuji obsah, ¢imz se informace dostane k uzivatelim
diive. Zaroven maji lidé tendenci vyhledavat aktualni informace, pokud je na$ web nabizi, lze do

meta description pfidat informaci o datu vydani.

Pravidla vybéru klicovych slov
Poslednim tématem, které také bylo jiz pfi riznych piileZitostech probirano, jsou pravidla vybéru
klicovych slov, na ktera chceme webovou stranku optimalizovat. Realisticky vybér slov je klicem

k aspéchu.

Pokud se vénujeme mensimu specifickému tématu, vybér je jednoduchy. Staci cilit na vSechna
kli¢ova slova hledana v souvislosti stématem. Tato slova lze vytipovat diky naSeptava¢um
vyhledéavaci, nastrojim hledani kli¢ovych slov typu Sklik nebo AdWords a hledanim souvisejicich
témat v Google Trends. Po vyfiltrovani nejhledangjsich slov a témat vznikne seznam o 20 az 50

slovech, ktera se daji zahrnout do obsahu stranky.

Mensi weby optimalizujici stranku na poskytovani sluzeb (kadetnictvi, zamecnictvi), by méli
problém cilit na obecna slova typu ,kadefnictvi®, ,,zameénictvi“. Neni realné bez dalsi
marketingové podpory se umist'ovat na tyto vyrazy na prvnich pozicich. Zaroven lidé hledaji ¢asto
sluzby ve spojeni s lokalitou. Plati tedy stejnd pravidla, je ale potfeba dostatecné specifikovat
nabizeny produkt. Typicka kli¢ova slova pro kadetnictvi mohou zahrnovat ,.kadetnictvi Praha 8,
,balayage Praha®, , kadefnictvi praha recenze®, ,,prodluzovani vlast Praha®, tedy slova zahrnujici

lokalitu, ptipadné specifickou sluzbu nabizenou mensim mnozstvim salona.
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2.3 ZAKAZANE SEQO PRAKTIKY

Ve spojitosti s technikami vylepSovani pozice ve vyhledavacich je nutné zminit praktiky, které se
Casto objevuji nebo objevovaly u nekterych webd, ale jejich pouzivani jde proti etickym pravidlim
vyhledavaci. Nazyvaji se ,,.black hat techniques a jsou protikladem bézné€ pouzivanych a
povolenych ,,white hat techniques“. Objeveni a pouzivani téchto technik je ale logické. Spousta
firem si uvédomila, Zze dobré umistovani ve vyhledavacich je zaklad pro jejich online business.
Podle prazkumu (iProspect, 2006) 62 % uzivateld vyhledavaci klikne pouze na vysledky, které se
objevi na prvni stran¢ vysledkti a dokonce 90 % z nich se podiva jen na prvni tii vysledky ve
vyhledavaci. Kromé klasické optimalizace obsahu se nékteré firmy snazi ziskat lepsi pozici
rychleji, ovSem za cenu poruseni pravidel uzivani vyhledavace. Pravidla se rzni u jednotlivych

vyhledavacu, daji se ale shrnout jako: Ukazuj stejny obsah vyhledavaci i uzivateli. (Malaga, 2008)

V piipadé, Ze techniky nejsou v souladu se smérnicemi vyhledava¢ti, muze dojit k penalizaci
sniZzenim pozice ve vysledcich hledani nebo i k uplnému odstranéni z vyhledavace. To se napiiklad
stalo némecké strance BMW (www.bmw.de), ktera byla zakazana 7. tinora 2006 z duvodu
vyuzivani ,,vstupni stranky, ktera ukazovala jiny obsah vyhledavaci a jiny navstévnikim webu.
V nasledujicich fadcich vysvétlim princip této i dalsich zakazanych technik a zplsoby, jak je vyuZit
legitimné, piipadné, jak se jim branit. Neni cilem adaptovat ,,black hat techniques® pro web, ale

informovat o jejich existenci a pfizptisobit tomu nejen SEO strategii, ale pfedev§im i vyvoj webu.

Blog-ping

Jednim z hlavnich trikd, jak ptilakat web crawlery (programy prohledavajici stranky za ucelem
identifikace obsahu a indexovani ve vyhledavaci) je blog-ping. Technika spocivala ve vytvoteni
stovek az tisicovek blogt, na které se vlozil odkaz stranky, jenz chceme optimalizovat, a diky
posilani informace blogovym serveriim o aktualizaci stranky blogu webcrawlefi tyto stranky
prioritizovali v aktualizacich. Dnes uz algoritmus vyhledavac¢t lehce pozna tyto techniky a weby
mnozstvi webl, které posilaji informaci o aktualizaci, se snizilo na n¢kolik jednotek. Metoda

prilaka roboty do nékolika dni.

Cloaking

Cloaking, spolecné s dvéma nasledujicimi metodami, patii mezi techniky upravujici elementy na
webu za cilem zobrazovat jiny obsah vyhledavacim a jiny uzivatelim. Diivodem rozdéleni obsahu
mize byt nedostatecn¢ lakajici design optimalizované stranky nebo nizky konverzni pomér
optimalizovaného sdéleni (konverzni pomér je pomér navstévniki, ktefi provedou na strance

zpenézitelnou akci, naptiklad nakup zbozi, pusténi videa s reklamou, vii¢i zobrazeni stranky).

Cilem cloakingu je vysoké umisténi ve vysledcich vyhledavani ve vSech vyhledavacich. Jelikoz

kazdy z vyhledavaca pouziva odlisny algoritmus hodnoceni obsahu stranek, optimalizovany obsah
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se bude lisit pro jednotlivé vyhledavace. A zaroven protoze uzivatel optimalizovanou stranku
neuvidi, mize byt optimalizovany text holy, bez formatovani. Vytvoti se tedy specialni text pro
vyhledavace a klasicka webova stranka pro uzivatele. Poslednim krokem je sledovani IP adres.
Protoze IP adresy web crawleri jsou znamé, staci k nim pfitadit optimalizované stranky, zatimco
vSem uzivatelim ukazovat klasickou stranku. V dneSni dob€ ovSem Google dominuje svétu
vyhledéavaci, optimalizovat rizn€ web pro rizné vyhleddvace, kromé Googlu, by bylo zbytecné

nakladné.

Doorway pages (Vstupni stranky)

Vstupni stranky slouZzi k ptilakani uzivatelt na n€kolik specifikovanych klicovych slov, na které
bude stranka dobie optimalizovana, a tudiz bude dobie umisténa ve vysledcich vyhledavani. Po
prokliknuti této stranky bude ale uzivatel ihned presmérovan na domovskou stranku pomoci meta
refresh piikazu, coz je HTML ptikaz, ktery po urcitém cCase presméruje uzivatele na jinou stranku.
Rychly meta refresh probéhne témet okamzite, proto si ho uzivatel ani nev§imne. VSechny hlavni
vyhledéavace jiz odstraiiuji vSechny stranky, které obsahuji meta refresh, stale se ale da této techniky
vyuzit pomoci Javascript, PHP a dalSich nastroji, coz ale neznamena, ze je povolend, prave

pouzivanim téchto technik byl bmw.de zakazan Googlem v roce 2006. (CNN, 2006)

Neviditelny obsah

Neviditelny obsah, stejn¢ jako techniky cloaking a doorway pages, ma za cil ukazat vyhledavactim
zahrnovaly skryti pomoci stejné barvy textu i pozadi nebo zmenseni textu. Vyhledavace si ovsem
rychle v§imli téchto metod a zacali brzo penalizovat weby pouzivajici je. Dnes se vyuzivaji ke
skryti optimalizovaného textu kaskaddové styly — CSS. Google ale zacal odstrafiovat obsah zahrnuty
ve skryvanych div tag elementech (pouzivaji se pro seskupeni blokt textu a jejich stylovani — napf.
tabulka, ramecek), coz ale miize vytvaret problémy skrytym rozdélovacim, které jsou pouzivany

pro navrh designu webu. P#i tvorbé webu je proto lepsi se skryvani obsahu vyhnout.

Kopirovani obsahu a generovani stranek

Dalsi zptisob vylepSeni své pozice je tvorba automaticky generovanych stranek, pro které robot
(content generator) shani na webu obsah. Robot hleda na webu definovana klicova slova a kopiruje
obsah z webt, které klicova slova obsahuji. Muze tak velmi rychle vytvorfit tisice stranek
s duplikovanym obsahem, ¢imZ vytvati problém i pro originalni weby. | kdyz by vyhledavace vzdy
meéli preferovat obsah ze stranky, kde byl indexovan jako prvni, nemusi se vzdy jednat o indexaci
té spravné stranky. Muze se k duplicitni dostat diive nez k originalni. Duplicity jsou vyhledavaci

penalizovany, ¢imz je poté penalizovan i originalni web.
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Zpétné odkazovani
Soucasti algoritmii vyhledavani je u vSech velkych vyhledavaci odkazovani. Pocet a kvalita
odkazli v ramci webu samotného, ale predev§im mezi weby, je dilezitym faktorem pro dobré

vvvvvv

prvne jako ndstroj pro hledani zdroji diplomovych praci. Pii vyvoji algoritmu zjistil, Ze ¢im vice
je prace citovand (¢im vice je na ni odkazovano), tim kvalitnéjsi je. I kdyZ vyvoj algoritmu prosel
znaénymi zménami, odkazovani stale hraje diilezitou roli pro dobré umisténi pfedevsim u Googlu.

Proto se vyvinuly techniky, které uméle vytvareji odkazy a tim si weby zlepsuji svoji pozici.

Jednim ze zptisobt vytvaieni odkazi je Guest book spamming. Clovék optimalizujici webovou
stranku jednoduSe hledd misto v internetovych diskuzich nebo strankach vefejnych instituci a

ptridava odkaz na svou stranku do komentari.

Dalsi zptisob, ktery je ovSem také jiz dlouho znamy a vyhledavace proti nému umi dobie bojovat,
je vytvareni farem na odkazy. Farma na odkazy je misto, které existuje pouze pro vyménu odkazii
navzajem pro zvyseni pozice odkazovanych webii. Casto jsou tyto stranky automatizovany, takze

je mozné vytvorit velké mnozstvi s malou ndmahou.

Ovliviiovani vysledku konkurence

Prozatim jsme zakazanymi prvky ovliviiovali pfedevs§im na§ web — at’ uz piimo na strance
(cloaking, doorway pages, neviditelny obsah, kopirovani obsahu a generovani stranek) nebo mimo
ni (blog-ping, zpétné odkazovani). Dal§im zpusobem, jak ovlivnit nasi pozici v Zebticku vysledka

je snizit pozici konkurence, ¢imz se pfirozen¢ dostaneme na pricku vyssi.

Metod¢ penalizace konkurence nebo piimo zakazani stranky se fika ,,obracené SEO® nebo
Bowling, nejc¢astéji pak Google bowling. Jeji funkcionalita je velmi jednoducha, pracuje s tim, ze
pokud vytvarime naptiklad spam, zhorSuje to nasi pozici ve vyhledavaci. Budeme tedy vytvaret
spam odkazy na stranky konkurence a tim je pfimo penalizovat. Odkazy mizeme vkladat ve
velkém mnozstvi napiiklad na fora, do farem na odkazy nebo na nevhodné stranky (porno servery,
stranky $ifici viry a podobné), ¢imz se také snizuje pozice odkazované stranky. Pro jesté horsi

vysledek 1ze odkazy pfesmérovat na virus a vyhledavac tak mize oznacit stranku za nebezpecnou.

Pro vyhledavace je téZké zjistit, kdo ni¢ivé odkazy na internet dal. Je mozné ¢in nahlasit a pokud
se podezieni prokaze, penalizuje Google stranku skoditele. OvSem nahlasit mtize kdokoli kohokoli.
Jak tedy proti Google bowling bojovat? Existuji aplikace, které ovéii vSechny odkazy vedouci na
vasi stranku a identifikuje ty Spatné. Ty se poSlou vyhledavaci (napt Googlu na odkazu
https://www.google.com/webmasters/tools/disavow-links-main), ktery je odstrani z indexovani,
takze nebudou zhorSovat pozici, doporucuje se ale zaroven piimo s odkazy vyporadat. (Malaga,

2008)
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2.4 PRVKY OVLIVNUJICI NAVSTEVNOST WEBU
PROSTREDNICTViIM ORGANICKYCH VYSLEDKU HLEDANI

Do soucasné doby jsme se zabyvali pouze prvky, které vylepsuji, pfipadné zhorsuji, pozici ve
vyhledavacich tpravami koédu nebo obsahu webové stranky. Zajimavy je ale i pohled na to co
ovliviiuje uzivatele kliknout na nas neplaceny odkaz ve vyhledavaci. Bezpochyby hraje roli nase
pozice, existuji ale i dalsi faktory, kterym se vénoval prizkum analyzujici data ze srpna roku 2012
pro vice nez 12 000 klicovych slov pouzitych dvéma miliony lidi, aby identifikoval, co je privadi

na stranky 759 nejvétsich online obchodnik. (De Los Santos, Wildenbeest, & Baye, 2015)

Pozice ve vyhledavacich

Vyzkum potvrzuje, ze pozice ve vyhledavaci je dulezitym faktorem pro prokliky stranek. I kdyz
uz o dilezitosti dobré pozice bylo feceno dost, vyzkum dokazuje, ze pokud je stranka na dané
klicové slovo mezi péti prvnimi strankami vysledkd hledani, vylepSeni jeji pozice o 1 % ma
disledek v 1% zvySeni organické navstévnosti. Pozice ma tedy zasadni dopad na trzby e-shopu,
ale neni to jediny faktor, ktery rozhoduje o navstéveé webu. I kdyz se v§echny weby budou snazit o
optimalizaci, poCet pozic na prvni strance vyhledavani je omezeny. Umisténi miize byt kratkodobé
zvySeno snahou SEO specialistil, ostatni weby ale také optimalizuji, proto samotna optimalizace
neni dlouhodobé udrzitelnd. Zaroven mohou cilit pouze na omezeny pocet klicovych slov, ne na
vSechna slova, na které by mohl web byt umistovan. Je proto dobré podpofit i dalsi faktory, které
zvysi Sanci prokliku naseho webu, i kdyz nebude na prvni strance (ale mize se na ni diky vyssi

oblib¢ dostat).

Branding webu

Branding, neboli budovani a posiliiovani znacky pomoci riiznych marketingovych tkond, ptinasi
vyhody, pokud je zakomponovan do SEO strategie. Ukony zahrnuji zvy$ovani povédomi o znacce,
napiiklad diky online i offline reklamée, uprava webu pro zajisténi lepsi orientace zakaznikd,
poskytovani kvalitnich sluzeb (jednoduchy nédkup, rychld a bezproblémova logistika, snadné
vraceni zboZi nebo bezpecna platebni brana) a dalsi aktivity, které vylepsuji image firmy v oCich

zakaznik.

Investice do znacky ma pfimy i nepfimy vliv na organické vyhledavani. Pfimy vliv tkvi ve zjisténi,
ze spotiebitelé radéji vstoupi na stranky, které znaji a véfi jim. Vyzkum potvrdil tuto hypotézu i na
vysledcich z dalsich prodejnich kanaltl, jako jsou porovnavace cen nebo auk¢ni servery. Nepfimy
vliv puisobi na vybér zobrazovanych vysledkd vyhledavaci. Sila znacky je spojend s relevanci
vysledkd, a proto se pii podpofe znacky vylepsi i umisténi webu ve vysledcich hledani. Zna¢nou
vyhodou ale je, Ze branding ma dopad na vSechna kli¢ova slova hledana ve spojitosti s nabidkou

webu, ne pouze na vybranou sadu slov, kterou se web rozhodl optimalizovat. Je tedy vyhodné
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zakomponovat posilovani znacky do celkové SEO strategie, nemluvé o dopadu na ostatni vysledky,
napiiklad ptima navstéva webu, vetsi Sance prokliku v cenovych porovnavacich, pravdépodobnéjsi
navstiveni kamenné prodejny a zvyseni trzeb diky vys$imu povédomi. Investice do brandingu vede
nejen ke zna¢nému zvyseni proklikll vedoucich z organického umisténi ve vyhledavaci, zaroven je
takova investice dlouhodob4 a udrzitelnéjsi nez snahy Search Engine Optimalizace, ktera cili pouze
na umisténi. Ned4 se ale fict, ze investice do znacky zachrani cely online business. Roli hraji i dalsi

faktory.

Vytipovani klicovych slov

Nektera klicova slova a fraze dosahuji vyssi pravdépodobnosti prokliku z organického hledani nez
jina, i kdyz vezmeme v potaz rozdilné investice do znacky a umisténi ve vyhledavacich. Pokud
naptiklad uzivatel hleda produkt od né&jakého specifického vyrobce (Mikrofon RODE), je vétsi
pravdépodobnost prokliku organického odkazu. Pro SEO tato informace znaci, ze je dtlezité mit
na strankach informace o znac¢kach a umoznit je vyhledava¢im spravné indexovat. Naopak pii

zadéavani dlouhych kli¢ovych slov je vyssi Sance prokliku placenych odkaz.

Demografické faktory

Z pruzkumu zkoumajicim dva miliony lidi vyslo najevo, Ze starsi lidé s vyS$im ptijmem nebo lidé
surfujici po e-shopech v praci radgji klikaji na organické vysledky neZ placené. To ukazuje, Ze
optimalizace stranek pro tuto cilovou skupinu je dulezitéjsi, jelikoz budou placené odkazy spise
ignorovat. Rozdélovat pii optimalizaci cilové skupiny podle demografickych tdaju neni ale
standardnim feSenim, vysledek spiSe ukazuje, ze optimalizaci dosahneme rizné efektivity, co se

tyCe navstévnosti. Zalezi, na jakou cilovou skupinu se chceme zaméfit.

Placené odkazy

Pfi vyhledavani stranek ma uZzivatel moznost navstivit web z placeného nebo organického odkazu.
Placené odkazy se zobrazuji jako prvni 3 az 4 tadky ve vyhledavacich a jsou oznaceny jako
reklama. Fungovani je podrobnéji vysvétleno v kapitole 2.2, zajimavé ale je, Ze pii vylepSeni
umisténi se zvysi pomér organickych proklikii a snizi ten z placenych. To je skvély vysledek,
ovsem pokud chceme zachovat placenou reklamu, bude v budoucnu nejspis stat jeden proklik vice,
jelikoz se celkovy objem proklikll snizil a vyhledavace budou chtit nabidnout cenné misto jinym
zajemcum. (De Los Santos, Wildenbeest, & Baye, 2015) Na druhou stranu se zvysi relevantnost
stranky, ¢imZz nebudeme muset nabizet tolik penéznich prostfedkti, ve vysledku je tedy

pravdépodobné, Ze cena reklam zlistane stejna.
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PRIPADOVA STUDIE:
GENEROVANE OPTIMALIZOVANE TEXTY

Nasledujici kapitoly aplikuji teoretické znalosti nastinéné v prvni ¢asti prace na konkrétni piipad,
pro ovéfeni jejich efektivity a nalezeni nového zplisobu tvorby obsahu internetovych obchodd.
Ptipadova studie analyzuje tvorbu textl s optimalizacnimi prvky, vybér testovanych kategorii a
vyhodnoceni optimalizace pro vyhled4avace. Poslednim bodem je vyvozeni zaveéra ekonomické
rentability nového feSeni a konkrétni doporuceni, pro které¢ e-shopy jsou generované popisy

vhodné.

3 TVORBA GENEROVANYCH OPTIMALIZOVANYCH

TEXTU

Tvorba texti, které jsou optimalizované pro webové prohlizece, je Casové velmi narocna Cinnost.
V piipadé e-shopt, které zpravidla zobrazuji desetitisice produktii na svém webu, je vydaj na
tvorbu rucnich popisti produktti vyznamny. Pocitdme-li primérnou hodinovou sazbu 100 K¢/hod
b&hem které dokaze clovek popsat piiblizn€ 8 produktl, vychazi jeden popis na 12,5 K¢. Velké
internetové obchody jako Alza.cz nebo Mall.cz maji ve svém portfoliu vice nez 100 000 produktt,
tedy vydaj na jejich popsani je 1250 000 K¢. Nehledé na to, Ze by jednomu ¢lovéku takové
mnozstvi produktd trvalo zpracovat vice nez 4 roky plné pracovni doby, obsah se poté musi

prekladat do dal$ich jazykd a zaroven se zbozi neustale aktualizuje za nové modely.

Alternativou Kk tvorbé originalnich popisi je kopirovani informaci z webu dodavatelt, diky ¢emuz
zékaznik ziska potiebné informace o produktu a zaroven je popis mnohem rychleji k dispozici.
Ovsem i tato alternativa predstavuje naklady pro internetovy obchod: ve formé prace, ale zaroven
1 ztraty optimalizace obsahu pro vyhledavace. Pokud by e-shopy kopirovaly obsah ze stranek
vyrobct, byly by jejich stranky penalizovany vyhledavaci. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti,
vyhledavace dokazi detekovat duplicitni informace a favorizuji ten web, u kterého nasly informaci
jako prvni. Ostatni weby oznaci za duplicity, ¢imz hodnota stranky klesa a nebude zobrazena ve

vysledcich hledani.

Pokud e-shopy nevytvaieji zadny obsah k produktim, odpadaji naklady za popisovani a zaroven
penalizace za kopirovani obsahu. Na druhou stranu ale zakaznici nebudou schopni porovnat
nabizené produkty a je pravdépodobné, Ze zacnou informace hledat u konkurence a ve vysledku i
nakoupi jinde. Tato alternativa je ale pro spoustu internetovych obchodu efektivni realitou, zvlast

u takovych, kde pro popsani zbozi staci fotka nebo jednoduchy parametr, jako jsou napiiklad
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obchody s oblecenim, které se snazi optimalizovat web jako celek a ne konkrétni produkty. Pro
ostatni e-shopy prodavajici sofistikovanéjsi zbozi (napi. pracky, notebooky...), kde zakaznici
hledaji konkrétni modely, by moZnost nepopisovani produktli znamenala i pokles prodeju,

vzhledem ke $patné optimalizaci pro vyhledavace a absenci informaci pro zakazniky.

Protoze velké internetové obchody chtéji, z divodd informovani zakazniki o produktech a
optimalizace pro vyhleddvace, vytvaret obsah pro konkrétni produkty, ale zaroven se snazi snizit
jejich naklady, zacinaji vytvaret automatizované texty, které méni svlij obsah podle parametri
zbozi. Amazon.com napiiklad po testovani pocitacem generovanych textl oproti ruéné vytvarenym
zjistil, Ze konverzni pomér (pomer koupé vici zobrazeni produktu) generovanych text vykazuje
udajné lepsi vysledky, nez ty ru¢né psané, a rozpustil tak celé oddé€leni tvorby obsahu (Stone,
2014). Na webovych strankach Booking.com se také generuje text k ubytovanim pomoci robota

podle parametri zadanych hostiteli, diky kterému jsou pteklady do dalsich jazykd jednodussi.

Tato piipadova studie ma za cil zjistit, zda automatizované texty skutecné dokazi nahradit rucné
zpracovangé, jak konstatoval napiiklad Amazon, co se tyce kvality informace pro zdkaznika a
automatizovanych popisii, ktery umoznuje vytvaiet Sablony pro rizné typy produktd (napf.
graficka karta, procesor) podle jejich parametrii a kombinovat véty tak, aby vznikl unikatni popis
pro kazdou grafickou kartu nebo procesor. Cilem préace neni vyvinout software, ale otestovat, zda
prvky zminéné v teoretické ¢asti pouzité v praxi na generovaném obsahu skute¢né ovlivni pozici

produkti ve vysledcich vyhledavani a co se stane S konverznim pomérem testovanych produktu.

3.1 PRINCIP MODULU PRO GENEROVANI POPISU

Algoritmus pouzivany v této praci a algoritmus Booking.com pracuji na podobném principu. Vzdy
je potieba ziskat informace o produktu v podobé parametru a k tomuto parametru poté vytvofit
vhodnou vétu. Tuto vétu rozdélime na mensi ¢asti a vymyslime vice synonymnich vyrazi, které se
daji libovolné zaménit tak, aby nam vzniklo velké mnozstvi kombinaci textu. Pro zndzornéni,
vysledna véta, ktera popisuje hodnotu piikonu a rychlost ota¢ek mixéru, muze vypadat naptiklad

jako v tabulce ¢. 4.
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Tabulka 4: Prikiad kombinaci frazi pro vytvoreni automaticky generované véty

Fraze 1 Hodnota 1 | Fraze 2 Hodnota 2 | Fraze 3 Fraze 4 Fraze 5
: o . ovocné
Dvl,ky X arychlosti [ X ot/min pripravite napoje, i zmrzliny.
prikonu snadno
dezerty
Diky a pfipravite | smoothie, |i RAW
dostatecné maximalni . .
o . jednoduse | dezerty stravu.
mu piikonu rychlosti
ley , a svizné S napro§tou dezerty, nebo tieba
solidnimu rychlosti lehkosti ovocné .
o (1 L. , e zmrzliny.
ptikonu otacek az pfipravite |napoje
Diky a sviznym vykouzlite gsf)igz’ nebo ticba
kvalitnimu i Y e RAW
by otackam az snadno napoje,
prikonu . stravu.
smoothie
p smoothie, L
Dﬂfy . a otackam vykouzlite |ovocné zmrzliny i
slusnému . . . . RAW
o az jednoduse | napoje,
prikonu stravu.
dezerty
ranni C1
Vzhledem k a rychlym y napro§tou smoothie, nebo klidné
o 1 lehkosti RAW
sile ptikonu otackam . dezerty,
vykouzlite . stravu.
koktejly

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kromé vkladani frazi a hodnot parametru je moznost vkladat nazev produktu, jelikoz ten hraje
vyznamnou roli pfi optimalizaci pro vyhledavace. Z teoretické ¢asti jsme vyprofilovali pravidlo
zminovat nazev produktu v odstavcich a zaroven i v nadpisech, na které vyhledavace prikladaji
veétsi dlraz pii vyhodnocovani obsahu stranky. Proto musi modul generovani zaroven umoziovat

formatovani obsahu na nadpisy, odstavce a odrazky.

Dalsi dulezitou souc¢asti modulu je moznost propsat obsah pouze po splnéni uréitych podminek
nastavenych na konkrétni parametr. Jednoduchy pfiklad pouziti je naptiklad funkce drceni ledu u
mixéru — V piipadé, Ze je tato podminka na konkrétnim produktu splnéna, text se do popisu
produktu propiSe. Zaroven podminky funguji jako pojistka pro ptipad nevyplnéné hodnoty
parametru — pokud hotel na Booking.com nema vyplnéno kolik ma hvézdicek, zabrani to propsani

véty ,,Hotel dosahuje hvézdi¢ek, misto ,,Hotel dosahuje 4 hvézdicek*.

Takto poskladané véty se vlozi do Sablony pro urc€ity typ produkti se stejnymi parametry (naptiklad
mixér, graficka karta, hotel...) a postupné vznikne cely popis. Modul pro generovani popist poté

vybere ze vSech variant ur¢itou kombinaci, ze které vznikne popis pro konkrétni produkt s jeho
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parametry. Tim ziskdme unikatni popis vytvofeny pro potiebu konkrétniho typu produktu a

zaroven piesné odpovidajici jeho parametrim.

3.1.1 Aplikace SEO pravidel na generované popisy

Generované popisy Vv tuto chvili aplikujeme pouze na stranky s detaily produktt, tedy naptiklad
konkrétni grafickou kartu, procesor nebo hotel. Obsah stranky s detailem produktu zahrnuje mensi
mnozstvi prvkil, na které je potieba dbat pfi optimalizaci pro vyhledavace, nez pti optimalizaci
celého webu. Ovsem jelikoz se internetova stranka skladd z mnoha stranek pod stejnou doménou,
hodnota domény stoupa, pokud roste hodnota jednotlivych podstranek. Za¢neme-li S optimalizaci
detaild produktti (nebo napriklad ¢lankd na blogu) pied optimalizaci vétsich celkll, vyhledavace si

jiz spoji dobré hodnoceni mensich stranek s celym obsahem webu.

V ramci popist produktti jsme schopni optimalizovat nadpisy, obsah odstavci, URL a vyhnout se

kopirovani a duplicitam.

Nadpisy

Nadpisy hraji dulezitou roli pfi vyhodnocovani obsahu stranky vyhledavaéi. Proto by vSechna
dulezita klicova slova méla v nadpisu zaznit. V ptipadé popisu produktu je klicovym prvkem nazev
konkrétniho modelu / sluzby a typové oznaceni produktu (napriklad graficka karta MSI GeForce
RTX 2070 Armor 8G OC, kde graficka karta je typové oznaceni a druhd ¢ast nazev produktu). U
nadpist a nazvu ¢lanku plati, ze informace na za¢atku nadpisu, tedy ty, které jsou na fadku nejvice
vlevo, maji vétsi vahu nez ty na konci (NewstexGlobalBusinessBlogs, 2015). Proto mnoho ¢lankt
zacina klicovym slovem, které je pozdéji doplnéno o vysvétleni (napt. Fotoaparat Samsung S10 —
vSe co vime). OvSem stale je potfeba mit na paméti Citelnost textu pro uZzivatele, pro kterého
primarn¢ text vytvaiime. Zatimco ¢lanky timto sdélenim efektivné informuji o obsahu, u popisu
produktu jiz ptedpokladame, Ze se jedna o dany model a neni tedy z pohledu uzivatele nutné

opakovat tuto informaci, i kdyz pro vyhledavace ano.

Pro ucely optimalizace by tedy vétSina nadpisti méla obsahovat typové oznaéeni a nazev produktu,
diky ¢emuz si vyhledavace 1épe propoji nazev stranky s jejim obsahem. Zaroven by mél nadpis a
nasledny text obsahovat vyhledavana témata v ramci Google Trends, o kterych bylo zminéno

V teoretické ¢asti.

Obsah odstavci

Obsah odstavci slouzi k informovani ¢tenafe o vlastnostech zbozi, vyhodach, ¢i nevyhodach.
V ramci téla sdéleni neni tieba dodrzovat striktni SEO pravidla. Pokud text pojednava o jeho
vlastnostech, pravdépodobné bude zahrnovat i dulezit¢ SEO prvky. Existuje ale nekolik

doporuceni, které je dobré dodrzovat.
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nadpisti s obsahem textu. Tedy pokud nadpis informuje o opera¢ni paméti grafické karty MSI, mélo
by v textu opét zaznit, Ze se jedna o operacni pamét grafické karty MSI. Diky tomu si vyhledavace

dokazi ovérit, ze text skutecné pojednava o daném tématu.

Pro ziskani vSech wuzivateld, hledajici konkrétni zbozi na internetu, je vhodné kromé
nejhledangjsich klicovych slov vkladat do téla sdéleni i synonymni méné hledana, za ticelem
podchyceni vétsiho mnozstvi vyhleddvanych vyrazi (nejhledanéjsi fén na vlasy, méné hledany

vysousec vlasit).

Obsah by mél zaroven informovat o v§ech dilezitych parametrech produktu a zvlasté téch, které
jsou vyhleddvané v Google Trends. V pfipadé vyznamnych souvisejicich témat je vhodné
dedikovat cely odstavec dané vlastnosti se samostatnym nadpisem, jak je zminéno vySe. Pro ostatni
méné hledana, ale stale dulezita souvisejici témata, staci, pokud se objevi v textu. Toto pravidlo je
dobré dodrzovat nejen z pohledu optimalizace pro vyhledavace, ale ptedevsim pro Ctenaie, které

tyto vlastnosti zajimaji, jak je vidét z Google Trends.

URL — webova adresa stranky

Webova adresa stranky detailu produktu by méla byt optimalizovana jiz pted tvorbou obsahu.
Standardné se jedna o doménové jméno a nazev produktu. Na webu booking.com je doplnén navic
o typové oznaCeni — napiiklad

URL by méla byt kratka a vystizna, zarovei ale relevantni k obsahu.

Duplicity a kopirovani

Generované popisy umoziuji vytvaret unikatni obsah s pouZzitim jedné Sablony, ktera méni svij
text podle zadanych parametrii. Zaroven diky velkému mnozstvi variant kazdé fraze nejsou
jednotlivé véty uplné stejné, i kdyz sdé€leni stejné zlstava. V ramci testovani je tieba zjistit, zda
obsah neni penalizovan i v piipadé velmi podobnych frazi. Na druhou stranu v piipadé rucné
psanych popist také nutné dochazi ke kopirovani vyrazil z ostatnich webti, a proto by efekt mél

byt ve vysledku pozitivni.

Priklad generovaného popisu

Obrazek nize zobrazuje ptiklad generovaného popisu, ktery zahrnuje vsechny diive zminéné prvky
pro optimalizaci textu pro vyhledavace a uzivatele. Jedna se o grafickou kartu. Tento priklad
spolecné s textem vytvofenym pro procesory poslouzi pro vyhodnoceni efektivity automatickych

generovanych popist a uc¢innosti SEO prvku.
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Obrazek 5: Priklad automaticky generovaného popisu

Planujete pofizeni vykonneé herni arafické karty, kterd rozjede nejnovéjsi herni tituly na trhu? Poté stoji za zminéni MSI GeForce RTX 2070

G OC vybavena 8 GBE paméti o frekvenc 14000 MHz. S takovou paméti, 256Bit sbérnici a Jadrem o frekvenal 1410 MHz se dockate

plynulého obrazu, at’ hrajete jakoukoliv hru na plné detaily. Grafika s rozhranim PCl Express x16 3,0 obsahuje celkem 5 wystupd k propojenti s
monitorem. Vyrobce v tomto pripadé myslel na HDMI, DisplayPort a USB-C. Aktivni chlazeni obstarava pfijemné nizkeé teploty i pres vyscké
zatiZeni.

Dulezité prednosti herni grafické karty MSI GeForce RTX 2070 ARMOR 8G OC

Vas zdroj by mél mit minimalné 550 W

Srdcem grafické karty je ¢ip GF RTX 2070
Dovoluje pfipojeni aZ 5 monitord
Idealni ke spinéni naro¢nych 3D operaci

Nazev

1]

Fanousky modernich technologii urcité poté&si podpora virtualni reality V\’/ro bce

Chlazeni a rozmeéry arafiky MSI GeForce RTX 2070 ARMOR 8G OC

Aktivni typ chladie je upfednostriovany hlavné diky spolehlivému zpusobu sniZzovani teplot. Pokud si ji cheete koupit, radéji ovérte, zdali se
vleze do vaii PC skiiné, MS| GF RTX 2070 s celkovou délkou 30,2 cm dopliuje hloubka 15,5 cm s vyikou 5 cm. Minimalni velikost poditacové
skiiné pro tuto kartu by méla byt Mini tower.

Operacni pamét 8 GB RAM typu GDDR6

kapacitu a 2 x vy33i vykon. Do budoucna by tento forméat paméti mél ovladnout mainstreamovou tfidu arafickych karet.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zelenou barvou jsou podtrhany ¢asti, které popisuji typové oznaceni produktu. V ptipadé
grafické karty byly shodné hledané vyrazy ,,grafika“ i ,,graficka karta®, v nadpisech i v téle
popisu se tedy zobrazuji shodné. Doplnujici vyraz je v tomto piipadé ,,herni graficka
karta®, ktery blize specifikuje vlastnost produktu.

Oranzova barva podtrhava nazvy produktu, ktery je vidét ve dvou nadpisech a dvakrat
v textu. Zde musime mit na paméti, Ze dlouhé nazvy nejsou pro Ctenaie dobie Citelné,
pokud bychom nazev vlozili i na dal§i mista, ze SEO pohledu bychom si pomohli,
z uzivatelského ale nikoli. V textu se snazime o rovnovahu obou aspekt.

Razovou barvou jsou oznacena souvisejici témata nalezena pro vyraz ,,graficka karta®
v Google Trends. Casto hledanym souvisejicim tématem, kromé konkrétnich vyrobcti
¢ipu, byla opera¢ni pamét’ (RAM), které je v textu vyhrazen cely odstavec s nadpisem.
Zaroven je v souvislosti s grafickou kartou hledana zakladni deska, coZz muze byt
interpretovano jako hledani rozméru grafické karty, ktera se do zakladni desky vejde. Proto
je téma zakladni desky zahrnuto pod odstavcem komunikujici typ chlazeni a rozméry.
Posledni modra barva podtrhava ndzev vyrobce. Podle Google Trends je ve spojitosti
s grafickymi kartami hledan i konkrétni vyrobce. Ten je zahrnut jiz v nazvu produktu, kde
ziskavame navic uzivatele hledajici konkrétni produkt. Nazev produktu je ale dlouhy, da
se tedy pouzit v textu jen n€kolikrat. Pro podpofeni optimalizace je vhodné zminit i pouze

nazev vyrobce, ktery je zaroven dostatené kratky na to, aby Ctenafe nijak nerusil pfi ¢teni.

31



4 VVYHODNOCENIi VYSLEDKU OPTIMALIZACE

Uspé&snost automaticky generovanych popisti miize byt konstatovana pouze po zjisténi vysledka
optimalizace pro vyhleddvace a dopadu na zdkazniky. Piestoze jsme schopni vytvofit automaticky
generovany text pro rizné produkty — od grafické karty, po hotel — druhou stranou mince je analyza
a porovnani nékladt, konverzniho poméru pro koupi a fazeni ve vysledcich vyhledavéani

manualnich popisii oproti automatickym.

4.1 METODIKA VYHODNOCENI

Pro vyhodnoceni vysledkti optimalizace automaticky generovanych popisi byly aplikovany
teoretické zaklady z prvni a druhé kapitoly této prace. Prvky, které zasadné ovliviiuji obrat e-shopu
z pohledu SEO, jsou pozice odkazii na dané klicové slovo ve vysledcich vyhleddvani a konverzni
pomér produkti. (Suchanek, 2010) Vzhledem k chovani uZivateld vyhledavaét, ktefi nejéastéji
navstivi jeden z prvnich t# vysledkd vyhledavani pfi vybéru zbozi na Internetu (Selbach, 2017),
budu pii vyhodnoceni sledovat zménu pozice ve vyhledavaéi pred a po testovacim obdobi
s dirazem na zménu na prvnich pfickach vysledkt. Soucasné s tim se musi zachovat konverzni
pomér, jelikoz bez nakupu zakazniky by optimalizace obsahu neméla smysl. Tyto dva aspekty
doplnuje celkova navstévnost stranky, pfipadné konkrétni kategorie optimalizovanych produkti

V tomto ptipadg.

Bylo zapotiebi nalézt dostatecné velky internetovy obchod, ktery navstévuje velké mnozstvi
zakaznikti (nad 1000 aktivnich uzivateld denn€). Diky tomu je mozné sledovat vykyvy

V navstévnosti vybranych kategorii zpisobené zménou jednoho prvku na testované kategorii.

Délka ¢asového obdobi testu byla jeden mésic. V tomto ¢asovém obdobi ma vyhledavac ¢as znovu
indexovat obsah stranky (trva pfiblizné 3 az 7 dni) a zobrazit jej uzivatelim ve vysledcich
vyhledavani na riznych pozicich pro otestovani zmény pozice. Zarovei bylo tfeba udélat zmeénu

Vv jednom momentu, aby byl vysledek jasné¢ méfitelny pro konkrétni Casové obdobi.

Béhem daného casového obdobi jsem nahradila vSechny ru¢né zpracované popisy konkrétniho
typu produktu témi automaticky generovanymi. Diivodem zmény vSech popisii je nutnost sledovat
jak vyvoj pozice jednotlivych detaild produktl, tak vyvoj hledanosti kategorie jako takové.
Jednotlivé popisy produktti totiz mohou budto posilnit, nebo oslabit celou kategorii vzhledem

k jejich hodnoceni obsahu vyhledavaci.
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Sledované prvky pro vyhodnoceni optimalizace:

e Pozice detailu produktu ve vyhledavaci
e Konverzni pomér (pomér zakoupeni produktu vii€i zobrazeni stranky)

e Navstévnost souhrnné kategorie

Pozice detailu produktu ve vyhledavaci se zjisti bud'to zadanim nazvu produktu do vyhledavace
v anonymnim okné (neanonymni okno bere v potaz lokalitu a historii vyhledavani uZzivatele) a
vyhledanim produktu na nasi doméné ve vysledku vyhledavani. Druhou moZnosti je vyuzit nastroji
specializovanych na SEO, které prochazeji web stejnym zptisobem, ale hromadné a automaticky.

Pro ucely tohoto testu byl vyuzit marketingminer.com.

Konverzni pomér je pomér zakoupeni produktu zakaznikem oproti zobrazeni detailu produktu.
Pokud tedy navstivim stranku se zbozim pét krat a pii posledni navstéve si ho koupim, konverzni
pomér je 20 %. Pfirozené u drazsiho zbozi konverzni pomér klesa, jelikoz si zdkaznik prochazi
vSechny informace o produktu na riiznych webech a porovnava jej i s ostatnimi produkty. Pro ucely
vyhodnoceni generovanych popist slouzi konverzni pomér pro informaci, zda ziskal zakaznik
vSechny podrobnosti o produktu. Pokud konverzni pomér klesne, je mozné, ze nenasel dostatek
informaci, a proto odesel hledat na jiné weby. Pokud se zvysi, znamena to, ze ziskal vSechny
potiebné informace, tudiz koupil zbozi jiz diiv. Konverzni pomér zavisi ale i na dalSich faktorech,
piedevsim cené zbozi. V ptipadé, ze je v testovaném internetovém obchodé cena dvojnasobna, nez

u konkurence, popis produktu bude mit minimalni vliv. Pfedpokladame ale, ze v ramci mésicni

testovaci doby se nijak vyrazné ostatni faktory menit nebudou.

Navstévnost souhrnné kategorie je z Casti ovlivnéna silou stranek, na které odkazuje — detaily
produktii. Cim Iépe jsou odkazujici stranky hodnocené vyhledavaci, tim vétsi je cena i souhrnné
stranky. Na druhou stranu ale nejvétsi vliv na dobré ohodnoceni stranky ma obsah stranky samotné.
Pokud text nezahrnuje dostatek kli¢ovych slov a souvisejicich témat, bude hlie indexovan

vyhledéavaci.

4.2 VYBER PRODUKTU K VYHODNOCENI

V ramci testu se vytvotily dvé Sablony pro generované popisy — Graficka karta a Procesor. Oba
typy produktt jsou hledanymi komponenty pro pocitac, a proto poskytnou pritkazné vysledky pii
zménach obsahu popisii produktii. Zaroven se pro oba typy produktt hledaji konkrétni typy
komponentt (napi. MSI GeForce RTX 2070 ARMOR 8G OC), které naptiklad u kuchyniskych
nozu (a mnoho dalSich produkti) neni tak ¢asté. V druhém piipade se spiSe setkame s hledanim
,.kuchynsky ntz Tefal®, které cili spiSe na kategorii produktti. Diky tomu je plné vyuzit potencial

generovaného popisu, ktery optimalizuje jednotlivé produkty, ne kategorie.
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Pro zahrnuti vSech variant zadavani nazva produktt do vyhledavace bylo tieba vypsat i krat$i nazvy

produktt, ptipadné jednotlivych modeld, pro které se také hledala pozice ve vyhledavaci.

Tabulka 5: Mésicni hledanost vyrazit Grafickad karta a procesor (zahrnuta hledanost mnozného cisla)

Typ produktu Mési¢ni hledanost
Graficka karta 5610
Procesor 3260

Zdroj: Viastni zpracovani dle dat Marketingminer.com

Duivod vybéru dvou typi produktii je eliminace moznych sezénnich vykyvi obou produktt. Oba
produkty jsou technologicky sloZité a zajem o né se zvySuje piedevs§im ve chvili, kdy vyrobci
predstavuji vykonnéjsi novinky. I kdyz v pribéhu testovani (nor az biezen 2019) nedochazelo
k pfedstaveni zasadnich novinek ani jednoho ztypti produktti, vyhodnocenim dvou kategorii

omezime vlivy aktualnich trendu.

7w

Z obréazku nize je patrné, Ze hlavni sezona obou produktti je pfedvanocni obdobi — zaii az listopad
—a dale také leden. Vyrobci se snazi pfichazet s novinkami v tato obdobi, ¢imz jesté vice podporuji
tento trend. Pro ucely vyhodnoceni efektivity generovanych popist je tnor a bfezen jedno z lepsich
obdobi, jelikoz zajem je relativné stabilni, pfipadné klesd. Vysledky mohou byt, co se tyce
sezonnosti, ovlivnéné v tomto obdobi pouze negativné, coz znamena, Ze v pripad€¢ pozitivniho
vysledku Ize interpretovat test za uspesny a je mozné, Ze v riznych ¢asovych obdobi bude vysledek
jeste lepsi.

Obrazek 6: Mesicni hledanost vyrazu graficka karta a procesor v pribéhu roku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Marketingminer.com
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4.3 TVORBA OBSAHU

Obsah pro Sablonu tvofici generovany popis pro grafické karty a procesory vznikal podle dive
zminénych pravidel pro optimalizaci obsahu. Cilem bylo informovat o co nejvice tématech, ktera

uzivatele zajimaji a zaroven vyuzit co nejvice prvkl pro optimalizaci obsahu pro vyhledavace.

Optimaliza¢ni prvky vychdzeji zvySe zminénych informaci, které byly budto empiricky
vyzkousené, piipadné vychazeji z odbornych studii. Jelikoz Google je nejvétsim vyhledavacem na
svéts, testy cilily pravé na tento vyhledava¢. V Ceské republice je krom& Google pouzivany i
Seznam, ov§em jeho podil neustale klesa (v roce 2017 jej pouzivalo 30 % uzivateld (Vidim, 2018)).
| vtomto testu se tedy soustiedime piedev$im na prvky ovlivitujici postaveni stranek s detaily

produktu ve vyhledavaci Google.

4.4 NASAZENi GENEROVANEHO OBSAHU

Popisy grafickych karet se pro ucel testu nahradily automaticky generovanymi 31. 1. 2019 a
nechaly se beze zmény do 7. 3. 2019. Dohromady se jednalo o 118 produktl. Pro tyto produkty se
zjistila pozice ve vysledcich vyhledavani zadanim celého nazvu a 417 dodateénych vyrazi
zahrnujicich riizné kombinace ¢asti nazva grafickych karet a jednotlivych modeld. I kdyz se hledaji
v ramci komponentl nazvy konkrétnich produktti, ¢asto se jedna pouze o hlavni klicova slova

daného nazvu, ktera postaci pro identifikaci a zobrazeni konkrétniho produktu ve vyhledavani.

V ramci druhého vyhodnocovaného typu produktu — procesorit — se nahradily ru¢né psané popisy
generovanymi 18. 2. 2019 do 7. 3. 2019. Zde se jednalo 0 99 produktt. Pro zjisténi pozice ve
vyhledavacich byly produkty navic obohaceny o dalSich 56 vyrazii obsahujicich ¢astecné nazvy

procesortl.

4.5 VYHODNOCENI OPTIMALIZACE POPISU

V nasledujicich podkapitolach vyhodnotim vysledky optimalizace obsahu diky automaticky
generovanym popisim. Hlavnimi kritérii pro vyhodnoceni je analyza zmény pozice vyrazi ve

vysledcich vyhledavani Google a Seznam, konverzni pomér a zména navstévnosti kategorie.

4.5.1 Pozice ve vysledcich vyhledavani

Hlavni slozkou hodnoceni vysledkt optimalizace je zména pozice jednotlivych detailti produkti
ve vyhledavaci Google a Seznam. V ptipadé zvySeni pozice oproti pivodnimu stavu je piirozené
efekt pozitivni. V piipad¢€, ze se pozice ve vyhledavaci po zméné na automatické popisy nijak
nezméni, znamena to, Ze manualni popis dosahuje stejné kvality jako automaticky, coZ je opét

vnimano jako dobry vysledek.
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Po uplynuti 36 dni v ptipadé grafickych karet a 17 dni v pfipad€ procesorti byla znovu analyzovana
pozice produktli ve vyhledavadich pifi zadani nazvu produktu nebo kratSich vyrazii do

vyhledavaciho okénka. Vysledky jsou zietelné z tabulky €. 6.

Tabulka 6: Zména pozice produktii ve vyhledavacich Google a Seznam po zavedeni automaticky generovanych popisti

Typ produktu Grafické karty Procesory
Vyhledavac Google Seznam Google Seznam
Vsechny vyrazy 415 (100 %) 415 (100 %) | 155 (100 %) 155 (100 %)
Zlepseni pozice 160 (38,6 %) 86 (20,7 %) 62 (40,0 %) 55 (35,5 %)

Zhorseni pozice

72 (17,3 %)

176 (42,4 %)

25 (16,1 %)

65 (41,9 %)

Beze zmény

183 (44,1 %)

153 (36,9 %)

68 (43,9 %)

35 (22,6 %)

Pouze nazvy produktd

117 (100 %

117 (100 %)

99 (100 %)

99 (100 %)

)
Zlepgeni pozice 53 (45,3 %) 42 (359%)| 40 (40,4 %) 35 (35,4 %)
Zhorgeni pozice 20 (17,1 %) 40 (34,2%)| 14 (14,1 %) 37 (37,4 %)
Beze zmény 44 (37,6 %) 35(29,9%)| 44 (44,4 %) 27 (27,3 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Marketingminer.com

Vysledky ve vyhledavaci Google jsou velmi slibné — pouze u 17,3 % vyrazt pro grafické karty a
16,1 % vyrazii pro procesory se pozice zhorSila. Naopak 38,6 % vyrazi pro grafické karty

zaznamenalo vylepSeni pozice ve vyhledavaci, respektive 35,5 % v pfipad¢€ procesoru.

Vysledek Seznamu ale pozitivni neni. Je ziejmé, ze vyhledavac¢ Seznam vyuziva jiného algoritmu
pfi hodnoceni strdnek nez Google a obsah pro né€j neni optimalizovan. Stale ale 20,7 % vyrazt pro
grafické karty a 35,5 % vyrazl pro procesory si svou pozici ve vyhledavaci vylepsily. Na druhou
stranu ale 42,4 % vyrazl grafickych karet a 41,9 % vyrazl procesorti se kvuli generovanym

popistim na pfickach vyhledédvace Seznam propadlo.

Co se tyce rozdilu mezi vyrazy obsahujici cely nazev produktu a vyrazy obsahujici pouze ¢aste¢nou
informaci, grafické karty zobrazuji mimné lepSi vysledek umisténi vyrazii s celym nazvem
modeld grafickych karet a zaroven véts$i konkurenci v ramei vyrazt oznacujicich obecné modely a

typy karet, na které jsou lépe optimalizované kategorie.

v

Stejna data byla analyzovana znovu za ucelem detailnéjsi informace o posunu pozice Vv ramci
vysledkl vyhledavani. JelikoZ prvni 3 odkazy ve vyhledavaci prinaSeji nejveétsi mnozstvi uzivateld,
je dulezité zjistit, zda se pozice vylepSuje spiSe u vyrazi, které se zobrazuji na zazsich pti¢kach a
dostavaji se tak na prvni 3 pozice, ptipadné jestli se pozice zhorSuje pro vyrazy na prvnich ptickach

a zlepSuje pouze u vyrazu, které se zobrazuji az pod hranici tfeti pozice ve vyhledavaci.
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Tabulka 7: Zména pozice vyrazii grafickych karet ve vysledcich vyhledavani Google mérend podle dosazené pozice

Grafické karty - Google

Pocet detailll produktl na
Pozice ve vysledcich vyhleddvani dané pozici Zména
Pred Po
laz3 57% 64% 7%
4aib6 30% 24% -6%
7 az 10 6% 5% -1%
10+ 7% 6% -1%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Marketingminer.com

Tabulka 8: Zména pozice vyrazii grafickych karet ve vysledcich vyhledavani Seznam mérend podle dosazené pozice

Grafické karty - Seznam
Pocet detaill produktd na
Pozice ve vysledcich vyhledavani dané pozici Zména
Pfed Po

1lai3 32% 30% -2%
4az6 14% 10% -4%
7 az10 11% 11% 0%
10+ 44% 49% 6%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Marketingminer.com

Z tabulek ¢. 7 a 8 1ze opét vycist pozitivni efekt optimalizace u vyhledavace Google a negativni
efekt u vyhledavace Seznam. NavySeni poctu vyrazt grafickych karet dosahujicich na prvni az teti
pozici ve vyhledavac¢i Google 0 7 % je vyznamny uspéch. Prvni tfi pozice ve vysledcich
pozice 4 az 6 navstivi okolo 23 % z nich (Selbach, 2017). Prvni pozice na Seznamu se snizily o
2 %, coz neni dramaticky propad a vzhledem k tomu, Ze podil uzivatelti hledajicich na Seznamu

stale klesa, pozitivni efekt Google prevlada.

Tabulka 9: Zména pozice vyrazii procesorii ve vysledcich vyhledavani Google mérend podle dosazené pozice

Procesory - Google
Pocet detaill produktd na
Pozice ve vysledcich vyhledavani dané pozici Zména
Pted Po

laz3 58% 71% 13%
4az6 29% 20% -10%
7 az10 4% 3% -1%
10+ 9% 6% -3%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Marketingminer.com
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Tabulka 10: Zména pozice vyrazii procesorii ve vysledcich vyhledavani Seznam mérend podle dosazené pozice

Procesory - Seznam.cz
Pocet detailt produktd na
Pozice ve vysledcich vyhledavani dané pozici Zména
Pted Po

laz3 40% 42% 3%
4az6 22% 22% 0%
7az10 19% 18% -1%
10+ 19% 17% -1%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Marketingminer.com

V ramci testovani druhého typu produktu — procesorii — pozorujeme stejny vyvoj zmény pozice.
Google hodnotil generované popisy velmi dobie, 13 % stranek s detaily produktti se posunulo na
prvni 3 pticky pii vyhledavani testovanych vyrazi. U ostatnich pozic sledujeme ptirozené pokles,

jelikoz se z téchto pozic posunuly odkazy na produkt vyse.

Seznam v ptipad¢ procesort i pies horsi vysledky v prvnim porovnéani dosahuje pozitivniho efektu
Vv piipad¢ procesorti. Na prvni tfi pticky se posunuly 3 % detailti produkt. Obecné ale Seznam

reaguje na generované popisky minimaln¢, pfipadné negativng.

4.5.2 Konverzni pomeér

Konverzni pomér je pomér po¢tu konverzi (nakupu produktu) oproti navstiveni stranky detailu
produktu. Vypocitava se pro konkrétni produkty, nebo vramci celé kategorie, na coz se
zaméiujeme v ramci vyhodnoceni generovanych popist. V tom pfipad¢€ porovnavame navstévnost
dané kategorie oproti poctu zakoupenych produktti za dané obdobi. Vzhledem k citlivosti téchto

dat nabidnu pouze procentudlni zménu konverzniho poméru pred testovanim a po ném.

V ramci grafickych karet obdobi pied testem zahrnuje cely leden, konverzni pomér v obdobi tinor
az 7. 3. 2019 se zménil jen nepatrné — zvysil se 0 0,03 procentniho bodu. Zde tedy neni vidét Zadny

dramaticky rozdil.

Co se tyce procesord, analyzovala jsem obdobi 1. 1. az 17. 2. 2019 jako obdobi pied testovanim a
obdobi od 18.2.do 7. 3. 2019 jako testovaci. Konverzni pomér procesorit béhem generovani popist
se zvysil o 1,81 procentniho bodu. To je velmi pozitivni vysledek, vzhledem k tomu, ze vyzkumy
ukazuji, Ze standardni konverzni pomér e-shopi je 1 %, 1 kdyz mize vzrist az na 30 % v ptipade

ptredeslého ndkupu. (Suchanek, 2010)

Abychom shrnuli vysledky konverzniho poméru, V testovacim obdobi je vidét nepatrny, ptipadné
pozitivni vyvoj konverzniho poméru. Je ale tieba dbat v patrnosti, ze jeho vyvoj ovliviiuje fada
dalsich faktord, mezi které patii predevsim cena oproti konkurenci, sezonnost zbozi, predstaveni

novinek na trhu, fotka zbozi a dalSi. Jelikoz jsme testovali velmi kratké obdobi, je
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nepravdépodobné, Ze by se situace na trhu zmenila vyrazné pro vétsi ovlivnéni konverzniho
pom¢éru, tedy zmeéna by méla z vétsi Casti byt ovlivnéna pravé generovanym popisem. Pro ucely
generovanych popist je ale dostate¢né, aby konverzni pomér neklesal. To vypovida, Ze je zakaznik

schopen ziskat vSechny dulezité informace na strance detailu produktu a podle toho zbozi vybrat.

4.5.3 Navstévnost kategorie shromazdujici detaily produktu

V ramci internetové stranky funguje kategorie jako misto, které odkazuje na vSechny jednotlivé
produkty spadajici pod stejny typ. Obsah odkazii mize ovlivnit hodnotu celé kategorie a zaroven

tedy 1 jeji umisténi ve vysledcich vyhledavani.

Pozice kategorii grafickych karet ani procesori se ve vyhledavadich béhem testu nezménily.
Kategorie grafickych karet zlstala na prvni pozici béhem celé doby testovani, procesory se
udrzovaly do treti pricky. Na téchto pozicich je tézké sledovat pouze vliv generovanych popisi,
zavisi hlavné na kli¢ovych slovech obsahlych v popisu kategorie, navstévnosti uzivateli a
odkazujiciho popularniho obsahu, naptiklad v podobé ¢lankd. Pokud by web nebyl na prvnich
prickach, je mozné, ze by méla zména obsahu detailti produkti z kategorie vétsi vliv na jeji

umisténi.

Vliv generovanych popisii na navstévnost je také tézké ovéftit. Pfi porovnani riznych ¢asovych
obdobi zjistime, Ze vyvoj navstévnosti reaguje na rtizné vlivy, pfedev§im marketingové pobidky,
predstaveni novinek a podobné. Zatimco v roce 2018 z ledna na tinor navstévnost grafickych karet
klesala, v roce 2019 mirné stoupala, i kdyZ v absolutnich ¢islech byla mensi, nez z pfedes§lého roku.
V ptipadé procesorll naopak v absolutnich ¢islech byla navstévnost v roce 2019 vétsi, ale pfi
porovnani dat z ledna az do 17. 2. a testovacim obdobi (18. 2. — 7. 3.) v letech 2018 a 2019, neni

znatelny meziro¢ni procentualni rozdil.

4.6 SHRNUTIi VYSLEDKU VYHODNOCENiI GENEROVANYCH POPISU

V ramci metodiky vyhodnoceni jsem vygenerovala automaticky obsah pro vSechny grafické karty
a procesory Vv jednom z nejvétsich internetovych obchodti v Cesku pro vyhodnoceni efektivity
generovanych popist. Oba komponenty jsou Casto hledanym zbozim na internetu, ¢imz u
ziskanych dat minimalizujeme riziko jinych vlivii na ovlivnéni vysledkt. Obsah byl vytvofen na
zakladé podkladi z teoretické Casti této prace pro zvySeni optimalizace pro vyhledavace a zaroven
snadnou orientaci zdkaznikem. Popis obou komponentti byl pieveden do podoby Sablony, ktera
obsahuje velké mnozstvi synonymnich frazi obménovanych pomoci algoritmu naprogramovaného
programatory. To zajiStuje spolecné s aplikaci podminek v piipadé vyskytu parametru vzdy

originalni text u kazdého detailu produktu.
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V ramci testovani jsem sledovala tfi klicové faktory — vyvoj pozice produktli ve vyhledavacich
Google a Seznam, konverzni pomér a navs§tévnost kategorii. Vysledkem je zlepSeni pozice ve
vyhledavaci Google — 7 % vyrazi pro grafické karty a 13 % pro procesory se posunulo na prvni 3
pti¢ky ve vyhledavaci, které generuji az 70 % navstév (Selbach, 2017). Ve Vyhledavaci Seznam
doslo k mirnému poklesu o -2 % vyrazl pro grafické karty na prvnich tfech prickach, ptipadné ke
stagnaci v piipadé procesort (3 % vyrazi se dostalo na prvni 3 pticky, ovSem celkové bylo vice

vyrazi, které se propadly ve vysledcich, nez které si polepSily).

Co se tyce konverzniho poméru, u grafickych karet nebyl zaznamenan hmatatelny rozdil, u
procesorti se zvySil o téméf 2 procentni body. V ptipadé konverzniho poméru bylo cilem
nepropadnout se vici primeru webu, coZ bylo splnéno. Naznacuje to spokojenost uzivatell
S generovym obsahem. Samoziejmé konverzni pomér ovliviiuje spousta faktorti, ov§em v ramci

meési¢niho testovaciho obdobi se nepiedpokladalo mnoho zmén.

Zmeéna névstévnosti kategorie grafickych karet a procesort nebyla pritkazna. Pii porovnani dat ze
stejného obdobi v roce 2018 se vyvijela jinym zplisobem, nez v roce 2019. Navstévnost vSech
testovanych detaild produktii grafickych karet se oproti diiveéjsimu roku také snizila, ovSem to
mohlo byt dano charakterem grafickych karet, které v tu dobu byly novinkou. Nadale ale ziistavaly

ob¢ kategorie mezi prvnimi tfemi odkazy ve vyhledavaci.

Vysledkem je tedy vyrazné vylepSeni pozic vyrazii v Google diky generovanym popistm. Jelikoz
jej vyuziva v Cesku vice nez 70 % lidi a podil se stale zvySuje, je dobré pokratovat v sou¢asné
strategii pii optimalizaci obsahu. Pozitivni efekt pro vyhledava¢ Google pted¢i ten negativni pro
Seznam. V dalSich kapitolach se blize podivame na naklady, rizika a omezeni pouZzivani

generovanych popist jako nastroj optimalizace obsahu a zvySeni obratu internetového obchodu.
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5 EKONOMICKE FAKTORY POUZITIi GENEROVANYCH
POPISU

Prestoze vysledky analyzy efektivity generovanych popist jsou pozitivni, nelze fict, ze toto feseni
je vhodné pro vsechny internetové obchody. Kromé vynost, které dodatec¢na viditelnost ve
vyhledavacich pfinasi, je tieba vzit v potaz i naklady pro tvorbu tohoto obsahu. V této Casti prace
blize popisu, jaké e-shopy mohou této funkce vyuzit, od jakého poctu produktt se vyplati vytvaiet

generované Sablony a s jakymi problémy je mozné se setkat pti tvorbé generovanych popisi.

5.1 NAKLADY NA TVORBU POPISU PRODUKTU

Prvnim dulezitym faktorem zhodnoceni profitability je vycisleni nakladd tvorby Sablon pro

generované popisy, které poté porovname s naklady na ru¢ni zpracovani popist.

5.1.1 Sablony generovanych popist

V piipadé tvorby Sablony pro grafické karty a procesory dosahovala celkova tvorba kazdé Sablony
ptiblizn¢ 21 hodin ¢istého ¢asu. Doba pokryva navrh Sablony, rozSifeni variant pro zajisténi
originality textd a nasledné vloZeni do modulu, ktery text vygeneruje pro dany produkt. Jednotlivé
kroky shodinovym fondem jsou zobrazeny v tabulce ¢. 11. SuvaZovanou pramérnou
mzdou 130 K¢/hod (nejedna se o vysoce specializovanou praci, 1ze se ji naucit v fadu desitek hodin
bez nutnosti predeslych znalosti) vychazi tedy vysoce optimalizovana Sablona pro uzivatele i

vyhledavace na ptiblizné 2 800 K¢ v pfipad¢ zpracovani ¢eské verze.

Tabulka 11: Ndklady na tvorbu sablony generovanych popisi pro grafickou kartu a procesor

Sablona pro generovani popisii Graficka karta Procesor
Jednotlivé kroky Navrh $ablony 8,5 hodiny 8 hodin
zpracovani Sablony 'R ozgifent variant Sablony 8 hodin 8,5 hodiny
Vlozeni do modulu 5 hodin 4,25 hodiny
Celkovy cas zpracovani 21,5 hodiny 20,75 hodiny
Celkové naklady na zpracovani (130 K¢/hod) 2 795 K¢ 2 697,5 K¢

Zdroj: Viastni data a zpracovani

5.1.2 Ruéni zpracovani popisu

Co se ty€e ruén€ zpracovaného popisu, opét uvazujeme hodinovou sazbu 130 K¢/hod a popis o
rozsahu 200 slov, tedy stejné délky, jako generovany. Aby byl popis kvalitni, stravi jeho tvorbou
copywriter minimalné 15 minut, které stoji 32,5 K&. S naslednou kontrolou vyjde jeden popis na

45 K¢ v ptipadé Ceského zpracovani.
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5.1.3 Porovnani nakladi pro generované a ru¢né zpracované
popisy

Z dat vySe je mozné vypocitat pocet produkti, pro které se vyplati v ptipad€ popisovani produktii

pouze Vv ceském jazyce zalit tvofit Sablonu generovanych popisi. Pfi tvorbé vznikaji navic

dodatecné nédklady pro zalistovani polozky, vlozeni obrazkii a vyplnéni parametri, nicméné tento

naklad je stejny pro oba typy zpracovani popist, neni tedy v tomto vypoctu zahrnut. V obrazku

¢. 7 je vidét simulace nakladii na tvorbu popisu vuci poctu popsanych produkti. Pfirozené naklady

pro rucni popisy S poctem produktl rostou. V piipadé generovanych popisit jsou konstantni

S jednim fixnim ndkladem na poc¢atku. Pokud tedy e-shop nabizi vice nez 62 produktt stejného

typu, vyplati se pro tyto sazby odmén tvofit generovany popis pro ¢esky obsah.

Obrazek 7: Simulace nakladii na tvorbu popisit v pripadé rucniho zpracovani a automatického generovani
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Zdroj: Viastni data a zpracovani

5.2 NAKLADY NA PREKLAD POPISU PRODUKTU

Velké internetové obchody Casto nabizi své zbozi ve vicero zemich pro které vyuzivaji jeden
centralni sklad. V ptipad¢ Evropy, kde vzdalenosti mezi jednotlivymi zemémi jsou malé, je to
jeden ze zpisobu, jak zvysit obrat a realizovat uspory z rozsahu. (Menasce & Almeida, 2001)
Soucasti prezence na zahranicnich trzich je ale lokalizace obsahu pro danou zemi, tedy pieklad

vSech prvkli webové stranky do jazyka dané zemé.

V ptipadé piekladi Sablon generovanych popist se opét jedna o fixni naklad na poc¢atku tvorby,
ktery pozdé&ji slouzi pro vSechny nové produkty stejného typu. Ruéné zpracovavané popisy generuji
naklady pfti prekladu kazdé dalsi polozky. Existuji ale rozdily v nakladech ptekladu podle jazyka,
ktery prekladame.
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Tabulka 12: Ndklady na preklad popisu produktu o 200 slovech z éestiny do slovenstiny, anglictiny, némciny a
madarstiny

Pteklad z Cestiny Slovenstina Anglictina Némcina Mad’arstina
Rucni popis 15 K¢ 100 K¢ 100 K¢ 100 K¢
(200 slov)

Sablona pro generovani | 800 K¢& 1800 K¢ 2000 K¢ 2000 K¢
(200 slov s variantami)

Zdroj: Viastni data a zpracovani

Tabulka ¢. 12 zobrazuje piiblizné naklady na zpracovani ruéniho popisu a pieklad Sablony pro
generované popisy z ¢estiny do slovenstiny, angliCtiny, némc¢iny a madarstiny. Je evidentni, ze
vSechny jazyky nejsou stejné narocné na pteklad. Naptiklad pieklad do slovenstiny je relativné,
vzhledem k blizkosti ¢esting, jednoduchy, tedy i nejméné finanéné naro¢ny. Naopak mad’ar§tina
pfedstavuje vyzvu Vpodob¢ 18 riznych padi podstatnych jmen, které komplikuji tvorbu
generovanych Sablon, které musi byt gramaticky spravné pro kazdou z moznych variant. Podobné
obtize jsou i v ptipadé angliCtiny a némciny, maji jinou skladbu véty, a tedy Sablonu generovanych

popistt museji podle toho upravit.

V obrazku €. 8 je na grafu opét vidét zavislost nakladd na pocet produktll pfi pouziti generovanych
nebo ruéné zpracovanych popist. V této simulaci jsou zahrnuté jak kalkulace naklada pro tvorbu
pouze Ceskych $ablon a popist (zelené kiivky), tak ptekladu Ceskych popisti i Sablon do slovenstiny
(Cervené kiivky) a nakonec ptehled nakladt pti tvorbé Ceské Sablony a jejiho piekladu do
slovenstiny, angli¢tiny, néméiny a mad’ar§tiny (modré kiivky). Naklady jsou vypocitany z tabulky

¢. 12, které odpovidaji standardnimu ohodnoceni tvorby obsahu a naslednému piekladu.

Graf zobrazuje vétsi Gispory pti pouziti Sablon pro generovani popist pii zapojeni vétsiho mnozstvi
zemi, jelikoz naklad na ruéni pieklad jednoho produktu je finanéné naro¢ny. V piipadé, Ze se
generovana $ablona pouZije pouze v Cesku, vyplati se jeji pouZiti pii 63. produktu. Pokud piidame
i preklad do slovenského jazyka, ktery je ¢eskému nejblize, tedy ptedstavuje niz$i naklady,
vyrovnaji se ru¢ni popisy generované S$ablon¢ pii 60. produktu. Zajimavéjsi vyvoj ale je pii
zapojeni vicero prekladanych jazykd, které v piipadé ru¢niho zpracovani predstavuji vyznamné
naklady. Pokud existuje vice nez 26 produktl stejného typu, jejichz popis se poté preklada do
slovenstiny, anglic¢tiny, némc¢iny a madarStiny, vyplati se vytvotit pro tuto skupinu Sablonu
generovanych popist. Analogicky vysledek by byl i v ptipadé jinych jazyki pro pfeloZeni, jelikoz

mizeme uvazovat podobnou hodinovou sazbu a naroc¢nost prekladu.
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Obrazek 8: Simulace nakladii na tvorbu popisu a jeho preklad pro rucni zpracovani a generované popisy
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Zdroj: Viastni data a zpracovéni

Tato prace se zabyva predevsim aplikaci mySlenky generovanych popisti, ovSem vytvoreni
softwaru, ktery je schopny popisy generovat je stavebnim kamenem, bez kterého se neda tato
myslenka realizovat. Je tfeba brat v potaz i naklad na tvorbu a spravu softwaru pro generovani
popisi, ktery se pohybuje vramci statisic pifi prvotni investici. Pokud ale e-shop planuje
dlouhodobé ptsobeni na trhu a prezenci v né€kolika zemich, kde bude potiebovat pieklady, z grafu
je mozné vidét tsporu 15 000 K¢ jiz pfi pouziti generovanych popisii na jednom typu produktu,
pokud e-shop nabizi alespon 70 riznych produkta tohoto typu. Nehledé na vyssi vynosy vzhledem

k lepsi optimalizaci pro vyhledavace a snadnou upravu textu v ptipadé chybného parametru ve

vSech jazykovych mutacich soucasné.
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5.3 PRO JAKE INTERNETOVE OBCHODY JSOU GENEROVANE
POPISY VHODNE?

Generované popisy nemusi byt feSenim pro jakykoli internetovy obchod. Jiz diive bylo feceno, Ze
pro nékteré typy produkti neni potfeba optimalizovat pro vyhledavace, jelikoz se vyhledava spise
cela kategorie produktdi (napt. ¢ervené Saty). Zaroven pokud neni zbozi technologicky narocné,
postaci pouze zakladni vypis parametrl a fotografie zbozi. Potfeba tvorby popisu za¢ina ve chvili,
kdy je tfeba vysvétlit benefity technologii pouZitych v daném produktu, tak, aby si navstévnici
webu dokazali porovnat funkce, nebo pokud je tfeba optimalizovat jednotlivé produkty, jelikoz

jsou na internetu vyhledavané.
Obecné budou generované popisy vhodné pro internetové obchody:

- S velkym mnozstvim produktt jednoho typu

- Se zahrani¢ni prezenci a tedy potfebou prekladi

- S moznosti odliseni produktt parametry

- S Sirokou $kdlou nabizeného zbozi (vEtsi pravdépodobnost vhodnych produkti k popsani)

- S obratem minimalné 10 miliont ro¢né

Dle analyzy nakladl v predeslé kapitole je tfeba, aby internetovy obchod nabizel dostate¢ny pocet
produktii z jedné kategorie zbozi. P¥i prodeji pouze v Ceské republice se vyplati generovat popisy

od 63. produktu.

Jednim z hlavnich pozitiv generovanych popisti je moZznost za relativné nizkych prvotnich nakladt
vytvoftit kopie struktury $ablon pro generovani v mnoha dalSich jazycich. Pokud se zboZzi nabizi i
v dalSich zemich, ru¢n€ zpracovadvanymi pieklady se naklady vyznamné zvysSuji, a tak jsou
generované popisy vhodné jiz od 27 produktt. Pokud je tedy internetovy obchod pfitomen i na
dalsich trzich s jinym jazykem, generované popisy jsou vhodnym zpisobem, jak usettit ndklady za

preklad.

Nutnou podminkou pro generovani je moznost odlisit zboZi pomoci parametrt, abychom podle
nich mohli text vytvofit a zaroven byl dostateéné informativni pro uzivatele. Bez konkrétnich
parametrd, na kterych se text stavi, by text vypadal genericky a nevzbuzoval by divéru pro nakup

zbozi.

Dalsim ptredpokladem je zhodnoceni, zda ma smysl popisy pro nabizeny typ zbozi tvofit —
z pohledu zékaznika i vyhledavact. Pokud se 1ze o koupi rozhodnout na zéklad¢ fotografie nebo

né¢kolika zakladnich parametra a lidé nevyhledavaji konkrétni produkty ve vyhledavaci, neni tieba
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popis vytvaret. Z toho diivodu nedoporucuji generované popisy pro obchody s obleCenim nebo

potravinami.

Naopak pokud e-shop nabizi Sirokou skalu zbozi, je pravdépodobné, ze mezi nimi budou i
produkty, které odpovidaji pfedeslym zminénym podminkam. OvSem i v ptipadé nabidky pouze
jednoho typu produktu zptsobilého pro tvorbu Sablony se vyplati popisy generovat, skvélym
ptikladem jsou portaly s nabidkou ubytovani, které nabizeji desitky tisic polozek stejného typu.
Samoziejmosti je, ze e-shop musi dosahovat ur€ité ¢astky v obratu (10 miliont pfi primérné marzi

20 %), aby byl schopny investovat do této technologie a vyuzivat investice v dlouhém obdobi.

Kromé zminovanych doporuceni je koncept generovani popisti aplikovatelny na jakykoli obsah
internetovych obchodt. Timto zplisobem se daji vytvaret i kratké nahledové popisky produkti,

meta description nebo obecné texty ke kategoriim.

5.4 LIMITY GENEROVANYCH POPISU

Pti tvorbé a pouziti generovanych popist existuji omezeni, které¢ komplikuji tvorbu generovanych
popist, at’ uz se jedna o jazykové bariéry, ptipadné dobu tvorby Sablon pro generovani. Tato Cast

prace vychdzi z informaci ziskanych diky praktické zkuSenosti s tvorbou generovanych Sablon.

5.4.1 Jazykové bariéry

Riizné jazyky, maji riiznou skladbu vét, ¢imz komplikuji ¢isty piepis z jednoho jazyka do druhého.
Prestoze preklad do dalSich evropskych jazykli neni jednoduchym tkolem a je potieba brat v potaz
strukturu vét v daném jazyce, existuji jazyky, jako je rustina, ¢i €instina, které k jiné struktufe vét
navic pouzivaji jinou abecedu. Dal§i komplikaci je naptiklad opacny smér psani v piipadé

arabstiny, ktera vyzaduje upravu samotného softwaru na pteklad.

Vv

textu. Naptiklad mad’arstina, diky 18 riznym padiim podstatnych jmen, vyZaduje piesnost, co se
tyC¢e navazovani vét, a tim limituje mnozstvi moznych variant jedné véty na mensi €islo. To se poté
mize odrazet ve vysledcich indexace vyhledavaci, ovsem dosavadni vyhodnoceni bralo v potaz
pouze cCeskou verzi experimentalnich generovanych popisi. Vyhodnoceni stejného popisu

v nékolika jazycich je pfedmétem dalSich studii.

5.4.2 Personalni zalezitosti

Tvorba Sablony pro generované popisy vyzaduje jiny zptisob mysleni, neZ ruéni zpracovani popisu
zbozi. To jsem si vyzkousela pii tvorbé prvnich testovacich Sablon grafickych karet a procesort.
Hlavni prvky tvorby byly popsany v kapitole 3 — Tvorba automatizovanych optimalizovanych

texty.
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samostatnou bezchybnou praci mésic hrubého Casu, zatimco pro rucni zpracovani priblizné tyden.
Je tedy tieba se divat na generované popisy jako dlouhodoby projekt, ktery v prvnich fazich nebude

prinaset takové vysledky, jako jednodussi ru¢ni zpracovani popistl.
5.4.3 Tvorba Sablony

Doba pro vytvoreni Sablony

Tvorba Sablony se da rozdelit na 3 faze — navrh struktury textu, doplnéni variant frazi a nahrani
celku do programu generujici popisy s pfislusnymi podminkami zobrazeni jednotlivych vét. Cely
proces z vlastnich zkuSenosti zabere ptiblizné tyden hrubého Casu, podilet se na ném mize
Vv jednotlivych fazich vice lidi. Dalsi oddélenou casti je preklad vytvorenych Sablon do dalsich
jazykl, ktery také zabere pfiblizné tyden hrubého Casu vzhledem ke spolupraci s externimi
ptekladateli. Ptirozen€ lze vidét, Ze tvorba Sablony trva zna¢né déle, nez tvorba ru¢niho popisu. Po

vytvoreni v§ak je mozné najednou vygenerovat popis pro neomezené mnozstvi produkti daného

typu.

Generovani prvnich popist a jejich uprava

Po vytvofeni Sablony se popis jednou staticky vygeneruje pro produkt podle danych parametra.
Pokud se parametry produktu zméni, zatadi se do fronty na vygenerovani nového popisu. Zde je
tteba si ddvat pozor na Casté zmény textu, jelikoz vysledny text bude mit stejny charakter
pavodniho sdéleni (vétSinou se méni pouze jeden parametr, tedy velmi malé procento textu) a
takové stranky vyhledavace penalizuji, jelikoz nevidi téméf Zadnou zménu aktualizovaného textu.
(Halasz, 2018) V piipadé softwarové chyby a ¢asté zmény mnoha popisu produkt najednou by se

mohly odkazy ve vysledcich vyhledavani propadnout.

Frekvence vymény sablony

Sablony generovanych popisti maji jistou Zivotnost. Vzhledem k tomu, Ze na trh p¥ichazeji stale
nové technologie a produkty ziskavaji zajimavé funkce, je tieba Sablony aktualizovat, aby dokazaly
reflektovat soucasnou dobu. V pfipad¢ grafickych karet a procesort je tento trend obzvlast
viditelny. Druhym diivodem pro aktualizaci Sablony je vyCerpani variant textu na produktech a
opakovani frazi v textu. [ kdyz kazda fraze by méla mit 20 riznych synonymnich variant se stejnym
vyznamem, nékteré fraze neni mozné rozsitit do takového mnozstvi variant, a tak je mozné, ze se
po néjaké dobé zaéne text opakovat. Zaroven, jelikoZ je struktura sdéleni velmi podobna pro
vSechny popisy generované pro dany typ produktu, zaénou byt pro uzivatele duplicitni. Tomu se

1ze vyhnout pravidelnou vyménou $ablon pro dany typ produktu.
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6 BUDOUCI PERSPEKTIVA PRO GENEROVANE TEXTY

Generovani popist je inovativni napad, jak feSit tvorbu obsahu pro velké mnozstvi produktt
spojenych pomoci parametrt. Tato prace nabidla vhled do tvorby téchto popist a jejich efektivity,
co se ty¢e zvySovani obratu pomoci zlepSeni vysledkd vyhledavani a snizeni ndkladt na tvorbu
ruéné zpracovadvanych popist. Zustava ale mnozstvi otazek, které jsou neprozkoumané, a
potencial, ktery neni plné€ vyuzit. Zminim mozna rizika pouziti generovanych popisti do budoucna,
zda lze generovat i jiny obsah, jestli je mozné software pro generovani univerzalné pouzit na jiny

obsah anebo zda 1ze nabizet tvorbu generovanych popist jako sluzbu.

6.1 RIZIKA POUZITi GENEROVANYCH POPISU DO BUDOUCNA

Je velmi pravdépodobné, Ze s pfibyvajicim mnozstvim uzivatelll generovanych popist budou
vyhledavac¢e v budoucnu reagovat na tento typ tvorby obsahu a upozad’ovat ho pred rucné
zpracovanymi popisy. I béhem soucasnych vysledkid algoritmus vyhledavace Google sice
preferoval generované texty, vyhledava¢ Seznam ale spiSe upfednostiioval ty ruéné zpracované.
Vzhledem k tomu, Ze se algoritmy vyhledavacu stale méni, je tieba nadale testovat vysledky
generovanych a ru¢nich popisti navzajem, co se ty¢e SEO, a odpovidajicim zptisobem upravovat

podobu texta.

Na druhou stranu, generované popisy, pokud jsou dobie zpracované, nelze rozeznat od rucné
tvotenych. Algoritmus penalizujici pouze generované popisy je velmi nepravdépodobny, stale
funguje na bazi hledani klicovych slov, ktera budou obsazena v obou typech texti. I ruc¢né
zpracované popisy mohou byt podané strukturované. MiiZe se ale stat, ze v budoucnu algoritmus

bude preferovat jiny podil klicovych slov, nez doposud.

6.2 UNIVERZALNIi POUZITi GENEROVANYCH TEXTU

Doposud bylo ptedpokladano pouziti generovanych textd na popisy produktd, s tim, Ze je mozné
generovat jakykoli popis produktu, ktery sdili spole¢né parametry v ramci kategorie. Jedna se tedy
napiiklad o notebooky, ko¢arky, granule pro kocky, 1éky, auta, pojisténi nebo napiiklad hotel. Text
je mozné vytvofit i pro ptipad, pokud zadné spole¢né parametry neexistuji, i kdyz vysledny text
bude obecnéjsi, navazany napiiklad na cenu zbozi, nazev, typ produktu, pocet kusti skladem, dobu

dodani.

Pro ucely tvorby popisu produktu, at’ uz se jedna o fyzické zbozi nebo sluzbu, jsou generované
popisy univerzalné pouzitelné v jakémkoli odvétvi. Kromé popist zbozi je dal§i moznou, zatim

nevyzkousenou, aplikaci tvorba informativnich ¢lankli o akcich, textli pro zasilani newsletterii
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zakaznikdm, popis kategorie produktti a podobnych kratkych sdéleni, ktera maji ustalenou formu

komunikace.

6.3 GENEROVANE POPISY NABIZENE JAKO SLUZBA

V ramci pilotniho projektu generovani popisti byl vytvoren software pro vkladani frazi a podminéni
zobrazeni pfesné na miru daného internetového obchodu. Funkce softwaru jsou piimo propojené
se systémem, ve kterém jsou uloZené parametry produktii a vygenerované texty se automaticky
propisuji na web. Tvorba takového softwaru je ale financné ndrocné zalezitost, zejména prvotni
investice v ramci desitek tisic korun mize byt pro mnoho internetovych obchodt nepiekonatelna

bariéra tvorby generovanych textu.

Existuje ale mozZnost tvorby softwaru, ktery bude nabizet stejné funkce generovani textl pro
jakéhokoli zakaznika. Fungovani této sluzby si piedstavuji ve dvou formach — prvni je podoba
»samoobsluhy*, ve které si uzivatel vytvoii vlastni Sablonu s parametry, jenz nasledné navaze na
polozku spliyjici parametry ru¢né vlozené do aplikace. Druha je ve formé predem vytvofenych
Sablon adaptovanych pro dany typ produktu, ktery vygeneruje konkrétni text po vlozeni vSech

proménnych do systému.

Samoobsluznd forma ma vyhodu Siroké personalizace Sablon. Uzivatel vytvoii vlastni set
parametrd, na které bude moci v Sablon¢ odkazovat pomoci frazi podminénych na zobrazeni po
splnéni podminek. Poté Sablonu miize sam, ptipadné s pomoci prekladatelti, pielozit do jakéhokoli
dalsiho jazyka. Nevyhodou je sloZitost tvorby Sablon pro lidi, ktefi se s timto stylem tvorby nikdy

nesetkali, ovSem navod popisujici jednotlivé kroky je samoziejmosti.

Forma ptedpfipravenych Sablon pro konkrétni typ produktu v nékolika jazycich usnadnuje tvorbu
generovanych textl. Tyto Sablony by navic mohly byt upravitelné pro zajisténi vétsi personalizace.
Uzivatel by pouze vyplnil potfebné parametry produktu pro vygenerovani textu a mohl text
nasledné zkopirovat na své webové stranky. Nevyhodou by byla, v pfipadé¢ masivniho pouziti,
podobnost popist produktu napfi¢ internetovymi obchody. To lze ovSem oSetfit tvorbou vétsiho
mnozstvi $ablon pro jeden typ produktti, jako naptiklad nyni nabizeji editory pro tvorbu webovych

stranek, které lze i nasledn¢ vyrazné editovat.

Ob¢ formy nabidky generovanych textii v podob¢ sluzby pocitaji s oddélenym fungovanim webu
uzivatele a webu tvorici generované popisy. Uzivatel tak musi vkladat ruéné parametry kazdého
produktu/sluzby/akce, pro ktery chce text vygenerovat. Propojeni systému zakaznika a softwaru
pro generovani popist by byl dalsim krokem pro usnadnéni tvorby texti, vysledna automatizace
se dlouhodobé vyplati. Software by tedy fungoval jako kompletni administrace tvorby textt a

parametrti.
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ZAVER

Cilem této prace bylo nabidnout novy zpusob optimalizace webového obsahu pro zvySeni e-shop
prodeji, kterého jsem dosdhla prostfednictvim predstaveni myslenky automatického generovani
popist. Tato myslenka byla podloZena teoretickym zakladem, ktery slouzil pro stanoveni néstroju
optimalizace a jejich aplikaci v podobé piipadové studie analyzujici tvorbu automaticky

generovanych textll optimalizovanych pro vyhledavace.

Prvni dvé kapitoly této prace nastinily dilezitost optimalizace obsahu internetovych stranek pro
jejich zviditelnéni a nabidly nastroje, kterymi je mozné optimalizace dosahnout. Pozice webové
stranky ve vyhledavac¢i zasadné ovliviiuje pocet navstév na dané kli¢ové slovo. Na prvni 3
organické (neplacené) odkazy klikne pfiblizné 62 % uzivatelli. Na pozice 4 az 7 uz se dostane

pouze ptiblizné 26 % navstévnikt. (Selbach, 2017)

V kapitolach 3 az 6 jsem se vénovala konkrétni aplikaci optimalizace obsahu v podobé¢ ptipadové
studie analyzujici moznost generovat popisy produkti s uréitymi prvky vylepsujici pozici produktii
ve vyhledavacich a diky tomu optimalizovat obsah efektivn€jSim automatizovanym zptisobem.
V metodice sledujici hlavni ukazatele zvySovani SEO obratu bylo zasadni zjistit, o kolik procent
lze pomoci nového zplsobu tvorby obsahu — generovani popist — zménit konverzni pomér
produktt a vylepsit pozici ve vyhledavadi. Pfedev§im jsem sledovala procento zmény dosazeni

prvni az tieti pozice.

Generované popisy byly aplikovany na 2 typy produktii — grafické karty a procesory — pro které
byla vytvofena Sablona generovanych popisi. Po vlozeni optimaliza¢nich prvkd, popsané
v kapitole 3, byly v jednom momentu vS8echny ruéné zpracované popisy prepsany generovanymi
za ucelem sledovani zmény pozice produktli ve vyhledavacich Seznam a Google a zmény

konverzniho poméru.

Ve ¢tvrté kapitole nabizim vyhodnoceni optimalizace obsahu pro vyhledavace. U obou typt
produktd byl zaznamenan pozitivni vliv zmény v piipadé vyhledavace Google: 7 % vyrazl pro
grafické karty a 13 % pro procesory se posunulo ze ¢tvrté a horsi pozice na 1. az 3. pozici. V ptipadé
vyhledavace Seznam se vyrazy pro grafické karty o 2 % propadly na prvnich ttech pozicich, vyrazy
pro procesory si polepsily o 3 %. Vysledky optimalizace popisti pro vyhledavace byly ve vét§iné
ptipadl pozitivni, konverzni pomér se zménil pouze nepatrné, z ¢ehoz se da usoudit spokojenost
Ctenaii s obsahem. Testovana hypotéza pozitivniho vlivu vyuziti kvalitnich SEO prvku pfi
algoritmicky tvofenych popisech se potvrdila. Generované popisy, co se tyCe optimalizace pro

vyhledavace, jsou tispéSnym projektem, ktery je vhodné implementovat.
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V paté kapitole bylo vyhodnoceni optimalizace pro vyhledavace doplnéno informacemi o
ekonomickych faktorech pouziti generovanych popisi. Tento zpisob tvorby obsahu je vhodny
implementovat v piipadé velkych e-shopt na jakykoli produkt ¢i sluzbu, ktera lze specifikovat
konkrétnimi parametry. Tvorba sablony generovanych popist je specificka fixnim nakladem na
pocatku tvorby a témét nulovymi ndklady na vygenerovani neomezeného mnozstvi popisti. Ru¢né
zpracovavané popisy naopak zvySuji naklady s kazdym novym popisem. Analogickd struktura
naklada je i pro pieklady. Uvazujeme-li konkurencni mzdové sazby na zpracovani Sablony a
ruéniho popisu, vyplati se pii pouziti obsahu pouze v Ceském jazyce vytvofit Sablonu pro
generovani popistt od 63. nabizené¢ho produktu. V piipadé zahrani¢ni prezence internetového
obchodu generované popisy vyrazné snizuji dlouhodobé naklady na pteklad a zjednodusuji opravu
chyb popist. Pokud e-shop nabizi zaroven produkty v zahranici (zde uvazovan pieklad do DE, EN,
HU, SK), ndklady na tvorbu Sablony generovanych popist se vyrovnaji ruénimu zpracovani jiz pfi

27. popisovaném produktu.

Jelikoz myslenka generovanych popisti je inovativni, posledni kapitola se vénovala budouci
perspektivé tohoto zpiisobu tvorby obsahu. Kromé moznych rizik zmény algoritmti vyhledavacu
reagujicich na automatizovany zptsob tvorby obsahu maji generované popisy potencial, i co se
tyce nabidky tvorby téchto text formou sluzby. Vzhledem k univerzalnimu pouziti generovaného
obsahu pro zbozi i sluzby, vidim v tvorbé generovanych texti budoucnost, at’ uz pro vylepseni

optimalizace pro vyhledavace, nebo sniZzeni nakladt na tvorbu a pieklad text.
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