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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na optimalizaci internetového obchodu a strategii prodeje.
Oblasti z4jmu jsou predevsim fulltextové vyhledavace, on-page, off-page faktory SEO a
kanaly digitalnich medii. Uvedené teoretické piiklady jsou demonstrovany na
konkrétnim piikladu postupu SEO a SEM. Zahrnuje také ekonomické hledisko a

strategickou koncepci.
Klicova slova

SEO, SEM, PPC, e-marketing strategie, vyhledavace, propagace, e-shop, webova

stranka

Abstract

The diploma thesis focuses on optimization of e-shop and strategy of selling. Main
spheres of interest are full text search, on-page, off-page factors of SEO and channels of
digital media. These theoretical examples are demonstrated on the example of pocess
SEO and SEM. It also includes economic point of view and strategic concept of

optimization.
Keywords

SEO, SEM, PPC, e.marketing strategy, search, propagation, e-shop, website
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1 UVOD

V dnesni dobé& se stava internet velmi dilezitym a masové rozSifenym mediem nejen
pro obycejné uzivatele, ale hlavné pro firmy. UZzivatelé na internetu vyhledavaji veskeré
informace tykajici se nabizené¢ho zbozi (sluzeb), jak si firma stoji oproti konkurenci,
nebo zdali je ditvéryhodna. On-line prodej v e-shopech se stile zvySuje a firmy proto
musi vynakladdat velké financni prostfedky na reklamu, pomoci kterych se chtéji co
nejvice zviditelnit a dostat do popfedi internetového trhu.

Pfivést na firemni stranky navstévniky a presveédcit je, aby koupily praveé vas produkt, je
stale t€zsi, nicméné existuje n¢kolik metod, jak je prenést na zédkaznika. Jsou to Search
Engine Optimalization (SEO) a Search Engine Marketing (SEM). SEO se zabyva
optimalizaci stranek pro vyhleddvace. Konkrétné se jednd o techniky, které pomuzou
dostat stranky na co nejvyssi pozice pti zobrazeni vysledkii vyhleddvani. SEM neboli
marketing ve vyhledavacdich definuje predpoklady, které nam zaruci, Ze nase stranky
budou nalezeny na nami definované klicové slovo, které je tésn€ spjato s obsahem

stranky.

Optimalizace stranek je dnes povazovana za velmi dilezity aspekt budovani komeréné
uspesnych webovych projektil, proto se také stava dulezitym faktorem v celém procesu

rozvoje e-komerce.
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2  VYMEZENI PROBLEMU, CiLE PRACE A METODY

ZPRACOVANI

Prosadit se v dneSni dob¢ v oblasti internetového podnikéni s prodejem zbozi neni
vibec jednoduché. Nejde pouze o to vytvofit zajimavy a kvalitn€ provedeny e-shop, ale
je dilezité nezanedbat optimalizaci a volbu vhodné strategie propagace naSich vyrobk.
Pokud se na$ internetovy obchod nebude zobrazovat na ptednich pozicich pii

vysledcich vyhledavani, neni mozné v této oblasti uspét.

2.1 Cile prace

Cilem diplomové prace je ucelené popsat postup tvorby optimalizace internetového
obchodu. Zabyva se také internetovym marketingem vcetné aktivit na socialnich sitich,
pouzitim analytickych a testovacich néstroji pro zpétnou vazbu optimalizace.
Nezapomina ani na psychologii nakupovani na internetu a s tim spojené¢ obchodni

taktiky. Obsahuje také ekonomicky pohled na problematiku véetné finan¢niho hlediska.

2.2 Metody zpracovani

Teoreticka ¢ast je vypracovana za pomoci literatury a online zdroji uvedenych
v seznamu literatury na konci prace. SEO se vyviji porfad dopiedu, proto je nutné

zaméfit se na nové trendy.

V teoretické Casti se zaméfim na popis fungovani vyhledavact a jejich vyvoj. Budou
naznaCeny predpoklady pro SEO optimalizaci. Neni zapomenuto také na technické
parametry optimalizace, popisu planu optimalizace a v poslednim bod¢ popis

marketingovych metod, které urcuji strategii prodeje.

V praktické ¢asti bude predstaven projekt, kterym se zaobira tato prace, bude provedena
analyza soucasného stavu, kde budou definovany cile, kterych ma byt dosazeno.

V navrhu feseni popisuji metody, kterymi Ize docilit pozadovanych vysledka.

12



V posledni ¢asti této prace bude zhodnocen vysledny stav a bude rozhodnuto o tom, zda

ma cenu pokracovat v navrzenych metodach.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1 Internetové vyhledavace a katalogy

Hlavnim pfedpokladem pro pfivedeni navstévnikli na nas web je, aby se o ni dozveédeéli
vyhledavace. Diky vyhleddvaciim pfichazi nejvice navstévnikl, a proto je nutné je
informovat, aby pro né bylo jednoduché néas vyhledat. Jednou znejsnadnéjSich a

rychlych cest je registrace do katalogt.

3.1.1 Katalogy

Katalog je ve své podstaté web rozdéleny podle kategorii, ktery obsahuje odkazy na jiné
weby. Vyhledavaci funkce je dnes v katalozich samoziejmosti. Vyhleddva¢ v katalogu
umi najit vysledek podle slov v titulku, v obecném popisu, nabidne vysledek, pokud se
vami hledané slovo shoduje s nazvem kategorie, do které byl odkaz na stranky zatazen,
nckteré katalogy vyhledavaji také v tzv. klicovych slovech, ktera méa majitel stranky pii
zapisovani svého odkazu do katalogu moznost vlozit. Odkazy jsou zde tfazeny do

tematickych oblasti. Zaznam provadi vétSinou sam provozovatel stranky.(1)

Zaznam do katalogu se provadi registraci do piislusné sekce (ta kterd se vénuje danému
tématu). Po zkontrolovani editorem pfisluSné sekce je zdznam ptidan do databaze
katalogu. V katalogu se hledd bud’ prochdzenim jednotlivych sekci anebo pomoci
jednoduchého dotazu do vyhledavaciho poli¢ka. Pokud se hleda pomoci dotazu, katalog
porovnava zadany dotaz s URL, nadpisy a popisky stranek, které jsou v katalogu
registrovany a také s kategorii, do niz je odkaz zatazen. Pokud je strdnka naptiklad v
kategorii Inzertni servery, je pravdépodobné, Ze ji katalog pii vyhledavani slova inzerce

ptida plusové body. Vyhledavani v katalogu nebere v potaz obsah stranky. (2)

Na rozdil od fulltextovych vyhledavaci je mozné ve vétSiné katalogl zaplatit pozici
odkazu, na které se budou webové stranky zobrazovat. Katalog nebere v potaz obsah
stranky, ktery vlastné ve vétsiné piipadil vilbec nezna. Udaje, které zadava sam majitel,

nebo webmaster stranek pfi registraci jsou:

14



® nazev stranky,

URL adresa stanky,

popisek stranky — byva omezen na 255 znakl
e meta tagy — klicova slova, na kterd budou stranky v katalogu nalezeny

Katalogy se vyuzivaji hlavné v pocatecni fazi optimalizace a slouzi k ziskani zpétnych
odkazli a tim malého pocate¢niho hodnoceni stranek. Dalo by se fict, Ze jsou prvni

cestou jak na nase stranky pfivést indexovaci roboty.

3.1.2 Fulltextové vyhledavace

Vyhledavac je software, ktery hleda a stahuje dokumenty (webové stranky, dokumenty
textovych editorti, PDF atd.), které indexuje (zpracovava a uklada) do své databaze. V
této databazi pak umoziuje navstévnikiim svych webovych stranek vyhledavat pomoci
jednoduchych 1 slozitych dotazii. Mezi nejznaméjs$i zahrani¢ni vyhledavace patii
Google, mezi Ceské pak Jyxo a Morfeo. ProtoZe drtiva vétSina soucasnych vyhledavact

prohledéava cely dokument, jedna se o vyhledavace fulltextové. (2)

Kazdy fulltextovy vyhledava¢ se skladd ze dvou casti. Prvni ¢ast je robot (také se
nazyva crawler, spider, bot nebo pavouk) a druha cast je webové rozhrani. Robot ma na
starosti prochazeni webu, stahovéani soubort a jejich indexaci. Robota by $lo déle délit
jesté¢ na getter, ktery stahuje soubory a na indexer, ktery ma za ukol soubory
zpracovavat a ukladat do databaze. Robot se po webu pohybuje Gplné samostatn¢, nelze
mu nafidit jak ¢asto ma na stranku chodit (vyhledavaci lze samoziejmé zaplatit za
pravidelnou indexaci), ale pouze to, které stranky nesmi indexovat. Pamatuje si, kde byl

a v jeho algoritmu je naprogramovano, kdy se na danou stranku ma opét vratit. (2)

Princip fungovani vyhledavaciho robota lze jednoduse popsat tak, Zze crawler prochazi
internetovymi strankami. Ma moznost stranku stdhnout a ulozit do interni databaze.
Nésleduje zpracovani dat, analyza obsahu a uloZeni do konecné databaze. Pokud potom

zadé uzivatel hledany vyraz, vyhledavac nacte pozadované stranky z kone¢né databaze.

15



ZACATEK

Inicializace seznamu domén (buffer)
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Obr. 3.1: Cesta robota pri nacitani adresy (1)

Jelikoz stranky programuji lidé, kteti nejsou ve vétSin€ piipadli neomylni, mize dojit
k n¢kolika chybam, mezi né patii chyba ve zdrojovém kodu, nebo nelogicka struktura
stranek. Chyby tedy snizuji efektivni ¢innost vyhledavacich robott. Je tedy nezbytné,
aby byly stranky napsany validnim HTML koédem, coz znamena, ze odpovida
pozadavkiim konsorcia W3C. Ddle je nutné dbat na funkénost a dostupnost odkazl

smétujicich na stranku, tvorby sitemap (mapa webu).
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Zakladni pilife webu pro dobré umisténi ve vyhledavacich

Abychom zajistili to, ze se na§ web bude zobrazovat ve vysledcich vyhledavani na

piednich pozicich, musime dbat pfedevSim na kvalitu zakladnich pilith webu, mezi

které patii:

Obsah: v obsahu se musi vyskytovat klicova slova, tak aby je bylo mozné

zahrnout i1 do vysledku vyhledavani,
- velikost stranky nesmi byt ptili§ velka,
- dodrzeni spravnosti HTML kodu.

Jednoduché a logické URL adresy: je lepsi pouzit jednoduché statické
adresy URL (http://www.snubni-prsteny.cz/kolekce je pro vyhledavace

mnohem leps$i nez:
http://www.snubni-prsteny.cz/stranka.php? h=HDtype=42d3go _to=file48)
Kvalitni a silna navigace: funk¢ni odkazy (interni, externi)

- kazda stranka, ktera ma byt indexovana, musi byt dostupnd minimalné
z jednoho statick¢ho odkazu (odkazy generovany az na zaklad¢ akce

uzivatele)

- na strankdch by méla byt mapa webu, pomoci niZ mlze robot navstivit
vSechny stranky, do konce i ty, na které se zapomnélo odkazat v textu
nebo v menu stranky (robot mize odhalit pouze stranku, ne kterou vede
n¢jaky odkaz

- pifi pfidavani novych stranek by se méla vygenerovat XML mapa
stranek (sitemap), pomoci niZ se vyhledavace dozvi, ze doslo ke zméné

- méla by byt dodrzena jednoducha hierarchie webu (kazda stranka by
mela byt dostupnad z Gvodni stranky idealn¢ na jeden, maximalné dva
prokliky

Pokud robeti nebloudi: pii pfesunu stranky (zména adresy nebo nazvu

souboru) nastavovat plvodni adresy URL, ktera sméfuje navstévniky na

novou stranku

17



- upozornit roboty, zda se jedna o trvalou, ¢i pfechodnou zménu

- urCeni, kam robot smi a kam nesmi vstoupit a které stranky indexovat,

se pouziva soubor robots.txt, meta znacky a atributy (1)

Omezeni indexace roboti

Neékdy se také mize stat, ze pro majitele stranek neni zadouci, aby uréitou cast webu
navstévovali roboti. Takové omezeni se provede formou meta tagii, nebo pomoci
souboru robots.txt. Jde zejména o interni stranky webi, omezeni vyhledavani pokud

nabizime sezonni, nebo jinak ¢asové omezené zbozi v e-shopu.

Meta znacky
Meta znackami jsou mySleny hlavné meta znacky robots, které jsou definovany v
hlavi¢ce dokumentu mezi znackami <head> a piikazuji vSem robotiim na strance urcité

chovani pomoci hodnot atributu content:

<meta name="keywords" content="...">

Parametr content robotiim tik4, jak s danou strankou smi nakladat. MiZe nabyvat téchto

hodnot:

e index nebo noindex — robot smi, nebo nesmi tuto stranku piidat do své
databaze,

e follow nebo nofollow — robot smi, nebo nesmi nasledovat odkazy na
strance,

e all - totéZ co "index, follow" — prazdna hodnota ma také vyznam jako all,

e none - totéZ co "noindex, nofollow" — upln¢€ ignoruje tuto stranku. (1)

Pokud je hodnota parametru content prazdna, ptipadné v dokumentu chybi cela znacka
robots, robot tuto stranku nacte a zaindexuje stejné, jako v ptipadé€, kdy znacka uvedena

je a hodnota sledovaného parametru content je rovna hodnot¢ all. (2)
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Nevyhodou ale mlze byt nutnost nacist stranku robotem i v pfipad¢, kdy je nastaven
zdkaz indexace. To mlze mit za nasledek ,,zdrzeni* robot, ktery se musi na danou
stranku vracet, aby mohl ovéfit, zda pofad plati omezeni indexace. Timto ,,zdrzenim*

dochazi k zatézi serveru, na kterém je na$ web umistén.

Soubor robot.txt

Dalsi moznosti, jak spravné nasmérovat robota je pouziti Robot Exclusion Protocol.
Ziejmé nejjednodusi zpisob jak komunikovat s roboty vyhleddvacii pomoci souboru

robots.txt.

Tento soubor je obycejny textovy dokument ovlivitujici chovani robota pro dany adresar
a veskeré jeho podadresare na dané domén¢. Pokud bude uloZzen v domovském adresaii
a bude dosazitelny z adresy www.domena.cz/robots.txt, ovlivni v§echny stranky na této
doméng, ne vSak jakoukoliv subdoménu. Pokud takovy soubor na serveru neni, roboti
jej marné hledaji a je to pro né¢ znameni, ze na této domén¢ mohou provadét veskeré

¢innosti, které maji naprogramovany. (1)
Syntaxe zapisu:

User-agent: *

Disallow: /admin/

Tento zapis tikd, ze kazdému robotovi (znak *) je zakézén ptistup do adresare admin.
Pokud by slovo admin nebylo ukonc¢eno lomitkem, znamenalo by to, ze robot nesmi
indexovat zadnou stranku, ktera timto slovem zacind. I zde je mozné omezovat jen

urcité roboty — analogicky, misto * uvedeme u parametru User-agent jméno robota.

Hodnoceni kvality stranek

Pti zobrazeni vysledkti vyhledavani musi vyhledavac urcit potadi, jak budou na strance
vysledky zobrazeny. Proto vyvojafi vyhleddvacich programli zavedli hodnoceni stranek
pomoci algoritmu. V potaz je bran jak kvalitni obsah, tak pocet a kvalita zpétnych
odkazii na stranku. Tyto dva faktory mizeme povazovat za stavebni kamen hodnoceni
kvality stranek. V Ceské republice jde o dva nejrozsifendjsi vyhledavace Google — page

rank a Seznam — S-rank.
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PageRank (PR) — Google

Google PageRank, zkracené PR, je hodnota na skale od nuly do nekonec¢na, kterd urcuje
veérohodnost, respektive kvalitu dané stranky. OvSem kritériem pro jeho stanoveni neni
obsah ani velikost nebo jazyk stranky, ale ptedevsim pocet zpétnych odkazl ze stranek,
které jiz maji stanovenou hodnotu PR. Zjistit skute¢ny PageRank je vSak velmi slozité,
proto existuje hodnota odvozena nejspise logaritmickou funkci, Google Toolbar
PageRank (zkracené GTPR), ktery nabyva hodnot nula az deset, a jeho aktualizace se

provadi ptiblizné jednou za tii mésice. (4)

Zakladatel¢ vyhledavace Google Sergey Brin a Lawrence Page jsou také tvirci
algoritmu pro vypocet PR. Po pageovi je algoritmus pojmenovan. Princip fungovani
algoritmu spociva v pfedavani hodnoceni stranky (PR) pomoci odkazu, ktery sméiuje
zwebu na jinou stranku. Vyuziva strukturu hypertextovych odkazi jako vzajemné
doporucovani stranek. Je velmi podobny hodnoceni vé€deckych praci podle poctu citaci.
Na rozdil od poctu citaci, ale dovadi princip jest€ dal. Hodnoceni stranky se nepocita
z prostého poctu odkazl, které na ni vedou, ale bere se i hodnoceni odkazujicich

stranek.

Princip fungovani PR mtzeme vysvétlit na jednoduchém piikladu.
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Obr. 3.2: Princip fungovani PR (5)

Obrazek vysvétluje princip PageRanku na tfech internetovych strankdch. PageRank
(PR) je uveden u kazdé z nich. Na strance A se nachazeji dva hypertextové odkazy, na
strankdch B a C jeden odkaz. Stranka "ptedd" prostiednictvim odkazii ¢ast svého PR.
Stranka A tedy predava PR 0,6 / 2 odkazy = 0,3. Hodnota je uvedena vzdy u Sipky. Na
stranku B vede jediny odkaz ze stranky A, ktery pfedava PR 0,3. Vysledna hodnota PR
stranky B je tedy 0,3. Na stranku C vedou dva odkazy, a to ze stranek A, ktery piedava
0,3 a ze stranky B, ktery ptedava PR 0,3 / 1 odkazem = 0,3. Vysledny PR stranky C je
tedy 0,3 + 0,3 =0,6. (5)

Hodnota PR se pocitd pomoci vzorce zndzornéné¢ho v Rovnici 1, ktery zde samoziejmée
neni v pln¢ funkéni podobé&. Celd rovnice ma na 500 milionli proménnych a 2 miliardy
¢lend. Vypocet PR necelych 30 miliont stranek ale piesto nezabere vice nez nekolik

hodin na stfedn¢ vykonné pracovni stanici. (4)
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Rovnice 3.1: Rovnice pro vypocet PR (4)

Ve vzorci se vyskytuji nasledujici proménné:

e PR(A)— PageRank stranky A
PR(Tn) — stranky T1 az Tn, odkazujici na A

C(Tn) — pocet odchozich odkazl na strankach T1 az Tn

d — faktor Gtlumu, ktery nabyva hodnot 0 az 1; vétSinou je roven 0,85

e N -—pocet vSech zaindexovanych stranek

S-rank — Seznam

Vlastni hodnoceni kvality stranek ma 1 Cesky nejpouzZivangjs$i vyhledavac Seznam.
Nabyva hodnot od 0 do 100, ¢imz se 1i§i od PageRanku, ale stejné jako PR pocita dalsi
ranky automaticky, a proto je nelze snadno ovliviiovat. Na rozdil od algoritmu pro
vypocet PR algoritmus pro S-rank zohlediiuje nejen odkazy, které na stranku mifi, ale
také odkazy, na které stranka odkazuje. Piesny vypocet neni znamy. Spolecnosti

provozujici vyhleddvace toto tajemstvi stiezi, protoze je to jejich nejvétsi know-how.

Nicméné¢ i tak je znamé, ze s S-rank vypocitava vazenou nelinearni kombinaci riznych
veli€in, v nichz vyrazné prevysSuji off-page faktory. Vypocet hlavniho zdroje ranku se
podobéd Algoritmu Hubs & Authorities Jona Kleinberga, ale je upraven tak, aby daval
smysl pro netematické mnoziny stranek. Pokud bych m¢l naznacdit jednoduchy néavod,
tak na stranku by méli vést odkazy zjinych stranek a zarovenn sami odkazovat na
tematicky podobné weby. Odkazy na netematicky podobné weby stranku neposkodi, ale

ani nepomohou. (1)

3.1.3 Nejznaméjsi svétové vyhledavace

Na svétovém trhu je bezesporu dominujici vyhledava¢ Google, ktery ovlada vétsinu
trhu. Dalsi dva jeho konkurenti jsou Yahoo a Bing, ale v poméru ovladaji pouze

necelych 10 % celosvétového trhu. Na Internetu se nachazi nékolik dalSich
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mezinarodnich fulltextovych vyhledavacti, mezi kterymi Ize uvést Cuil, Ask ¢i

Entireweb.

Na internetu mizeme nalézt také vyhledavace, které kombinuji vysledky z vice
fulltextovych vyhledavaci. Nazyvaji se metavyhleddvace a jsou to napt. Info.com,

HotBot.

Google

Vyhledava¢ Google dominuje pfedevsim vysokou relevanci vysledki vyhledani, nebo
rychlosti provadénych dotazli. Google patii ve vétSin€ zemi svéta na prvni misto v poctu
provadénych dotazii hledani. Mezi zemé u kterych toto tvrzeni neplati, patii také Ceska

republika.

Princip vyhledavani Googlu je zalozena na spolupraci s mnoha weby, které nepatii
spolecnosti Google Inc., at’ uz jde o malé blogy, nebo vyznamné portaly. Mezi ty
nejznaméjs$i weby fadime AOL nebo About.com, z tuzemskych lze uvést Atlas.cz,

Centrum.cz, Tiscali.cz.

Google indexuje témét veskery obsah internetu. Kromé textu na WWW strankach i v
dokumentech zaznamenavé také obrazky, flash a zvladé4 i1 praci s Extensible Markup
Language formaty. Vyhledavani lze cilit na regiony, véetng Ceské republiky, jazyky,

vcetné Cestiny, a lze vysledky hledani filtrovat pomoci mnoha dalSich parametrt. (7)

Yahoo!

Yahoo! znamy hlavné jako portdl. Kromé amerického portdlu provozuje i1 nckolik
dalSich jazykovych mutaci, mezi nimi ¢eska i slovenska verze schéazi. Jeho vyhledavani
zustava 1 naddle jako vedlejsi produkt. Spole¢nost Yahoo! v minulosti plisobila také
jako investor a odkoupila vétsi podily na internetovych projektech, jako jsou
vyhledavace Altavista, AlltheWeb, Inktomi i sluzbu pro spolecenské sdileni odkazii
Delicious. Pomoci ziskanych technologii vyviji vlastni vyhledavaci algoritmus. Ten
pouzivaji 1 n€které jiné velké portdly, mezi kterymi je naptiklad Go.com. Vyhledavac
Yahoo! prohledava text webovych stranek a dokumentt, vyhledava mezi obrazky, videi,
hudbou, zbozim a jiném. Vyhledavani lze lokalizovat na rtizné regiony ¢i jazyky, mezi
nimi lze nalézt 1 ¢estinu. Inzerenti mohou pro reklamu na Yahoo! Vyuzit systém Yahoo!

Small Bussiness, zkracené YMS. (8)
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Spole¢nost Microsoft provedla v roce 2009 fizi technologii s vyhleddvacem Yahoo! a
to z diivodu pfipravit Google alesponi o ¢astecny podil na trhu. Spole¢nosti spolupracuji

pfedevsim na poli reklamy.

Bing

Spole¢nost Microsoft pfisla se svym vlastnim fulltextovym vyhledava¢em Bing. Ten je
postaven na zakladech jeho pfedchiidci MSN Search a Live Search. Bing je, stejné jako
ostatni aplikace Microsoftu prezentovan pod spole¢nou znackou Windows Live. Pro
nckteré uzivatele mize byt vyhoda, pro jiné nevyhoda, Ze je Bing automaticky
implementovan do vyhledavace Internet Expolrer, nicméné toto plati pouze v n¢kterych
zemich. Spolecnost Microsoft prohrala soudni spor, diky kterému musi umoznit i
instalaci konkuren¢nich vyhledavact. Stejné jako Google vyuziva i Bing technologii
vyhledavani, ktera je zaloZzena na spolupréci ostatnimi weby at’ uz jde o portaly,

vyhledavace (Microsoft MSN, Seznam).
Bing se velice piiblizuje Google pfedevsim v téchto oblastech:

e prohledavani textového obsahu, obrazkd, ...
e moznost filtrovani dle zemé, jazyka

e moznost inzerce pomoci Microsoft sdCenter.

3.1.4 Ceské vyhledavace

V Ceské republice je trochu jind situace, co se tyée oblibenosti a vyuZivani
vyhleddvact. Dlouhd 1éta dominoval na cCeském trhu vyhledava¢ Seznam, ale
v poslednich mésicich klesa pocet vyhledavani seznamu na tikor posilujiciho Google.cz.
Je obdivuhodné, e si Seznam v Ceské republice drZel svou pozici velmi dlouho. To, co
Seznamu ziejm¢ dlouhodobé ublizuje, jsou ne pfili§ dobré vysledky vyhledavani. Ani
nedavno nasazena zména ve vyhledavani, ¢i nejnovéjsi verze SeznaBota, zatim nenese

zadouci zlepSeni.
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Graf. 3.1: Zastoupeni na ceském trhu podle toplist.cz (9)

Na obrazku 3.1 miizeme sledovat vyvoj zastoupeni vyhleddvac¢i na Ceském trhu. Dalsi

znamé vyhledavace jsou Jyxo, Centrum a Atlas.

Seznam

Seznam je nejdéle fungujicim a nejnavstévovangjSim ceskym internetovym portalem.
Denné Seznam.cz navstivi vice nez dva miliony internetovych uzivateli z Ceska. Vidéi
pozici mezi ¢eskymi portaly si drzi od svého vzniku a v soucasné dobé¢ je jeho uvodni
stranka nejnavstévovangj§i internetovou strankou v Ceské republice. Spoleénost
Seznam.cz a. s. provozuje i mnoho dalSich internetovych projektti, které jsou casto
portalem podpoieny. Mezi nimi lze nalézt Horoskopy.cz, Hry.cz, Lide.cz, Novinky.cz,
Pocasi.cz, ProZeny.cz, Sauto.cz, Sbazar.cz, Sfinance.cz, Spoluzaci.cz, Sport.cz,
Sprace.cz, Sreality.cz, Super.cz a dalsi. Seznam vyviji vlastni fulltextové vyhledavani,
které v Cesku zpracovava nejvice vyhledavacich dotazii ze vsech vyhledavaci. Pocet
téchto hledani navySuje také to, ze velké mnozstvi uzivatelli Internetu, ktefi maji
stranku Seznam.cz nastavenu jako domovskou, pfechazi na stranky tak, ze jejich nazvy
zadavaji do vyhledavaciho pole Seznamu misto do adresového pole prohlizece. Seznam
dokaze wvyhledavat textovy obsah ve vice nez 320 milionech cesky psanych
internetovych stranek. Tuto vyhledavaci technologii pouziva i Cesky portal Volny.cz.

Vyhledava také ve zbozi internetovych obchodii pomoci Zbozi.cz, v katalogu firem
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Firmy.cz, v mapach Evropy prostiednictvim Mapy.cz. Vyhleddvani mezi obrazky
zajiStuje pro Seznam Svédskd spolecnost Picsearch. Pro kontextovou reklamu ve
vyhledavani i na nékterych dalSich produktech spoleCnosti Seznam.cz lze vyuzit

Sklik.cz. (10)

Jyxo

Spolec¢nost Jyxo s. r. 0. provozuje od svého vzniku vyhledavaci technologii, ktera je
dostupna jako vyhledavac¢ Jyxo.cz. Vyhledava ve vice nez 180 milionech ceskych
stranek. V minulosti tuto technologii vyuZzivaly pro své hledani weby jako Seznam,
Atlas, Volny a jiné. Dnes tuto technologii nalezneme pouze jako sekundarni produkt na
webech 1188.cz, Zoohoo.cz nebo na nékterych blozich projektu Blog.cz, ktery
spolecnost Jyxo také vlastni. Firmu Jyxo s. r. 0. vlastni medidlni spolecnost CME. CME
krom& webtl Jyxo.cz, Blog.cz provozuje také zpravodajské Tn.cz, Nova.cz, Galerie.cz
nebo vyhleddva¢ zbozi Vybereme.cz. Jyxo kromé textu dokdze vyhleddvat také v
obrazcich, zbozi, medidlnich souborech i v ¢lancich dodanych pies XML. Vyhledavaci

technologie Jyxa se pouziva predev§im na Slovensku. (2)

Centrum a Atlas

Spole¢nost Centrum Holdings vznikla v roce 2008 slou¢enim spolecnosti Atlas.cz a. s. a
Netcentrum, s. r. o., které provozuje Centrum.cz. Centrum Holdings dnes vlastni
americky investicni fond Warburg Pincus. Kromé portali Centrum.cz a Atlas.cz
provozuje tato spoleénost weby Aktualné.cz, Xchat.cz, Zena.cz, Stahuj.cz a dalsi.
Centrum Holdings tak disponuje internetovymi projekty, které maji navstévnost témef
milion uZivateld dennd. Vyhodou spole¢nosti také je, ze v Cechach zastupuje
mezinarodni komunikaéni program ICQ. Centrum Holdings vlastni vyhledavaci
technologii Morfeo, pfesto na svych webech vyhleddvda pomoci technologie
vyhleddvace Google. Morfeo vyuziva pouze pro vyhledavani obrazkl. Vyhledavani ve
zbozi internetovych obchodli je realizovano ve spolupraci s porovnavacem cen
Heureka.cz spole¢nosti Miton Media, a.s., hledani v mapach 1ze nalézt na Amapy.cz a
pro vyhledavani firem byl vytvoren katalog Najisto.cz. Kontextovou reklamu zajist'uje
reklamni systém Adfox.cz, ktery zprostfedkovava inzerci i na webech, které nejsou

vlastnény spole¢nosti Centrum Holdings. (11)
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3.2 Predpoklady pro optimalizaci

Vyhledavaci roboti vnimaji stranky jako samostatny text, proto si musi dat tvirci
stranek pozor na poziti technologii jako je Javascript, Flash, ramce apod. Vyhledavace
diky témto technologiim nedokdZou zaindexovat vSechny casti webu. Diky tomu, Ze
kazdy vyhledava¢ pracuje na jiném principu, miiZze se stat, Ze jeden vyhleddva¢ ma
schopnost indexovat uvedené technologie a druhy naopak ne. Musime tedy zajistit, aby

byly zaindexovany vSechny stranky.

3.2.1 Zakladni predpoklady pro optimalizaci

Javascript

JavaScript je technologie provadéjici tikony na strané uzivatele vyvinutd spolecnosti
Netscape. Nevyhodou je, Ze ncktefi uZivatelé maji JavaScript v prohlizeci zakazany.
Nékteré prohlizece, piedev§im mobilni, tuto technologii nepodporuji. Z hlediska
optimalizace je nevhodné vyuziti JavaScriptu pro tvorbu navigace webu, protoze roboti
vyhledavact JavaScript neindexuji. V souc¢asné dob¢ je JavaScript vhodné vyuzivan pro

ziskavani statistik o navstévnicich, kontextovou reklamu nebo pii tvorbé RIA aplikaci.

Nékdy je vSak nutné JavaScript pouZit — napiiklad pro jednoduchou kontrolu vyplnéni
formuléfe pfed odeslanim. Vzhledem k tomu, Ze vyhledavace indexuji jednotliva slova
podle pozice v dokumentu, je vhodné kod skriptu ulozit do externiho souboru a vlozit

jej do stranky pomoci znacek <script>, nez jej vypisovat pitimo do HTML kodu:

<script src="cesta/ke/skriptu.js“></script>

Nejenze robot stranku snadnéji zaindexuje a nepreskoCi zaddna slova, ale zaroven je
uSetieno 1 mnozstvi dat pfenesenych smérem k navstévnikovi. Takto vlozeny skript se

nacita pouze jednou. (2)
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Flash

Technologii Flash vyvijela dlouhou dobu spolecnost Macromedia, kterou v soucasnosti
vlastni spole¢nost Adobe. Nékteré starsi prohlizece Flash nezobrazuji a 1 vétSina novych
prohlizect vyzaduje mit nainstalovany dodatecny Flash plugin. Tato technologie se
vhodné vyuziva ptedev§im pro tvorbu online her, animovanych ¢i ptfimo interaktivnich
reklam. Jeji vyhodou je pfedevSsim mald velikost souborti diky vyuziti vektorové

grafiky. (2)

Tvorba celého webu pomoci technologie Flash se nedoporucuje. Skoro vSechny
vyhleddvace maji problém indexovat stranky ralizované ve flashy, snad jen kromé
Googlu, ktery pouze odkazuje na celé¢ soubory a neumi rozpoznat podstranky. Z toho
divodu bychom se méli vyhnout pouziti flashe pro tvorbu celych webti. Pokud je vSak

pti tvorbé webu flash podminkou, nesmime zapomenout na tzv. ,,Non-Flash* verzi.

Kaskadové styly

Kaskadové styly pouzivdme pii vytvateni HTML Sablon. Velice uzite¢né jsou
predevsim pti formatovani stranky. Tak jako javascript, i kaskddové styly by se mély
vyuzivat v rozumné mife. Soubor je ulozen na serveru, odkazujeme na né¢ho pomoci
linku piikazem:

<link rel="Stylesheet" href="/public/css/default/content.css" type="text/css"/>

Mimo jiné se miizeme setkat i s moznosti pouziti kaskadovych stylt pro schovani ¢asti
obsahu stranky. Tim docilime, aby se k t€émto informaci dostal pouze vyhledavaci robot.
Informace, které jsou timto zptisobem ukryty, byvaji velké koncentrace klicovych slov

doplnénd o zpétné odkazy.

HTML ramce

V oblasti tvorby webovych stranek jsou HTML ramce jiz zastaralou metodou a navic
muze byt nacteni rdmci pro vyhledavace obtizné. Klicovy je pouze obsah stranky, ktery
je mezi tagy <noframes> a </noframes>.

Obdobny problém nastava i v piipad¢ vyuziti vnofenych ramci (tzv. ,,iframe®), které

nepouzivaji rimcovy soubor, ale 1ze pomoci nich vlozit stranku ptimo do jiného webu.
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V soucasné dob¢ se vyuzivaji pro vkladani reklam nebo interaktivnich prvka, mezi
kterymi mohou byt naptiklad ankety, navstévni knihy a podobné. Vnotfené ramce nejsou
podporovany nékterymi prohlize¢i. Z hlediska optimalizace pfi jejich pouziti nastavaji

obdobné problémy jako u ramct béznych. (8)

Velikost a validita stranky

Velikost stranky je dilezita nejen pro uzivatele, ktefi jsou omezeni pfipojenim a budou
navstévovat pouze stranky, které maji rychlou odezvu a jsou rychle nacitany, ale také
pro roboty. VloZenim skriptii do externich soubort a vloZenim odkazli pfimo na né¢,
dosdhneme rychlejsiho nacitani stranek, snizeni ptenesenych dat na serveru a usnadnéni
vyvoje stranek. Za optimalni velikost souboru se zdrojovym kdédem stranky je
povazovana hodnota okolo 50 kB. V zadném ptipad¢é by neméla byt vétsi nez 100 kB.

Do této velikosti se ale nezahrnuje JavaScriptu, styld, nebo obrazky.

Validni stranka je takova, jejiz kod dodrzuje standard urceny konsorciem W3C.
PredevSim se jednd o spravné pouziti jednotlivych HTML znacdek a vSech jejich
nezbytnych atributli. Robot tak snadnéji ziska textovy derivat stranky, Iépe ji zaindexuje
a vrati se na ni s vét§i pravdépodobnosti, nez na tu, kde ma problém odlisit slova od
znaCek atp. Aby se zabranilo témto chybam, pouzivaji se pro kontrolu validatory.
Mohlo by se zdat, ze kazdy dodrzuje tyto standardy, ale najit web, ktery timto testem

projde, neni zrovna jednoduché. (1)

Problémy s URL adresami

URL je zkratka zanglického Unique Resource Locator coz pielozeno do Cestiny
znamena jednozna¢né urceni zdroje. Je to zplsob, jak jednoznacné zapsat umisténi
souboru na Internetu nebo na intranetu. Definuje doménovou adresu serveru, umisténi
zdroje na serveru a v posledni fad¢ také protokol. Kazdé¢ URL je unikatni a sklada se z
jednotlivych poli - schéma, doménové jméno, port, specifikace souboru, parametry.
URL se do stranek zapisuje bud’to jako absolutni adresa, nebo jako relativni. Zatimco
absolutni adresa je to samé, co URL, relativni adresa je néjaky zkraceny zépis adresy,

ktery funguje diky tomu, ze prohlize¢ pochopi zapis podle adresy aktualni stranky.
Ptiklad relevantni adresy URL.:

http://domena.cz/skript.php?parametr=1&druhy=2
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Duplicitni URL
URL adresa je unikatni, jednotna hodnota slouzici k oznaceni zdrojii na internetu.

Vyhledavace jsou schopny zaznamenat kazdy mensi rozdil. Nasledujici ptiklady adres

oznaci robot jako Ctyfi rizné stranky, 1 kdyz jsou vlastné obsahové totozné.
www.domena.cz

www.domena.cz/index.php

http://domena.cz

http.://domena.cz/index.php

Z toho divodu je nutné disledné dodrzovat pii odkazovani na stranku jednu verzi, jinak
dochdzi zbytetné¢ k rozdélovani PageRanku na duplicitni stranky. Stejné¢ tak
www.domena.cz/neco je jind stranka nez www.domena.cz/neco/. Vyhledavace vzdy
zobrazi pouze jednu verzi stranky, kterd je duplicitni. Méla by to byt ta, na kterou se

nejcastéji odkazuje. Ostatni jsou ve vysledcich vynechéany.

Dynamické URL adresy

Dynamicky generované adresy jsou URL adresy, ve kterych se vyskytuji proménné a
jsou  umistény za  otaznikem.  Adresa  potom = vypadd  nésledovné:

http://’www.domena.cz/index.php ?id=opq&id2=xzy&detail=abc.

Pro robota a uzivatele je potom snadnéjsi si zapamatovat adresu, kterd je jednoducha a
sloZzend ze smysluplnych slov. Pfed nékolika lety byly vyhleddvace omezeny na pocet
adres v adrese. KdyZ dosahly Ctyt parametrti, stranky byly oindexovany nepfesné, nebo
vibec. V soucasnosti neni zddné omezeni, ale Google doporucuje co nejmensi tvar

adresy. (12)

Existuje moznost jak prepsat dynamické adresy URL. Re$i se pomoci modulu
mod_rewrite, ¢asti webového serveru Apache. Zména je provedena zapisem regularniho
vyrazu do soboru .htaccess, tim je umoznéna zména nastaveni serveru, bez nutnosti

zasahu jeho spravce. Diky této moznosti mizeme z vySe uvedené URL adresy ziskat
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adresu http://www.cz/kolekce/detail-zbozi, diky které je pro wuzivatele jednodusi

orientace na strance.

Zmény URL adresy

Tviirci webovych stranek by méli pti navrhu stranek dbat na vhodny tvar URL adresy,
aby nedochédzelo ke zméné¢ domény pfiili§ Casto, nejlépe vSak vibec. Opét to ma
pozitivni vliv nejen na uZivatele, ale predev§Sim na vyhleddvaci roboty, ktefi
nezaindexuji dvé stranky se stejnym obsahem a tim nedochazi k duplicité stranek. Kdyz
dojde ke zmé&ndm na webu, nebo budeme chtit zménit dynamické adresy na statické,
musi se nastavit pfesmérovani ptivodnich stranek na novu verzi véetné vSech parametrd,
nebo zajistit fungovani ptivodnich stranek. U nové zaindexovanych stranek stejné jako

pfi zméné puvodnich stranek se miize zména projevit az za né€kolik mésict.

Tato situace se da feSit pomoci chybové stranky 404, ktera obsahuje vysvétleni a
omluvu za to, ze nebyla dana stranka nalezena na serveru. Muze byt obohacena o adresu
hlavni stranky, nebo dalSich stranek na serveru. Nastaveni stranky s pfesmérovanim 404

je nutné mit povoleno na stran¢ serveru.

Dostane-li se robot poprvé na stranku s kodem 404, opakované se na ni vraci jesté
pomérn¢ dlouho. Nepovazuje ji jest€¢ za zcela zrusenou, protoze se muze jednat o
docCasny vypadek. Proto, chceme-li ukazat vyhledavaci, Ze se na ni jiz nemusi vracet, je
lepsi pouzit kod 410 (Gone), coZz znamend, Ze stranka existovala, ale byla zruSena.
Jedna se predevsim o staré ¢lanky, nebo inzeraty. Robot pak stranku Gplné vytadi a uz

na ni dale nereaguje. (1)

3.2.2 Priprava planu optimalizace

Jelikoz je optimalizace dlouhodoby proces, protoze néjakou dobu trva, neZ roboti
vyhledavact zaregistruji zmény, které byly provedeny, je dikladnd pfiprava v tomto
procesu nevyhnutelna. Nejenze nam uleh¢i cely proces, ale je to jistota, Ze se za vlozené
finan¢ni prostiedky dostavi vysledky. M¢Eli bychom se zaméfit na analyzu
konkurenénich stranek a podle nich navrhnout kli¢ova slova, podle kterych budou nase
stranky nalezeny vyhledavaci. Velky rozdil spociva v tom, zda budeme optimalizovat

stranky Uzce zamétené nebo lokalni, na které bude odkazovat mala skupina relevantnich
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klicovych slov, nebo zda pljde o stranky zamétfené vSeobecné, na které¢ muzeme

vytvoftit desitky klicovych slov, a vS§echny budou relevantni.

SEO plan

I kdyZ by se mohlo zdat, Ze je kazdy web jedinecny svym zamétenim a obsahem, a Ze
pro kazdou spolec¢nost provozujici web nebo e-shop bude navrzen jedine¢ny SEO plan,
neni tomu ve skutecnosti tak. Zakladni body planu jsou pro kazdy projekt spole¢né, at’
uz jde o webovou prezentaci, nebo e-shop. Nad t€émito zakladnimi body bychom se méli

pozastavit a diikkladné je promyslet.

e Zaméfeni provozovatele webu

e Hlavni cil webu

e Zakladni strategie smérovani stranek
e (Cilova skupina

e Popis hlavni konkurence

e (Odlisnost naSeho webu od konkurence

e Kdy dochazi ke konverzi (z navstévnika se stdva zékaznik) (1)

SWOT analyza

Se SWOT analyzou jako jednoduchym a silnym nastrojem se setkavame velmi ¢asto
hlanvné v literatuie, ktera se zabyva marketingem. Jak vidime na nasledujicim obrazku
jedna se o zkratku ¢tyf anglickych slov. Strenght (S) — silné a Weakness (W) — slabé
stranky — zastupujici ukazatelé interniho prostiedi dale Oportunity (O) — prilezitosti a

Threat (T) — hrozby — zastupujici ukazatele externiho prostredi.
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Obr. 3.3: Model SWOT analyzy

Z tohoto modelu nam vystupuji 4 mozné pristupy k strategii:

Strenght (silné stranky) — jsou pfedevsim piednosti, to v ¢em vynikdme nad
konkurenci, z pohledu webu jde hlavn¢ o zdroje obsahu.

Weaknes (slabé stranky) — zjistime je hlavné z vlastni analyzy a analyzy
konkurence. VétSinou jde o to, co mizeme zakaznikovi nabidnout a zda dostane
to samé 1 u konkurence.

Opportunities (prilezitosti) — vSechny nase pfednosti nabizeji pfilezitosti jak
naS web déle rozvijet, napt. jaké mame vztahy s vefejnosti — Public relations
(PR), tedy vytvareni kvalitnich textl a publikace na oborové podobnych webech
Threats (hrozby) — slabé stranky sebou ptindsi hrozby, pokud tieba nemame
vlastni kapacity na budovani zpétnych odkazii, nebo naopak nouze o partnery,

kteti by na na$ web odkazovali.
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3.2.3 Technicka metody SEO

Diive nez zahdjime samotnou optimalizaci stranek, je potieba se zamyslet nad tim, Ze
stranky jsou hodnoceny ze dvou aspektli a to On page faktory a Off page faktory. On
page faktory jsou obsah na strance (nadpisy, text, nazvy dokumentli, odkazy, ale i
predpoklady zminéné v kapitole 3.2. Off page faktory se zabyvaji vyhledavace. Jedna se

predevsim o hodnoceni stranky, nebo ptichozi odkazy a jejich text.

On page faktory

Prvnim pravidlem pii tvorbé webu je, Ze kazdd optimalizovana stranka musi byt
unikatni, protoz roboti hodnoti kazdou stranku webu jednotlivé. Diky tomu ndm
nezbude nic jiného nez se zaméfit na vSechny stranky. V ojedinélych ptipadech mize

pii praci na rozsahlych projektech dojit k optimalizaci na stovky klicovych frazi.

Meta tagy

Meta tagy jsou umistény v hlavicce stranky a az na atribut title nejsou béznému
navstévnikovi zobrazeny. Vyhledavace je v soucasné dobé v mnoha ptipadech neberou
v potaz. Vhodné je pouzit pouze ty nejnutnéjs$i meta tagy, aby nebyla zbyte¢né

navySovana velikost stranky.

vvvvvv

e Title — jeden znejdulezitéjSich prvka stranky pro svoji velkou vahu pii
indexovani, mél by byt omezen na maximdlné¢ 70 znakl a je velice pifinosné
pokud obsahuje klicova slova, nebo nazev stranky.

o Keywords — klicova slova, pokud nejsou pouzita v textu, dochédzi k penalizaci
ze strany vyhledavace, nékteré vyhledavace je ignoruji.

e Description — pfestava byt dilezitym prvkem, jelikoZ jsou vyhledavace schopny
vytvofit si vlastni popisek.

e Robots — iiké robotovi, do kterych ¢asti webu ma povolen pfistup.

HTML tagy

HTML tagy slouzi k zdkladnimu formatovani obsahu stranky. MiiZzou ndm pomoci,

jednak k umisténi klic¢ovych slov na zacatku dokumentu, ktery je velice vyhodny pfi
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navstéve vyhledavaca. V druhé fadeé i k pokrocilym formatovacim technikam, kterymi

dosahujeme tieba grafického vzhledu. K tomu je pouZito predevs§im kaskadovych stylt.

e Nadpisy — velice vyznamné pro roboty z hlediska vyskytu klicovych slov,

titulku a obsahu stranky, dtlezitost nadpisu je odstupfiovana pomoci znacek
<h1>az <h6>.

e Zvyraznéni textu — umozni nam zvyraznéni kliCovych slov a sdéleni robotovi,

ze dany vyraz je pro n¢ho velice dilezity, realizujeme pomoci znacek
<strong>tucné</strong>, <em>kurziva</em>.

e Popisky obrazki — mohou se také podilet na lepsich vysledcich vyhledavani

(n€které vyhledavace je berou v potaz)
<img src="picture.png* alt="popisek* title="titulek* />.

e Titulky, texty odkazi — diky nim sd€lujeme robotovi, co mlize na nasi strance
hledat. Title je velice podstatny atribut pro zadavani internich ¢i externich
odkazii na stranky webu, velice nevhodna je metoda odkazovani pomoci nic

13

nefikajiciho odkazu ,,zde“, vyhleddva¢ nerozpoznd odkaz a naSi stranku

neoindexuje. Spravana forma odkazu vypada takto:

<href="http://www.snubni-prsteny.cz" title="Snubni Prsteny | Bisaku">

Klicova slova

vvvvvv

lze web jednoduse najit vyhledavacem. Je ziejmé, Ze pokud se na strance nevyskytuje
klicové slovo, za pomoci kterého uzivatelé hledaji stranky, nebudeme zobrazeni ve
vysledcich vyhledavani. Pti navrhu klicovych frazi musime postupovat podle ovéfenych
metod. Vybereme klicové fraze, které musime analyzovat z hlediska konkurencnosti a
poctem hledani. Musime zkusit pfemyslet jako nasi zakaznici a spravné odhadnout
fraze. Pomoct by ndm méli i kolegové nebo dobrovolnici, jelikoz mysleni lidi je velice

raznorodé.

K navrhu klicovych slov Ize vyuzit i nastroje, které jsou vyvinuty pro SEO, nebo pro

navrhy placenych reklamnich sestav jako je napt. Google Adwords.
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Dalsi moznosti mize byt i inspirace u konkurencnich, dobfe optimalizovanych webd,
které se umist'uji na pfednich pozicich ve vyhledavacich. Stali si ditkladné prostudovat

Title, description, obsah tagii H1 az H6. Tato metoda je nazyvana reversni inZenyrstvi.

(2)

¢ Konkurencnost kli¢ovych slov

Cim vice stranek optimalizuje web na urcitou frazi, tim je dand fraze vice konkurenéni.
Pti optimalizaci webu lze z pravidla dobfe optimalizovat iivodni stranku na pét az Sest
vysoce konkurenc¢nich slov. Podstranky poté pouze na stfedné az malo konkurenéni

fraze. (7)

o Skodici slova

Pokud jsou pro nas kli¢ova slova zakladnim stavebnim kamenem celého webu, musime
si dat pozor i na Skodici slova. Tyto slova mohou vahu stranky naopak snizovat.
Neéktera slova nam mohou Skodit pouze v URL adrese nebo napt. v ndzvu ¢lanku a
jejich vyskytu vsamotném textu uz vyhleddvade nepiikladaji takovou vahu.
Vyhledéavace Casto rozlisuji stranky podle zpiisobu podavanych informaci. Rozdil poté
napiiklad je pokud uzivatel hleda recenzi, katalog odkazli na stranky s recenzemi nebo
forum wuzivateli recenzovaného produktu. V urCitych piipadech tak mohou byt

Skodlivymi slovy katalog, kontakt, forum, odkazy, adreséi a podobné.

e Kilicova slova v URL adrese

Velice vhodné je i vyuziti klicovych slov pfimo v URL adrese stranky. Diky tomu
nazna¢ime robotovi, Ze je obsah stranky uzce spojen stimto klicovym slovem. Ve

zbytku adresy, za lomitkem, je vzdy uzitecné uvést klicova slova korespondujici s

obsahem stranky. Viceslovna slovni spojeni se oddéluji pomoci znaku — nebo /.

Konverzni pomér

Jednim z nejvice sledovanych parametru bezesporu patii konverzi pomér. Tato veli¢ina
vyjadiuje pocet provedenych akci (ndkup, registrace) vici poctu navstévnikil

pristupujicich k webu. Vysledné procento piedstavuje kvalitu optimalizace webu.
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Rovnice 3.2: Konverzni pomér

e O — Pocet navstévniku, kteti provedli konverzi (odeslali objednavku)
e N — Celkovy pocet navstévnikt
e k — hruby procentudlni podil zdkaznikii na celkovém poctu navstévnikl

(konverzni pomér)

Off page faktory

Off page faktory popisuji hodnoceni stranek, které je fizeno pfimo vyhledéavaci a nelze
je ptimo ovlivnit. Jedna se tedy o vSe, co neni pfimo na optimalizované strance. Jsou
zavislé na prichozich zpétnych odkazech jak z cizich stranek tak i odkazy z vlastniho
webu, pro kterd plati stejnd podminky jako v pfipadé On page faktort. Odkazy,
umisténé na oborové podobné zamétenych strankdch, musi jednoznacné obsahovat

titulek a kvalitni text a tim je dosaZeno vysokého hodnoceni stranek.

Hodnoceni stranek ovliviiuji i odkazy, které sméfuji na jiné stranky, pfedev§im na
kladn¢ hodnocené weby. Pokud budeme zapisovat odkazy sméfujici na nase stranky do
katalogli, nemtizeme ocekavat prilis velky narGst hodnoceni stranek a slouzi predev§im
k pocateénimu ziskdni nenulového pageranku a lepSi vychozi situaci pii vyméné
zpétnych odkazli. V katalogu byvaji mnohdy zaregistrovany az stovky stranek a e-

shoptl, proto pfirtistek pageranku miizeme méfit v fadech desetin, Ci setin.

Zpétné odkazy

Hlavnim faktorem, ktery slouzi modernim vyhleddvac¢lim k nalezeni stranek i jejich
hodnoceni pomoci riznych algoritml, jsou odkazy. Zpétné odkazy pomadhaji
optimalizovanym strankam umist'ovat se na pfednich mistech v SERP. Odkazy maji
ruznou kvalitativni vahu. Kvalita odkazu zavisi pfedev$im na hodnoceni stranky, kde se
odkaz nachazi, z pohledu vyhledavacii. Zavisi na rancich stranky, tématu stranky a
jinych vlastnostech. Hodnotu odkazu urcuje také okoli odkazu. Jedine¢né odkazy

umisténé v textu jsou zpravidla hodnotnéjsi nez odkazy umisténé v pati¢ce webu. (8)
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Nejdilezitéjsi casti zpétného odkazu je anchor text, ktery by mél obsahovat klicovou
frazi vztahujici se k cily odkazu. Pokud je odkazem obrazek, pouzivaji nckteré
vyhledavace alternativni popis (alt) jako anchor text. Text odkazu by nemél byt ptili§

dlouhy, delsi popis lze vlozit do odkazu pomoci atributu title. (2)
Budovéanim zpétnych odkazii se zabyva nastroj tspéSného e-marketingu Linkubuilding.

Linkbuilding

Linkbuilding neni pouhd vyména odkazl, ale i zde je tieba vSe pfedem pecliveé
naplanovat a zvolit strategii ziskavani odkazi a pfipadny vybér partnerd pro blizsi
spolupraci - napf. firma prodéavajici snubni prsteny bude uzce spolupracovat se
svatebnimi salony. Navzajem budou piimo v obsahu svych webi doporucovat

zakaznikim tohoto partnera apod.

Zpusobu jak ziskavat zpétné odkazy je celd fada, at’ uz se jedna o neplacenou vyménu
nebo placenou. Je celkem pochopitelné, ze ¢im je obsah optimalizované stranky

kvalitnéjsi, tim je vyména snadnéjsi.

e Registrace do katalogu
Nejsnadnéjsim ziskdvanim zpétnych odkazii je registrace do katalogii. Nejvétsi vyhodou
je, ze registrace do vétSiny katalogh byva zdarma. Existuji, ale i placené verze zapisu,
které jsou zvyhodnény uptednostnénim v zapsané kategorii, nebo obohacenim zapisu o
tuzemskych a zahrani¢nich katalozich. Za dalSi vyhodu miizeme povazovat i pfimou

navstévu pres dany odkaz.

¢ Vyména zpétnych odkazi
Muze se jednat jak o neplacenou vyménu, nebo reciproéni vyménu pouze na jedné dilci
v predchozich kapitolach kvalita a tematicka podobnost odkazujicich stranek. Osloveni
provozovatelli musi byt cilené, jinak mtiZze byt nabizejici oznacen jako spammer a to by
znemoznilo dal§i spolupraci. V Ceské republice je nejen webmastery ale i majiteli
webovych stranek a e-shoptl hojné vyuzivano inzertni forum webtrh.cz. Lze vyuzit i
riznych programu, pro vkladani odkazii pomoci kodu. To je ale z hlediska SEO velice

riskantni praktika, jelikoz miiZze dojit k penalizaci ze strany vyhledavaci.
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Provozovatelé, ktefi vlastni vice webl (microsite) vyuZzivaji i metody nepiimého

odkazovani, diky které vyhledavace velice tézko odhali, ze jde o vyménu odkazu.

¢ Publikovani na cizich webech, PR ¢lanky

Za velice podobnou metodu neptimého linkbuildingu miizeme také povazovat publikaci
¢lankd na riiznych forech, nebo oborové piibuznych webech. Pod ¢lanek je mozné
umistit odkaz na nase stranky a tim dat uzivateli pfimy pfistup na nase stranky. Existuje
mnoho internetovych bloghh zaméfenych na publikaci ¢lankt, kde se stfetava nabidka

s poptavkou.

V dnesni dobé¢ je velice dilezita komunikace se zdkazniky a to nejen z hlediska SEO.
Vydéavanim tiskovych zprav a PR ¢lankd, ve kterych je umistén zpétny odkaz lze
publikovat na svych strankéch, ale 1 pomoci dalSich sluzeb. Na internetu existuje velké
mnozstvi projektd, kde Ize pravé PR clanky publikovat zdarma. Tyto projekty jsou
celkem omezené, jelikoz se nase PR ¢lanky dostanou pouze k omezené skupiné lidi.
Pokud chceme oslovit $irsi vefejnost, musime na publikace vynalozit mnohdy nemalé
finan¢ni prostfedky. Samoziejmé plati jako u vymény zpétnych odkazli, ze musi byt

z hlediska jejich relevantnosti umistény na oborové ptibuznych webech.

e Niakup placenych odkazii

V dnesni dob¢ je konkurence na internetu velice velkd. Dosédhnout ptednich pozic byva
velice obtizné a dosdhnout jich bez financnich prostfedkli je nemozné. Vybudovani
uspésnych webtl neni také zadarmo a Casto jde i o milionové projekty. Potom je celkem
pochopitelné, ze se musi n¢kde tato investice vratit a majitel takového webu si s Vami
vyméni odkaz zdarma, jen kdyz tzce spolupracujete tfeba i v jiné oblasti podnikani.
Takovouto vymeénu lze realizovat pfimym oslovenim, nebo lze vyuzit i riiznych stranek

a for, které vyménu zprostiedkuji.

Cena se vétsinou odvozuje od ranku. DalSimi faktory, které cenu ovlivni, jsou investice
vloZzené do webu, ktery na nds bude odkazovat, pozice odkazu a pocet stranek webu, na
kterych je umistén. M4 1i web vysoky page rank na hlavni strance, je dosti
pravdépodobné, Ze bude mit vysoky page rank i u ostatnich stranek webu. Cena

umisténého odkazu za mésic se pohybuje od desitek korun az do tadu tisicti.

e Linkbaiting
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Pro Linkiating neexistuje zatim zadny Cesky pieklad. Dal by se ale voln¢ ptelozit jako
»pritahovani zpétnych odkazi. Jde o formu virdlni reklamy, kterd je prezentovana
uzivatelim pomoci c¢lank. Linkbathing sleduje budovani zpétnych odkazi jako
primarni cil a schopnost Clanku ptilakat zpétny odkaz je hlavnim méftitkem jeho
hodnoty.
Obsah ¢lanku by mél byt vzdy nééim vyjimecny, musi uZivatele hlavné zaujmout.
Moznosti jek toho dosdhnout existuje vice:

o Sokujici, pro nav§tévniky prekvapujici.

e Kontroverzni, rozpoutdva diskuzi.

e Uto¢ny az agresivni

e Vtipny, humorny.

e Uzite¢ny, pro navstévniky velice pfinosny.

e Aktudlni, vyjimecny Cerstvosti informaci. (13)

Tato metoda nepracuje pouze s textovym obsahem, ale vyuziva i nejriiznéj$i online

aplikace, kalkulacky, interaktivni ficky, flashové hry a multimediélni obsah.

e Dalsi metody

Zpétné odkazy lze ziskat i jinak nez bylo popsano v predchozich bodech. Casteéné sem
lze zatadit i formy e-marketingu jako jsou affiliate marketing, nebo propagce pomoci

socialnich siti.

Nepovolené praktiky — Black Hat SEO

Existuji 1 praktiky které jsou neetické a miizeme je zaradit do tzv. nepovolenych praktik
SEO. Pokud vyhledavace odhali n€kterou ztéchto metod, dochdzi k penalizaci a
zamezeni dals$i indexace stranek, proto je lepsi se jim vyhnout. Necastéji se vyskytuji
techniky skryvani odkazli a textu pomoci CSS, duplicitni stranky, nebo kopirovani

cizich webn.

Cloaking
Cloaking spociva ve vytvoreni specidlnich stranek, které jsou specialné optimalizovany

pro dany vyhledavac. Tim je dosazena dobra indexace stranek a vyhledavac je zobrazi
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na piednich pozicich pro zadana kli¢ova slova. Pfitom uzivateli jsou zobrazeny stranky
upln¢ jiné s ptehlednym, nepifekombinovanym obsahem. Pokud musime upravit
zdrojovy kod, aby se zobrazoval identicky obsah v riznych vyhledavacich, potom

nemuzeme v zadném piipade hovotit o cloackingu.

Doorway pages

Dal$im neetickym zpiisobem optimalizace je vytvafeni tzv. doorway page. Stranka
vytvofena specidlné a pouze za Gcelem zisku vysokého hodnoceni ve vyhledévacich.
VétSinou se jednd o uméle seskladanou stranku obsahujici desitky opakovanych
klicovych slov. Tato ,,vstupni“ stranka obvykle zahrnuje mnozstvi optimaliza¢nich
odkazli a byva doplnéna také o klamné presmérovani, zpravidla pomoci JavaScriptu,

vedouci na cilovou stranku. (14)

Dale mizeme do podvodnych praktik zahrnout i pro navstévniky skryty, nebo Spatné
Citelny obsah, ktery zahrnuje text i odkaz, velké mnozstvi opakujicich se slov, nebo

poziti nesouvisejicich slov.

Odkazové farmy

Kratce po vzniku Googlu zjistili spamefi jakou méa PageRank vahu, proto se ho snazili
umeéle zvysSovat. Tento zplsob se provadél pomoci provazanosti velkého mnozstvi webi
dohromady. Diky tomu zacali vznikat odkazové farmy. V soucasné dobé kdy existuje
takzvané Spatné okoli stranky s PRO je to velmi nebezpecna technika. Proto je vzdy
vhodné zvazit, s kym se odkaz vyménuje. Google totiz penalizoval ucastniky vétSiny

farem nulovym PageRankem. (2)

3.3 E-marketing

E-marketing miizeme definovat jako snahu o dosazeni marketingovych cili pomoci
digitalnich technologii. Mezi tyto technologie fadime internetova média (elektronické
stranky, reklamu, ale také mobilni aplikace. Tyto kandly pfevedené do praxe jsou
predevs§im SEM, zobrazovanou reklamu, PR ¢lanky, nebo spoluprace s jinymi projekty.
Vsechny uvedené faktory pouzivame z jednoho prostého divodu, kterym je dosazeni

nami definovanych cila a fungovani nami zvolené strategie propagace a prodeje.
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Na rozdil od jinych druht medii, ma internetova reklama vyhody, mezi které patii:

e Znacna moznost cileni na vhodné koncové zakazniky.
e Flexibilita uprav on-line kampani.
e Velkd mira personalizace a interaktivita.

e Me¢fitelnost odezvy.

3.3.1 Postup e-marketing strategie

E-marketingova strategie vychazi z klasické strategie a je i v mnohych bodech totozna.
Pfi navrhu nesmime zapominat pfedevSim na soubézné provadéni aktivit s naSimi

prodejnimi cily. Postup 1ze shrnout do nésledujicich bod:
» definice fizeni internetovych aktivit,

» analyza externich zdroju a prostfedi naseho projektu, zahrnuti do nami zvolené

strategie,
= definice objektil internetového marketingu,

=  vybér strategickych moznosti, diky kterym muizeme dosdhnout konkurencni

vyhody,

= alokace a rozlozeni zdrojl, kterymi bude hrazena zvolena strategie.

3.3.2 Kanaly digitalnich medii

K tomu, abychom dostali na na§ web co nejvice uzivatell, kteti zde budou plnit ndmi

definované cile, vyuzivame kanaly digitalnich medii. Mezi nejznamé;jsi kanaly patii:
= search engine marketing (SEM),
= online public relations (E-PR),
* online partnerstvi zahrnujici affiliate marketing,
= interaktivni zobrazenou reklamu,

= e¢-mail marketing,
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= virdlni marketing a socialni sité. (16)

Search engine marketing — SEM

Jedna se o velmi efektivni marketing slouzici k tomu, abychom ukdézali zékaznikovi
cestu k ndmi nabizenému produktu, at’ uz se jedné o vyrobek nebo sluzbu. SEM vyuziva
opa¢ného principu, nez je obvykly vreklamé. Neni tak agresivni a je zaloZzen na
nelinedrni strategii tahu (pull marketing). Dava zakaznikim piesné to, co chtéji.
Zakaznik potom pfichazi na web s jasnou snahou a opravdovym zajmem najit produkt,
ktery pottebuje. Prichdzi dobie naladén, ochoten a Casto jiz rozhodnut koupit. SEM tedy
ukaze spotiebitelim, kudy mohou jit ke zméné sami vstfic a to je pro obchod nejlepsi.

(1)

SEM se déli do dvou ¢asti:

PPC (pay-per-click) marketing

PPC je zkratka anglické fraze pay per clil, coz v pfekladu znamené platba za proklik.
Jedna se o placeny vyhledavaci marketing, neboli zobrazeni konkrétniho textu ci
odkazu na internetové stranky jako vystup na zadané klicové slovo ¢i frazi. Je zobrazen
na specifickém misté v obrazovce vysledkid zobrazené po urcitém dotazu. V tomto
ptipadé, ale nerozhoduje kvalita hodnoceni zobrazenych stranek, ale cena, ktera je
nastavena uzivatelem. Plati tedy ¢im vétSi je nastavend cena, tim je lepSi umisténi
stranek ve vysledku vyhledavani. PPC systémy miiZeme jesté rozdélit do dvou kategorii
textova reklama a grafickd reklama. Textova reklama je zobrazena formou titulku

s odkazem a kratkym popiskem webu. Graficka reklama se fesi formou banneru.

DalSimi variantami placen¢ho zobrazeni reklamy jsou platba za zobrazeni (PPV — pay
per view) cena je obvykle stanovena za tisic zobrazeni, pfipadné za jiné mnoZstvi
impresi. Platba za ¢as (PPT — pay per time), nebo platba za akci (PPA — pay per action).
Mezi nejznaméjsi PPC systémy patii Google Adwords, nebo tuzemsky systém Sklik.

Je vSak obecné zndmo, ze uzivatelé¢ davaji ve vetSiné piipada prednost pfirozenym
vysledkim vyhledavéani. Navzdory tomu je ale tato forma propagace velice ¢innym

nastrojem propagace.
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Search engine optimalization — SEO

Jak uz bylo zminéno v kapitole 2, jednd se o postupy zaméfené na optimalizaci
webovych projektt, ktera ma za cil dosahnout co mozna nejlepsich pozic ve vysledcich

vyhledavani pomoci pfirozeného vyhledavani na zaklad¢ klicovych slov nebo frazi.

Online public relations — E-PR

Online public relations pochazi zangli€tiny a lze je volné prelozit jako vztah
s vefejnosti. Jednd se o odvétvi e-marketingu a funguje jako soubor online prostiedka
slouzici k podpote webu a jeho komunikaci s Sirokou vefejnosti. Jak uz bylo zminéno
v predchozi kapitole ma zasluhu na budovani zpétnych odkazl a je tedy zase uzce spjata

se SEO.

Je nutné ji ovSem ale chépat také jako nastroj slouZzici k budovéani dobrého povédomi o
znacce neboli brandingu. Funguje jako dlouhodoba, cilevédoma Cinnost, ktera by mimo
jiné méla zajistovat poskytovani informaci vefejnosti a zdroven ziskavani zpétné vazby

a dalSich informaci od vefejnosti. M¢lo by jit tedy o obousmérnou komunikaci.

Internet je velice dobrym mediem pro publikace E-PR, protoze je dosazeno spravné
zvolené techniky PR a zacileni na cilovou skupinu. Mezi hlavni aktivity budovani E-PR
muzeme fadit komunikaci s online medii, budovani zpétnych odkazii, budovani obsahu

pomoci blogl, podcastli, nebo fizenim prezentace znacky pomoci tietich stran.

Online partnerstvi

Jak uz bylo diive zminéno spoluprace a partnerstvi je v oblasti optimalizace kli¢ové a
nepostradatelné. Pokud budeme hovofit o formé partnerstvi, uvedu nyni 3 zakladni

druhy partnerstvi:

Affiliate marketing

Affiliate marketing je nékdy nazyvan také jako partnersky nebo dealersky marketing. Je
zalozen na principu odméiovani reklamnich partneri pevnou cenou za ukon C¢i
procentem z ceny produktu nebo sluzby, kterou se podaifi pomoci dané propagace
prodat. Vyuziva se obchodniho modelu PPA, ktery miize byt v n¢kterych piipadech
doplnén o PPC. Pro zadavatele reklamy je affiliate marketing velice vyhodny, zvySuje

totiz motivaci partnerti k propagaci a nenese témét zaddné financni riziko. Affiliate
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marketing vyuzivaji pfedevSim internetové obchody, hazardni weby, cestovni agentury,
aukéni servery, prodejci finan¢nich produktl a jini internetovy marketéfi. V Cesku je
internetovym proviznim reklamnim trzist€ém zadavatelt reklamy a partnert predevSim

systém Potenza.cz. (14)

Linkbuilding

Oblast linkbuidingu pojednava predevS§im o budovani zpétnych odkazi. I kdyZ mizeme
mluvit o jisté podobnosti s e-PR, nejde ndm o to, aby se o naSich strankach co nejvice
psalo a mluvilo, ale spiSe o to, aby na na§ web vedlo co nejvice zpétnych odkaz

s podobné zaméfenych webd.

Online partnerstvi

Funguje dost obdobné¢ jako klasicka forma sponzoringu s tim rozdilem, ze ve virtualnim
online svété existuje daleko veétsi mnozstvi prilezitosti. Mame tedy moznost vyuZit této

metody, i kdyZ nemame pftili§ mnoho finan¢ni prostfedkti pro podporu této metody.

Interaktivné zobrazovana reklama

Neékteré prameny uvadéji, Zze se jedna o tzv. bannerovou reklamu, ale ve skutecnosti je
to pouze jedna z mnoha forem zobrazeni této reklamy. Dal§imi typy zobrazeni jsou
video reklamy, nebo flashovd forma propagace. Pro jednoduché pouzivani existuje
mnoho specifickych systému jako napt. OpenX nebo Google admanager, diky kterym
muzeme spravovat reklamni kampané a dosdhnout vhodného umisténi, Casovanim
kampani. Financovat kampan¢ I1ze opét nc¢kolika zptsoby: platba za proklik, prondjem
plochy nebo platba za akci tedy nastaveni konverze o kterou nam jde pfedevsim a je

jednou z hlavnich cilii optimalizace webovych projekta.

Email marketing

Komer¢ni sdéleni muzeme realizovat také pomoci emailové schranky. Muzeme

rozliSovat nékolik druht emailua:

e komercnim emailem,
e newsletter - informacni zprava pro zakazniky informujici o novinkéch,
e c-zine — elektronicky zasilany magazin, jehoz obsahem mohou byt recenze,

¢lanky, navody apod.,
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e cvent-triggered - maily zasilané zakaznikiim na zéklad¢ ptredeslé udalosti

spojené s nakupem nebo vyuzivanim sluzby. (16)

U toho typu reklamy si musime dat velky pozor na to, zda mame povoleni od
potencialnich piijemct emailovych zprav. Pokud by tomu tak nebylo, mize byt naSe

sdéleni oznaceno za spam.
Viralni marketing a Socialni sité

Viralni marketing

Viralni marketing je jednim z mnoha efektivnich nastrojii, diky kterému mutzeme
propagovat web nebo tvofit ,brandingu.” K Sifeni komercniho sd€leni vyuziva
predevsSim socidlnich siti, email marketingu, diskusnich for nebo riznych blogt.
Hovotfime o planované aktivité¢ a svoji povahou muize motivovat piijemce k dal§imu
Sifeni obsahu. Sdéleni se potom zacne chovat jako vir, od ¢ehoz je odvozen samotny
nazev metody. Tento princip ndm umozni oslovit velké mnozstvi uzivateld za relativné

nizkych nakladl, coz mize mit v nékterych piipadech 1 negativni dasledek a vysledek

této metody je v mnoha ptipadech nejisty.

Socialni sité

Stejné tak, jak se vyviji internet, vznikd i potfeba vytvareni obsahu stranek samotnymi
navstévniky. Hovofime zejména o tzv. komunitnich webech, mezi které se fadi a jsou
z propagacniho hlediska velice zajimavé predevSim socialni sité, které disponuji velice
vysokou navstévnosti. Hlavnim cilem socidlni skupiny je propojit uzivatele do velké
komunity. Clenové se mohou piatelit, doporu¢ovat ostatnim a hlavné spolu mohou
navzajem komunikovat pomoci chatu, zprav, sdéleni na ,,zdi* a dalSimi zptisoby. Diky
informacim shromazdénych o uzivatelich v internich databézich se stavaji ze socialnich

siti velice efektivni a Zddané reklamni nastroje.

Za nejvétsi internetovou socialni sit’ s 650 miliony registrovanymi aktivnimi uzivateli
povazujeme Facebook. Pofil na Facebooku si mohou zalozit nejen obycejni uzivatelé,

umelci, ale také organizace a firmy at’ uz jsou jakkoli zamétené. Ve svém profilu mohou
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informovat o pfedmétu z4jmu jejich Cinnosti, udalostech doplnénych o multimedialni

obsah, komunikovat se zdkazniky apod. Mezi funkce Facebooku patfi:

Udalosti — silny nastroj propagace predevSim pro kulturni akce. Velkou
vyhodou je, Ze se zobrazuji na hlavni strdnce od doby pozvani az po jeji
skonceni. Pozvat je mozné jak pratelé, fanousky, tak celou skupinu.
Aplikace — diky uvolnénému API existuje velké mnozstvi aplikaci tietich
stran, které lze vyuzit k propagacnim ucelim. Nevyhodou pro uzivatele
muze byt povoleni pfedani aplikaci osobnich idajti, nebo publikaci sdéleni
na jejich profilu, nebo profilu ptatel.

Sité - sit¢ vytvareji zaméstnanci spole¢nosti Facebook na vyzvy uzivateli.
Sit’ Ize vytvoftit pro organizaci, kterou mize byt firma nebo Skola. Vyhodou
siti z pohledu propagace je piedevsim to, Zze pokud se nékdo do dané sité
pfida, zobrazuje se nazev sit¢ téméef vSude, kde je zobrazeno jméno
uzivatele.

Placenda reklama — Facebook je pro inzerenty velkym internetovym
médiem, které nabizi rozsahlé moznosti cileni na konkrétni uzivatele 1
zajimavé formy placené reklamy. Placend reklama se v siti Facebook
zobrazuje zpravidla v pravé Casti a nejCastéji je vyuzita podoba textové
reklamy dopInéna o logo. Déle lze pro reklamu vyuzit engagement formaty.
Mezi tyto druhy patii reklama spojena s hlasovanim a naslednym zobrazeni
vysledkl véetné ptatel, pozvanka na udalost i s ptehledem Ucastnicich se
pratel. Cilem téchto reklam je tak kombinovat komeréni sdéleni s
uzivatelsky generovanym obsahem. Smyslem engagement formatt reklamy
by tak mélo byt zvySeni uUCinnosti reklam, protoze inzerce podpoiena
aktivitou nc¢koho z pratel je akceptovatelnéjSi nez anonymni sdéleni
béznych forem reklamy. Reklamy tak c¢asto nesméruji na web mimo

Facebook, ale propaguji jinou stranku umisténou také na siti Facebook.

Mezi nejznamngéjsi sveétové socialni sit€¢ mizeme zatradit Qzone, MySpace, Twitter

Tagged nebo Badoo. Mezi ¢ekské potom Lide.cz, Spoluzaci.cz nebo Libimseti.cz.

47



4 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Prvnim a velice dilezitym bodem optimalizace je vstupni analyza, kde se zamétime
predevSim na soucasny stav projektu, analyzu klicovych slov spojenou, analyzu
konkurence, SWOT analyzu, analyzu on-page a off-page faktorti. Tento krok je Casto
opomijen a neni na n¢ho kladen pfiili§ vysoky diiraz. Optimalizace je potom provedena

nekvalitnim zptisobem a neni dosazeno pozadovanych vysledkii.

4.1 Predstaveni projektu Snubni prsteny

Projekt Snubni-prseny.cz je internetovy obchod, ktery vznikl jako podpora prodeje
klenotnictvi spolecnosti Vendome, kterd prodava produkty na ¢eském trhu pod znackou
BISAKU. Klenotnictvi funguje jiz od roku 1993, kdy zacinalo jako mal4 dilna pro
vyrobu Sperkli. Postupem cCasu se z malé dilny vybudovala specializovana firma na

svétové arovni.

Piivodné firma disponovala pouze firemni prezentaci, ktera byla realizovdna pomoci
technologie Flash. Stranky byly tedy z hlediska optimalizace nevhodné navrzeny. Navic
byla velice nevhodnd i samotnd prezentace, ktera byla realizovana pomoci kratkych

videi s tématikou vybrané sekce, at’ uz slo o zlato, hodinky, nebo snubni prsteny.

Diky tomu, ze se firma specializuje na prodej snubnich prstent vlastni zakazkové
vyroby a snubnich prstenli pfednich ceskych a zahrani¢nich vyrobctl, které jsou
samoziejm¢ prodavany i v kamenném obchodg¢, se realizoval novy e-shop zaméfeny na
prodej tohoto sortimentu. Po navrhu a realizaci webu externim dodavatelem, méla
spolecnost Vendome hotovy novy e-hop, ktery byl zatim pouze holym prodejnim
nastrojem bez jakékoli navstévnosti. Navstévnost je samoziejmé jednim z klicovych
faktorti potfebnych k tomu, aby se z holého nastroje stal komercné tspésny projekt.
Mym ukolem tedy bylo realizovat SEO optimalizaci a navrhnout marketingovou

strategii. To bude predmétem dalSich kapitol této prace.
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4.2 Analyza klicovych slov

Proto, aby na$ elektronicky obchod byl jednoduse nalezeny vyhleddvaci, musime
navrhnout klicova slova, ktera jsou vlastné dilezitym stavebnim pilifem celého webu,
at uz hovofime o jednoduché webové prezentaci, nebo rozsahlém elektronickém
obchodu. Pro navrh klicovych slov mizeme vyuzit n€kolik ndstrojl, které jsou bud’
placené, nebo jsou volné dostupné. V nasem piipadé¢ vyuzijeme voln¢ dostupnych
nastroji vyhledavaci Seznam a Google, které slouzi jako statistické nastroje

vyhledavani nebo navrhu reklamnich kampani.

U navrhu klicovych slov néas budou zajimat parametry: pramérny meési¢ni odhad
hledanosti, pocet zobrazenych vysledkt, a konkuren¢nost klicovych slov. V nésledujici

tabulce jsou znazornény hodnoty parametri klic¢ovych slov a frazi.

. mé&sicni mistni odhad vysledky vyhledavani

klicové slovo
Seznam Google Konkurence |Seznam Google

prsten 1482 60500 0,2 1541 307 5380 000
prsteny 3759 27100 0,81 1569519 2 540 000
snubni prsten 326 18100 0,82 203 351 346 000
snubni prstynky 3141 14800 0,87 10278 22 400
snubni prsteny 13576 9900 0,86 197 960 148 000
snubny prsten - 6600 0,64 61 345 000
zasnubni prsteny 5208 3600 0,8 31622 185 000
zasnubni prstynky 1347 4400 0,87 20589 65 400
bisaku 204 1900 0,02 112 128 500
zlaté snubni prsteny 189 1300 0,93 19 369 253 000
snubni prsteny brno 485 480 0,79 3879 68 200

Tabulka 4.1: Analyza klicovych slov

Klicova slova prsten a prsteny maji sice nejlepsi parametry mési¢niho odhadu
vyhledavani, ale jsou pro nabizeny sortiment e-shopu piiliS obecna a nevhodna
z hlediska relevance. Navic se vyskytuji pfimo v dalSich frazich, které maji také dobré
hodnoty. Nejzajimavéjsi jsou pro nas fraze snubni prsteny a snubni prstynky. Fraze

piimo oznacuji zboZzi e-shopu a jsou proto velice relevantni.
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Dle analyzy klicovych slov z hlediska konkurence bylo zjiSténo, ze vétSina prodejct se
zabyva i prodejem zasnubnich prstend. E-shop snubni-prsteny.cz bude rozsifen i o sekci

zasnubnich prstend, na které bude potieba také optimalizovat.

Do navrhu byly zapracovany také klicova slova z hlediska geografického — snubni

prsteny brno a z hlediska obchodniho — bisaku.

Navrzend slova a frdze budou vyuzita predevs§im k tvorbé kvalitnich textl, zejména

obsahu vstupni stranky tzv. landing page.

4.3 SWOT analyza

Ve SWOT analyze budou definovany silné a slabé stranky projektu a s nimi souvisejici

ptilezitosti a hozby.

Silné stranky:

interni lidské zdroje pro tvorbu zajimavého obsahu — nizké naklady

interni lidské zdroje potfebné k realizaci technickych uprav webu,

dostatek finan¢nich prostredki a stabilita spolecnosti,

vynikajici informovanost o nabizenych produktech,

poutavy design internetového obchodu,

e kamenny obchod,

sklad pro nabizené zbozi.

Slabé stranky:

e dobie zab¢hly prodej konkurence,
e komplexni nabidka konkurence (snubni i zdsnubni prsteny),

e vyrobkova fada.

Prilezitosti:
e tvorba kvalitnich PR ¢lank,
e vyuziti dalSich distributorskych kanalt

e vyuziti affiliate marketingu,
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e servis pro zdkazniky zdarma,
e rozS$ifeni sortimentu o zasnubni prsteny,

e propagace znacky ptes dalsi distributory.

Hrozby:

e velice konkurenéni odvétvi,
e absence vlastnich kapacit pro budovani zpétnych odkazii,

e problémy s dodavkami zbozi.

Diky tomu, Ze silné stranky souviseji s pfilezitostmi a slabé stranky souviseji

s hrozbami naseho projektu, 1ze z definovanych bodt vyvodit tyto strategie:

e Diky dostupnosti vlastnich zdroji bude provedeno rozsiteni distributorské sité
pomoci satelitniho webu a zavedenim affiliate marketingu.

e Abychom se vyrovnali konkurenci, musi rozsifit sortiment zasnubnich prstent i
do elektronického obchodu. Déle se pocitd i srozSifenim o dalsi kolekce
snubnich prstentl.

e Firma disponuje lidskymi zdroji, které jsou schopny fesit komunikaci jak se
zakazniky, tak s dodavateli. To je dobré i pro nasledny servis zbozi. Stejné tak
ma k dispozici kamenny obchod, ktery souzi i jako sklad a lze se domluvit se
zakazniky na individudlni ndvstéve.

e Pokud nebude firma schopna celit tlaku konkurence na internetu, bude donucenu

projekt ukoncit a vénovat se pouze prodeji v kamenném obchodé.

4.4 Analyza konkurence

Prostiedi internetu je velice rozmanité a i konkurence miize byt rozdilné od klasického
prodeje v kamenném obchodé. Kdo je jednickou na trhu v klasickém prodeji, nemusi
byt vyrazny na internetu a naopak. Zejména se musime zaméfit na to, kdo jsou nasi
konkurenti, jak se zobrazuji jejich e-shopy ve vysledcich vyhledavani, zhodnotit jejich
klady a zapory. Diky analyze konkurence se miizeme v mnoha piipadech inspirovat

konkurenci, nebo se vyhnout jejich problémtm.
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Elektronicky obchod Snubni-prteny.cz je zaméfen na cCeské zakazniky, proto

v analyze bude vénovat pouze konkurenci na tuzemském trh.

4.4.1 Snubni prsteny Luka$ Rydl

Klady:
e patii mezi nejznaméjsi a nejstalejsi prodejce,
e kvalitné provedeny e-shop, s jednoduchou, Cistou grafikou,
e obchodni zastoupeni ve vétsing velkych mést Ceské republiky,

e komplexni nabidka.

Zapory:
e nepiehledny vypis produktd,
e ko&d e-shopu neni validni,

e absence vyhledavani.

Vyhody oproti konkurenci:

e rytiny poskytovany zdarma.

4.4.2 Snubni-Prsten.cz

Klady:

e komplexni nabidka prstent,
e poskytnuti ¢astych dotazli zékaznika (FAQ),

e nastavitelny filtr zbozi.

Zapory:
e kod e-shopu neni validni,

e neckvalitni design,

e nabizeny sortiment neni pfili§ kvalitni.
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Vyhody oproti konkurenci:

e rytina, krabi¢ka poskytovany zdarma,
e piiobjednavce nad 1000 k&, ¢ehoz je dosazeno témér vzdy, je doprava zdarma,

e web je obohacen o ¢lanky, magaziny a formulét pro rychly dotaz.

4.4.3 MOGATI Diamonds

Klady:
e komplexni nabidka prstent,
e zobrazeni aktualit na hlavni strdnce — naplnény textem dualezitym pro
optimalizaci,

e jednoduchy a Cisty design e-shopu.

Zapory:
e kod e-shopu neni validni,
e specializace nejen na prodej snubnich prstenti — vétsi nadroky na optimalizaci,

¢ nedisponuje mnoha druhy nabizenych prstenii.

Vyhody oproti konkurenci:

e formulaf pro zaslani specialni piani,

e moznost vyuziti Cetelem financovani.

4.4.4 Zabka

Klady:

e kdd e-shopu je validni, jinak nedisponuje Zadnymi vyraznymi klady.

Zapory:
e grafické zpracovani e-shopu je ponc¢kud rozpolcené a nic nefikajici,

e v nabidce chybi zasnubni prsteny
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e nabidka zbozi je velice omezena,

e necentralizovany systém objednavky zbozi.

Vyhody oproti konkurenci:

e absence zasadnich vylepSeni oproti konkurenci.

4.4.5 Shrnuti

Za nejsilngjsiho konkurenta povazuji Snubni prsteny Luka§ Rydl. Firma ptsobi na
tuzemském trhu jiz nékolik let a pysSni se velice silnou pozici. S tim je spjata i sila
znacky Lukas§ Rydl, ktera je na nasem trhu jednickou. Velice dobie plsobi i z hlediska

vysledku vyhledavani.

Dalsim v potadi je Snubni-prsten.cz. E-shop sice neni tak kvalitné zpracovany, jeho
velkou konkuren¢éni vyhodou vSak miize byt cena nabizeného zbozi, kterd je celkem
nizkd a odpovida zfejmé kvalité. Mezi dal$i vyhody oproti konkurenci patii velice
bohaty obsah stranek ve formé ¢lankl a magazini. Také se zobrazuje na pfednich
pozicich ve vysledcich vyhledavani.

Zbyvajici dva konkurenti maji sice dobré umisténi ve vyhledavacich, jejich sortiment
vSak neni pfili§ obsahly. Diky tomu pfed nimi mame konkuren¢ni vyhodu uz nyni.
Navic oproti témto projektim je nas e-shop mnohem preciznéji propracovany a graficky

mnohem lépe navrzeny.

Dalsi informace tykajici se konkurence, miizeme vidét v nésledujici tabulce.

Pozice Pozice

Page rank | S-rank Google | Seznam
http://www.snubniprsteny-Ir.cz 4 60 2 8
http://www.snubni-prsten.cz 3 70 1 6
http://www.mogati-diamonds.cz 0 60 10 9
http://www.prstenyzabka.cz 1 70 6 7

Tabulka 4.2: Hodnoceni a pozice stranky
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4.5 Analyza technické stranky webu

4.5.1 Navigace webu

Navigace webu je v poradku. Neni vytvofena pomoci JavaScriptu, tudiz nemuze

robotlim 1 uzivateliim znemoznit ptistup na web v piipad¢ jeho vypnuti.

4.5.2 Zdrojovy kod

Pomoci néstroje W3C validator bylo zjiSténo, Ze kdod stranek je validni a oznacen jako
XHTML 1.0 Strict. Pfi dal$i analyze bylo zjisténo, ze v kédu nejsou obsazeny chyby a
po sémantické strance je vSe také v poradku. Velikost zdrojového kodu a neexistuji

zadné stranky, které by obsahovaly zak4dzané techniky.

4.5.3 Hlavicka dokumentu

V hlavicce dokumentu budeme analyzovat popisek hlavni stranky (Title), tag
s klicovymi slovy (Keywords), popisek (Description) a cestu k souboru robot, ktery
sméruje pavouka, kam na webu se nema dostat a naopak tam, kam se musi dostat.
Jelikoz byl e-shop pravé dokoncen, naplnén zbozim, obsahoval pouze umeéle
vygenerovany text a tagy v hlavicce byly také vyplnény velice nevhodné, nebo nebyly

vibec vyplnény.

Title

Popisek Bisaku byl zvolen chybné, protoZe neobsahuje klicové slovo snubni prsteny, ale

pouze Bisaku, coz je znacka pod kterou jsou prsteny prodavany.

Description

Metatag description je nedostatecny, protoze obsahuje spojeni prodej snubnich prstent.
Zde je sice obsazena klicova fraze snubni prsteny, nicméné popisek by se dal zajisté

rozsifit a tim by se stal mnohem efektivné;jsi.
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Keywords

Metatag keywords neni na hlavni strance vibec vyplnén. To je zcela nevhodné a musi

se doplnit, dle navrzenych kli¢ovych slov.

Robots

Jedina ¢ast hlavicky, ktera je spravné napsana je soubor robots.txt, umistény na serveru.
Obsah souboru je:

User-agent: *

Disallow: /aplication/modules/admin

Setemap: http://www.snubni.prsteny.cz/sitemap.xml
Tyto piikazy znamenaji, Ze robotovi je odepien pfistup a nemulze indexovat

administracni ¢ast. Druhy ptikaz fiké robotovi, kde je umistén soubor s navigaci.

4.5.4 HTML tagy a text

Nadpisova struktura je vhodné zvolena. Na hlavni strance se vyskytuje pouze jeden
nadpis H1 coz je v poradku. Sled nadpist je také vhodné zvolen. Na kazdé strance je
obsazen nadpis H1, nasleduji nadpisy H2 s podsekcemi, H3 nejsou obsazeny, pokud pro

n¢ neni uplatnéni, nebo oznacuji kolekce.

Alternativni popisky obrazku jsou uvedeny u vSech obrazki. Popisky obsahuji nazvy

produktii, cozZ jez hlediska optimalizace spravné.

Jak uz bylo zminéno cely e-shop obsahuje uméle vytvotrené, nesrozumitelné texty, které
byly zadany pfi tvorbé webu. Nyni je velice diilezité naspat vhodné texty, které budou
obsahovat mnou definovana kli¢ova slova v hojném zastoupeni. Z hlediska vyhledavact
by se vtextu méli vyskytovat i jiné pady navrzenych slov, nejdilezitéjsi je vSak

zastoupeni v prvnim pad¢, protoze tak jsou nejcastéji uzivateli zadédvana.

4.5.5 URL adresa

URL adresy jsou sice dynamické, ale jsou to tzv. SEO friendly URL. To znamen4, Ze se

tvari jako pevné dokumenty a vyhleddava¢ je bude indexovat radsi, nez URL adresy,
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spojeni snubni-prsteny. Oddéleni slov pomoci pomlcky je jednou z moZnosti, kterd se
Vv praxi pouZziva asi nejcastéji.
http.//'www.snubni-prsteny.cz/bisaku-vintage#B03

Pokud budeme pokracovat hloub¢ji, mizeme vidét, jaky je tvar pro kolekce a samotné
prsteny. V doméné je tedy vzdy obsazeno spojeni snubni-prsteny, nazev kolekce a
nazev produktu. Tato skutecnost se projevi kladn€ u robota, uzivatel ji oceni hlavné

z hlediska zapamatovatelnosti.

4.6 Analyza off-page faktori

E-shop byl vytvofen jako novy nastroj na zatim nepouzivané doméné. Z toho mizeme
vyvodit, ze na ném nebyly aplikované zadné metody z oblasti off-page faktori. Bude
tedy nutné vybudovat novou sit’ partnerti, abychom zajistili zvySeni hodnoceni kvality
stranek. Dilezitd je zaroven orientace na e-marketingové metody, které rovnéz

ptispivaji ke zvySeni page ranku.

4.7 Pozadované cile

At uz pracujeme na jakémkoli projektu, je velice dilezité si na zacatku nastavit cile,
kterych chceme dosdhnout a po dokonceni vSech navrzenych a realizovanych feseni si
ovetit, zda bylo skutecné naSich cili dosazeno. Pokud se naSim cilim alespon
ptiblizime, tak vime, ze jsme zvolili spravny postup. Naopak, kdyZ naSich cili nebude
dosazeno a ani se k nim zdaleka nepfiblizime, tak se stala nékde chyba, kterou musime
analyzovat a opravit. V provozu budeme nastavovat KPI, kterd nam také osvétli, jestli

se nam daii dosahovat definovanych cili.

Pti navrhovéani naSich cili se musime vyhnout pfili§ obecnym cilim. Pti definici
nestaci fict, ze chceme byt jednicka na trhu v prodeji snubnich prstentl, ale nas hlavni cil
by mél byt rozdélen na vice dil¢ich cilti. Pfed samotnou definici je nutné podotknout, ze
e-shop snubni-prsteny je proveden velice kvalitné po technické strance. Design je Cisty,

barvy jsou identické s firemnimi barvami, které se vyskytuji v kamenném obchodgé,
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nabizené produkty jsou precizné provedeny a vyrobeny jen z téch nejlepSich materialt.

Je zde tedy potencial proto, aby se e-shop probojoval do nejlepsi trojky firem na trhu.

4.7.1 NavsStévnost

Abychom prodavali zbozi, je potfeba dostat do naSeho internetového obchodu
navstévniky. DalSim dilezitym krok je pfimét navstévnika ke konverzi. V tu chvili se
z navstévnika stava zdkaznik. Samoziejmée je zaddouci, aby navstévniku bylo co mozna
nejvice. Dobfe optimalizované e-shopy maji denni navstévnost v fadech tisict. Je ale
velice dilezité si uvédomit skuteCnost, ze se bavime o e-shopech, které disponuji
velkym mnozstvim Casto velice rozmanitého zbozi. Kdezto snubni prsteny jsou velice
specifickym zbozim, zaméfenym na tzkou cilovou skupinu. DalS§im faktorem je to, Ze
pokud si u nas zédkaznik koupi snubni prsteny, uz se k nam nebude vracet, protoze tento

typ zbozi se nekupuje kazdy mésic nebo rok.

4.7.2 Maximalizace prodeje

Maximalizace prodeje je hlavnim cilem celého projektu i samotné optimalizace. Tento
cil je tizce spjat s nékolika dalSimi cily a je také tizce spjat s ekonomickym profitem.
V prvni fadé musime zajistit dostate¢né vysokou navstévnost e-shopu, budovat dobré
povédomi o nasi znacce. Nesmime zapomenout také na zbozi a sluzby, které
zdkaznikim nabizime. Podstatné je, abychom se odliSili od konkurence a nase

zakazniky oslovili né¢im neobycejnym. To znamena:

e nabizet pouze kvalitni zboZi,

e doplitkové sluzby ve formé servisu gratis, luxusni baleni prodanych prstenti.

4.7.3 Konverzni pomér

Dals$im cilem uzce spjatym s maximalizaci prodeje je navyseni konverzniho poméru.
Konverzni pomér nam jasné fika, kolik procent navstévniki ukonc¢i svoji navstévu

elektronické obchodu objednavkou, nebo jinak feceno, jaka je vytéZnost z navstev.
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4.7.4 Numerizace cilu

Nyni je dllezité nastavit naSe cile na konkrétni hodnoty pomoci metody SMART:

e navstévnost — do konce roku 2011 dosdhnout primérné denni navstévnosti 500
— 600 navstévniki, za pouziti vS§ech definovanych metod,

e maximalizace prodeje — do konce roku 2011 dosdhnout na hodnotu 1200
objednavek,

¢ konverzni pomér — dosazeni konverzniho poméru 0,55 % do konce roku 2011.

4.8 Definice zdroji

Aby byla zajisténa bezproblémova realizace navrhovanych metod, je nutnosti definovat
finan¢ni zdroje, které budeme mit k dispozici a bez kterych se optimalizace neobejde.
Pokud bychom nebyli schopni uvolnit pozadované finan¢ni prostfedky, nema smysl se

do optimalizace vitbec poustét.

metoda jednorazova platba (k¢) mésicni platba (k¢)
Microsity 12 000
PR ¢lanky 6 000
PPC 10 000
Affiliate marketing 1700
Linkbuilding 12 000
Sprava webu 3000

Tabulka 4.3: Financni zdroje pro financovani metod optimalizace

Z tabulky je patrné, ze za propagaci na internetu utratime mésicné 31 000 k¢. Za prvni
kvartal utratime 93 000 k¢. Do kalkulace je potfeba zahrnout i jednorazové castky,

konec¢né kalkulace bude ptiblizné¢ 106 000 k¢.

V dalsich kvartalech bude castka vynalozena na propagaci nizsi, protoze se bude

pokraCovat pouze v marketingovych metodach.
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5 VLASTNI NAVRH RESENI

V piedchozich kapitolach jsme se vénovali problémtiim, nedostatkim webu a definici
cili, kterych mad byt dosaZeno. Nyni se dostdvame k realizaci diive definovanych

metod.

5.1 On-page faktory

5.1.1 Texty e-shopu

Jakykoli text na strance je klicovy pro potfeby optimalizace, at’ uz jde o obsah, titulek,
nebo obsah hlavic¢ky v kodu stranky. Dle analyzy klicovych slov byl vytvoten vhodny
obsah jednotlivych stranek. Dulezitym faktorem je, aby byl text obsazen na kazdé
strance. Byla zapsana spravna nadpisova struktura, dulezita slova a spojeni byla
podtrzena, nebo jinak zvyraznéna a stranky byly mezi sebou navzajem prolinkovany. S
implementaci textu nebyl problém, protoze e-shop je postaven na redakénim systému,

ktery to hraveé umoziuje.

Redak¢ni systém je vyuzivan 1 pro zadavani zbozi e-shopu. Zde je pamatovano na
doplnéni textového obsahu na strance s vypisem kolekci. Po vybrani kolekce je
zobrazen navstévnikovi seznam produktl a detail prstenu, ktery je ze seznamu zrovna
vybran. Detail obsahuje textovy popisek s klicovym slovem snubni prsteny. Popisek

obrazku obsahuje ndzev kolekce a kodové oznaceni produktu.

5.1.2 Hlavicka dokumentu

Diky vstupni analyze hlavicky dokumentu byly odhaleny nedostatky, které je potieba

eliminovat nahrazenim Spatné¢ zadanych metatagti, nebo doplnénim o chybéjici metatgy.

Title

vvvvvv

<title>Snubni prsteny | Bisaku</title>
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Titulky ostatnich stranek jsou odvozeny od navigace webu a doplnény o nazev znacky

Bisaku stejné jak je tomu u hlavni stranky.

Description
Popisek stranky aktualizujeme, tak aby byla rozsitena jeho vypovidaci hodnota:

<meta name="description" content="Klenoty BISAKU Vam ptedstavuji snubni prsteny vlastni

zakazkové vyroby a také snubni prsteny prednich ¢eskych a zahrani¢nich vyrobed." />

24

prsteny dokonce dvakrat.

Keywords
Metatag keywords byl doplnén o nasledujici klicova slova:

<meta name="keywords" content="Snubni prsteny, snubni prstynky, bile zlato, klenoty, svatba,
Bisaku Brno." />
Kli¢ova slova byla rozsifena jesté o slova s obecnéjsim charakterem bilé zlato, klenoty a

svatba.

5.2 Off-page faktory

Protoze je e-shop zcela novy, bez jakéhokoli externiho odkazu, musime vyuzit vSechny
dostupné metody pro ziskdni optimalniho poctu zpétnych odkazi. V prvnim kroku

navrhuji realizaci satelitniho webu tzv. microsite.

5.2.1 Microsite

Tvorbu satelitnich webll je v dnesni dob& popularni a rozsifenou metodou propagace
prodeje elektronickych obchodi. Satelitni web je webova stranka, ktera je navrzena jako
puvodni web. Lisi se pfedevSsim obsahovou Casti a slouzi bud’ k propagaci jednoho
druhu sortimentu, nebo celé §kaly prodavaného zbozi. Casto je na micrositech umistén

obsah, ktery je mimo rozsah hlavniho webu, nebo na hlavni web viibec nepatfi.
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V naSem ptipad¢ bude microsite plnit tyto tii ukoly:

podpora prodeje snubnich prstend,

prostoro pro umisténi partnerskych odkazi a bannerové reklamy,

uzsi zacileni stranek podle geografické oblasti.

Navrh microsite

Uplné postadi, aby web obsahoval pouze hlavni stranku, na které bude ve podstatné.

Dulezité prvky, které jsou obsazeny na strance:

text — navrzeny, aby obsahoval klicové slovo, formatovany dle specifikace,
seznam kolekci — po vybéru kolekce, jsou zobrazeny jeji prsteny,

vypis produkti — navstévnikovi je umoznéno prohlizet seznam prstenti, které
patii do vybrané kolekce, pokud chce ovSem vybrat detail produktu, je
presmérovan na detail e-shopu snubni-prsteny.cz,

seznam ¢lankli — microsite je obohacen také o vypis ¢lanku, které jsou rovnéz
umistény v sekci ¢lanky e-shopu snubni-prsteny.cz,

prostor pro umisténi bannerové reklamy,

prostor pro zpétné odkazy.

Vsechny dulezité prvky mitizeme sledovat a nasledujicim obrdzku, kde je zachycen

wireframe navrhované stranky.
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Kontakt

H1 orientovany nadpis

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Cras eget
magna eu dolor placerat consectetur. Phasellus adipiscing aliquam
quam, sed auctor lectus semper sit amet. Quisque vestibulum feugiat
massa quis ullamcorper. Nam mollis diam ac mauris congue eget
sodales neque vehicula. Duis quis nulla et turpis condimentum
adipiscing nec ac nulla. Nulla molestie sem ut sem dignissim ac
ullamcorper turpis ultrices. Suspendisse tortor sapien_ hendrerit
posuere pulvinar et, consequat quis mauns. Duis ornare feugiat
adipiscing. Praesent in rutrum eros. Proin in ipsum lorem, nec volutpat
mi. Proin id condimentum erat. Vivamus aliguam velit ut magna
placerat pulvinar. Phasellus cursus lobortis hendrerit. Vestibulum
quis consequat justo. Suspendisse potenti.

desi age

Nadpis

Clanky:

Jal brat snubni prsten:
Svatebni trendy roku 2011
Magazin Profashion
Svatebni trendy roku 2011

Magazin Profashion

b r
b r
b r

Kolekce

Bisaku Vintage
Adore

Aiola

Allure
Diamond
Doria

Eterno
Exclusive
Fine

Juliette

Kaona

Laura

Sposa
Viktorie

White

Bisaku design

Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy
Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy Zpétné odkazy
Copyright 2011 Bisaku | Vytvofilo Synergio | Janska 12 Brno, tel. 542 213 154, email: bisaku@bisaku.cz

Obrazek 5.1: Wireframe hlavni stranky

Obrazku 9.2. znazornuje kone¢nou podobu micrositu hned po implementaci.
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kontakt

Snubni prsteny Brno

Snubni Prsteny Brno

Klenoty BISAKU Vém pedstavuji snubni prsteny viastni
zakazkoveé vyroby a také snubni prsteny prednich ceskych
wyrobcd. Pokud hleddte tvalou hodnotu na

t, nade snubni prsteny vyrabén ze Zlutého, bilého
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Obrazek 5.2: Vybrany graficky navrh microsite

V prvni fazi optimalizace se bude realizovat pouze microsite zaméfeny na Brno. Po
prvnim kvartalu, ktery je popsan vramci této prace, budou vyhodnoceny vysledky,

kterych bylo dosazeno a navrzen postup pro dalsi velka mésta Ceské republiky.
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5.2.2 Registrace do katalogii

Zalistovanim do katalogli firem a e-shopl docilime nejen zisk zpétného odkazu, ale
podpofime také navstévnost stranky zdkazniky, ktefi budou v katalogu hledat tento typ
obchodu. Proto je nutné zajistit, aby registrace probihala ru¢n¢ a byly vybrany

kategorie, které jsou relevantni vzhledem k naSemu zameéteni.

Existuje spousta portald se svatebni tématikou, které jsou doplnény o katalogy firem
ztéto oblasti, proto je nutné zaméfit se predeviim na n&. Zeny jsou totiz velice
puntickaiské v pripravé svatebniho ceremonidlu a nejvétsi duraz kladou na vybér

svatebnich Sath a prstynk.

V nasledujici tabulce jsou zndzornény katalogy a portaly, kam byl elektronicky obchod

zaregistrovan:
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www.svatba.cz

www.nevesta.sk

www.svetsvateb.cz

www.nevesta-zenich.cz

www.svatebniservis.cz

www.salonparis.cz

www.svatebni-inspirace.cz

WWW.zona.cz

www.svatbysluzby.cz

www.top-list.cz

www.svatba.info

WWW.aino.cz

www.svatebni-katalog.cz

www.najednou

www.svatebni.cz

www.klikni.idnes.cz

www.svatebnisluzby.cz

odkazy.seznam.cz

www.vasesvatba.cz

sprehledem.cz

www.svatebnistranky.cz

seznam-stranek.cz

www.oravskasvadba.sk

webatlas.cz

www.topsvadba.sk

az-katalog.com

www.svatby.cz

web-recenze.cz

www.svatebniservis.cz

odkazovnik.cz

www.svatbyostrava .CZ

internetlink.cz

www.zlatestranky.cz infotip.cz
www.info-brno.cz zdroj.cz
www.info-brno.cz najdu.net

www.portalbrno.cz

toplink.miliweb.net

www.firmy-cesko.cz

katalog-stranek.net

www.azet.sk

www.beremese.cz

www.firmy-net.cz

www.atlasfirem.info

www.sprehledem.c

www.katalog-seo.eu

www.web-recenze.cz

www.amok.cz

www.firmy-sluzby.cz

www.jaknaweb.com/katalog.php

www.svatbaonline.cz

www.odkazynaweb.cz

Tabulka 5.1: Seznam katalogui

5.2.3 Vyména a nakup zpétnych odkazi

Na zacatek je dtlezité podotknout, ze hledani partnerti pro umisténi odkazu na nas
internetovy obchod neni jednorazovou zalezitosti, ale musi byt feSeno dlouhodobg.
Vzdyt jenom tim muze byt dosazeno vysokého hodnoceni kvality stranek. Diky
vybudovani microsite mame pii hledani partnerti pro vyménu a ndkup zpétnych odkazt
lepsi vychozi pozici pfi vyjednavani. Nasim partnerim nabizime recipro¢ni vyménu

odkazii, nebo umisténi reklamnich bannerti na microsite.

66



Po diikladném rozboru tématiky piibuznych stranek byly vybrany weby, které jsou pro

nas z hlediska hodnoceni page ranku zajimavé a jsou znazornény v tabulce 9.2.

Web Google PageRank | Seznam Srank
www.svatba.cz 4/10 80/100
www.svetsvateb.cz 3/10 70/100
www.beremese.cz 4/10 90/100
www.svatebniservis.cz 4/10 60/100
www.svatebni-inspirace.cz 4/10 50/100
www.svatbysluzby.cz 2/10 60/100
www.svatebni.cz 3/10 60/100
www.svatebnisluzby.cz 2/10 50/100
www.vasesvatba.cz 3/10 20/100
www.svatebnistranky.cz 2/10 70/100
www.svatby.cz 3/10 60/100
www.svatbyostrava.cz 2/10 60/100
www.certnakoze.cz 4/10 70/100
www.svatbaonline.cz 3/10 70/100

Tabulka 5.2: Hodnoceni Pageranku vybranych webii

V anchor textu odkazii se vyskytuji fraze:

e Snubni prsteny,
e Snubni prsteny | Biskau,

e Snubni prsteny — Zluté, bil¢, Cervené zlato.

5.3 E-marketing - vyuziti kanala digitalnich medii

E-marketinf diky vyuziti kandlt digitdlnich medii pfispiva také k budovani zpétnych
odkazi. Diky vyuziti PPC systému zase dosahneme vyssi navstévnosti elektronického

obchodu.
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5.3.1 PPC marketing

PPC systémy jsou efektivni e-marketingové néstroje, umoznujici bud’ velice presné

cileni na ndmi definovanou cilovou skupinu, nebo vybér nami definovanych klicovych

slov. Pro vyuziti placené reklamy byly vybrany 4 systémy zobrazované reklamy:

Google Adwords,
Seznam S-klik,
Zobrazovana reklama na facebook.com

Asmira reklama — zobrazena na www.beremese.cz

Google Adwords

Kampan v Google Adwords Ize velice jednoduSe nastavit diky parametrim,

nastavitelnym ptes klientské centrum, které vyuzivam i pro jiné projekty.

Nastaveni parametrti kampang:

lokalita — celd Ceska republika,
jazyk — Cestina,

sité — vSe, zarizeni — vSe,
omezeni nabidky CPC — 10 k¢,

denni rozpocet nastaven na 300 k¢.

Pouzita klicova slova — snubni prsteny, snubni prstynky, snubni prsteny brno.

Navrh placené reklamy zobrazené na Googlu:

Snubni prsteny | Bisaku

Snubni prsteny vyrabéné ze zlutého,
bilého éi éerveného zlata
www.snubni-prsteny.cz

Obrazek 5.3: Navrh reklamy v Google Adwords
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Seznam S-klik

Nastroj S-klik je nastaven obdobé jako Google Adwords. Oba systémy obsahuji nastroje

pro navrh klicovych slov, proto je prace s nimi velice intuitivni a lehkéa. Na seznam. Cz

je textova reklama doplnéna o adresu, logo a mapu prodejny.
Nastaveni parametrti kampang:

e denni rozpocet — 300 k¢,
e vychozi cena za proklik — 10 k¢,

e zobrazeni — cela Ceska republika.

Pouzita klicova slova — snubni prsteny, snubni prstynky, snubni prsteny brno.
Navrh placené reklamy zobrazené na Seznamu:

o Kyalitni subni prsteny.
P-—-‘ Vyrobime Vam snubni prsteny ze 7lutého, bileho i erveného zlata! www snubni-
:} prsteny.cz

= Skryt mapu: Janska 449/12, Brno

i

il ¥ " | BISAKU
3 ” Adresa: Janska 449/12, Brno
6‘@% Telefon: +420 542 213 154
op Dalsi informace o firmé »
B

9 5 BISAK
'FG"

)
_ N
. (#, Velka mapa

Obrazek 5.4: Navrh reklamy na seznam.cz

Facebook.com

Facebook je vyuzit predevSim pro zobrazeni reklamy. Ma velice specifické zacileni,
diky tomu, ze uzivatelé vyplnuji pfi registraci osobni udaje, kterych je vyuzito k vybéru

vhodnych adeptl pro zobrazeni reklamy.
Nastaveni parametrti kampang:
e zemd — Ceska republika,
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o vék— 1832 let,
e pohlavi — Zeny,
e stav — zadani, zasnoubeni,

e platba— 1000 zobrazeni / 0,25 $.

Asmira reklama

Posledni moznosti vyuziti PPC kampané byla zvolena Asmira reklama na portale
www.beremese.cz. Reklama je tvofena bannerem a popiskem a nejcastéji se zobrazuje
na foru, kde denné pfichdzi nespocet navstévnikii. Po zalozeni reklamniho boxu a
kratkém testovani optimalniho nastaveni ceny byla vybrdna cena 3,5 ké za jeden
proklik. Diky této cen¢ se reklamni box stava efektivnim a levnym zdrojem PPC

reklamy.

Navrh placené reklamy zobrazené na www.beremese.cz:

Bisaku - snubni prsteny

BISAKU &

Pokud hledate trvalou
hodnotu na cely Zivot,
nase snubni prsteny
wyrabéné ze Zlutého,
bileho €i Zerveného zlata
jsou pro vas tou spravnou
volbou.

Obrazek 5.5: Reklama na beremese.cz

5.3.2 Tvorba E-PR ¢lanku

Firma tuzce spolupracuje jiz fadu let s clovékem, ktery ma na starosti tvorbu kvalitnich
textll at’ uz se jedna o tiSténou podobu nebo potieby E-PR. Pro potieby propagace byly

stanoveny ndsledujici témata, kterymi se budeme v pribéhu roku zabyvat:

e Jak vybrat snubni prsten.
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e Jak by mély vypadat zasnuby.

e Nejzajimavéjsi mista pro svatebni obfad.
e Netradicni svatby.

e Svatebni menu.

e Svatebni Saty.

e Svatebni veletrhy.

e Svatebni agentury.

U poslednich ti témat se pocita se spolupraci s agenturami a svatebnimi salony. Clanky
budou obsahovat vhodné zpétné odkazy vedouci na stranky elektronického obchodu.
Budou umistény na PR webech, kde lze ¢lanek zvefejnit zdarma a na portalech

zabyvajicich se svatebni tématikou.

PR weby weby se svatebni tématikou
http://www.pressweb.cz/ www.svatba.cz
http://www.volneclanky.cz/ http://www.svetsvateb.cz/
http://www.kvalitni.cz/ http://www.tvoje-svatba.cz/

http://www.firmy-sobe.cz/ http://www.svatebni.cz/
http://www.pressonline.cz

http://www.prclanky.cz/

http://www.prclanek.cz/

http://www.tipblog.cz/

http://www.vse-zdarma.cz/

Tabulka 5.3: Seznam vhodnych webii pro PR clanky

5.3.3 Affiliate marketing

Affiliate marketing jako jedna z partnerskych metod nam zaru¢i vhodnou metodu pro
propagaci elektronického obchodu. Pro aplikaci této metody musime vyhledat vhodnou
sit’ partnert, ktefi na svoje stranky umisti odkaz, nebo banner, pies ktery se dostanou
uzivatelé az do e-shopu. V dal$im kroku musime zajistit bezchybné a automatizované
feSeni evidence partnerii a uzivatell, ktefi se pfes odkaz dostali do e-shopu a provedli

konverzi. VSechno tohle nam =zajisti jednoduchy program Oneaff, ktery je
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implementovan pfimo na server a zaznamenava v souboru cookie, odkud se k ndm

navstévnik dostal a provedl-li konverzi v nastaveném intervalu.

Nastaveni Oneaff

Diky jednoduché¢ administraci miZzeme nastavit parametry:

format mény — k¢,

platnost cookie — 60 dni,
e vySe provize — 5 %,

e minimalni ¢astka pro vyplatu — 500 k¢.

Volbou partnerstvi formou affiliate marketingu ve spolupraci se svatebnimi salony se
vyhneme nékladnému zfizovani kopii snubnich prstent, které by slouzili jako vzorky.
Navic mame centralizovany systém, ktery ndm dava absolutni ptehled nad administraci
celého procesu. Partnerim zaplatime provize, az kdyz je objednavka uhrazena v plné
vysi a nemusime vynakladat dalSich finan¢nich prosttedki na propagaci. Dalsi vyhodou
z hlediska SEO je fakt, ze umisténim banneru, nebo odkazu ziskdvame zpétny odkaz

zdarma.
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Ale$ Zamppach | Odhlasit se

@ .
Oneaff aa Prodeje & Vyplaty | Partnefi | Nastaveni | Odkazy

Sprava odkazl

Ma tomto misté miZete spravovat odkazy uréené pro pouziti Vasimi partnery

Odkazy Pridat odkaz

<& href="http://www.snubni-prsteny.cz

liatesutm mediur—cdkazs

Bisaku - snubni prsteny

utm_campaign=Snubni%iBprstenyiref=38" title="Bisaku - »

snubni prsteny™> Bisaku - snubni prsteny </a>

. -
BISAKU
WL - <& href="http://www.snubni-prsteny.cz

S7utm_source=

liatesutm mediur—banners
utm_campaign=Snubni%ZBprsteny&ref=35" title="Bisaku -

snubni prsteny™> <img "http://wWww_snubni-prsteny.cz »

Spublic/img/default/advert/banner_1320_1&0.png"

a2lt="Bisaku - snubni prsteny” /> </a>

Obrazek 5.6: Oneaff — sprava odkazii

Jak je vidét na obrazku, program sam generuje koéd banneru, nebo odkazu, ktery si nas
partner miZze umistit na web a tim se ucastnit affiliate programu. Dalsi ¢asti programu

nam umozni piehled zaregistrovanych partnerii a prehled prodaného zbozi.

5.4 Sbér a vyhodnoceni dat

V minulych kapitoldch jsem navrhl metody, dle kterych se postupuje pii optimalizaci
elektronického obchodu. Aby bylo mozné ovéfit funkénost navrzenych metod a
rozhodnout o jejich dopadu na provoz e-shopu, je nutné pouzivat nastroj pro webovou
analytiku. Pro tyto ucely se jevi jako nejvhodnéjsi nastroj Google Analytics. Spole¢nost
Google ho poskytuje zcela zdarma a v poslednich letech proSel zna¢nymi upravami,

které z ného dé€laji univerzalni nastroj pro analyzu webu.
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5.4.1 Implementace Google Analytics
Implementace je velice jednoducha. Stac¢i zalozit ucet, do kterého se lze jednoduse
ptihlésit pomoci U¢tu na Googlu. K tomu, aby byly ziskdny data z webu, je nutné
oznacit stranky specidlnim kodem GATC, ktery je automaticky vygenerovan pii piidani
nového profilu a vlozi se pfimo do HTM kédu dané stranky.
<script type="text/javascript">

var _gaq=_gaq|| [];

_gaq.push(['_setAccount', 'UA-3493711-39'");

_gaq.push(['_trackPageview']);

(function() {

var ga = document.createElement('script'); ga.type = 'text/javascript'’; ga.async = true;

ga.src = (‘https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl' : 'http://www') + '.google-

analytics.com/ga.js";
var s = document.getElementsByTagName('script')[0]; s.parentNode.insertBefore(ga, s);

HO;

</script>
5.4.2 Funkce Google Analytics

NavStévnici, zdroje navStévnosti
Jednou ze zakladnich véci, kterou budeme zajisté sledovat je navstévnost webu.
Mizeme sledovat, nejen kolik navstévniku chodi do elektronického obchodu, ale také

jakou cestou se k ndm dostanou. Dulezité faktory:

e novy versus vracejici se nadvstévnici,
e zdroje navstévnosti (pfimé, odkazy, vyhledavace),
e Kklicova slova,

e sledovani kampani.

Velice efektivni je nastroj zejména ve sledovani kampani na Google Adwords, jelikoz je

umoznéno propojeni téchto dvou aplikaci.
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Cile a cesty

Funkce umoznuje sledovani nami definovanych cild, at’ uz jde o konverzi, konverzni
pomér nebo definované hodnoty cile. Pro potfeby optimalizace je velice dobrou funkei
vizualizace cesty jako trychtyt. Zde je zachyceno jakou cestou se dostavaji zakaznici

k dokonceni objednavky. Dulezité faktory:

e konverze celkem,
e konverzni pomér,
e opusténi cesty k cily,

e hodnota cile.

Elektronicky obchod

Diky tomuto ptehledu je umoznéna identifikace zdroji vynost sledovanim transakce
zpét k jednotlivym kampanim a to az na uroven kli¢ovych slov. Pomoci funkce

elektronicky obchod lze sledovat tyto piehledy:

e celkové trzby,
e konverzni pomér,
e prodejnost,

e transakce.

5.5 Vyhodnoceni optimalizace

Prace na optimalizaci elektronického obchodu zacala 10.2.2011. E-shop byl zrovna

spustén a stranky nebyly zaindexovany.
K 10.4.2011 bylo provedeno zhodnoceni optimalizace s témito vysledky:

e Google Page rank — 0/10
e S-rank —70/100

V tabulce jsou zachyceny pozice stranky, na kterych se zobrazuje ve vysledcich

vyhledavani:
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klicové slovo Google | Seznam | Morfeo Jyxo
snubni prsteny 12 2 22 9
snubni prsten 25 1]- -
snubni prsteny brno 12 1 11 5
snubni prsteny bisaku 1 1 1

Tabulka 5.4: Vysledky zobrazeni stranek ve vyhledavacich

Z vysledku zobrazeni ve vyhledavacich, které vidime v tabulce 5.4. je patrné, Ze
nejlepSich vysledkd dosédhl Seznam. Obsahuje pfedni pozice ve vSech testovacich
spojenich. Hodnoceni S-ranku je 70 ze 100 coz je velice dobry vysledek. Naopak
vysledky zobrazeni Googlu nejsou nikterak osliujici. Google Page rank je 0, ¢emuZz
odpovidaji i pozice vyhledanych vysledkii na uvedené klic¢ové slovo. Na vyhledavaci

stroje Morfeo a Jyxo nekladu diiraz a jsou zde uvedeny pouze demonstrativng.

Fakt, ze linky byly registrovany a zpétné odkazy umistény v pribéhu tfi mésica
postupné, jak bylo o jejich vyméné vyjednavano a fakt, Ze vyhledava¢lim trva né&jakou
dobu (nékdy miize trvat az tfi mésice), je zfejmé ditvodem toho, pro¢ jsou vysledky
Googlu tak slabé. Protoze proces linkbuildingu je nikdy nekoncici aktivita, je v tuto
chvili nutné zaméfit se na weby s vysokym hodnocenim Google Page ranku, abychom
posilili nasi pozici na Googlu a dostali se minimalné na prvni stranku vysledkl

vyhledavani

5.6 Vyhodnoceni propagace

V tabulce jsou zachyceny hodnoty, které zachycuji obdobi od 18.2.2011 do 10.4.2011.
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forma propagace Asmira Adwords S-klik Facebook | Affiliate m.
Zobrazeni 1149491 414 620 378674 804 326 -
Proklik 533 2342 1846 357 412
Konverzi 10 9 12 4 17
Cena (K¢) 2 800 14 300 12 687 3518 590
CTR (%) 0,046 0,565 0,487 0,044 -
Mira konverze (%) 1,876 0,384 0,650 1,120 4,126

Tabulka 5.5: Hodnoty ziskané z propagacnich metod e-shopu

Za prvni kvartal propagace webu bylo dosazeno 52 objednavek pomoci metod, které
jsou uvedeny v tabulce 5.5. Celkova cena vynaloZzena na marketing byla témét 34 000
ké. Pokud budeme uvazovat priimérnou cenu objednavky 12 500 k&, jsou trzby za

uplynuly kvartal 650 000 k¢.

5.7 Ekonomické zhodnoceni

Optimalizaci elektronického obchodu muizeme dosdhnout zlepSeni chodu celého
prodeje. ZlepSeni muzeme pozorovat v mnoha ohledech zejména ve zvySeni
navstévnosti, ziskani novych zakaznikii, navyseni prodeje spolecnosti, usporu nakladi
vynalozenych na prodej, posileni image spoleCnosti a v posledni fad¢ ziskani statistik
tykajicich se ptfedchozich bodl, které budou piinosem pii dal$im strategickém

rozhodovéni a planovani.

Spole¢nost se zabyva prodejem velice specifického zbozi, kterym snubni prsteny
bezpochyby jsou. Dokonce miizeme hovofit i 0o sezoénnosti prodeje, protoze nejvice
svateb se kona v prvni polovin¢ roku. Tomuto faktu se musi ptizpisobit 1 naklady
vynalozené na propagaci v druhé poloviné roku. Naklady na placenou formu reklamy
budou snizeny na polovinu. Zbylé penize budou investovany do linkbuildingu, ktery
bude zaméfen na posileni pozice Google Page ranku. Pokud se povede dostat se na
ptredni pozice i ve vyhledavaci Google do konce roku, nebudou se muset v pfistim roce

vynalozit vysoké naklady na marketing formou PPC reklamy.
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Dalsimi naklady, se kterymi musi spole¢nost kalkulovat je moje finan¢ni ohodnoceni.

Pted zahajenim optimalizace byly vyjednény ¢astky:

obdobi (kvartal) Castka (K¢)
I 21 000
Il. 15 000
1. 9000
V. 9000

Tabulka 5.6: Financni ohodnoceni provedeni optimalizace

Pti ohodnoceni jednotlivych kvartali byl kladen diraz na rozsah provedené prace. Proto
jsou castky rozdilné. V dalSich letech bude moje prace ohodnocena pausalnim

poplatkem 2 000 ké/mésic.

V nésledujici tabulce jsou zachyceny vSechny ndklady vynaloZené na optimalizaci a
propagaci internetového obchodu za 1. kvartal roku 2011, které jsou popsany v ramci

diplomov¢ prace.

Nakladova polozka Castka (K¢)
Microsite 12 000
PR ¢lanky 18 000
PPC 33 500
Affiliate marketing 1700
Linkbuilding 12 000
Sprava e-shopu 9000
Provedeni optimalizace 21 000
Celkem 107 200

Tabulka 5.7: Naklady vynaloZené na optimalizaci — I. kvartal 2011
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Naklady (Kc) Vynosy (K¢)
107 000 650 000

Tabulka 5.8: Porovnani nakladii a vynosu internetového obchodu

Pokud tedy porovname néklady spolecnosti vynalozené na optimalizaci s vynosy, které
jsou zachyceny v tabulce 5.8, zjistime, Ze provedeni optimalizace nebylo zbyte¢nym

krokem ke zvyseni efektivity prodeje zbozi pomoci internetu.
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6 ZAVER

V dnesni dobé, kdy internet patii neodmysliteln€ k nasim Zivotim a stdva se pfirozenym
nastrojem k vyhleddvani informaci pomoci vyhledavact, je kladen vysoky diiraz na
proces optimalizace webl, at’ uz jde o webové prezentace firem, nebo rozsahlé

internetové obchody. Tento proces je zachycen v diplomové praci z teoretického i

praktického hlediska a je dokézéano, ze ma smysl.

V prvni ¢asti prace je vymezena problematika a jsou stanoveny cile, kterych ma byt
dosazeno, za pouziti definované metodiky. Na to je navdzano teoretickym rozborem
problematiky. Jsou popsany nejzndméjsi tuzemské i zahrani¢ni vyhleddvace a popsan
faktor, dle kterého vyhledavac urci pozici webu ve vysledcich vyhledavani, ktery je
zalozen na kvalit¢ hodnoceni webové stranky. Jsou popsany predpoklady pro

optimalizaci a e-marketing zaloZzeny na propagaci pomoci kanalt digitalnich medii.

V nasledujici kapitole se vénuji vstupni analyze pted zahajenim samotné optimalizace.
Je predstaven elektronicky obchod, ktery se bude optimalizovat. Popis analyzy
klicovych slov, SWOT analyzy a nezapomina ani na analyzu konkurence. V dalsi ¢asti
analyzy se vénuji technické strance webu, zejména on-page faktory a off-page
faktorim. Do analyzy zahrnuji vymezeni cild, kterych ma byt dosazeno za

pozadovanych zdrojt.

Posledni ¢ast prace popisuje praktickou ukazku realizace definovanych metod SEO a
propagaci elektronického obchodu na internetu. Vymezuji i problematiku statistického
sledovani a vyhodnocovani dat pomoci nastroje Google Analytics. Na zavér kapitoly
jsou vyhodnoceny metody optimalizace a propagace e-shopu za uplynulé obdobi. Na
zaklad¢ ekonomického zhodnoceni celého projektu za prvni kvartdl roku 2011, byly

vyhodnoceny piinosy pro spole¢nost Vendome.

Pokud budeme uvazovat dale do budoucna, je dutlezité pracovat na lepSich
zobrazovacich vysledcich ve vyhledavaci Google a nadéle udrzovat ptedni pozice na
Seznamu 1 Googlu, abychom naplnili, nebo se alesponi co nejvice ptibliZili definovanym

cilim ze vstupni analyzy projektu.
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