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Abstrakt

Bakalatska prace se vénuje optimalizaci webovych stranek pro fulltextové vyhledavace,
znamé také pod zkratkou SEO (Search Engine Optimization). SEO se zaméfuje na rizné
aspekty webové stranky, naptiklad na jeji konstrukci, design nebo obsah, a snazi se je
upravovat tak, aby byly vhodné pro zpracovani webovymi vyhledavaci jako Google nebo
Seznam. Ucelem optimalizace je, aby se webové stranka umistovala co nejvyse mezi
vysledky vyhledavani, a dosahla tak vys$siho poctu navstévnikd. Kromé ziskani
potencialnich zakazniki maji diikladné SEO aktivity pozitivni efekt také na kvalitu webu,

jeho ptistupnost, piivetivost k uzivatelim, ale i na lepsi image znacky.

Cilem bakalétské prace je predstavit SEO jako u¢inny marketingovy nastroj a zmapovat
jeho vyuzivani v ¢eskych podnicich. Analyza primarnich a sekundarnich zdrojii proto
nejdiive uvadi problematiku SEO a vysvétluje vyznam optimalizace webovych stranek
v marketingové strategii. Na teoretické poznatky navazuje Cast prakticka, jez se zabyva
analyzou klicovych slov a vyzkumem provedenym pomoci dotaznikového Setfeni a
osobnich rozhovori mezi ¢eskymi firmami. Bakalafskou praci uzavira kapitola, ktera
prezentuje vysledky prizkumu a interpretuje data o pouzivani SEO jako néstroje

digitalniho marketingu v tuzemskych firméch.



Abstract

The bachelor thesis is dedicated to search engine optimization, also known as SEO. SEO
pursues various aspects of a web page, for instance its structure, design or content, and
adjusts them in order to be suitable for processing by fulltext search engines such as
Google or Seznam. The purpose of optimization is getting more traffic to a web page by
appearing as high as possible on a generated search engine result page. Apart from gaining
more leads, thorough SEO activities also have a positive impact on the quality of a web

page, its accessibility, user-friendliness and brand image.

The aim of the thesis is to introduce SEO as an effective marketing tool and explore its
use in Czech businesses. Therefore, the analysis of the primary and secondary sources
introduces the issue of SEO and explains the importance of search engine optimization in
a marketing strategy. The theoretic knowledge is followed by the practical section which
concerns with the keyword analysis of a chosen web page and the research carried out
among Czech firms by the method of a questionnaire survey and interviewing. The
bachelor thesis is concluded by the chapter presenting the results of the survey and
interpreting the data regarding the use of SEO as a digital marketing tool in Czech

companies.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

CTR Proklikovost (Click-Through Rate)

PPC Online reklama, u které se plati za kazdy proklik (Pay Per Click)
SE Webovy vyhledavac (Search Engine)

SEM Marketing ve vyhledavacich (Search Engine Marketing)

SEO Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace

(Search Engine Optimization)
SERP Stranka s vysledky vyhledavani (Search Engine Result Page)

ZMOT Nulovy okamzik pravdy v mentalnim modelu marketingu

(Zero Moment of Truth)
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Rozsifeni internetu zdsadné ovlivnilo chovani spotiebitelii a pfineslo mnoho novych
moznosti, ale také uskali v oblasti marketingové komunikace. Zejména ziskavani
informaci o produktech a sluzbach na internetu se stalo globalnim fenoménem. Webové
vyhledavace jako je Google, Seznam, Bing, Yahoo a dalsi tudiz zastavaji roli zasadniho
komunika¢niho kanalu mezi znackou a jeji cilovou skupinou. K vétsi vizibilité v online
prostiedi piispiva pravé optimalizace webovych stranek, jiz se tato bakalafska prace

zabyva.

Optimalizaci webovych stranek, znamou také pod anglickou zkratkou SEO (Search
Engine Optimization), nazyvame soubor aktivit, jejichz Gcelem je zajistit webové strance
umisténi co nejvyse mezi vysledky vyhledavani v ptipadech, kdy potencidlni zakaznik
prostfednictvim webového vyhleddvace shani informace souvisejici s jejim obsahem.
Pravé poradi webu na strance s vysledky vyhledavani (SERP) rozhoduje o tom, kolik
uzivateli danou webovou stranku skute¢né navstivi, nebot’ se proklikovost (CTR)
dramaticky sniZzuje s kazdou pozici. O umisténi na SERP rozhoduje hodnoceni webové
stranky vyhledéavaci, proto je primarnim cilem SEO usnadnit vyhledava¢im prochéazeni,
indexovani a pochopeni obsahu stranky. Optimalizace se ovSem nesoustiedi pouze na
vyhledavace, zaroven usiluje o vytvofeni webové stranky, jez bude pifinaset uzitek take

samotnym uzivatelim.

SEO je Casto povazovano za oblast spadajici pod informaéni technologie. Tato prace si
klade za cil toto tvrzeni vyvratit a dokéazat, Ze optimalizace webovych strdnek ma velky
marketingovy potencial a pro firmy se brzy stane nezbytnosti. Z této myslenky zaroven
vychazi dal§i zdmér bakalarské prace - zmapovat vyuzivani SEO v €eskych podnicich a

zjistit, do jaké miry se tuzemské firmy adaptuji na ménici se chovani zdkaznik.

Pfi zpracovavani prace jsme narazili na nejednotnost ¢eské terminologie v disledku
odli$nych piekladii anglickych nazvi. Proto jsou pouZity obecné uzivané zkratky a
pojmy, které byly pro dany kontext nejvhodné&jsi, piipadné zavorka uvadi plvodni
anglicky nazev. Do obsahu prace zasahla také proménlivost oboru SEO, nékteré pasaze

tak musely byt pfepsany, aby odpovidaly nejnovéjSim skute¢nostem.



Pro naplnéni vySe zminénych zamért je prace rozdélena na tii sekce - teoretickou,
analytickou a praktickou. Teoreticka ¢ast vyuziva primarnich a sekundarnich zdroji,
autoréinych zkuSenosti z praxe a védomosti nabytych béhem studia k definici SEO,
vysvétleni jeho vyhod v porovnani s ostatnimi nastroji digitdlniho marketingu, popsani
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ovliviiuji hodnoceni stranky vyhledavaci.

Druha a tieti ¢ast prace se vztahuji k analyze kliCovych slov vybrané webové stranky a
vyzkumu vyuzivani optimalizace webovych stranek provedenému prostiednictvim
dotaznikového Setfeni a osobnich rozhovorti mezi C¢eskymi firmami. Analyticka ¢ést
charakterizuje podniky vybrané pro priuzkum, ¢ast prakticka vyhodnocuje data ziskana

z vyzkumu.



1. OPTIMALIZACE WEBOVYCH STRANEK PRO
VYHLEDAVACE

Internet zménil chovani spotiebiteld. Zejména socidlni média a vyhledavani na webu maji
zasadni vliv na to, jak se zdkaznici rozhoduji o koupi, jaké produkty si vybiraji i na
zpusob, jakym vyhledavaji informace o zbozi.[22] Je proto zcela piirozené, Ze podniky
nasleduji své zékazniky do webového prostfedi. OvSem pro podnikatele byt na internetu

.....

(SEO) spole¢né s dal§imi postupy online marketingu.

Jesté diive, nez se prace vénuje principtim optimalizace, je definovan online marketing i
samotny pojem optimalizace webovych stranek pro lepSi pochopeni jejich role

v marketingové komunikaci.



1.1 Zasazeni SEO do ramce marketingu

Ze vSeho nejdiive jsou vymezeny zakladni terminy, nebot’ rozdily mezi pojmy digitalni,

online a internetovy marketingu zlstavaji ¢asto nejasné.

Digitalni marketing zahrnuje soubor marketingovych procesu, ktery vyuziva vSechny
dostupné digitalni kanaly k propagaci produkti a sluzeb nebo k budovani znacky. Mezi
nejpouzivanéjsi kanaly digitdlniho marketingu patii e-mail, mobilni telefony, ale i
samotny internet (webové stranky, socidlni média, internetova televize, PPC kampané,
bannerova inzerce atd.).[75] Z této definice vyplyva, Ze online marketing je soucasti

marketingu digitalniho.

Online marketingem nazyvame piedavani sdéleni prostfednictvim internetu s cilem
pfimét spotiebitele k pozadovanému chovani.[14] Informace mizeme v ramci online

marketingu §ifit pomoci nasledujicich postupti:

e Marketing socialnich médii,

e Content marketing,

e E-mail marketing,

e Mobilni marketing

e Displejova reklama,

e Marketing ve vyhledavacich (SEM), ktery zahrnuje SEO a placenou reklamu ve

vyhledavacich.

Internetovy marketing a online marketing miZeme povaZovat za synonymni

pojmy.[100]

Jesté uzsim pojmem je inbound marketing, jenz oznacuje novy pfistup k interakci s
potencialnimi zakazniky. Misto tradi¢nich kanald, které zakaznikim ,,vnucuji reklamni
sdéleni a omezuji dialog, spoléhd inbound marketing na digitdlni média, jez uzivatele
nevyrusuji pii jeho ¢innosti, a snazi se ziskat jiz zacilené jedince s urcitou potiebou, ktefi

informace o produktu nebo sluzb¢ sami aktivné hledaji, a to zejména na internetu.



Pokud se urcita spolecnost snazi takového spotiebitele oslovit, musi dosdhnout dobré
vizibility ve vyhleddvacich jako je napf. Google, Seznam, Yahoo ¢i Bing, kdyz
potencialni zakaznici vyhledavaji fraze, které jsou relevantni pro obor podnikani
firmy.[11] Aby se znacky zviditelnily mezi miliony webovych stranek, pouzivaji content
marketing (napi. ve formé blogli), kontextovou, behavioralni, PPC a jiné formy online

reklamy, socialni sité nebo optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace.[10]

Obrazek 1 piehledné ilustruje, jakou roli hraje SEO v hierarchii vybranych forem

digitalniho marketingu.

Obrizek 1: Hierarchie forem digitdlniho marketingu
Digitalni marketing
Online marketing
Inbound marketing
SEM

SEO

1.2 Definice SEO

Zkratka SEO je odvozena od anglického terminu ,,search engine optimization®, ktery se
do Cestiny preklada jako optimalizace pro vyhledavace[98] nebo také jako optimalizace
nalezitelnosti na internetu.[99] | v textech psanych v Ceském jazyce se Casto objevuje
anglicka zkratka SEO.

Cast definice SEO mizeme odvodit ze samotného vyznamu slova optimalizovat neboli

wewvr



Optimalizaci pro vyhleddvace nazyvame soubor metod pii vytvareni a upravovani
webovych stranek takovym zpusobem,[17] aby se dana stranka umistovala co nejvyse
mezi ptirozenymi vysledky vyhledavani,[24] a zvysil se tak pocéet navstévnikti webové
stranky prichazejicich prostfednictvim vyhledavaci.[50] Kromé zvySeni navstévnosti
webové stranky, by SEO mélo také zajistit, aby se uzivatel na strance mohl intuitivné

orientovat, nasel to, co hledal, a ve vysledku se z néj stal zakaznik.[13]

Postupy SEO zahrnuji technickou optimalizaci webového sidla, analyzu klicovych slov,
zvySovani uzivatelské pfivétivosti a budovani obsahu webové stranky, link-building nebo
vyuzivani socialnich médii pro marketingové ucely. Podrobnéji budou jednotlivé metody

popsany v nasledujicich kapitolach.

Vyssiho poCtu navstév webové stranky lze dosahnout také pomoci sponzorovanych
odkazii a ostatnich typll inzerce ve vyhledavacich, které jsou ovSem soucésti placené
formy search engine marketingu (SEM). SEO naopak spada do neplacené ¢asti SEM.
Rozdil mezi placenymi a neplacenymi formami SEM nutné netkvi v celkovych
nakladech, nybrz v tom, ze pfi vyuzivani placenych sluzeb plati zadavatel také poplatky
pro poskytovatele vyhledavani, zatimco v pfipadé SEO se firma zamé&fuje na organické
vysledky vyhledavani, a financuje tak pouze odbornika nebo agenturu, ktefi optimalizaci

provadi.[28]

1.3 Vyznam SEO v marketingové komunikaci

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace je Casto vnimana jako disciplina
informacnich technologii, o kterou by se méli zajimat pfedev§im webmasteti. Nasledujici
kapitola se pokousi vysvétlit, ze v digitalnim véku hraje SEO dulezitou roli v brandingu,
interakci s potencionalnimi zakazniky i v prezentaci produktii, ¢imz se stava

nezanedbatelnym prvkem marketingového mixu.



Socialni média a vyhledavani na internetu zménily zpisob, jakym spotiebitelé ziskavaji
informace, rozhoduji se, interaguji, nakupuji a konzumuji. Téméf nekonecné mnozstvi
informaci na webu prodluzuje nakupni cyklus[22] a zakaznici zadaji vice nez reklamni
sdéleni predkladajici benefity produktu nasledované vyzvou k akci (call to action).[15]
Neocekavaji, ze jim vyhledavac poskytne pouze odpovéd’ na jejich dotaz, ale se ziskanou
informaci cht&ji dale pracovat, komentovat ji, sdilet, hodnotit. Z tohoto diivodu je
v digitalnim véku nevyhnutelna konvergence marketingu a public relations se socialnimi

médii a viditelnosti ve vyhledavacich.

Vyhledavani na internetu vytvaii dilezity spojovaci ¢lanek mezi firmami a jejich
zakazniky. Zadani dotazu do vyhledévace je prvnim krokem k zapojeni uzivatele a ke
konverzi potencionalniho zdkaznika v ambasadora znacky.[22] Proto se pro podniky

stava efektivni prezence na internetu klicovym aspektem,[1] jejz SEO poméaha budovat.

Nicmén¢ mnoho podnikt je stale skeptickych k online marketingu a argumentuji tim, ze
»internet je pro déti“.[112] Generace Y neboli tzv. Millenials, lidé narozeni po roce
1982,[29] uz ovsem nejsou teenageti. V soucasnosti maji nejveétsi kupni silu[112] a do

roku 2025 budou tvofit nejvetsi ¢ast populace v produktivnim véku.[101]

Vizibilitu na webu nelze opomijet, nebot’ se velka ¢ast spotiebitell piesouva od tradi¢nich
médii k digitalnim.[52] Z hlediska ¢asu straveného konzumaci medii dokonce internet

dostihl televizi.[76]



Graf 1: Penetrace internetu v Evropé

Zdroj: KEMP, Simon. Internet Penetration in Europe [graf]. In: Social, Digital & Mobile in Europe
2014. We Are Social [online]. [cit. 2015-11-20]. Dostupné online z:
http://wearesocial.net/blog/2014/02/social-digital-mobile-europe-2014/. Upraveno autorkou.

V Ceské republice Zije pres 10,5 milionu obyvatel,[44] z nichz témé&F 80 % vyuziva
internet.[115] Jak ukazuje Graf 1, takto vysoka penetrace je v evropském kontextu
nadprimérna. Denné se na web pripojuje 4,7 milionu Cechii ve véku od 16 do 64 let [130]
a stale vice lidi spoléha na internet i v ptipadé, ze se rozhoduji o nakupu.[26] Proto
zadinaji i ¢eské firmy zapojovat online marketing do svého marketingového mixu.[83]
SEO aktivity se vyplati pfedev§im podniktim, které cili na generaci Y, jelikoZ si 88 %

Millenials vyhledava informace o produktech a sluzbach na internetu.[54]

Podle studie Hinge Research Institute maji firmy, jeZ vyuzivaji internetovy marketing,
vy$§i zisky a rostou az ctyfikrat rychleji nez podniky, které spoléhaji pouze na tradi¢ni
komunikacni kanaly.[67] SEO by mélo tvofit podstatnou ¢ast kazdé strategie online
marketingu, jelikoz podniky snejvyssi navratnosti investic (ROI — Return on
Investments) do marketingu se soustiedi pravé na organické vyhledavani a tvorbou

obsahu webové stranky.[85]


http://wearesocial.net/blog/2014/02/social-digital-mobile-europe-2014/

1.3.1 Nulovy okamzik pravdy

Po desetileti se marketing soustfedil na 3 zlomové okamziky, které rozhodovaly o tom,
zdali si zdkaznik dany produkt koupi. Proces za¢ina u stimulu, kdy se spotiebitel poprvé
setkava s produktem a zacina se o néj zajimat (napi. diky reklamé¢ v televizi), pokracuje
prvnim okamzikem pravdy, ktery nastava v misté prodeje vyrobku, a kon¢i druhym
okamzikem pravdy, ktery reprezentuje zkusenost s produktem. Klasicky mentalni model

graficky vysvétluje Obrazek 2.[30]

Obrazek 2: Klasicky mentdlni model marketingu

o 0
Stimul Prvni okamzik pravdy Druhy okamZik pravdy
(Misto prodeje) (ZkuSenost)

Zdroj: LECINSKI, Jim. The traditional 3-step mental model [obrdzek]. In: ZMOT: Winning the
Zero Moment Of Truth. Google, 2011. Upravenou autorkou.

Nicmén¢ internetova éra zasahla i do klasického marketingového mentalniho modelu (viz
Obrazek 3) a objevil se novy rozhodujici moment, tzv. nulovy okamzik pravdy

(ZMOT — Zero Moment of Truth), podle néhoz se o koupi rozhoduje 84 % spotiebitelt.

Kdyz v soucasnosti spottebitele zaujme néjaky vyrobek, jesté pied tim, nez se vyda do
obchodu obhlédnout produkt, spotiebitel zpravidla usedne k pocitaci a na Google,
Seznamu ¢1 jiném vyhledavaci zjistuje parametry, porovndva ceny, hleda recenze,
atd.[18] Timto zptisobem se na web pfipojuje velké mnozstvi potencionalnich zakaznikt
s jiz velmi specifickou potiebou, kteti hledaji uzite¢né informace, a pfi marketingovych

aktivitach na né lze tudiz velmi efektivné cilit.
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Obrazek 3: Nulovy okamZik pravdy (ZMOT)

Stimul m T Prvni okamZik pravdy Druhy okamzik pravdy

Stdva se nulovym okamiikem
pravdy pro jiného spotrebitele

Zdroj: LECINSKI, Jim. Zero Moment of Truth [fobrdazek]. In: ZMOT: Winning the Zero
Moment Of Truth. Google, 2011. Upravenou autorkou.

Pravé v ZMOT je pro webové stranky, které jsou dobfe viditelné mezi vysledky
vyhledavani, snadné ziskat jiz zacilené uZivatele. Tento novy pfistup k mentalnimu
modelu se proto vice nez na socialni sité¢ zaméfuje na kvalitni obsah spojeny se znackou

vytvafeny jak samotnou firmou, tak spotiebiteli.[18]

Zvysujici se vydaje na SEM vyzdvihuji jeho rostouct silu a popularitu. Coz ovSem neni
prekvapivé, kdyZ si uvédomime, ze vyhledavace jsou spojené s chovanim spotiebitele

béhem celé¢ho nakupni cyklu.[125]

1.3.2 Dulezitost dobrého umisténi mezi vysledky vyhledavani

KdyZz se znacka snazi prosadit na internetu, musi pocitat s tim, ze samotny content
marketing ji k ispéchu nepomuze. Je nutné vytvafeny obsah optimalizovat, aby byl pro
uzivatele internetu jednoduSe nalezitelny. Lidé jsou totiz od pfirody lini a na strance s
vysledky vyhledavani (SERP — Search Engine Result Page) nejcastéji klikaji na odkazy,
které jsou umistény co nejvySe. SEO je tudiZz prvnim krokem k uspéSnému online

marketingu.[67]
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Na odkazy na prvni strance s vysledky klikne 91,5 % uzivateld. Grafy 2 a 3 demonstruji,
jak velkou vyhodu maji weby, které se umist’'uji na prvni strance s vysledky vyhledavani,

nebo dokonce na prvnich mistech.[73]

Graf 2: CTR na jednotlivych strankdch vysledkii vyhleddvani

91.5%

Procento uzivatelt Googlu

W Strana 1 91.5%
W Strana 2 4.8%
w Strana 3 1.1%
m Strana 4 0.4%
m Strana 5 0.2%
w Strana 6 0.2%
W Strana 7 0.1%
w Strana 8 0.1%

Strana 9 0.1%
w Strana 10 0.1%

Zdroj: CHITIKA. Percentage of Google Traffic by Resul Page [graf]. In: The Value of Result
Positioning. Chitika [online]. 07. 06. 2013, rev. 06. 12. 2013. [cit. 2015-11-20]. Dostupné online
z: https://chitika.com/google-positioning-value. Upraveno autorkou.

Ktivka proklikovosti (CTR — Click-Through Rate) jednotlivych odkazi strmé klesa
s kazdou pozici.[125] Prvni odkaz ziska 31,3 % uZivatelt, zatimco na webovou stranku

na paté pozici klika pouze 5,5 % potencionalnich zakazniki.[97]

Graf 3: CTR jednotlivych pozic mezi vysledky vyhleddvani
35
30 -
25

20

CTR

1 2 3 4 5 6a% 10 druha strana ostatni stranky

Zdroj: PETRESCU, Philip. CTR of organic desktop searches in Google [graf] In: Google Organic
Click-Through Rates in 2014. In: MOZ Blog [online]. 01. 10. 2014. [cit. 2015-11-20]. Dostupné online
z: https://moz.com/blog/google-organic-click-through-rates-in-2014. Upraveno autorkou.
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Vyzkumy pomoci o¢ni kamery dokazuji, ze uzivatelé se nejdiive a zaroven nejdéle divaji
do levého horniho rohu SERP (viz Obrazek 4), kde se nachazi nejvyse umisténa webova
sidla nebo sponzorované odkazy. Zajimavy poznatek je, ze 95 % uzivateld klika na
organické vysledky vyhleddvani a placené linky si vybere pouze mald ¢ast

spotiebitelt.[12]

Obrazek 4: Vyzkum SERP Google pomoci oéni kamery

Zdroj: MEDIATIVE. Standard [obrdazek]. In: Eye Tracking SERPs through the Years. Mediative
[online]. [cit. 2015-11-03]. Dostupné online z: http://www.mediative.com/eye-tracking-google-
through-the-years/.

1.3.3 Nakupy na internetu

Diky tomu, ze uzivatelé pfichazejici na webové stranky z vyhledavacii maji specifickou
potiebu, kterd se zaméfenim stranky koresponduje, vykazuje SEO vysoké konverzni
pomeéry oproti jinym formam propagace.[5] Nevyuzivat optimalizaci webovych stranek
je tudiz promeskanou Sanci zejména pro spolecnosti, které své vyrobky prodavaji na

internetu. Cesi totiz na webu pouze nevyhledavaji informace, ale také nakupuji.

E-komerce je jednim z tahounti ekonomického ristu Ceské republiky, jelikoz vynosy
z online obchodu piekonaly v roce 2013 hranici 70 miliard korun[81] a béhem roku 2015
piesahly 81 miliard korun.[45]
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Hodnotu online prodeji pro obchodniky dokazuji také investice do digitalni inzerce, jez
meziroc¢né rostou (viz Graf 4). V roce 2015 nainvestuji zadavatelé do internetové reklamy

16,5 miliardy korun[103] a do roku 2020 dosahnou vydaje na online inzerci 24 miliard

korun.[119]

Graf 4: Vydaje na internetovou reklamu v Ceské republice

-
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Zdroj: SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVOJ. Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce
[graf]. In: Prizkum inzertnich vykonii SPIR 2014. Inzertni vykony [online]. [cit. 2015-11-20].
Dostupné online z: http://www.inzertnivykony.cz/.

1.3.4 Vyhody SEO oproti ostatnim kanalum marketingové komunikace

Generace Y a zejména generace Z, kterou tvoii pievazné soucasni teenagefi narozeni od
poloviny 90. let, se od téch pfedeslych v mnohém l1isi. Mimo jiné jsou odlisné
vV konzumaci médii i v postoji k marketingu. Chtéji to, co chtéji, kdy to chtéji a jak to
chtéji. Obé generace jsou piehlcené reklamou, fragmentované, témét neustdle online,

avsak malokdy pozorné, protoze se ¢asto vénuji nékolika aktivitam zaroven.[66]

Pokud chtéji firmy navazat vztah s nastupujicimi generacemi, musi jim jit naproti tam,
kde travi mnoho casu. Na internet. Tato kapitola zdivodnuje, pro¢ by se misto investic

do tradi¢nich médii a interuptivni reklamy mély znacky sousttedit na SEO.
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Efektivita

Na generaci Y a Z prestavaji fungovat jednosmérna marketingova sdéleni. Aby si
marketéfi ziskali tuto skupinu lidi, kterd mad momentalné nejvétsi kupni silu, méli by
vyuZzivat inbound marketing, jenz oslovuje uZivatele pfirozenéjSim zplsobem. A to

predevsim SEO, nejucinnéjsi digitalni nastroj pro ziskavani potencialnich zakaznikt.[70]

Millenials totiz povazuji za nejdilezitéjsi autenticitu a hodnotu, proto je klicem k jejich
pozornosti dobie pfistupnd webové stranka s referencemi od zdkaznikii a uziteCnym

obsahem.[54]

Ostatni kanaly marketingové komunikace vyrusuji potencialni zdkazniky od jejich aktivit
a bojuji sjiz zminénou fragmentovanou pozornosti, klesajici ucinnosti e-maild,

pieskakovanim pre-roll reklam u videi nebo bannerovou slepotou.[55]

Mobilni reklama, sponzorované odkazy na SERP, displejova inzerce a e-mail marketing
maji dokonce negativni vliv na nakupni rozhodnuti témét poloviny Millenials, ktefi si
jsou dobtfe védomi riiznych forem digitalni reklamy. Na druhou stranu si mnohem
pravdépodobnéji koupi produkt, ktery pozitivné hodnoti recenze (86 %), dozveédéli se o
ném ve vyhledavani (76 %) nebo v ¢lancich na internetu (57 %). Grafické srovnani

jednotlivych faktort nabizi Graf 5.

Graf 5: Faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti
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Zdroj: FRACTL. Purchase decision factors [graf]. In:The Reach, Engagement, and ROI of Content.
Content Marketing vs. Native Advertising. Fractl [online]. [cit. 2016-01-06]. Dostupné online z:
http://research.frac.tl/content-marketing-vs-native-advertising. Upraveno autorkou.

Deklarovany pozitivni vliv inbound néstroji na nakupni rozhodovani potvrzuji i samotné
podniky. Diky optimalizaci webovych stranek a vytvareni obsahu se zvysila navstévnost

webu u 92,3 % firem,[85] prodeje narostly ve dvaaétyfticeti piipadech ze sta.[56]
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Efektivita SEO tkvi pfedevSim v tom, Ze dokaze najit potenciondlni zdkazniky tam, kde
je tradi¢ni marketéfi nevidi. Klade totiz mnohem vétsi diraz na socialni média, blogy a

vyhledavace, [72] a tim padem cili mnohem piesné&ji nez ostatni marketingové nastroje.

Pti aktivitich souvisejicich s optimalizaci webovych stranek marketéfi nepotiebuji
nakladné vyzkumy. Z vyhledavacl nebo z analyzy vlastniho webu totiz maji k dispozici
velky objem dat, pomoci kterého jim sami uzivatelé nabizi vhled do jejich zajmii a zaméria
nebo novych trendt pii brouzdani po internetu.[7] Podniky jsou tak schopny mifit na
vysoce zacilené publikum, [72] diky ¢emuz generuje SEO vysoké konverze z navstévnikt
webové stranky v zdkazniky. Vyuzivanim inbound marketingu dosahuji podniky o 43 %
vy$8ich konverznich poméra v B2B sektoru, v B2C ziskavaji dokonce o 50 % vice
konverzi.[56]

Méritelnost

Pro online marketéry pfindsi optimalizace webovych stranek velkou vyhodu v podobé
pomérné snadné méftitelnosti. Pii kampanich digitdlniho marketingu lze obratem hodnotit
jejich ucinnost, v redlném case sledovat jejich pribeh a ptipadné operativné upravovat

obsah.[43]

Pii praci na optimalizaci stranek mizeme sbirat velmi piesnd data o tom, kolik uzivatelti
navstivilo danou webovou stranku, odkud se na ni dostali, jak dlouho na webu zistali

atd., coZ by u masovych médii nebylo mozné.[3]

Neblokovatelnost

Traduje se, Ze se prumé&rny spotiebitel setkd s minimalné péti tisici reklamnich sdéleni
denné.[74] Ovsem tento poCet mize kazdy uzivatel internetu podstatné snizit tim, Ze bude
pouzivat nektery z mnoha nastrojii na blokovani reklamy. V soucasné dob¢ této vyzve
musi Celit marketéfi 1 inzerenti predevsim u displejové inzerce, nékteré programy ovsem

dokazi blokovat i pre-roll reklamy a vyhybani se dal§im formam bude jist¢ nasledovat.

Fakt, ze 58 % uzivatelt internetu vyuziva néjaky software na blokovani inzerce[84] a
55 % neklika na zadné online reklamy,[54] nejenze upozoriiuje na nejisté vysledky
tradicnich kampani digitalniho marketingu, ale také dokazuje, ze spottebitelé jsou
ptehlceni klasickym interuptivnim marketingem a propaga¢nimi sdélenimi, které jsou jim

vnucovany na kazdém kroku, a je nutné oslovovat je prirozenéjsSim zptisobem.
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Firmy, jez zapojuji SEO, se tohoto fenoménu obavat nemusi. Zaprvé se optimalizované
stranky zobrazuji vSem uzivatelim nezavisle na tom, zdali pouZzivaji software na
blokovani reklamy. Zadruhé je optimalizovand webova stranka uzivateli predkladana
nenasilnou formou a nevyrusuje jej. Naopak se znacky pomoci SEO snazi potencialnim
zakaznikim poskytnout odpovédi na jejich otazky, a z toho diivodu uzivatelé ani nemaji

duvod k blokovani.

SEO vs. reklama ve vyhledavacich

SEO neni jedinym kandlem digitdlniho marketingu, ktery nepoznamena software
blokujici internetovou reklamu. Tyto programy nejsou schopny odfiltrovat ani
sponzorované odkazy ve vyhledavacich. Mohlo by se zdat, ze je vyhodnéjsi do online
marketingové strategie zaradit radéji PPC (Pay Per Click) reklamu ve vyhledavacich a
misto zdlouhavého procesu optimalizace webovych stranek si dobré umisténi mezi

vysledky vyhledévani si jednoduse koupit.

Nicmén¢ pouzivat samotnou inzerci ve vyhledavani nestaci, jelikoz vétSina uzivatell
preferuje prirozené vysledky vyhledavani.[27] Na placené odkazy klika pouhych 5 %
spotiebitel,[12] jimz je vétSinou pies 35 let a Casto si neuvédomuji, Ze se jedna o
inzerci.[57] Optimalizace webové stranky ma navic mnohem dlouhodobéjsi efekt nez

PPC kampan.[16]

Pro maximalizaci vizibility na SERP, zvySovani navstévnosti a branding je tudiz

optimalni zvolit kombinaci SEO a placeného umisténi.[90]

Cena SEO

K dal$im divodim, pro¢ je SEO nejpouzivanéj$im nastrojem digitdlniho marketingu pro
ziskavani potencialnich zakaznikd, [71] patii pomér ceny a vykonu. Optimalizace webu
je sice dlouhodoby proces, avsak z hlediska ceny je vyhodnéjsi nez jiné kanaly digitalniho
marketingu jako naptiklad e-mail, kontextova nebo behavioralni reklama.[85] Porovnani
riznych forem propagace na internetu navic dokazuje, ze 1 s vyuzitim nizSiho
rozpoCtu[86] jsou kampané inbound marketingu G¢inngj$i nez tradini digitalni

marketing.[126]
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Naopak podcenovat optimalizaci webovych stranek se nevyplati ani mensim
podnikatelim, ktefi prodévaji své zbozi pies internet. Podle modelového ptikladu
agentury UniWeb totiz i e-shop, ktery mési¢né ziska 50 objednavek v praimérné hodnoté
3000 K¢, se ro¢né piipravi o 1 800 000 korun, pokud se u dotazi relevantnich k oboru

firmy neobjevuje na prvni strance SERP.[124]

SEO pro malé podniky

Vyhledavani ptedstavuje jednu z nejlepsich moznosti, jak vybudovat byznys nezavisle na
velikosti firmy. Jelikoz Seznam, Google, Centrum ani jiné nejpouzivanéjsi vyhledavace
neproddvaji umisténi mezi organickymi vysledky vyhledavani, pozice daného webu
zalezi Cist¢ na SEO aktivitach.[19] Vyhledavace jsou tudiz dostupnym propagacnim
kanalem i pro malé a stiedni podniky, které¢ si nemohou dovolit investovat milionové

¢astky do televizni reklamy.

Optimalizace webovych stranek nevyzaduje talent jako kreativa v reklamé, ani velky

rozpocet. Na pocatku ji staci vénovat mnoho ¢asu a nasledn€ udrzovat.

Nehlidat si image firmy s sebou naopak piinasi velké riziko. Alarmujici je, Ze téméf
polovina ¢eskych malych a stfednich podnikli nesleduje svilj medidlni obraz na internetu,
prestoze je negativni reference pfipravily jiz o statisice, ba dokonce miliony korun.[123]
Tento fakt ovSem nahrava uvédomeélejSim a aktivnéjSim firmam, které mohou vyniknout

diky tomu, Ze v Ceské republice je SEO stale ve svych poéatcich.

Praktické piiklady z nékolika diplomovych praci dokladaji, Ze SEO je ucinnym
marketingovym nastrojem 1 pro ¢eské podniky. Piestoze optimalizaci webového sidla
neprovadéla specializovana agentura, u vSech optimalizovanych webovych stranek doslo
ke zvySeni poctu objednavek, doby stravené na webu 1 vylepSeni umisténi

na SERP. [28] [131] [132]
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K dosazeni co nejlepsich vysledkt v oblasti marketingu a brandingu by m¢lo byt SEO
kombinovano s dal$imi propagacnimi aktivitami.[19] Jednotlivé segmenty digitalniho
marketingu se doplnuji a piekryvaji (napf. signdly ze socidlnich siti ovliviiuji pozici
webové stranky na SERP).[112] Ukolem optimalizace webové stranky totiz neni jen
dostat podnik na prvni stranku SERP, ale také vytvofeni webu, ktery bude jeho
uzivatelim pfindset uzitek. Diky tomu dikladné SEO aktivity nepoméhaji pouze
S dosazenim lepsiho umisténi mezi vysledky vyhledavani, ale zaroven maji pozitivni
efekt na kvalitu webu, jeho piistupnost, privétivost k uzivatelim, ale i lepSi image

znacky.[19]
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2. PRINCIPY OPTIMALIZACE WEBOVE STRANKY

V mnoha ptipadech firmy nevyuzivaji SEO, protoze ho povazuji za slozité a fungovani
vyhledavacu za neptedvidatelné. OvSem kdyz vénujeme studiu optimalizace webovych
stranek Cas, zjistime, ze jeji pravidla nejsou vibec zahadna, nebot’ vychazi z principa

webového vyhledavani.
2.1 Webové vyhledavani

2.1.1 Vyznam webovych vyhledavaci

Realizace World Wide Webu v roce 1990 [20] umozZnila vznik nejvétsiho archivu
informaci, ktery v soucasnosti obsahuje 4,73 miliard stranek.[82] Takto masivni objem
informaci si zada néjaky systém tfidéni a vyhledavani, aby se z webu nestalo zapomenuté

skladisté dat.

Tuto funkci zacaly plnit fulltextové vyhledévace, které na zaklad¢é obsahu jednotlivych
stranek dokazou vyhledat urcitou informaci. Pro ¢eské uzivatele internetu byl zlomovy
rok 1997, kdy zacal vyhledavaci sluzby poskytovat tuzemsky Seznam (viz Obrazek 5)
[109], a rok nasledujici, ve kterém Google integroval systém PageRanku, a vyrazn¢ tim

vylepsil vysledky vyhledavani.[17]

Hodnota znacky Google, jez v soucasnosti dosahuje 173,6 miliard dolart,[95] dokazuje
vyznam vyhledavani na webu v digitdlnim véku. Google je dnes gigantickou spolecnosti,
ktera kromé& vyhledavani nabizi mnoho dalSich sluzeb pro uZivatele (napf. Gmail, socialni
sit’ Google+, Mapy Google, webovy prohlize¢ Chrome, Google Dokumenty, Blogger, ...)
i pro firmy (AdWords, AdSense, Google Analytics, Google Sitemap, ...).[61]
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Obrazek 5: Domovska stranka Seznamu v roce 1997
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Zdroj: SEZNAM. Domovska stranka Seznam.cz v roce 1997 [obrazek]. In: Historie firmy.
Sezham [online]. 2015 [cit. 2015-11-24]. Dostupné online z:
http://1.im.cz/onas/files/historie/1997-HP.jpg.

2.1.2 Nejvyznamnéjsi weboveé vyhledavace

Kromé Google existuji stovky dalSich vyhledavact a nelze optimalizovat webovou
stranku pro vSechny z nich, jelikoZz kazdy vyhledavac¢ pracuje podle jin¢ho algoritmu.
Vysledky vyhledavani, predev§im jejich pofadi na SERP, se tudiz v jednotlivych
vyhledavacich 1isi. Z tohoto diivodu by strategické SEO mélo byt zaméfeno pouze na
vybranou uzkou skupinu vyhledavacl, které vyuziva cilovd skupina, na niz webova
stranka cili.[5] Pokud se optimalizace nesoustfedi na n¢jaky specializovany vyhledavaé
(napt. eBizSearch, Duck Duck Go, LexisNexis, IMDB, Wolfram Alpha, Healthline,
Blinkx, ...),[48] pfi vybéru mulze pomoci trzni podil poskytovateli webového

vyhledéavani.

21


http://1.im.cz/onas/files/historie/1997-HP.jpg

Podle analyzy spole¢nosti Net Applications, jejiz vysledky prezentuje Graf 6, je globalné
nejpouzivanéjsim vyhledavacem Google s 69% podilem na trhu, nésleduji ho Bing a
Yahoo0.[96] Zajimava jsou data z vyzkumu indikujici, Ze vétsina lidi preferuje Google

zejména diky jeho silné znacce.[5]

Graf 6: Globdlni trini podil webovych vyhleddvacii

=111 = 0,28 = 144
1~

B Google 69,24 % = Bing 12,26 % = Yahoo 9,19 % = Baidu 6,48 % = AOL 1,11 % m Ask 0,28 % = Ostatni 1,44 %

Zdroj: NET APPLICATIONS. Market Share of Search Engines [graf]. In: Search Engine Market Share.
NetMarketShare [online]. Rijen 2015. [cit. 2015-11-18]. https://www.netmarketshare.com/search-
engine-market-share.aspx?qprid=4&gpcustomd=0. Upraveno autorkou.

Jesté dominantngjsi postaveni ma Google v Ceské republice, kde jej pouZivaji téméf tii
Stvrtiny uZivateli. Cesky vyhleddvaé Seznam ma na trhu 23% podil (viz Graf 7).[118]
Nicmén¢ jesté v roce 2010 byl Seznam o témét 30 procentnich bodi oblibengjsi.[46]
Trzni podily se ve prospéch amerického vyhleddavace zacaly ménit az v roce 2011,
pravdépodobné vlivem televizni reklamni kampané spolecnosti Google se sloganem

,Zivot je hledani“.[91]
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Graf 7: Trni podil webovych vyhleddvacii v Ceské republice
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Zdroj: STATCOUNTER. Top 5 Deskop, Tablet & Console Search Engines in Czech Republic [graf]. In:
Top 5 Deskop, Tablet & Console Search Engines in Czech Republic . StatCounter [online]. 2015. [cit.
2015-11-18]. Dostupné online z: http://gs.statcounter.com/#search_engine-CZ-monthly-201501-
201510-bar. Upraveno autorkou.

Vyse uvedené statistické udaje dokazuji, ze soucasti strategie SEO by méla byt zvlast’
uprava webovych stranek pro vyhledava¢ Google. S ohledem na jeho majoritni postaveni
na vétSiné trzich jsou zpracovany i nasledujici kapitoly, jez se zabyvaji principy

fungovani vyhledavact a faktory ovliviiujicimi fazeni vysledkti vyhledavani na SERP.

2.2 Mechanismus fungovani vyhledavaci

Od mechanismu, podle kter¢ho vyhledavace funguji, se odviji veskeré postupy SEO.
Proto se tato kapitola vénuje zakladnim principim webového vyhledavani, abychom
problematiku optimalizace pochopili a nasledné byli schopni upravovat webové stranky

Vv praxi.

Ptestoze si provozovatelé peclive stiezi algoritmy, podle nichz vyhledavace funguji, jako
soucast jejich obchodniho tajemstvi a neustale méni postupy vyhledavani i hodnoceni

stranek, principy webového vyhledavani zlistavaji stale stejné.

Proces vyhleddvani zacina jesté pred tim, nez uzivatel zad4a do vyhledavace sviyj dotaz.
Kdyz praci vyhledavace zjednodusime, mizeme ji rozlozit do 3 fazi: prochazeni webu,

vytvafeni indexu a zodpovidani dotazi.[4]

23


http://gs.statcounter.com/#search_engine-CZ-monthly-201501-201510-bar
http://gs.statcounter.com/#search_engine-CZ-monthly-201501-201510-bar

2.2.1 Prochazeni webu

Soucasti kazdého vyhleddvace jsou automatické programy tzv. ,.crawlers® nebo
,»spiders®, které prostfednictvim odkazl prochazeji dokumenty, webové stranky, soubory,

zpravy, videa a jina média na World Wide Webu.[50]

Jelikoz tento proces probiha neustale, vyhledavaci roboti se na webové stranky s riznou
frekvenci znovu vraceji a zjist'uji, jak se zménila.[24] Podle zkuSenosti SEO konzultanti
prochazi Seznam web pomaleji nez Google, a trva proto déle prosadit se na prvni stranku

SERP ¢eského vyhledavace.[80]

2.2.2 Indexace

Vyhledavaci roboti shromazd’uji kopie vSech stranek a vytvaii rozsahly rejstiik neboli
index s informacemi o jednotlivych strankach vcetné jejich kvality nebo slov, ktera se na

webové strance objevuji.

2.2.3 Odpovidani dotazu

V momenté¢, kdy uzivatel zada urcita klicova slova do vyhledavaciho pole, vyhledavac
najde v rejstitku stranky, které jsou k zadanému dotazu relevantni, a sefadi je na
SERP.[60] Potadi stranek ovliviiuje ptes 200 riznych faktord,[63] kterym se detailnéji

vénuje treti kapitola.

Jak ukazuje Obrazek 6, stranka s vysledky vyhleddvani standardné obsahuje nejen
pfirozené¢ vysledky vyhledavani, ale také sponzorované vysledky. Nicméné
nejpouzivangj$i vyhledavace dusledné oznacuji placené odkazy, kuptikladu zlutym

stitkem ,,Reklama‘, aby byly odlisitelné od odkazti organickych.[60] [110]
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Obrazek 6: Vzhled stranky s vysledky vyhledavani
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Placené vysledky

Sponzorované odkazy na SERP spadaji do placené ¢asti search engine marketingu a
tradi¢né se jimi SEO nezabyva, nebot’ reklama ve vyhledavacich nema vliv na hodnoceni
stranek.[63] Presto povazuji za podnétné vénovat placenym vysledkiim kratkou cast
préce, jelikoZz ve vyhledavani hraji dileZitou roli. Reklama ve vyhledéavacich je totiz
nejpopularnéjdim néstrojem online inzerce.[21] V Ceské republice dosahly za rok 2014

investice do PPC reklamy na Google a Seznamu objemu 3,4 miliardy korun.[103]

Placené odkazy umoziuji znackam nakup dobrého umisténi v situaci, kdy spotiebitel
zada do vyhledavace frazi relevantni k jejich oboru. Sponzorované vysledky vyhledavani
pfedstavuji jednu z forem PPC reklamy, a tudiz inzerent zaplati pouze za zasah téch

uzivatelt, ktefi na odkaz ve skute¢nosti klikli.[121]



Pokud chce podnik PPC reklamou oslovit potencialni zakazniky v Ceské republice, miize
vyuzit Google AdWords, Sklik, systém eTarget pro inzerci na portadlu Atlas a ve
vyhledavaci Jyxo nebo adFOX provozovany portalem Centrum,[47] Prostfednictvim
téchto platforem piedkladaji inzerenti na principu aukce cenové nabidky na jednotliva

klicova slova.[12]

Pfirozené vysledky

Seznam pfirozenych vysledki vyhledavani generuje vyhleddvac z vlastniho rejstiiku na

zaklad¢ relevance obsahu stranky k dotazu uzivatele.[12]

OvSem vybér téch nejlepSich vysledkll je velmi komplikovany. Sami vyvojafi ze
spole¢nosti Google poukazuji na to, ze jazyk je mnohoznacény a pro predavani informaci
neexistuji zadna pravidla, proto je velkou vyzvou porozumét obsahu stranky. Dalsi ¢asti
problému je pochopeni zdméru uZzivatele, jenz jej formuluje maximalné tfemi slovy
zadanymi do vyhledévaciho pole a ve zlomku vtefiny ocekava relevantni vysledky

odpovidajici jeho potfebam.[89]

Umisténi mezi organickymi odkazy je pro firmy klicové, jelikoz 95 % uzivatelii se na
webové stranky dostava prostfednictvim neplacenych pfirozenych vysledki, zatimco na
inzerci ve vyhledavaéi klika pouze zbylych 5 %.[2] Cim vice uzivatelii navitivi web, tim

vice potencidlnich zakazniki firma ziska.

Pozici mezi pfirozenymi vysledky na SERP ovSem nelze nijak koupit. Umisténi webové

stranky je ovlivnitelné pouze optimalizaci, jejimz postupim se vénuje kapitola ¢. 3.[12]

Personalizované vyhledavani

Vyhledéavace sbiraji obrovské mnozstvi dat o chovani uzivateld na internetu, a to nejen
kviali hodnoceni webovych stranek a cileni reklamy, ale také pro pochopeni zdmért.
Uzivatelé totiz do vyhledavach zadéavaji stejna kli€ova slova, ptestoze zdméery maji riizné.
Zatimco prvni jedinec pfi zadani dotazu ,,ddmské lyze* sbird rady pro vybér, druhy, vice

zainteresovany spotiebitel, uz hleda e-shop, kde by lyze koupil.
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Na zaklad¢ historie navstivenych stranek nebo polohy je naptf. Google schopen
vygenerovat piihlaSenym uzivatelim personalizované vysledky vyhledavani (viz

Obrazek 7).[5]

Obrazek 7: Personalizované vysledky vyhledavani
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Univerzalni vyhledavani

V roce 2007 predstavila spole¢nost Google novy koncept SERP nazvany ,,Univerzalni
vyhledavani, ¢imz se Google prakticky zménil z vyhledavace webovych stranek na
vyhledavac jakéhokoli obsahu na internetu.[5] Mezi vysledky vyhledavani se kromé
odkazii na webové stranky, blogi nebo dokumenti zacaly objevovat dalsi média jako
naptiklad obrazky, videa nebo zpravy. Postupné ptibyly dalsi prvky vcetné nakupni
sekce, lokalniho vyhledavani, informacnich panelt, vysledkii ze socidlnich siti atd.
Obrazek 8 ilustruje, kolik rozmanitych prvkd mize SERP obsahovat pii hledani fraze

obsahujici slovo ,,taco®.

Pro vlastniky webt skytd univerzalni vyhledavani nové moZznosti, jak se zviditelnit na
SERP napf. diky ptfidavani obrazkl na webové stranky, registraci adresy v Mapach nebo

vkladani videi na Youtube.[5]
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Obrdzek 8: Vysledky univerzalniho vyhleddvani
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Zdroj: MEYERS, Peter J. Mega-SERP [obradzek]. In: Mega-SERP: A Visual Guide to Google. In: MOZ
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2.3 Postup optimalizace webové stranky

Ukolem SEO je zajistit dobrou viditelnost firmy mezi organickymi vysledky vyhledavani,
¢imz se zvysuje znalosti znacky i navstévnost webovych stranek firmy. Stranka, ktera se
ma umist’ovat vysoko na SERP musi byt pro vyhleddvace nalezitelna, ¢itelna a relevantni
k zadanému dotazu. K dosazeni téchto kvalit se vyuziva metod optimalizace na strance

(on-page), domén¢ (on-site) i mimo stranku (off-page).

On-page optimalizace

On-page optimalizace se zabyva vSemi prvky, které se vyskytuji na urcité strance, tedy
jeji strukturou a obsahem.[25] Do on-page faktort, které rozhoduji o relevanci stranky
pro vyhledavani, spada napt. rozmisténi a hustota klicovych slov, vyuzivani nadpist nebo

spravné vyplnény zdrojovy kod.[23]

On-site optimalizace

Nekteii SEO konzultanti vyclenuji zvlast' on-site optimalizaci, kterou ovlivituje volba

vhodné domény, struktura stranek na webu, format URL adres a staii webu.[80]

Off-page optimalizace

Off-page optimalizace se vztahuje k externim faktorim uréujicim hodnotu a autoritu
webové stranky. Do prvkll optimalizace mimo stranku patii zpétné odkazy na stranku
z katalogi, blogti, e-mail marketingu, ¢lankl na internetu ¢i ostatnich webovych stranek
a signaly ze socialnich siti.[80] Provozovatelé vyhledavani totiz vychazi z ideje, ze pokud

je webova stranka kvalitni, lidé na ni odkazuji a sdili ji prostfednictvim socidlnich siti.

Externim faktorm ptikladaji vyhledavace ¢im dal tim vétsi vahu, nebot’ je nelze pfimo

ovlivnit jako on-page prvky a vyjadiuji tak pravou hodnotu stranky.[6]
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2.3.3 Zakazané postupy SEO

SEO je zcela legitimnim nastrojem marketingové komunikace, nebot’ kromé benefitii pro
podnikatele pifinasi uzitek i1 uzivatelim internetu ve formé kvalitnéjSiho obsahu,
piehlednéjsich stranek atd. Bohuzel znalost mechanismu webového vyhledavani l1ze také
zneuzit Kneopravnénému zvySeni hodnoceni stranky naptiklad prostiednictvim
nakupovani zpétnych odkazl na tzv. odkazovych farmach, podsouvani vyhledavacim
jiného obsahu nez uzivatelim (cloaking), piepliiovani stranky kli¢ovymi slovy (keyword

stuffing) nebo vytvareni klamnych odkazi.

Tyto podvodné techniky se nazyvaji terminem black hat SEO (¢erny klobouk SEO) a
Vv kratkodobém horizontu mohou byt uc¢inné, ovsem pouze do okamziku, kdy vyhledavac
zakazany postup odhali a stranka zacne ztracet divéryhodnost i navstévniky.[5] Za

pouziti neetickych technik hrozi webové strance dokonce vytazeni z rejstiiku.

V soucasné dobé se predevsim Google, ale i ostatnim vyhledavactm, daii nekalé postupy
potirat diky zdokonalujicim se algoritmiim i sluzbé Spam Report, kde lze zneuziti
nahlasit.[63] Pokud pochopime, Ze cilem SEO neni potésit vyhledavaé¢, nybrz pomoci
potencidlnimu zékaznikovi, zjistime, Ze k pouZivani spamovych praktik ani neexistuje

duvod.

Mohlo by se zdat, ze pravidla SEO si protife¢i, kdyZ jednou radi vytvotit webovou
stranku, ktera bude snadno citelnd pro vyhledavaci roboty, a podruhé vyzdvihuje
uzivatelskou piivétivost. AvSak opak je pravdou, jelikoZ vyhleddvace i1 uZivatelé maji
stejny zajem — relevantni a uzite¢né webové stranky.[5] Proto hodnotny a ¢tivy obsah,
ktery je nalezitelny pro vyhledavace, pomaha k vizibilité na internetu nejlépe[19] a ma

udrziteln&jsi vysledky nez neetické postupy.

2.3.4 Méreni vysledki SEO

Me¢fteni vykonu je alfou a omegou optimalizace, jelikoZ nelze vylepSovat webovou
stranku, aniZ bychom zméfili, kde jsou jeji slabiny. Monitoring pfedstavuje prvni krok
v ptipravé planu SEO a posledni krok pifi urcovani vysledkd.[72] Pribézné meéteni
optimaliza¢nich aktivit poskytuje srovnani a vhled do toho, ktera opatfeni jsou uspésna a
jak uzivatelé reaguji na zmény.[39] Na kazdém podniku zlstava, aby urc¢il, zdali je cilem

webové stranky prodavat, $itit informace, vyd¢lavat, budovat znacku atp.[5]
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Ukazatele efektivity SEO

Naplnovani strategie mtize firma sledovat na naptiklad na zvySovani PageRanku nebo
zménach v umisténi na SERP pro riizna klicova slova.[19] Tyto dva indikatory ovSem
specialisté na SEO pfili§ neuznavaji, jelikoz nejsou cilem optimalizace webové stranky,

nybrz pouze prostiedkem k dosazeni cili.[40]

K vhodnéj$im ukazateltiim GspéSnosti SEO patii monitoring samotného webového sidla a

analyza nésledujicich aspekti:

e navStévnost, a to zejména Zzjakych mist uZzivatelé¢ piichazeji (organické
vyhledavani, socidlni sité, reklama ve vyhledavaci, jiné weby odkazujici na
stranku, ...), jak interaguji se strankou a jejim obsahem nebo zdali ji sdileji
prostiednictvim socidlnich médii,

e konverzni pomér pouhych navstévnikid a zdkaznikl, ktefi skutecné vytvorii
objednavku, zaregistruji se, stdhnou si brozuru atd.,

e pocet a kvalita zpétnych odkazii na webovou stranku,

e prochazeni vyhledavacimi roboty, tedy jeho frekvence, ¢as straveny stahovanim

obsahu stranky ¢i nalezené chyby,[111]

SEO profesionalové se pohybuji ve dvou svétech. V tom prvnim se zabyvaji navstévnosti,
konverzemi a zpétnymi odkazy, zatimco v tom druhém se musi vypotfadat s vedenim
firmy, pted kterym muze byt obtizné ospravedlnit neviditelnou marketingovou techniku
jako je optimalizace webovych stranek. V tomto piipadé pomaha prevést vysledky SEO
do obchodniho jazyka ptesnych Cisel a vyjadfit je ve vynosech, ndvratnosti investic, poctu

novych zakaznika atd.[5]

Nastroje pro méreni vysledkt optimalizace

Jednou z nejvétsich vyzev SEO je relativné dlouha doba mezi implementaci a viditelnymi
vysledky optimaliza¢nich aktivit. Mlze totiZ trvat az nékolik mésicti, neZ jsou objeveny
zmény na webové strance vyhledavacimi roboty, a budovani navstévnické zékladny je
také dlouhodobym procesem. PritbéZné a efektivni méteni vysledki SEO je proto kriticky

dilezité.[5]
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Nastésti existuje mnoho softwarli vyvinutych pfimo pro monitoring optimalizované
webové stranky a zalezi na velikosti, cilech, strategii a rozpoctu kazdého podniku, které

Z nastroju zvoli.

Spole¢nosti SalesForce[102] a HubSpot[69] poskytuji placené produkty pro fizeni

veskerych aktivit online marketingu véetné SEO, socialnich siti nebo e-mailu.

Nicméné¢ SEO profesionalové maji k dispozici mnoho dalSich softwari, které nabizeji

minimaln¢ zakladni verzi programu zdarma:

e platformy Google Analytics,[59] Adobe Marketing Cloud[32] a dalsi
monitoruji celkovy vykon webové stranky, véetné navstévnosti, konverzi nebo
obsahu,

e Google AdWords[58] ¢i SpyFu[117] pomahaji s vyzkumem klicovych slov,

e Alexa[34] a Google Trends[65] umoziuji porovnani navstévnosti
s konkurenci,[5]

e Google Search Console poskytuje informace o prochazeni webové stranky
vyhledavacimi roboty,[62]

e Open Site Explorer, [105] Majestic SEO[87] nebo Ahrefs[33] nabizi data o
link-buildingovych aktivitach,

e Kapost[78] organizuje a sleduje content marketing,

e Buffer,[42] Hootsuite[68] nebo Sprout Social[116] piinasi data z né€kolika

socialnich siti zaroven.

2.3.5 Udrzovani SEO a vyvoj vyhledavacu

Pokud chceme optimalizovat webové stranky kvalitn€, musime si uvédomit, ze SEO se
nevénuje pouze postuptim, jak nyni prodat co nejvice, ale koncentruje se také na to, jak

muzeme ovlivnit prodeje pfisti mésic nebo rok.[22]

Optimalizace stranky je nekonc¢icim procesem. Neustadle musime analyzovat web, hledat
nova klicova slova, ziskavat dal$i zpétné odkazy, vytvaret novy obsah atd., navic je nutné
reagovat na déni v oboru podnikani, dynamické prostiedi internetu, vyvoj technologii a

V neposledni fad¢ také na konstantné se ménici vyhledavaci algoritmy.
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Jelikoz poskytovatele vyhledavani financuje reklama, musi ziskat co nejvice uzivatelt i
Vv konkurenénim prostiedi webového vyhledédvani. Proto se snazi posouvat vysledky
vyhledavani k dokonalosti a neustadle upravuji faktory, na zéklad¢ kterych hodnoti

relevanci stranky k zadanému dotazu.[5]

Ptestoze spolecnost Google pouzivd PageRank i 18 let po svém zaloZeni, postupné jej
doplnila dalsimi dvéma sty faktorti hodnoticich relevanci stranky[19] a vyhledavaci
algoritmy méni 500-600 krat za rok.[107] Posledni dvé velké aktualizace se vice zaméfily
na uzivatele, signaly ze socialnich siti a jedine¢ny pfinosny obsah,[31] ale téZko lze

odhadovat, k ¢emu povedou dalsi zmény.

Nastésti existuje mnoho bohatych zdrojt, takze lze lehce udrzovat tempo s vyvojem
vyhledavacu a zGstat napied pied konkurenci.[5] Uziteénym nastrojem je MozCast, ktery

monitoruje algoritmus Google a pfedpovida jeho zmény.[104]

Jedinou skutecnosti, kterd se v SEO svété neméni, zlstava snaha vyhledavaci zlepSit
kvalitu vyhleddvani a zkuSenost uzivateld. Z toho divodu bude i v budoucnu
nejptinosnéj$i myslet pii optimalizaci hlavné na uZivatele; znat cilovou skupinu a témata,
kterd v ni rezonuji; zjiStovat, jak potencialni zdkaznici vyhledavaji informace; najit
vhodné formaty pro publikaci obsahu; inspirovat spotiebitele k interakci, sdileni a
obchodu. Takovy adaptivni piistup, umozni rychlejsi inkorporaci novinek v budoucnosti.

Platformy i technologie se budou ménit, ale holisticky ptistup k SEO pietrva.[22]
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3. FAKTORY OVLIVNUJIiCi PORADIi VYSLEDKU VE
VYHLEDAVANI

Zatimco ptedchozi kapitoly uvadély problematiku SEO a vysvétlovaly postupy,
nasledujici ¢ast prace se soustfedi na konkrétni prvky webové stranky, jimiz je tieba
zabyvat se pii optimalizaci, nebot’ podle nich vyhledavace stranku hodnoti. Zamétime se
predevsim na faktory dilezit¢ pro vyhledava¢ Google, jelikoz piedchozi kapitola

dokazala, ze je pro cilenou optimalizaci stranek nejvyznamnéj§im vyhledavacem.

Provozovatelé¢ vyhleddvani detaily hodnoticich algoritml stiezi, aby si uchovali sva
obchodni tajemstvi a zaroven ztizili praci spammerim, ktefi pouzivaji tzv. black hat
techniky.[5] Nicméng, i pfes tajné algoritmy, zname diky materialim provozovateld
vyhledavact i zkusenostem SEO profesionalti pomérné dobte faktory, které nejzasadnéji

ovliviuji pozici webové stranky na SERP.

Pii spusténi byl Google zaloZzen na konceptu nazyvaném PageRank, ktery hodnoti
webovou stranku podle poétu a kvality zpétnych odkazii, jez na ni vedou.[17] Tento
systétm byl vystavén na Kandall-Weiove teorii z 50. let 20. stoleti, jez porovnava

dulezitost jedinci a véci podle vlivu, ktery na sebe maji.[16]

Postupem casu doplnila PageRank dalsi kritéria, kterych je v soucasnosti pies dvé sté.
V préaci jsou popsana ta nejzasadnéjsi a pro piehlednost jsou rozdélena na technické
parametry a obsah stranky, socialni signdly a kritéria souvisejici se zkuSenosti uzivateld,

zpétnymi odkazy a optimalizaci pro mobilni zatfizeni.

3.1 Technické parametry

On-page prvky technologické povahy jsou dulezitym predpokladem pro dobré hodnoceni
stranky,[122] zajist'uji totiZ, aby byla stranka dobie dostupna i Citelna pro vyhledavac i

uzivatele.

3.1.1 Nazev webové stranky

Nazev webové stranky neboli title tag sdéluje uZivateli a vyhledavaci, co je tématem dané
stranky. Z pohledu proklikovosti (CTR) vysledku vyhledavani je nazev stranky stéZejni,
nebot’ se zobrazuje na SERP (viz Obrazek 9).[64]
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Kromé popisu obsahu stranky by v ndzvu méla byt také znacka. Firma tim totiz svoji
znacku buduje a zéroven ziskava vétsi navstévnost diky pozitivnimu vlivu brand ekvity

na CTR ptirozenych vysledki.[2]

Obrdazek 9: Ndzev webové stranky
Go g|e damské lyze = B

|Damske lyze - MALL.cz |
| €2z lamske

esiondll - akce a velké slevy

LyZafske helmy - Détské lyZe - LyZaiské bundy - LyZaiské bryle

(Siezdové IvZe - Sportisimo] € - '_ [ nazev strénky ]
e v

L"afl".p Ski-max cZ
Nabizime démské lyZe od znagek Atomic, Sal

[Sjezdové lyze damske - Heureka.cz)
S§ e-yze ireka cz )

yZovani » Sjezdove lyZe v

$ ly2e Mite vybrané filtry démské

3.1.2 URL adresa

I zdanlivé zanedbatelny prvek jako je format URL adresy ovliviiuje hodnoceni webové
stranky vyhledavaci. Jednoduché a ¢itelné URL adresy poskytuji jak vyhledavacim, tak
uzivatelim vice informaci o strance nez dlouhd série znaki a minimalizuji riziko

zkomoleni adresy pii odkazovani.[64] Obrazek 10 porovnava srozumitelnost URL adres.

Obrazek 10: Format URL adresy

Nejasna URL adresa
' G damské fyze - Hledat Goo X

S ¢ | [ www.example.cz/adresar01,/49583058729375843/c29572/x8asd.htlm

Prehledna URL adresa

« C' | [ www.skibikecentrum.cz/damske-sjezdove-lyze/
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3.1.3 Metaznacka

Metaznacka (meta tag) udava souhrnné informace o obsahu dané stranky stejné jako jeji
nazev. OvSem meta tag muze stranku popsat az nékolika vétami. Nepostradatelny je
zejména proto, Ze se objevuje na SERP jako tzv. uryvek webové stranky, jenz napovida
uzivateli, zdali na strance nalezne, co hleda,[64] a nabizi tak prostor k presvédceni
spottebitele k navstéve (viz Obrazek 11). Metaznacka i nazev stranky ovliviji jeji CTR,

zkuSenost uzivateli, a tim i hodnoceni stranky vyhledavaci.[122]

Obrazek 11: Metaznacka webové stranky

Damske sjezdove lyZe | skibikecentrum.cz

www.skibikecentrum.cz/damske-sjezdove-lyze/ v

Elizzard nabizi damské lyze fady VIVA, kvalitni modely uréené pro rekreaéni lyZarky i] etaznacka
ro profesionalni zavodnice. Vyuzijte garance nejnizsi ceny!

3.1.4 Struktura

Prvnim krokem k uspésnému SEO je zajisténi, aby byla stranka pfistupna pro vyhledavaci
roboty.[5] Navigaci po webovych strankach a jejich indexaci vyrazné ulehéi soubor
Sitemap obsahujici aktualizované odkazy na vSechny stranky, které chceme

indexovat.[64]

Dalsi atributy webové stranky jako je mapa webu nebo nadpisy rtznych trovni pro
strukturovani textu poskytuji zasadni vyhodu pfi hodnoceni webové stranky. Jejich
vyuzivani pomaha robotim ziskat relevantni informace o obsahu a uzivatelim k lepsi

orientaci v textu.[122]

3.1.5 Zabezpecené spojeni

Z vyzkumii faktorG hodnoceni webovych stranek vyplyvd, Ze se pro Google stava
relevantnim prvkem bezpecné spojeni,[106] jinymi slovy, zdali webova stranka vyuziva

zabezpecené HTTPS kédovani misto HTTP.[9]

Sifrovani pienosu informaci oviem neni nutné u viech webovych stranek. Smysl méa u
stranek, kde probihaji ndkupni procesy nebo vymeéna citlivych dat klientl. Zejména e-
shopy tak mohou dosahnout vyssi diveéryhodnosti a konverznich pomérti, ochrany proti

utokim hackerti a vyhodu pii hodnoceni vyhledavaci.[122]
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3.1.6 Velikost a rychlost stranek

S lep$im hodnocenim koreluji také prvky jako velikost online dokumenti a rychlost
nacitani webové stranky. U netrpélivych uzivatelt internetu hraji roli 1 milisekundy.
Ptestoze soubory na strance by meély byt vétsi, poskytovat vice informaci a lepsi

zkusenost, webova stranka se musi nacitat rychle, idealn¢ do 1,5 sekundy.[122]

3.2 Uzivatelska privétivost

Diky sledovani chovéani uzivateli na internetu, dostdvaji poskytovatel¢ vyhledavéani
nepostradatelnou zpétnou vazbu o spokojenosti S vysledky vyhledavani. Data
z internetovych prohlize¢a, kontextové reklamy, operacnich systémi mobilnich telefond,
poskytovatell internetového piipojeni, vefejnych wi-fi nebo z programu jako Microsoft
Office ¢i Google Docs je mozné ziskat velmi pfesné informace nejen o CTR nebo
okamzitém opusténi stranky, ale také o tom, kolik ¢asu uzivatelé travi na dané strance,

zdali se na ni vraci, ptidavaji si ji do oblibenych, tisknou ji, scrolluji po strance dolu atd.

Uzivatelskou ptivétivost webové stranky lze zlepSovat pomoci on-page optimalizace, a
to predevsim diky uZite¢nosti obsahu a responzivnimu designu, ktery zajisti co nejlepsi
Citelnost textu na riznych zafizenich,[113] vyuziva interaktivni elementy (napf. menu a
jind tlacitka), logicky strukturuje obsah pomoci nadpisi a odrazek, neobtézuje uzivatele

velkym mnozstvim bannerové reklamy atp.[122]

ZkuSenost uzivatele je cennym dikazem kvality vyhledavéani, proto byly ukazatele
angazovanosti a socialni signaly, kterym se vénuje kapitola 3.5, zafazeny mezi faktory

hodnoceni webovych stranek.[5]

3.21CTR

Proklikovost (CTR), tedy procento uzivateld, ktefi kliknou na wurcity vysledek
vyhledéavani, patii pravdépodobné mezi nejvlivnéjsimi faktory ovliviiujici potadi stranky
na SERP. Webmasteriim se proto jisté vyplati optimalizovat nézev stranky a metaznacku,

aby se zvysil CTR webové stranky.[122]
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3.2.2 Trvani navstévy

Dals$im ukazatelem s obrovskym vlivem na hodnoceni stranky je doba, po kterou uzivatel
zlstane na strance. Pravdépodobné je tim spokojenéjsi s informacemi na strance, ¢im déle
se zdrzi. Umistovanim videi, zajimavych infografik, odkazovanim na dalsi interni stranky

domény a vytvarenim poutavého obsahu, lze ¢as strdveny na strance zvySovat.

Optimalni trvani navstévy ovSem neni stejny pro vSechny stranky. Google pocita s tim,
ze doba bude kratsi v piipad¢, kdy uzivatel hleda sportovni vysledky, nez pti vybéru
dovolené.[122]

3.2.3 Bounce rate

O kvalité webové stranky a jeji relevanci k urcitému dotazu vypovida velkou mirou
bounce rate neboli mira okamzitého opusténi, ktera vyjadiuje procento uzivatell, kteti

navstivi webovou stranku a bez jakékoli interakce ji opusti.[122]

3.3 Obsah

Vytvéteni vysoce kvalitniho a uzite¢ného obsahu ovlivni hodnoceni webové stranky
nejspis$ vice nez kterykoli jiny faktor. Uzivatelé dobrou stranku poznaji, diky zajimavym
prispévkim se na ni vraci. Kromé pozitivniho vlivu na miru okamzitého opusténi a trvani
navstévy, se tak obsah webové stranky dale $iii pomoci blogt, e-mailu, socialnich médii,

for nebo dalsich kanalt[53] a buduje image mezi spotiebiteli i v ramci sluzeb Google.[64]

Obsah vytvaii prostor pro storytelling znacky a vytvoreni angazovanych spotiebiteli.
Pokud webova stranka e-shopu bude nabizet obsah, ktery pokryje cely nakupni cyklus,

soucasné zvysi konverze.[22]

3.3.1 Kli¢ova slova

Klicova slova ziistavaji zakladem pro ziskavani zacileného publika, pifestoze pro

vvvvv

spotiebitell a jejich jazyka kriticka zejména pro identifikaci frazi, které cilova skupina

zadava do vyhledavace.
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S tim, jak roste pocet optimalizovanych stranek, je i konkurence u klicovych slov vétsi,

24

pouzivaji.[28]

3.3.2 Dikazni slova

Vyhledédvace se snazi jit vstiic pfirozenému obsahu tvofenému pro uzitek uzivateld, a
proto pied vysokou hustotou klicovych slov v textu davaji prednost sémantické
soudrznosti a komplexnosti. Na dulezitosti tak ziskavaji tzv. diikazni slova (proof terms),
ktera upfesnuji klicové slovo a potvrzuji vyznam textu.[122] Napf. v ¢lanku o zelené

energii by proto mély byt také fraze jako ,,obnovitelné zdroje* nebo ,,solarni energie*.

3.3.3 Vlastnosti textu

Kvalitu webové stranky indikuje i analyza jejiho obsahu. Vyhleddvace zaznamenavaji
napt. mnozstvi reklamy na strance, jak Casto je editovan text, zdali je unikdtni spravné
formatovany s jasnymi nadpisy[8] a bez gramatickych chyb ¢i naduzivani klicovych

slov,[5] zdali odbornost ¢lankt odpovida cilové skuping atd.[122]

3.3.4 Vizualni podnéty

Ptestoze prvky jako obrazky, fotky, infografika nebo videa na hodnoceni stranky nemaji
zasadni pfimy vliv, zvySuji spokojenost uzivateld i dobu navstévy[122], obrazovy obsah
je navic sdilen mnohem ¢astéji nez text.[19] Je tudiz vhodné na webovou stranku vizualni

prvky umistit. Pro prodejce jsou idedlni napt. produktova videa nebo unboxing.[128]

3.4 Zpétné odkazy

Linkbuilding neboli aktivni propagace webové stranky s cilem ziskat zpétny odkaz
Z ostatnich stranek je klicovou soucasti SEO. Zejména pro ty firmy, jez nemaji extrémné

silnou znacku, ktera odkazy ziskava sama od sebe.

Dnes je vliv zpétnych odkazii na hodnoceni webové stranky vysoky, nicméné v budoucnu
se budou vyhledavace sousttedit vice na sémanticky kontext obsahu, samotné uzivatele a
socialni signaly, jelikoz se rozsifuji chytré telefony a obsahu konzumovanému v pohybu

se dostava spis sdileni nez zpétnych odkazt.[122]
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3.4.1 Pocet zpétnych odkazu

Koncept hodnoceni na zakladé zpétnych odkazii na webovou stranku funguje uz od roku
1998, kdy Google zavedl syst¢ém PageRank. Jednoduse feceno je kazdy zpétny odkaz
povazovan za ,.hlas* pro danou stranku a ¢im vice hlasti webova stranka ma, tim vyse na

SERP se objevuje.

Pivodné zpétny odkaz predstavoval schvéleni obsahu stranky. Tento systém byl ovSem
zneuzivan napf. nakupovanim odkazii na linkovych farmach. Dnes uz je PageRank
kombinovan s vyspélou sémantickou analyzou i rozborem vzorcti odkazovéni a nekalé

praktiky se dati pomé&rné Gsp&sné potirat.[5]

3.4.2 Hodnota zpétnych odkazu

Vedle poétu zpétnych odkazl se pohlizi i na jejich hodnotu, kterou determinuje kontext
(umisténi na strance, okoli odkazu, ...) nebo autorita odkazujici stranky.[5] Obecné jsou
nejlepsi takové odkazy, které bychom povazovali za cenné, i kdyby neexistovaly

vyhledavace.[5]

Pfi urovani vyznamu odkazu je kladen diraz pfedevSim na autenti¢nost, proto zalezi i
na textu odkazu, tzv. anchor textu, ktery poskytuje informaci kam, link odkazuje (viz
Obrazek 12). Avsak hodnota odkazt s klicovym slovem v anchor textu se snizuje, protoze
jsou vétSinou nepiirozené. Prospésnéjsi je zahrnout do textu znacku nebo samotnou URL

adresu.[122]

Obrazek 12: Anchor text odkazu

Testy v Casopisech a na internetu poslouzi jako jeden ze zdrojd, jsou vhodné jako doplnéni

informaci. Mnoho testl lyzi najdete v sekci Testy lyzil A jeliko? lyZe se v poslednich letech

!

anchor text

Zdroj: SOSNA, Ivan. Jak vybrat sjezdové lyze. Snow.cz [online]. 23. 11. 2013 [cit. 2016-
01-09]. Dostupné online z. http://snow.cz/clanek/1207-jak-vybrat-sjezdove-lyze. Upraveno
autorkou.
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3.5 Socialni signaly

Z dat, ktera poskytovatelé vyhledavani sbiraji o chovani uzivateld na internetu, vychazi
kromé& hodnoceni uzivatelské ptivétivosti webové stranky také socidlni signaly, jenz
reflektuji uspéch stranky v prosttedi socidlnich médii. Sdileni webové stranky totiz

indikuje, ze si uzivatelé ceni jejiho obsahu.[5]

Neni ndhodou, Ze webové stranky objevujici se na nejvyssich pozicich SERP se vyznacuji
pozitivni odezvou ze socialnich siti.[122] V poslednich letech nabyvaji socialni signaly
na dulezitosti pii hodnoceni webovych stranek, nebot’ ilustruji realné vztahy, hodnoty a
proto ptedpokléddat, Ze se jejich vliv bude nadale zvySovat, az se je algoritmy nauci lépe

vyuzivat.[5]

3.5.1 Sdileni

Na socialni média se mizeme divat jako na volebni systém pro masy.[19] Stejné jako
odkazy na webovou stranku zvysuji jeji PageRank, tak i odkazy v tweetech, na Google+
¢i vetejnych facebookovych strankach, liky na Facebooku nebo +1 na Google+ zvySuji
hodnoceni webové stranky, pticemz 1 v jejich ptipad¢ zalezi na autorité tweetujicich nebo

na tematické ptibuznosti profilu.[5]

3.5.2 Vyuzivani socialnich siti

Samotna integrace socialnich siti do marketingové strategie sice vliv na hodnoceni
stranky nema, avSak vyzkumy dokazuji, ze firmy Gspésné v SEO je vyuZzivaji.[35] Navic
se vice nez tfetina navstévnikd dostane na webovou stranku ze socialnich siti,[129] tudiz
Facebook, Instagram. TripAdvisor, Yelp nebo jakékoli jind sit’ relevantni pro obor skyta
pro mens$i podnikatele mozZnost, jak ziskat nové spotiebitele a naruSit tak hegemonii

vyhledavace Google.[19]

Mimo pozitivni socidlni signdly maji socidlni média mnoho nepfimych vlivli na
hodnoceni stranky vyhledavaci. Poskytuji platformu pro budovani znacky a celkové
prezence na internetu,[122] kontakt se znaCkou, tzv. brand-sharing,[128] vytvaieni

pravidelného publika nebo pro efektivni a nizkonakladovy servis pro zakazniky.[19]
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3.6 Optimalizace pro mobilni zafizeni

Zvysujici se rychlost mobilniho pfipojeni na internet a klesajici cena za stazena data
umoznuji rozsifovani chytrych mobilnich telefonti a tabletii,[130] které se stavaji
nejpreferovanéj$imi zafizenimi pro komunikaci, zébavu i surfovani na internetu.[76] Jak
demonstruje Obrazek 13, mobilni zafizeni se zaclenila do nakupniho cyklu a maji vliv na
obchod, platby a prodeje v kamennych obchodech i e-shopech. Pro zlepSovani uzivatelské
privétivosti webové stranky je tudiz na misté ptizpisobit webové stranky prohlizeni na

mobilnich telefonech a tabletech. Zaroven lze ocekavat, Ze se bude zvétSovat vliv

dostupnosti mobilni verze stranky na jeji hodnoceni vyhledavaci.[122]

Obrazek 13: Chytré telefony v ndakupnim cyklu

J
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o 46%
£ 37%
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[] 18%
8%

hledalo produkt na chytrém telefonu,
pozdéji nakoupilo v kamenném obchodé

hledalo produkt na chytrém telefonu,
pozdéji nakoupilo online na poditaci

hledalo a zakoupilo produkt na
chytrém telefonu

hledalo produkt na chytrém telefonu,
obhlédlo ho v kamenném obchodé a
pozdéji zakoupilo online na pocitaci

hledalo produkt na chytrém telefonu,
obhlédlo ho v kamenném obchodé a
pozdéji zakoupilo na chytrém telefonu

nejdrive navstivilo kamenny obchod a
pozdéji zakoupilo na chytrém telefonu

Zdroj: IPSQOS. The path to purchase was veried for smarphone users [obrdzek]. In:Post Holiday
Shopping Intentions Study [e-kniha]. Google, 2013. [cit. 2016-01-11]. Dostupné online z:
http://googlecommerce.blogspot.cz/2012/02/smartphones-and-tablets-influence.html.
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3.7 Negativni faktory

Aspekty webové stranky zminované v predchozich kapitolach zvysuji jeji hodnotu a
pomahaji ji na vyssi pozice na SERP. Zaroven existuji faktory, které stranku degraduji.
Patii mezi né vSechny black hat techniky (cloaking, pfepliiovani obsahu klicovymi slovy,
nakup a prodej zpétnych odkazd, spamovani komentaia ¢i for odkazy atd.),[120]
duplicitni nebo chudy obsah stranky, pfeoptimalizované anchor texty zpétnych odkazi
nebo neresponsivni design.[106] Negativni vliv ma také pfitomnost malware[5] a velkého

mnozstvi reklamy na strance, které narusuje zkuSenost uzivatele.[122]
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Ve zkratce, receptem na uspésSnou optimalizaci webové stranky je:

e nevytvaret stranky pro vyhledavaci roboty a na prvnim misté se soustiedit na
uzivatele,

e vytvaret relevantni, poutavy a unikatni obsah,

e zohlednit cilovou skupinu uzivatell i cilové zafizeni,

e prestat premyslet v klicovych slovech,

e nabizet uzivatelim citelny a strukturovany text,

e provazat obsah internimi odkazy,

e zainteresovat uzivatele napf. pfidanim ikon pro sdileni nebo sekce pro komentare,

e zajistit si kvalitni odkazy vedouci na webovou stranku,

e nepokouset se o cloaking, nezapliiovat stranku seznamy klicovych slov,

nepouzivat zadné dalsi black hat techniky,

sledovat uspéch uprav.

Dulezitost jednotlivych faktorti pro umistovani stranky na vysokych pozicich na SERP
se pribézné meéni. V soucasnosti kladou vyhledavace diraz predevsim na zpétné odkazy,
socialni signaly a angazovanost uzivatelt, aby poskytly co nejrelevantnéjsi vysledky
vyhledavani. Grafy 8-11 vychdzejici z vyzkumu spolecnosti Searchmetrics nabizi

srovnani vlivu vybranych prvki webové stranky.[122]

Graf 8: Porovndni vlivu technickych aspektit na hodnoceni webové stranky
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-1 negativni
0  Zadny
1 pozitivni
2 velmi pozitivni

Zdroj: TOBER, Marcus; FURCH, Daniel; LONDENBERG, Kai; MASSARON, Luca; GRUNDMANN,
Jan. Ranking Factors 2015 [graf]. In: Search Ranking Factors and Rank Correlations [e-kniha].
Search Metrics, 2015. [cit. 2015-11-03]. Dostupné online z:
http://www.searchmetrics.com/knowledge-base/ranking-factors/. Upraveno autorkou.
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Graf 9: Porovndni vlivu aspektit uZivatelské p¥ivétivosti na hodnoceni webové strdanky
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Zdroj: TOBER, Marcus; FURCH, Daniel; LONDENBERG, Kai; MASSARON, Luca; GRUNDMANN,
Jan. Ranking Factors 2015 [graf]. In: Search Ranking Factors and Rank Correlations [e-kniha].
Search Metrics, 2015. [cit. 2015-11-03]. Dostupné online z:
http://www.searchmetrics.com/knowledge-base/ranking-factors/. Upraveno autorkou.

Graf 10: Porovndni vlivu aspektii obsahu na hodnoceni webové strdanky
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Zdroj: TOBER, Marcus; FURCH, Daniel; LONDENBERG, Kai; MASSARON, Luca; GRUNDMANN,
Jan. Ranking Factors 2015 [graf]. In: Search Ranking Factors and Rank Correlations [e-kniha].
Search Metrics, 2015. [cit. 2015-11-03]. Dostupné online z:
http://www.searchmetrics.com/knowledge-base/ranking-factors/. Upraveno autorkou.
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Graf 11: Porovndni vlivu aspektii zpétnych odkazii na hodnoceni webové strdanky
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Zdroj: TOBER, Marcus; FURCH, Daniel; LONDENBERG, Kai; MASSARON, Luca; GRUNDMANN,
Jan. Ranking Factors 2015 [graf]. In: Search Ranking Factors and Rank Correlations [e-kniha].
Search Metrics, 2015. [cit. 2015-11-03]. Dostupné online z:
http://www.searchmetrics.com/knowledge-base/ranking-factors/. Upraveno autorkou.
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4. VYZKUM VYUZiIVANI SEO V CESKYCH PODNICICH

Nasledujici kapitola pojednava o vyzkumu popisujicim vyuzivani optimalizace
webovych stranek jako nastroje digitadlniho marketingu v ¢eskych podnicich. Zminény
vyzkum provedeny v obdobi od listopadu 2015 do bfezna 2016 realizovala autorka prace
formou dotaznikového Setfeni prostfednictvim online dotazovani pomoci metody CASI
(Computer Asisted Self Interviewing) a osobnich rozhovort. Dotaznik v plném znéni je

spole¢né s grafy, jez ilustruji vysledky vyzkumu, uveden v piiloze prace.

4.1 Charakteristika podnika vybranych pro vyzkum

Cilem vyzkumu bylo zmapovat vyuzivani SEO v ¢eském prostiedi, proto byly do
vybérového souboru zahrnuty ptredevSim firmy pusobici na tuzemském trhu, jejichz
produkty & sluzby jsou zakaznikiim dostupné online. Cesky trh e-komerce totiz
meziro¢né roste az o desitky procent. V roce 2014 dosahl jeho obrat 67 miliard K¢, v roce
2015 dokonce 81 miliard K¢.[41] Nejvyssi trzby generuje online obchod s domacimi
spotiebici, elektronikou, oble¢enim, sportovnim zbozim, vybavenim pro diim a zahradu
nebo hrackami.[88] Zejména pro e-shopy bez kamennych pobocek, které nabizeji zbozi
ze zminénych kategorii, jsou prezence a obraz na internetu klicové v komunikaci

s potencialnimi zakazniky.[49]

Vyzkumu se zGc¢astnilo 98 firem napf#i¢ odvEétvimi; zastoupen je napf. cestovni ruch a
gastronomie, finance, obchod s realitami, strojirenstvi, stavebnictvi, zdravotnictvi,
maloobchod i velkoobchod. Respondenti reprezentuji B2C, B2B i neziskovy sektor
(viz Ptiloha 2). V ptechozich kapitolach bylo vysvétleno, ze SEO je vhodnou formou
propagace 1 pro malé a stfedni podniky, proto je pozitivni zpravou, ze % respondentt tvofi

firmy s 50 a méné zaméstnanci (viz Ptiloha 3).

Piiloha 4 demonstruje, ze téméi polovina dotdazanych provozuje zaroven e-shop i
kamennou prodejnu. Mnozi obchodnici zfizuji ke svym kamennym obchodim navic e-
shop a zaroven se objevuje i opaény trend, kdy Gspésné online podniky zakladaji kamenné
pobocky. Soucasni zakaznici totiz nerozliSuji mezi nakupovanim na internetu a
vV kamenném obchodé, propojovani jednotlivych kanalti komunikace a plynulé prechody

mezi online a offline prostfedimi jsou tudiz receptem na tspéch.[128]
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4.2 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace

Ptedchozi podkapitoly uvedly vyzkum popisem metod pouzitych ke sbéru dat a analyzou
respondentl dotazniku. Tato ¢ast prace prezentuje samotné vysledky Setieni a snazi se 0

jejich interpretaci.

4.2.1 Pouzivané formy propagace

Z vyzkumu vyplynulo, ze digitdlni marketing je v ¢eském prostiedi nejpouzivanéjsi
formou propagace. Nasleduji ho akce na podporu prodeje a reklama v rGznych
mediatypech. Pouze 2 respondenti z celkovych 98 uvedli, Ze svoji firmu nijak

nepropaguji. Propagacni aktivity ¢eskych podnika detailnéji popisuje Piiloha 5.

4.2.2 Kanaly digitalniho marketingu

Co se tyce digitalniho marketingu, témét 92 % firem ma vlastni webové stranky. Na
samotné¢ webové stranky spoléhd pouze jeden podnik, ostatni je dopliuji dalSimi
komunika¢nimi kanaly. Ve velké mife spolecnosti zapojuji e-mailing (79 %) a socialni

sité (75 %).

SEO, které vyuziva 67 % oslovenych spole¢nosti, je ¢tvrtym nejpouzivanéj$im nastrojem.
Ptekvapivy muze byt fakt, Ze optimalizaci do svého marketingového planu zahrnuje 1
66 % z dotazanych malych podnikt. Optimalizaci firmy ¢asto kombinuji s PPC reklamou

ve vyhledavacich a vyuZivaji tak synergie téchto néstroju.

Zbyvajici tietina respondenttl, jeZ své stranky neoptimalizuje, uvadi, Ze na SEO nemaji
dostatek financi v rozpoctu nebo jej nepovazuji za vhodny néstroj pro osloveni jejich

cilové skupiny (viz Ptiloha 6).

Mezi dalsi marketingové kanaly patii v tuzemskych podnicich také neplacené katalogy
firem, které jsou z hlediska optimalizace pro vyhledavace zpravidla dobte propracované,
objevuji se na prvnich pozicich, a firmam tak piinasi mnoho navstévnikt.[83] Vice nez
polovina firem dale vyuziva placenou reklamu na socidlnich sitich a bannerovou reklamu

(viz Ptiloha 7).
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Vysledna data naznacuji, ze jsou Ceské malé firmy pomérné aktivni v oblasti online
marketingu. Kuptikladu malé podniky v USA vyuzivaji v mnohem mens$i mife socialni
sit¢, SEO i internetovou reklamu.[112] Vysoky podil technik jako jsou socialni média
nebo SEM v marketingovém mixu vétSiny respondenti dokazuje, ze inbound marketing

je uzite¢nou taktikou nezavisle na velikosti firmy.[72]

4.2.3 Efektivita kanalu digitalniho marketingu

Z hlediska efektivity hodnoti firmy nejlépe PPC reklamu ve vyhledavacich, e-mail a

webové stranky (viz Ptiloha 8).

SEO povazuje za nejucinngjs$i nastroj tietina firem. Z pohledu marketéri ovSem
optimalizace webovych stranek pfinasi vyssi ROI nez napt. PPC kampan¢ nebo socialni
média.[125] Je tudiz mozné, Ze Ceské podniky zatim nevyuZzivaji potencial SEO naplno,
a nejsou proto schopny docenit jeho efektivitu. Znovu se projevila univerzalni
vyuzitelnost SEO, nebot’ za efektivni jej oznacovaly malé, sttedni i velké spolecnosti z

B2B, B2C i neziskového sektoru.

Za paty nejefektivngj$i nastroj oznacily firmy socidlni sité. Nejvice ¢eskych podnikii ma
ucet na Facebooku, YouTube a Google+ (viz Pfiloha 9). V podobné mife jsou tyto kanaly
zapojovany 1 firmami v zahrani¢i. AvSak Twitter, ktery v USA pouzivda 84 %

spoleénosti,[94] pronikl v Ceské republice k necelé téetiné podniki.

Za nejpiinosngjsi oznacuji Ceské spolecnosti Facebook, YouTube a LinkedIn
(viz Ptiloha 10). LinkedIn se evidentn¢ vyplaci firmam obchodujicim s dal§imi podniky,

nebot’ tuto moznost volily vyhradné spolecnosti plisobici v B2B sektoru.

6 % dotazanych deklarovalo, Zze nevyuzivaji zadné socialni sité. Z firem, které socialni
média zapojuji do marketingové komunikace, ovSem 6,5 % uvadi, ze pro né¢ nemaji Zadny
implikuji, ze Ceské firmy znaji nastroje online marketingu, ale nevyuZzivaji je efektivné

nebo si s nimi nevi rady.

Kromé¢ nabizenych moznosti uvedlo pét firem jako tc¢inné také srovnavace zbozi (napf.
Heureka), coz potvrzuje, ze zakaznici pfed nakupem produkt vyhledavaji, porovnavaji

ceny, studuji reference atd.
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4.2.4 Rozpocet na online marketing

U otazky zjistujici rozpocet, se vétSina firem rozhodla neuvést odpovéd’, nicméné
z dostupnych dat vyplyva, Ze investice do online propaga¢nich aktivit se lisi. Podniky
uvedly castky od 500 K¢ az po 20 000 K¢ mési¢né.

Ttetina firem vénuje na online komunikaci méné nez 20 % z celkové marketingového
rozpoctu (viz Ptiloha 11). Zatimco malé a stiedni podniky utraci za digitalni marketing
vetsinu svého rozpoctu, velké firmy své marketingové aktivity vice diverzifikuji a na

propagaci online zbyva niz§i procento rozpoctu.

Vyhodnoceni otazky upozornilo na skute¢nost, ze t¢émét 15 % respondentli nevi, jakym
podilem je rozdélovan marketingovy rozpocet jejich firmy. Divodem mize byt
kuptikladu nedostatecna interni komunikace nebo nekonzistentni investice do
jednotlivych forem propagace ménici se na zakladé sezony a momentalnich

komunikac¢nich cilu.

4.2.5 SEO v ¢eskych firmach

Vysledky vyzkumu prezentované vySe nam zprostfedkovaly piistup ¢eskych podnikti
k marketingové komunikaci. Do tohoto obecnéj$iho ramce mizeme nyni zasadit data

tykajici se samotného vyuzivani SEO.

Z vyzkumu vyplynulo, ze 67 % ceskych firem optimalizuje své webové stranky pro
vyhledavace. Polovina z nich zacala se SEO aktivitami jiz pied rokem 2013, v prib¢hu
let 2013 a 2014 vzrostl pocet firem vyuZivajicich SEO o dalSich 30 procentnich bodu.
Tento trend se v soucasnosti zpomaluje, nebot” své stranky zacalo vroce 2015
optimalizovat 12 % podnikti a 3 % dotazanych planuji zacit v roce 2016. 2 % respondentt

deklaruji, ze SEO neplanuji vyuzivat ani v budoucnosti (viz Ptiloha 12).

Z prizkumu Asociace malych a stfednich podnikii vyplyva, Ze na online marketing si
Ceské firmy vétSinou najimaji externi agenturu.[37] U SEO je situace ovSem odli$na.
Podle naseho vyzkumu vyuZiva vyhradné sluZzeb externi agentury ¢i konzultanta pouze
10 % firem. Mnohem Ccastéji podniky kombinuji interni a externi zdroje, nebo se o

optimalizaci staraji interni zaméstnanci (viz Ptiloha 13).
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Cile optimalizace

Dotazané firmy si za cile optimalizace stanovuji nejcastéji zvySeni navsStévnosti
webovych stranek, lepsi umisténi na SERP, vyssi pocet online prodeji (viz Piiloha 14).
Ceské podniky ovem vyuzivaji SEO nejen jako vykonovy marketing, ale také v ramci
brandingu. V porovnani s vysledky celosvétového prizkumu spole¢nosti Ascend2[36]
vnimaji ¢esti podnikatelé SEO jako nastroj k posileni znalosti znac¢ky nebo zlepsovani

zakaznického servisu ¢astéji nez primérna firma.

Prekazky pro uspésné SEO
Pii optimalizaci webovych stranek nardzi dotdzané podniky nejcastéji na problémy
s mé&fenim a dokazovanim navratnosti investic nebo s omezenym rozpoétem. Jak ukazuje

Graf 24, 28 % firem se casto setkava také s nedostatkem kvalitniho obsahu a omezenymi

in-house schopnostmi.

Piekazky pro uspéch SEO aktivit jako je neefektivni strategie, identifikace novych
klicovych slov nebo slozitost vyhledavacich algoritml uvadi pfedev§im drobné podniky
s mén¢ nez 50 zaméstnanci. Tato data odpovidaji vyzkumu spole¢nosti HubSpot, ktery
zjistil, Ze zatimco pro malé podniky jsou vyzvou hlavné zaklady (napft. sprava webovych
stranek), velké firmy se potykaji se strategickymi otazkami (rekrutace odbornikd,

internacionalizace apod.).[72]

Optimalizace pro mobilni zarizeni

Podle vysledkti vyzkumu ¢eské firmy nepodceiiuji pozitivni vliv optimalizace stranky pro
mobilni zafizeni na jeji hodnoceni vyhledavaci a predevs§im na uZzivatelskou zkuSenost.

Verzi webovych stranek pro chytré telefony a tablety maji %/3 dotazanych.

S vytvofenim aplikace v reakci na vzestup mobilnich zafizeni se ovSem setkavame
mnohem méné. Odbornici tuto skutecnost vysvétluji tak, ze ji firmy pokladaji za dalsi
zbyte¢nou mobilni verzi jejich webovych stranek. Neuvédomuji si, ze aplikace umoziuje
pravidelnou komunikaci s loajalnimi zakazniky a zaroven eliminuje konkurenci.[38]
Vlastni mobilni aplikaci mé pouze 10 % ceskych podnikli. Nejcasteji plsobi

v maloobchodnim prostiedi nebo v oblasti kultury.
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Méreni vysledki SEO

Jako metrika pro hodnoceni vysledki SEO aktivit slouzi ptedev§im navStévnost
webovych stranek a konverzni pomér (viz Graf 24). Ceské podniky tak Gasto jednaji
v souladu s doporuc¢enimi expertii na SEO a orientuji se na opravdové ukazatele ispéchu
misto pouhych prostiedku k tspéchu jako zvySujici se PageRank nebo lepsi umisténi na
SERP.

Alarmujici je ovSem skutecnost, Ze pétina firem uvadi, ze efektivitu SEO nijak nemé&ii.
Ostatn¢ pravé méfeni je pro né nejvetsi vyzvou. Situace je podobna i v zahraniéi.
Kuptikladu 10 % malych podnikd z USA si neni jisto, jakou metriku pouZivaji, a dalSich
15 % efekty optimalizace nevyhodnocuji vibec.[40] V disledku toho, ze marketéii
nesleduji vykon SEO, nedokézi reportovat ROI, a nemohou proto ziskat vyssi rozpocet

na dlouhodobéjsi a piinosné&jsi aktivity.[127]

Spokojenost s vysledky SEO

Vyzkum zjistoval i jak jsou ¢eSti podnikatelé spokojeni s efekty, které optimalizace
stranek generuje. Skute¢nost, ze SEO je dlouhodoby proces, a miize tudiz trvat az Sest
mésicl, nez piinese vysledky, mohla potencidlné zkreslit vysledna data stejné jako
nedostate¢na komunikace mezi firmami, které optimalizaci zajist'uji outsourcingem, a

jejich agenturami.

Ptesto je 71 % podniku s uspéchy SEQ, alespon do urcité miry, spokojeno. Optimalizace
naopak nesplnila ocekavani 11 % firem. VétSinou se jednd o malé spolecnosti z B2B
sektoru. Zbyvajici 18% podil, tvofi firmy, jez v piechozi otazce uvedly, ze neméti vykon

SEOQ, a proto, vcelku logicky, nejsou s to hodnotit piinos SEO (viz Graf 27).
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5. ANALYZA KLICOVYCH SLOV VYBRANE WEBOVE
STRANKY

Dobré umisténi webové stranky u dotazt relevantnich K jejimu obsahu determinuje jeji
uspéch. Jelikoz vSe zacind zadanim slov do vyhledévaciho pole, identifikace vhodnych

klicovych slov je dulezitou, cennou a efektivni aktivitou SEM.[51]

Bakalatska prace proto prezentuje analyzu klicovych slov provedenou ve spolupraci
s konzultantkou online marketingu Evou Machovou a SEO specialistou LukaSem Pitrem
pro  autorizovany e-shop s  fotoaparaty a  pfisluSenstvim  Olympus

http://www.olympusobchod.cz/. Rozbor ukazuje, ze kromé ptinosu pro samotnou

optimalizaci pomah4 prizkum kliCovych slov v porozuméni zdkaznikiim, predvidani
poptavky a adaptaci na nové trzni prostfedi. Ceské firmy navic uvadi, Ze naro¢nost
identifikace novych klicovych slov jim casto brani v kvalitnich SEO aktivitach. Uvedena
analyza tak zaroven slouzi jako prakticky ptiklad pro tyto podniky a miize jim pomoci pii

ptekonavani této prekazky.

5.1 Cil

Zamérem analyzy bylo najit slova relevantni pro stranku olympusobchod.cz, ohodnotit je
podle schopnosti podporovat obchodni cile, stanovit priority v optimalizaci a

V navaznosti na tato data urc¢it rozlozeni investic.

5.2 Postup

Prvnim krokem pfi identifikaci kli¢ovych slov, na které je vhodné optimalizaci weboveé
stranky cilit, byl sbér dat o vyhledavacich dotazech relevantnich k produktim a sluzbam
nabizenym na olympusobchod.cz. Za pouziti Google Analytics, Google Webmaster
Tools, nastroji pro analyzu dotazl a reportl ze systémi Sklik a AdWords byl sestaven
seznam Citajici cca 2600 dotazli. Vylouceni duplicitnich, superlongtailovych,
nerelevantnich nebo nejasnych vyrazi vytvorilo seznam 448 nejpodstatnéjSich dotazi,
k nimz bylo doplnéno maximum dohledatelnych informaci. Tabulka s vyhledavacimi

dotazy je prilozena k elektronické verzi prace.
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Cilem analyzy neni najit vSechna pouzitelna klicova slova, nybrz najit ty spravné fraze,
jez jsou vhodné pro dany podnik v konkrétni situaci. Hodnotu klicového slova tudiz
neuréuje pouze objem jeho hledanosti, ale také relevance k podnikani firmy, konverzni
potencial, obtiznost pro uc¢innou optimalizaci, obchodni vyznam atd.[132] VSechny tyto
udaje byly proto do nasi analyzy zahrnuty spolecné s pozicemi, na kterych se
olympusobchod.cz nachazi pro dané dotazy. Klicova slova byla navic klasifikovana podle
toho, zdali se vztahuji ke kategorii produktli nabizenych na olympusobchod.cz, jejich

typu, modelu, vlastnosti, cené, ur¢eni, nebo znacce.

5.3 Vysledky a doporuceni

Z analyzy souboru kli¢ovych slov a jejich vlastnosti vyplynuly konkrétni kroky, jez by
mély byt provedeny v ramci optimalizace webové stranky olympusobchod.cz. Byla
navrzena revize struktury stranky, zacileni stavajicich stranek na vhodnéjsi fraze a tvorba

novych, predev§im parametrickych stranek.

Prilohy 18 a 19 v podob¢ grafii demonstruji, ze mnoho dotazii se tykalo kategorie
(kompakt, objektiv, zdznamnik atd.), typu (digitalni, podvodni, superzoom, rybi oko atd.)
nebo vlastnosti produktu (vodotésny, Sirokouhly, s vyménitelnym objektivem atd.), av§ak
olympusobchod.cz neni pfi tomto druhu zadanych vyrazii dobte viditelny na SERP.
Nejveétsi potencial skytaji kliCova slova kompakt, dalekohled a objektiv. Na fraze
kompakt, dalekohled, objektiv, stativ a pouzdro by mél byt zaméfen i linkbuilding (viz
Piilohy 20-22).

Dalsi poznatky z rozboru doporucuji zaméteni nejen na hlavni produktové kategorie, ale
také na jednotlivé modely (viz Pfiloha 23-25), pficemz by longtailové modelové fady

(napf. om-d) mély mit pfednost v investicich (viz Pfiloha 26 a 27).
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ZAVER

Kupni sila dospivajicich generaci Y a Z roste a kvuli jejich odlisSnému zdkaznickému
chovani se prezence na internetu pro firmy stava nezbytnosti. Spotiebitele ovsem do
online prostfedi nasleduje vétSina znacek, vznika zde vétsi konkurence a ziskat pozornost
zékaznik je stale t¢z8i. SEO pomaha podniktim s lepsi vizibilitou na internetu a zaroven,
jak bylo popsano v prvni kapitole prace, vyuziva nendsilného predavani marketingového
sdéleni, coz generace Millenials vyzaduje. Ukazalo se také, Zze v porovnani s dal§imi
formami propagace je optimalizace webovych stranek efektivnim nastrojem digitalniho

marketingu.

Rozbor faktord, které ovliviiji vysledky SEO aktivit, vyvratil Casté myty spojené
s optimalizaci webovych stranek a dokazal, ze jejim cilem neni oklamat vyhledavace,
nybrz vytvatet ptidanou hodnotu pro uzivatele. Uspéch determinuje piistupnost obsahu
webové stranky vyhledavacim, identifikace vhodnych klicovych slov, tvorba kvalitniho

obsahu, jeho schvaleni tietimi stranami, uzitenost webové stranky a jeji piivétivost k

uzivatelam.

Vyzkum mezi Ceskymi firmami piinesl poznatky o vyuzivani SEO v tuzemskych
spole¢nostech. Pfestoze maji firmy pomérné Casto zkuSenosti s online marketingem i
samotnym SEO a ve vétSing ptipadl jsou s jeho vysledky spokojeny, stale existuje vysoké
procento podnikil, jeZ se bezhlavé snaZi prosadit na internetu, pfipadné nijak nemonitoruji
optimaliza¢ni aktivity, a nemohou tak vyhodnocovat jejich GspéSnost ani pracovat na
jejich vylepseni. Vyzkum potvrdil, ze v mnoha pfipadech je pravé opomijeni dilezitosti

strategie ¢i zanedbavani méteni vysledkt zdrojem nespokojenosti.

Nasledujici ¢ast bakalaiské prace vénujici se analyze klicovych, z niz by méla kazda
strategie SEO vychazet, se snazila rozptylit obavy firem, které ¢asto oznacuji identifikaci
kliovych slov za ptekazku branici uspesné optimalizaci. Bylo vysvétleno, ze i za pouziti
neplacenych néstrojii lez provést kvalitni a uzite¢nou analyzu, pokud ji vénujeme dostatek
Casu, k jednotlivym frazim dohledame co nejvice dostupnych informaci, spojime je s
obchodnimi daty konkrétniho podniku a hledame souvislosti. Kromé piinosu pro
optimalizaci stranky na dana klicova slova pfindsi rozbor vyhledavacich dotazii také
navrhy na obsah, doporucuje lepsi strukturu webové stranky, pomdha porozumét

zékazniktim, umoziuje predvidat poptavku a adaptovat se na nové trzni prostiedi.
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Nejen analyza kli¢ovych slov, ale veskeré SEO aktivity prospivaji obchodnikiim v mnoha
ohledech. Pokud je optimalizace provddéna spravné a poctivé, pfinasi firmadm vedle
lepSiho umisténi na strance s vysledky vyhledavani také vyssi navstévnost webové

stranky, vétsi znalost znacky, lepsi vizibilitu na internetu, a tim padem také vyssi zisk.
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SUMMARY

Buying power of the generations Y and Z is rising and, due to the different consumer
behaviour, presence of the businesses on the Internet is becoming essential. The
consumers, however, are followed to the online environment by majority of brands, the
competition is more significant and to attract a client‘s attention is still more difficult.
SEO helps brands to gain visibility on the Internet and as proven by the first chapter of
the thesis meets the demand of Millenials by transferring a marketing message non-
violently. It has also become apparent that the search engine optimization is an effective

digital marketing tool in comparison with other forms of promotion.

The research of the ranking factors disproved the myths related to SEO and demonstrated
that its goal is not to trick search engines but create an additional value for users. The
success in SEO is determined by the accessibility of a web page content to the search
engines, identification of the right keywords, creation of quality content, its approval by

third sides, usefulness and user-friendliness.

The survey conducted among Czech companies brought the findings concerning the use
of SEO in the domestic firms. Although the companies often have experience with online
marketing and SEO itself and are mostly satisfied with its accomplishments, still there is
high percentage of companies which rashly try to build business online or alternatively
do not track their optimizing activities and, therefore, are not able to neither assess their
success nor improve them. The research confirmed that in many cases the negligence of

a strategy and measurement are the reasons for dissatisfaction with SEO.

The following part of the thesis concerning keyword analysis, which should be a basis for
any SEO strategy, tried to dispel the fears of companies since they often mention an
identification of keywords as an obstacle impeding successful optimization. It was
explained that quality and useful analysis can be conducted even using unpaid tools in
case enough time is dedicated to it, as much as possible information is looked up and
combined with business data of a concrete firm, and connections are sought. Apart from
contribution to the optimization of a web page for given keywords, the analysis of search
queries also brings suggestions for new content, recommends better structure of a web
page, helps with understanding for customers, enables anticipation of demand and

adaptation to the new market environment.
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Not only keyword analysis but SEO as a whole is beneficial for businesses on number of
counts. In case the optimization is executed properly and dutifully, except for higher
positon on search engine result page it also brings higher traffic to a web page, added

brand awareness, better visibility on the Internet and, consequently, higher profit.
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PRILOHY

Piiloha 1: Dotaznik vyzkumu vyuZivani SEO v Ceskych podnicich
Vézena pani, vazeny pane,

jsem studentkou Fakulty socialnich véd na Univerzité Karlove v Praze a ve své bakalaiské praci se zabyvam
vyuzivanim SEO jako nastroje digitdlniho marketingu. Rada bych Vas proto poprosila o vyplnéni tohoto
dotazniku, ktery mi objasni, zdali ¢eské podniky optimalizaci pro vyhledavace vyuzivaji a jak hodnoti jeji
efektivitu. Vase odpovédi pro mé budou velmi cenné i v piipadé, ze SEO ve vasi firmé nevyuzivate.

Vase odpovédi budou zcela anonymni a vysledky dotaznikového Setfeni pouZziji pouze pro zpracovani mé
bakalarské prace.

Pfedem Vam dékuji za ochotu a Cas straveny vypliiovanim dotazniku.

Eliska Dokoupilova
84674435@fsv.cuni.cz

1. Které formy propagace pouZivate?
= 7adné
= digitdlni nebo online marketing

(newsletter, socialni sit¢, placena online

reklama, SEO, ...)

= podpora prodeje (soutéze, cenové akce,

)

=  pfimy marketing (telemarketing, osobni

prodej, ...)
= public relations
= reklama (radio, televize, tisk, OOH, ...)

= sponzoring
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2.  Které

kanaly pouzivate v ramci

digitalniho marketingu vasi firmy?

zadné

bannery (kontextudlni, behavioralni
reklama, ...)

blog

e-mail

neplacené katalogy firem na internetu
placena reklama na socialnich sitich
placené ¢lanky na Internetu

placené katalogy firem na internetu
reklama ve vyhledavacich (PPC)
SEO

socialni sité

webové stranky

jiné kanaly:
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3.

Ktery kanal digitdlniho marketingu je
podle VaSeho nazoru nejucinnéjsi pro

vasi firmu?

=  bannery
= blog
»  e-mail

= neplacené katalogy firem na internetu
=  placena reklama na socialnich sitich
= placené ¢lanky na internetu

= placené katalogy firem na internetu
= reklama ve vyhledavacich (PPC)

= SEO

= socialni sité

= webové stranky

*  jiny kanal:

Z jakych divodi nevyuzivate SEOQ?
* nedostatek financi

= SEO by se nam nevyplatilo

= SEO je pfilis komplikované

= SEO neni vhodné pro osloveni nasich

zakazniku

= jiny davod:



5. Jaké procento z vaseho marketingového

rozpoctu vénujete na online marketing?

= méné nez20 %

= 21-30%
= 31-40%
= 41-50 %
= 51-60 %
= 61-70%
= 71-80%
= 81-90 %
= 91-100 %

= nejsems si jisty/a

6. Jaky je va§ rozpoCet na online

marketing?
= oteviena odpovéd

= nechci odpovédet
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7.

Jakou navStévnost maji vase webové

stranky za mésic?

do 500 unikatnich navstévnika

501 - 1 000 unikatnich navstévnika

1001 - 5 000 unikatnich navstévnika

5001 - 10 000 unikatnich navstévniku

10 001 - 50 000 unikatnich navstévnika

50 001 - 100 000

navstévnika

100001 - 500 000
navstévnika

500001 - 1000000
navstévnika

vice nez 1000 000

navstévnikt

unikatnich

unikatnich

unikatnich

unikatnich

Kdy jste se zacali se SEO aktivitami?

pred rokem 2013
v roce 2013
v roce 2014

v roce 2015

planujeme =za¢it vroce 2016 nebo

pozdeji

neplanujeme SEO vyuzivat



9.

10.

11.

Kdo ma ve vasem podniku na starosti

SEO?

nas interni zaméstnanec
tym internich zaméstnanct
externi odbornik/konzultant
externi agentura

kombinujeme interni a externi zdroje

Jaké jsou nejdiileZzitéjsi cile vasi strategie

pro SEO?

lepsi  umisténi mezi  vysledky

vyhledavani na SERP

veétsi pocet online prodejl

zlepSeni zakaznického servisu

zvySeni konverzniho poméru

zvySeni navratnosti investic do SEO
zvySeni navstévnosti webovych stranek
zvySeni znalosti znacky

jiné:

S jakymi prekdaZkami se pii optimalizaci

setkavate nejcastéji?

identifikace novych kli¢ovych slov

méfeni a dokazovani navratnosti

investic do SEO

nedostatek kvalitniho obsahu
neefektivni strategie

omezené schopnosti in-house
omezeny rozpocet

slozitost vyhledavacich algoritmt

jiné:
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12. Jaké z nasledujicich aktivit povaZujete

za nejefektivnéjsi?
= displejova reklamu
= link-building

= optimalizace strdnek pro mobily a

tablety
= PPC reklama ve vyhledavacich
= pravidelna aktivita na socialnich sitich

= pravidelné pfispivani na webové

stranky, blog
»  socialni média
= vytvafeni kvalitniho obsahu

=  pevim

13. Jsou vasSe webové stranky

optimalizovany pro mobilni zafizeni?
. ano

" ne

14. Ma vaSe firma aplikaci pro chytré

telefony?
* ano
" ne



15. Podle ¢ceho vyhodnocujete efektivitu 17. Na kterych socidlnich sitich ma Vase

SEQ? firma ucet?
= efektivitu nevyhodnocujeme * na zadné socialni siti
»  doba stravena na webovych strankach =  Facebook
= Kkonverzni pomér =  Google+
= navratnost investic do SEO = |nstagram
= navstévnost webovych stranek = LinkedIn
= pocet objednavek »  Pinterest
*  umisténi mezi vysledky na SERP = Reddit
= Zisk =  Tumblr
= znalost znacky = Twitter
*  jiny zpisob: =  YouTube

= {Cty na jinych socialnich sitich:”

16. Jste spokojeny/a s vysledky SEO?

= ano 18. Které socialni médium ma podle Vaseho

v, nazoru nejveétsi piinos pro Vasi firmu?
* ano, do urcité miry

= socialni sité pro nas nemaji pfinos

= ne
, =  Facebook
b nevim
=  Google+
=  |nstagram
= LinkedIn
= Pinterest
=  Reddit
= Tumblr
= Twitter
=  YouTube

= jiny kanal:

=  pevim
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. Na jaky segment se vaSe spolecnost I1. V jakém oboru vase firma ptisobi?

zaméruje?
= B2B
V. Jakym zptisobem je vase zboZi dostupné
= B2C . oo
zakaznikim?

= neziskovy sektor Y
Y »  prostiednictvim e-shopu

= v kamenném obchod¢
1. Kolik zaméstnanci ma vase firma? = ve-shopu i v kamenném obchodé
= do 10 zaméstnanct *  jinym zpusobem:
= 11-50 zam&stnanct
= 51-100 zaméstnancd
= 101-500 zaméstnanct

=  vice nez 500 zaméstnancu

V pripadé Ze mate k dotazniku jakékoli pripominky, dotazy nebo komentare, budu rada, kdyzZ je

vyjad¥ite nize nebo mé kontaktujete na e-mail 84674435@fsv.cuni.cz.

Dékuji Vam za Vase odpoveédi.

Eliska Dokoupilova

Univerzita Karlova v Praze
Fakulta socidlnich véd
84674435@fsv.cuni.cz

FAKULTA )
SOCIALNICH VED

Univerzita Karlova
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Piiloha 2: Na jaky segment se vaSe spolecnost zaméiuje?

8%

mB2C

mB2B
37%
o 55% M neziskovy sektor

Piiloha 3: Kolik zaméstnanci md vase firma?
6%

H do 10 zaméstnancl
0,
16% W 11-50 zaméstnancul
45%
51-100 zaméstnancl

101-500 zaméstnancu

M vice nez 500 zaméstnancl

Piiloha 4: Jakym zpiisobem je vase zhoZi dostupné potencidlnim zdakaznikiim?

25%

B v e-shopu i v kamenném obchodé

45% M prostfednictvim e-shopu
(1]

B v kamenném obchodé
jinym zplsobem
10%

20%
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Piiloha 5: Jaké formy propagace pouZivdte?

100
87,8 %
90
80
70
60 55,1% 53,1%
20 38,8 %
,0 /0 o
40 36,7 % 327%
30
20
10 2%
0 I
DigitaIni Podpora Reklama PR Sponzoring Primy Zadna
marketing prodeje marketing propagace

Pitiloha 6: Z jakych divodii nevyuZivite SEO?

m nedostatek financi
= SEO neni vhodné pro nasi
cilovou skupinu
m SEO je pfilis komplikované
58%
= SEO by se ndm nevyplatilo

vr

Piiloha 7: Které kandly pouZivdte v ramci digitalniho marketingu?

100 91,7%
90 792% 759,
20 66,7% 64,6%
ég 583% 56,3% 54,2 %
50
%0 313%  27,1%
30
30 6,3 %
10
: -
. N B 5 & A o~ Q Y % N
N < & & & 1 & S o &
¢ o > <D S QO > >
L& 2 & i S < & °
& o & & & )
s ° & &
N <& & ?
D S 'b(\
o &
< N
Qg\ﬁ
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Piiloha 8: Ktery 7 nastroju digitdalniho marketingu hodnotite jako nejefektivnéjsi pro vas podnik?

45  4L7%

40
35
30
25
20
15
10

35,4%

35,4%

29,2 %

5%

16,7 %

P#iloha 9: Na kterych socidlnich sitich ma vase firma ucet?

4,2%

22,9%

2,1%65%

vev s

(vyberte 2 nejuicinnéjsi kandly)

14,6 %

10,4% 10,4%

4,2 %

o &

o S
& 3 o
oS

) (}"b
QQ~

m Facebook

m YouTube
Google+
Twitter

= LinkedIn
Instagram
Pinterest

= Tumblr

m 7adna

Piiloha 10: Kterou ze socidlnich siti povaZujete za nepiinosnéjsi pro vasi firmu?

2,2%
2,2%

2,2% 6,5 %
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= Facebook

® YouTube

u LinkedIn
Google+

= Twitter
nemaji prinos

nevim



Piiloha 11: Jaké procento z marketingového rozpoctu vénujete na online marketing?

m méné nez 20 %
m21-30%
= 31-40 %
41-50 %
= 51-60 %
61-70 %
71-80 %
= 81-90 %
= 91-100 %

m nejsem si jisty/a

Piiloha 12: Kdy jste zacali se SEO aktivitami?
3% 2%
m pied rokem 2013
m v roce 2013
v roce 2014
m v roce 2015

pldnujeme zacit v roce 2016 nebo pozdéji

neplanujeme vyuzivat SEO ani v budoucnosti

Piiloha 13: Kdo ma na starosti SEO vaSeho podniku?

m interni zaméstnanec
10%

® tym internich zaméstnanc(

externi konzultant

35% = externi agentura

kombinace internich a externich
zdroju

ostatni



Piiloha 14: Jaké jsou nejdiileZitéjsi cile vasi strategie pro SEO?

ouv

66,7 %

vvvvvv

70 64,1 %
60
. 48,7 %
41% 38,5%
40
30 25,6 %
2
0 10,3 %
. ]
0
zvySeni lepSi umisténi  vétsi pocet posileni zvyseni zvySeni ROI zlepseni
navstévnosti na SERP online prodeju znalosti znacky konverzniho  optimalizace  zékaznického
webovych poméru servisu
stranek
Piiloha 15: S jakymi piekaZkami se p¥i optimalizaci setkdvdte nejcastéji?
45 42 % 42 %
40
35
30 28 % 28 %
25% 25% 25%
25
20
15
10
5
0
méreni a omezeny nedostatek  omezenéin-  identifikace neefektivni slozitost
dokazovani ROl rozpocet kvalitniho house novych strategie vyhledavacich
obsahu schopnosti  klicovych slov algoritma
Piiloha 16: Podle ¢eho vyhodnocujete uispésnost SEO?
50 46,2 %
45
40
33,3 %
35 ° 30%
30 25,6 % .
25 23,1% 20,5%
20 18 %
0,
15 128% 10,3 %
10
5 i
0
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Piiloha 17: Jste spokojeny/a s vysledky SEO?

= ano
= ano, do urcité miry
= ne

= nevim

N

loha 18: Typy produktii dle objemu hledanosti
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P#iloha 19: Typy produktii dle viditelnosti na SERP

c5¥EEE8E Y

* Average of Pozice Google C2 Average of Pozice Sexnam.cz

Prlloha 20: Kategorie produktit dle poctu riiznych dotazi

aSEESSE
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Piiloha 21: Kategorie produktit dle objemu hledanosti

.BEHEE
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Piiloha 22: Kategorie produktii dle viditelnosti na SERP

5 8 &8 & ¥ 8
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ex
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L4

 Average of Pozce Google 2 Averape of Popice Sexnam.cx

P#iloha 23: Dimenze klicovych slov dle poctu riuznych dotazii
m - -

JI..L_

Kategorie Model Viastnost  Typ  Informalnl Urlenl  Cencwd

& B & B

Priloha 24: Dimenze kli¢ovych slov dle objemu hledanosti

JEBRERES

Kategorie  Medel Viastmest  Typ  Informalni Urlend  Cenowé
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Piiloha 25: Dimenze klic¢ovych slov dle viditelnosti

&0

50

0 -
20 :
m .-
10 H
0

Kategorie Model Viastnost Typ  Informalni Urleni  Cenowvé
“ prim pozice Google Prim pozice seznam

Piiloha 26: Modely produktii dle poétu dotazii
£
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P#iloha 27: Modely produktii dle objemu hledanosti
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