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Abstrakt

Diplomovéd prdce se zabyvd optimalizaci webovych strdnek pro fulltextové
vyhledavace. Cilem prace je navrhnout opatfeni pro zlepseni pozice ve vysledcich
vyhledavani a zvysSeni nadvstévnosti vybranych webovych strdnek. Pomoci néastrojl
Google Analytics a Web Developer pluginu do prohlizece Chrome byly analyzovany
on-page a off-page faktory ovliviiujici SEO a na zjisténé nedostatky byly podany navrhy
na zlepseni. Pro tyto ndvrhy byly stanoveny konkrétni postupy implementace,
vykalkulovany naklady na realizaci a byl odhadnut potencidlni procentni vliv na miru
okamzitého opusténi a navstévnost webu.

Klicova slova

Google Analytics, klicova slova, online marketing, optimalizace pro vyhledavace, SEQ,
webové stranky, zpétné odkazy

Abstract

This work deals with optimization of website for search engines. The purpose of the
work is to propose measures for improvement of the position in search engine result
page and increase in the traffic of chosen website. On-page and off-page factors
influencing SEO were analysed using Google Analytics tool and Web Developer plugin
for Chrome. Measures for ascertained shortcomings were suggested. Procedures for
these measures were determined, cost of implementation calculated and potential
influence on instant abandonment rate and website traffic estimated.

Key words

Google Analytics, Back Links, Key Words, Online Marketing, Search Engine Optimization,
SEO, Website
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Uvod

Online marketing prochdazi vzhledem k rychle rostoucimu poctu uZivatell internetu
neustalym vyvojem. Zprvu jako soucdst pfimého marketingu v podobé e-mailu se
pozdéji vydélil jako samostatnd odnoz marketingu a v dnesni dobé& nabyva stale vice
na dUlezitosti vzhledem ke zminénému nepfretrzité se zvysujicimu poctu
internetovych uzivatell a prodluzujicimu se casu, ktery na siti travi. Stale vice lidf
nakupuje online, coZ zapfi¢inuje presun obchodnikd na internet. Zpdsobd, jak
zviditelnit sluzbu nebo produkt na internetu pomoci marketingové komunikace, je
velké mnozstvi. Zakladni déleni zahrnuje reklamu, PR, pfimy marketing, podporu
prodeje a osobni prodej. Pravé reklamu je v poslednich letech mozné na internetu
vhodné zacilit diky tomu, Ze technologické firmy jako Google a Facebook maji o svych
uzivatelich nasbirané velké mnozstvi osobnich dat. Propagace na internetu je tedy
velmi efektivni, jelikoz se zobrazuje jen lidem, pro které je relevantni.

Reklamu lze umistit do vysledkd hledani ve vyhledavadich, kde vétsina uZivateld
internetu zacind hledat pozadované informace, produkty nebo sluzby. Webovy
vyhledavad reklamu umisti podle jeji relevance pro uzivatele a podle obnosu, ktery je
zadavatel ochoten zaplatit za jeji zhlédnuti. Néktefi uzivatelé si vSak postupné navykli
reklamy automaticky prehlizet a vybirat webové stranky jen zpfirozenych, tedy
neplacenych, vysledkl hledani. Umistit se na prvnich pfickdch téchto vysledkl je
mozné s pomoci tzv. optimalizace pro vyhleddvacde, anglicky Search Engine
Optimization se zkratkou SEQ. Jednéd se o soubor metod a nastrojd, na zdkladé jejichz
vyuziti vyhleddvace zlepsi hodnoceni webové strdnky a umisti ji vySe ve vysledcich
vyhledavani — webova strdnka tak pravdépodobné ziskd vySsi ndvstévnost. Diplomovéa
prace tyto metody a nastroje optimalizace podrobné rozebira.

Prace se tedy zabyva problematikou optimalizace webovych stranek pro fulltextové
vyhledavace. Jejim cilem je stanovit konkrétni opatfeni pro zlepseni pozice ve
vysledcich vyhledavani a zvyseni nadvstévnosti na vybranych webovych strankach na
zékladé analyzy soucasného stavu optimalizace stranek pro vyhledavace. V dlsledku
implementace navrzenych opatfeni se zvysi pozice webu ve vyhleddvacdich, zvysi se
pocet uzivatell, ktefi navstivi webové stranky, na tyto uzivatele bude |épe zacileno, a
tim dojde i k navyseni konverzi, tedy pozadovanych akci.

Na zdkladé prostudovani domaciizahrani¢niliteratury prace nejdfive v teoretické &asti
predstavuje online marketing, jeho vyvoj a néastroje, a nasledné se zaméfuje na
optimalizaci pro vyhledavace (SEO), tedy jednu zjeho soucldsti. Optimalizace pro
vyhleddvace je popsdna z pohledu webovych strdnek a vyhledavacl, dale jsou
specifikovany faktory, které ovliviiuji SEO pfimo na zkoumané webové strance
(on-page), tedy pfistupnost, pouzitelnost webu, HTML Upravy a obsah webu, a poté
faktory mimo stranku (off-page), mezi které patfi PR ¢lanky, socidlni sité, reklamy a
webova analytika. Teoretickd ¢4st prace Cerpd zejména z publikaci Prochazky, Domese
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a Freye. Prochazkova kniha s ndzvem SEO — cesta k propagaci vlastnino webu (2012)
nabizi prehled néstrojd pro zvyseni ndavstévnosti webu a zabyvd se podrobné i
technickou strankou vytvoreni optimalizovanych webovych strdnek. Domesova kniha
SEO jednoduse (2011) pfindsi rozsahly prehled moznosti optimalizace webovych
strdnek z pohledu on-page i off-page faktorQ. Frey v knize Marketingova komunikace:
nové trendy 3.0 (2011) predstavuje moznosti marketingové komunikace se zaméfenim
na online komunikaci. Tyto odborné prameny jsou doplnény o dalsi marketingové
publikace a vzhledem k charakteru prace i o velké mnozstvi elektronickych zdrojd —
spolecné tvori teoreticky zaklad diplomové préace.

Na teoretickou &ast prace navazuje ¢ast praktickd, kterd vyuzivd poznatky nabyté v
literatufe a vénuje se optimalizaci vybraného webového projektu pro vyhledavace.
Vybrany web, pro Ucely diplomové prace nazvany Kondice, obsahuje tfi edice fitness
programu, blog s ¢lanky o zdravém zivotnim stylu a e-shop s nabidkou sportovniho
obleleni. Jednotlivé edice fitness programu, nazvané Kondice 1, 2 a 3, maji formu Sesti
cvicebnich videi, kterd natocila autorka projektu se svym tymem. Program cili na
internetové uZivatele z Ceské republiky, ktefi pecuji o svij Zivotni styl, maji zajem
pravidelné sportovat a zdravé se stravovat. Webové stranky projektu nejsou
optimalizovany pro vyhledavace, coz predstavuje riziko jejich znevyhodnéni ve
vysledcich vyhleddvani a nevyuziti potencidlu programu. Stradnky jsou proto
analyzovany z pohledu jejich optimalizace pomoci nékolika online nastrojl a jsou
vyhodnoceny zasadni problémy, které strdnkam znemoZzniuji ziskat lepsi pozici ve
vyhledavani a vyssi ndvstévnost. Pro tyto problémy jsou navrzena konkrétni opatreni,
kterd je odstrani a umozni webu posunout se vyse ve vysledcich hledani a ziskat vyssi
navstévnost. Na jednotliva opatfeni jsou kalkulovany realizaéni naklady a odhadnuty
prinosy v podobé zvyseni ndvstévnosti a snizeni okamzité miry opusténi webovych
stranek.
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1 ONLINE MARKETING

Po préimyslové spolecnosti nadesla doba informacni spolecnosti, coZ znamen3, Ze se
meéni vétsSina aspektl kazdodenniho Zivota. Moderni podnik jiz nutné nemusi zabirat
mnoho prostoru, mdze mit virtudlni charakter a byt kdekoli. Na svété je vice neZ 4,2
miliardy uZivatell internetu, coz je 55 % celkové populace. V Evropé je dokonce 85 %
lidi pripojeno k internetu. (Internet World Stats, 2018) V roce 2017 nakoupilo zboZi pres
internet 1,6 miliardy lidi. (Statista, 2018b) K bfeznu 2018 bylo registrovano vice nez 330
miliond domén prvniho fadu. (Verisign blog, 2018) Objem elektronického B2C obchodu
dosahl v minulém roce 2,3 bilionld americkych dolard, coZ je priblizné o 1 bilion vice
nez v roce 2014. (Statista, 2018b) Pfedpoklada se, Ze vSechny tyto hodnoty budou déle
nardstat a neni tedy pochyb o tom, Ze budoucnost je na internetu. Kotler zminuje, ze
diky rozvoji internetu se nadkup i prodej stdvaji pohodIné&jSimi a automatizovan&jsSimi.
Firmy jsou mezi sebou i se zdkazniky propojeny virtuaini siti. Obrovské mnoZstvi
informaci se dostane okamzité a zdarma na druhou stranu zemékoule. ZjednodusSuje
se identifikace potencidlnich zakaznikd a pro =zdkazniky je snazsi vyhledat
nejvyhodné&jsi produkt. Casy i vzdalenosti se krati a ti obchodnici, ktefi zlstanou u
starého zpUsobu obchodovani, nejspise zaniknou. (2006, s. 225-226)

Tabulka 1 ukazuje, Ze nejvétsi procentni zastoupeni uzivatell internetu je v Severni
Americe a Evropé. Nejméné jich je v Africe, kde je na druhou stranu vidét nejvétsi rlst
uzivatelské zdkladny. Zaroven lze predpoklddat, ze trend dale poroste, a tudiz se bude
planeta dale propojovat internetovou siti.

Tabulka 1: Statistika uzivani internetu podle svétadild, 2018

Uzivatelé | Uzivatelé
Populace | Populace | _ _ Internet
internetu | internetu

. . . uzivatelé v
(0]
12879 16,9 % 4649 36,1 % 10 199 % 11,0%

Asie 42076 55,1 % 20622 49,0 % 1704 % 49,0 %
Evropa 827,7 10,8 % 705,1 85,2 % 570 % 16,8 %
Lat. Amerika 652,0 85 % 438,2 67,2 % 2325% 10,4 %
Str. vychod 2544 33 % 164,0 64,5 % 4894 % 39 %
Sev. Amerika 363,8 4,8 % 345,7 95 % 219 % 8,2 %
Austr. /Ocean. 41,3 0,5 % 28,4 68,9 % 273 % 0,7 %
CELKEM svét 7634,8 100,0 % 4 208,6 55,1 % 1066 % 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Internet World Stats, 2018. World internet users and 2018 population stats.

In: Internet world stats [online]. 2018 [cit. 2018-10-29]. Dostupné z: internetworldstats.com/stats.htm



1.1 Vyvoj online marketingu

S masovym rozSifenim internetu se i velka ¢ast marketingu presouva na internet.
Vznikd tak online marketing, ktery se vsoucasnosti soustfeduje zejména kolem
vyhleddvace Google, webovych strének, e-mailu a socidlnich siti. Frey uvadi, ze v Ceské
republice se internet pro vefejnost rozsifil kolem roku 1995, coz mélo stézejni vliv na
vyvoj marketingové komunikace na internetu. Nasledovala digitalizace telefonni sité,
zlevnéni osobnich poditacl a rozvoj vysokorychlostniho pfipojeni. To vse pfispélo

k rozvoji online marketingu. (2011, s. 35)

Reklama byvala realizovana formou hromadné komunikace. Cilové publikum bylo
Siroké a obtizné specifikovatelné. Vysledkem bylo jednostranné sdéleni smérem ke
spotrebiteli bez jakékoli zpétné vazby, kterd by napovédéla, jak se spotrebitel
k produktu stavi. Internetova komunikace pfinasi moznost vytvofit dialog mezi firmou
a zdkaznikem. (Frey, 2011, s. 71) Komunikace se zdkaznikem ma nékolik navazujicich
fazi, jak ukazuji nasledujici komunika¢ni modely.

Zndmy model chovani zdkaznika ovlivnéného marketingovou kampani se sestava
z nékolika navazujicich krokd. AIDA je akronymem anglickych slov attention (upoutani
pozornosti), interest (vzbuzeni zadjmu), desire (vytvoreni touhy), action (vyzva k akci). Je
to zaroven model pro tvorbu text{ a marketingovych kampani na webu. Model Ize
roz$ifit o krok Satisfaction (uspokojeni), ktery znamend spokojenost s kvalitou
koupeného produktu a jeho doporuceni dal. Pokud si je firma této posloupnosti krokd
védoma, mUze toho vyuzit kpfipoutdni potencidlnich nebo stavajicich skupin
zakaznik(, ktefi se nachazeji v urcité fazi modelu. (Ash, 2008, s. 68)

Podobnym modelem je See Think Do Care, ktery vznikl v roce 2013 a od té doby ho
pfevzalo velké mnozstvi firem do své marketingové praxe. (Krutis, 2015) Kle¢ka uvad;i,
Ze se vétsina firem soustfedi pouze na samotnou prodejni fdzi obchodniho procesu a
snazi se zdkaznika rdznymi akcemi (slevy) a kampanémi (PPC) pfesvéddit, aby nakoupil
zbozi pravé u nich. Takovy pfistup se zdkaznikem nebuduje zadny vztah. Ten se pfitom
o ndkupu rozhoduje mnohem dFive. Zde pfichazi na fadu ramec STDC, coZ je akronym
anglickych slov See, Think, Do, Care, které popisuji faze nakupniho procesu. V prvni fazi
,See” se firma snazi dostat do povédomi lidi, ktefi by o jeji produkt mohli mit
v budoucnu zajem. Buduje image znacky. Ve fazi ,Think” potencidlni zdkaznik jiz
uvazuje nad koupi produktu. Ve fazi ,Do" je pevné rozhodnut o koupi, jen jesté nevi, u
koho ndkup uskutecni. Posledni krok ,Care" se zaméruje na péci o zdkaznika, ktery jiz
nakup provedl. (2017)

Oba modely poditaji s tim, ze probihd neustald interakce mezi zdkaznikem a firmou,
komunikace je tedy obousmérna. To je mozné v dnesnidigitalni dobé, kdy je internet
rozsiten po celém svété. Ne vzdy tomu ale tak bylo. Klasicky komunikaéni model (viz
obr. 1), jak ho popisuje Neumeier, se sestaval z odesilatele (firmy), sdéleni, které chce
odesilatel predat, a pfijemce (cilové skupiny sdéleni). V redlném svété je komunikace
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dialogem, coz tento model nezohlednioval. Odesilatel nemél Sanci zjistit, jak prijemce
na sdéleni zareagoval. (2006, s. 101)

Obrazek 1: Klasicky komunikacni model

— @ @

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Neumeier, 2006, s. 102

Nyni firmy vyzaduji zpétnou vazbu, kterd se stala ¢tvrtym prvkem komunikace, a tim
vznikl novy komunika¢ni model. Pfijemce pfijme sdéleni a néjak zareaguje. Z toho se
odesilatel poudi, vyuZije nabytou informaci a proces se opakuje (viz obr. 2).
Komunikace se stavéa zacilenéjsi. (Neumeier, 2006, s. 103)

Obrazek 2: Novy komunikacni model

odesilatel

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Neumeier, 2006, s. 103

Novy model komunikace umozfuje firmam analyzovat Uspésnost kampang, akce, Ci
reklamy a poucit se do budoucna, a to diky zpétné vazbé, kterou ziskavaji od zdkaznikd
prostfednictvim internetu. Na komunikacni modely navazuje komunikacni mix, ktery
je jednim z pilifG marketingového mixu neboli 4 P — product (produkt), price (cena),
place (distribuce), promotion (komunika¢ni mix).

Komunikaé&ni mix pred rozvojem internetu sestdval z nékolika podskupin (viz obr. 3) a
online marketing figuroval pravé vjedné znich. Slo zejména o p¥mé osloven(
zdkaznikd pres e-mail. Nyni mdzZeme podle Eckhardtové komunikacni mix rozdélit na
online a offline, pri¢emz tyto kategorie se déle déli (viz obr. 4) (2015). Pravé online
komunikace vyuzivd novy komunika¢ni model uvedeny vySe. Nasledujici diagramy
stru¢né znazorfuji postaveni online marketingu dfive a dnes.
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Obrazek 3: Online marketing dfive — v ramci direct marketingu

Telemarketing

Marketingova

. Online - e-mail
komunikace

Inzerce,
katalogy...

Osobni prodej

Podpora
prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle The Marketing Mix, 2015. Marketing Mix — Communication. In: The Marketing
Mix [online]. 2015 [cit. 2018-10-19]. Dostupné z: https://marketingmix.co.uk/communication/ a Business
Info, 2011. Direct marketing. In: Businessinfo.cz [online]. 2011 [cit. 2018-10-19]. Dostupné z:

https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/direct-marketing-2853.htm/
Marketing prostfednictvim telefonu (volani a sms) a internetu (e-mail) byval soucasti
piimého (direct) marketingu (viz obr. 3). Posléze se telefon spolu s internetem vyclenil

a obé platformy se staly zdkladem online marketingu, ktery nyni obsahuje nastroje
jako PR, Reklama, Direct marketing a dalsi (viz obr. 4).

Obrazek 4: Online marketing nyni — jako samostatna odnoZ marketingové komunikace

Online

Marketingova
komunikace Podpora
/ prodeje

Offline Osobni prodej

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle ECKHARDTOVA, Jana, 2015. 7 nejéastéjsich ndstroji marketingové komuni-
kace. In: Mald marketingova [online]. 2015 [cit. 2018-12-11]. Dostupné z: http://www.malamarketin-

gova.cz/marketingovakomunikace.html
Od vydélenionline marketingové komunikace jsou online média neustdle na vzestupu.

Nasledujici graf znazornuje velikost ceského trhu klasickych a online médii v
miliardach K¢&. Data zlet 2012-2017 ukazuji strmy rlst televize a v poslednich dvou
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letech také strmy rdst internetové reklamy. Ostatni mediatypy vykazuji mirny rdst. Pfi
relativnim pohledu na hodnoty v grafu je zfejmé, jak radikalné klesa podil tisku oproti
stabilnimu rdstu televize a internetu. Radio i OOH (out of home — venkovni reklama)
klesd v relativnich hodnotdch mirné. (Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2018)

Graf 1: Vlyvoj inzertnich vydaji do reklamy dle jednotlivych mediatypt v CR 2012-2017

Vyvoj podilu jednotlivych mediatyp@ v CR v mld K¢&
(absolutné)

60
£
& 50 48,1
°
S 40 35,5
o 27,8
Q ’
‘= 30 23,3
3 17,5 17,9 193
=20 133 15
c ’
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2018

Udaje z Ceské republiky je moZné porovnat strhem v USA, za kterym je CR vZdy o
nékolik let pozadu. Internet mél v USA vroce 2017 jiz znacny naskok pred televizi a
predpokladd se, Ze se tento rozdil bude nadale prohlubovat. Do budoucna se pocita
se strmym nardstem internetu, mirnym narlstem televize a Out of home a relativni
stagnaci radia. Pokles je pfedpovidan jen tisku. (Marketing charts, 2017)

Vyhody online komunikace spatfuje Frey (2011, s. 56) v tom, Ze navratnost investic do
internetové reklamy je relativné vysoka oproti tradi¢nim médiim. Reklama v masovém
médiu, napfiklad v televizi, se nem{Ze rovnat individualizovanym reklamam v online
prostfedi. Vysekalova a Mikes uvadi, Ze online reklamy nesou nejvétsi trzby spole¢nosti
Google a kazdy rok déle stoupaji, stejné jako pocet uzivatell internetu. Na vzestupu je
hlavné videoreklama. Internet zrychluje a zefektiviiuje nasi praci. (2010, s. 136, 137)
Internet lidé vyuZivaji v praci na pocitaci a telefonu, doma na noteboocich a telefonech,
a i ve mésté a na cestdch. Pfenosnd zafizeni, jako telefon a notebook, plus nové
technologické vychytdvky ve formé hodinek, ndramkd, sluchatek (tzv. wearables)
umozniuji byt online vsude a porad. Dokonce i v noci zafizeni monitoruji aktivitu a
spdnek a uklddaji o svych uzivatelich nepreberné mnozstvi dat. Na ulicich vse sleduji
bezpeclnostni kamery pripojené na sit a tak dale. Dlkaz, Ze se investice do online
komunikace v prostfedi Ceské republiky vyplati, pfind$i data Ceského statistického
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Uradu. Podle téchto dat internet v roce 2017 pouzivalo témér 85 % Ceskych obcanu
ve vékové kategorii 16—74 let a toto ¢islo bude nadale rlst. V poslednich letech pfibyva
internetovych uzivatell zejména mezi 55 a 65 lety, ale i u ostatnich vékovych skupin
zaznamenavame narlst. Jak ukazuje tabulka 2, nejvice uZivateld najdeme mezi
mladymi, zaméstnanymi a vysokoskolsky vzdélanymi lidmi, v téchto skupinach se
mnoZstvi internetovych uzivatel( blizi 100 %. (CSU, 2017)

Tabulka 2: Jednotlivci v CR v % pouZivajici internet, 2012 aZ 2017

| 120122013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
734 741 797 813 822 846
%2 969 980 970 963 990

929 918 958 954 945 967

800 912 922 939 948 969

794 812 844 867 897 916

560 580 640 680 690 753

65+ 168 190 267 284 325 336

223 224 243 304 309 347

VadBlant 254 568 584 608 626 659 682
815 828 836 842 867 86/

914 908 950 941 941 950

877 887 907 920 926 95

Ekonomicka 608 663 757 737 687 723
aktivita 996 989 997 990 986 99,7
226 242 311 331 350 37,0

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Cesky statisticky Ufad, 2017. Jednotlivci v CR pouZivajici internet, 2012 aZ
2017. In: Cesky statisticky Ufad [online]. 2017 [cit. 2018-10-29]. Dostupné z: https://www.czso.cz/docu-
ments/10180/46014700/06200417025.pdf/990147a0-3f9e-4c7c-abf3-cee32afd851b?version=1.1

Internet je pro marketing zajimavy moznosti cileni, interaktivitou a dlouhym
plsobenim, pise Frey. Cileni dosahuje aZz na jednotlivého Clovéka. Podstatnd je
vsudypritomnost internetu a jeho rozsiteni, které, stejné jako pocet uzivateld, neustale
roste. (2011, s. 55) Rozsifovani dostupnostiinternetu vede k navySovani elektronického
obchodovani - tzv. e-commerce. Podle dat Ceského statistického GUFadu v €R nakupuje
na internetu 56 % lidi (alespon jeden ndkup za poslednich 12 mésicl — rok 2017), coz
je vice neZ dvojnasobek oproti roku 2009 a pfiblizné stejny podil jako prdmér Evropské
unie. E-commerce v CR ale roste rychleji neZ priimér EU. Vzestupny trend nakupovanf
na internetu mezi lety 2012 a 2017 pozorujeme u vSech vékovych skupin. Nejvice

nakupujf lidé mezi 25 a 35 lety. (CSU, 2017)
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Tabulka 3: Jednotlivci v CR v % nakupujici na internetu, 2012 aZ 2017

_mmm
N2 325 364 425 453 474 56,1

16-24 46,3 53,9 62,2 60,6 58,7 69,8
25-34 54,3 58,3 63,2 66,9 72,0 79,1
35-44 43,1 46,9 52,6 59,2 59,4 709
45-54 279 324 40,1 41,2 46,6 56,2
55-64 15,7 19,8 21,7 25,7 28,3 38,6

39 45 7,6 8,0 9,7 12,7

6,0 54 6,3 7.8 8,3 12,1

Vzd&lsni 25+ SS bez mat. 18,7 21,3 23,5 26,6 30,5 353
SS s mat. 38,5 41,4 45,9 49,2 55,2 59,5

VS 507 538 614 621 615 773

Zameéstnani 40,0 450 50,3 53,8 56,0 66,5

Ekonomicka ak- | Nezameéstnani 23,0 27,3 33,8 33,8 31,5 36,7
tivita Studenti 47,7 54,5 62,5 61,4 58,3 68,5
DUchodci 4,7 6,4 8,4 99 11,4 14,5

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Cesky statisticky Ufad, 2017. Jednotlivci v CR nakupujici na internetu, 2012
az 2017. In: Cesky statisticky ufad [online]. 2017 [cit. 2018-10-29]. Dostupné z: https://www.czso.cz/do-
cuments/10180/46014700/06200417099.pdf/852e0619-21ff-4cOf-80c1-d7324c945aa8?version=1.1

Elektronické trhy maji oproti bézné prodejné mnohé vyhody. Je to napfiklad
neomezend oteviraci doba, Uspora ndakladd, ¢asu a energie (Neni nutné dojet do
prodejny, parkovat, stat ve fronté u pokladny, nést téZky ndkup atd.), potencidlné nizsf
cena a neomezend geografickd dostupnost (E-shop odesle zbozi kamkoli po republice,
popr. i za hranice.). Nevyhody elektronického obchodovani jsou predevsim deldi doba
dodani objednaného zbozi, absence osobniho kontaktu se zaméstnancem prodejny a
moznosti zboZi si pfedem detailné prohlédnout a osahat.

Podniky by mély dodrzovat nékolik pravidel, aby na elektronickych trzich uspély. Kotler
(2006, s. 234-237) uvadi nékolik zasad:

- Vybudovat databdzi zdkaznikd a fidit ji. Shromazdit o kazdém zdkaznikovi co
nejvice informaci a na jejich zakladé hodnotit, zda ma o produkt zajem i
nikoli.

- Vypracovat koncepci vyuziti internetu. K vyzkumu, poskytovaniinformaci,
komunikaci, realizaci nakupu a prodeje, poskytovani skolenf atd. Vysoka
navstévnost firemniho webu umozni na néj umistit placenou reklamu firem,
jez poskytuji doplnujici sortiment.

- Umistit reklamu na pfibuzné weby, zabyvajici se stejnou problematikou.

- Bytsnadno dostupny a okamzité reagovat na pozadavky zdkaznik({.

Od unifikované masové produkce se spolecnost presunula kindividualité a Gzkému
zameéreni zboZi, doddva Neumeier. Marketing se tak zdroven posunul od komunikace
vliastnosti a funkci ke komunikaci prozitkl, pfinosd a jakési soundleZitosti. Pro
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zdkaznika sice neprestala byt dlleZitd cena a funkce, ale mnohem dileZitéjsije pro ngj
jeho identita, tedy kdo je a kam patfi. (2006, s. 38)

1.2 Nastroje online marketingové komunikace

Oblast marketingu na internetu je velmi rozsahla, zaslouzi si tedy rozc¢lenéni. Online
marketing zahrnuje fadu formatd, jako napfiklad e-mail marketing, firemni blog,
aplikace, SEO, SEM, on-line PR atd. DUlezité vSak je, aby vSechny tyto formaty byly
v souladu s marketingovou strategii firmy. (Vysekalovd, Mikes, 2010, s. 140) Nasledujici
obrazek znazorfiuje rozdéleni online marketingové komunikace na podskupiny, ke
kterym jsou prfifazeny vyuzivané nastroje. Nékteré z téchto nastrojd jsou popsany dale
v rdmci kapitoly optimalizace pro vyhledavace.

Obrazek 5: Nastroje online marketingové komunikace

Online
marketingova
komunikace
| | | : | 1
Direct Podpora
. PO Reklama Web
marketing prodeje
——Lt—
vlastni web, - affiliate plosna .
blog e-mailing ilees search mktg reklama aktuality
ciziweby, | newslettery — soutéze SEO bapnery, —  ¢lanky
blogy video
— tisk. zpravy | — virdlni mktg — kupony, reklama ve — mikrosite
’ slevy, vzorky vyhledavacich
(PPC)
¢lanky v instant vérnostni
— line - i — — reference
on messaging programy
médiich
vyhleddvace
videa, ~ zboii
— podcasty, e-
booky atd.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ECKHARDTOVA, Jana, 2015. 7 nej&astéjsich nastroj marketingové komuni-
kace. In: Mald marketingova [online]. 2015 [cit. 2018-10-15]. Dostupné z: http://www.malamarketin-
gova.cz/marketingovakomunikace.html a KRUTIS, Michal, 2007. Co je to internetovy marketing. In: Michal

Krutis [online]. 2007 [cit. 2018-10-15]. Dostupné z: www.krutis.com/co-je-to-internetovy-marketing/

UZ v roce 2011 psal Frey ve své knize (2011, s. 20), Ze se bude dale rozvijet hlavné vliv
socidlnich médii, online videa, SEO a mobilniho marketingu na Ukor tradi¢nich médii.
Vroce 2017 psal Forrester, Ze SEM reklamy zaujimaji vétSinovou cast reklamnich
rozpoctd, hlavné PPC je stdle na vzestupu. Hned za nimi se drzi video reklamy. Vétsina
inzerentl Setfi na televiznich reklamach ve prospéch reklamnich videi na internetu.
(2017)
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Online marketing méa dvé hlavni funkce, a to podporu znacky (brand awareness) a
cileni na vykon (prodej). V pfipadé podpory znacky se vyuzivaji zejména néstroje jako
bannerovad reklama, mikrostrdnky, virové kampané, online PR, tvorba komunit a
vérnostni programy. Pro cileni na vykon se vyuzivd zejména SEM, affiliate marketing a
e-mailové kampané. (Frey, 2011, s. 56, 57) Optimalizace pro vyhledavace figuruje
v obou téchto skupinéach.

Dale mdzeme online marketing roz¢lenit podle technik, které jsou v posledni dobé
stale Castéji zminované — napfiklad virovy, guerillovy, mobilni marketing a dalsi. Clifton
k formdm internetového marketingu fadi optimalizaci pro vyhledavace (pfirozené
vyhledavani), inzerci v rdmci placeného vyhledavani (PPC), e-mailové reklamy, bannery
a socidlni sité. (2009, s. 284) Né&stroje online marketingu jsou vyuzivany v ramci
komunikace se zdkazniky. Patalas nabizi nékolik moznosti, jak komunikovat
s potencidlnimi i stavajicimi zdkazniky pres internet. Pfikladem mohou byt rlzna
diskuzni fora, kde je moznost zodpovidat dotazy ostatnich uZivateld, pomahat jim
s vybérem produktl a prezentovat se jako expert v oboru. Dalsi mozZnosti je zalozit si
blog a psat ¢lanky souvisejici s nabizenym produktem. (2006, s. 144, 145) Obrazek &. 6
zndzorfuje online marketingové ndstroje pouzivané pro komunikaci se zakazniky
v rdmci modelu See Think Do Care popsaného v predchozi kapitole.

Obrazek 6: VyuZiti online marketingovych kanald v riznych fazich ndkupniho procesu dle ramce STDC

*SEO *SEO
. *SEO
eDisplay Display eDisplay eDisplay
eYouTube oSEM eYouTube
eSocial el o Affiliates *E-mail
*SEM
eE-mail eSocial

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KAUSHIK, Avinash, 2015. How to suck at social media: An indispensable
guide for businesses. In: Avinash Kaushik [online]. 2015 [cit. 2018-12-23]. Dostupné z:

https://www.kaushik.net/avinash/social-media-marketing-success-guide-businesses/

Online marketingové nastroje jsou provazany — kvalitnim obsahem na socidlnich
sitich, spolupraci sinfluencery, publikaci videi na YouTube a aktivitami na dalSich
platformdach prispivdme k lepsi optimalizaci pro vyhledavace, a vyhledavace nasi firmu
a produkty povazuji za relevantnéjsi pro zakazniky, tudiz obsazujeme vyssi mista
v placenych i neplacenych vysledcich vyhledavani. StéZejni je tedy synergie mezi
vyuzitymi technikami a formami marketingu, uvadi Frey. Odpovida to pfistupu TTL
(through the line), ktery dnes dominuje prezitym nadlinkovym a podlinkovym
rozdélenim reklamy. (2011, s. 21)
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2 OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE

Cesky optimalizace pro vyhledavace, anglicky Search engine optimization, zkracené
SEO. Jednd se o soubor metod a néstrojl, které maji za cil propagovat firmu
v neplacenych vysledcich vyhledavani. Prochazka vysvétleni SEO konkretizuje tak, ze
cilem je ziskat co nejvys$si pozici (nejlépe prvni stranu) ve vysledku fulltextového
vyhledavani pomoci klicovych slov (key words), kterd tésné souviseji s obsahem webu.
Pomoci SEO se provozovatelé web( snazi dosdhnout zvyseni ndvstévnosti webovych
strdnek — u e-shopd to dale znamena navyseni objednavek produktl a sluzeb, a tim
navyseni prodejd, uvadi Prochdzka. U ostatnich webd (blogd, zpravodajstvi) z toho
plynou zisky z reklamniho prostoru umisténého na webové strance. (2012, s. 29, 30)
Metodika SEO podle Prochazky znamena vytvareni a Upravu webovych stranek tak, aby
jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych
vyhledavacdich. Cilem je ziskat na zakladé vyhledavaciho dotazu uzivatele, ktery hleda
prislusny obsah, co nejvyssi pficku ve vysledcich vyhledavani, a tim co nejvice cilenych
navstév webu. Propagace webu na internetu ma zacil co nejvétsi navyseni
navstévnosti, a to propagaci bezplatnou i placenymi sluzbami. (2012, s. 11) Patalas
dodava, Ze zakladem online marketingu je, aby firma byla snadno nalezitelna na
internetu. DdleZité je objevovat se ve vysledcich internetovych vyhledavacd, které
uzivateldm poméhaji zorientovat se v nabidce miliond webovych strének. (2006, s.
142)

Podle Domese SEO neni prfesné ureny a zarucené fungujici striktni postup
navazujicich krok(, ale spiSe soubor technik a doporuceni, které se tykaji hlavné
validniho a sémantického webu a také online marketingu. VSechna opatfeni sméruji
ke zlepSeni hodnoceni webu vyhledavadi. (2011, s. 9) Vyhledavace vSak potrebuji
dostatek Casu, aby se provedené zmény ve vysledcich vyhledavani projevily. Zaroven
je nutné ¢asto obsah webu aktualizovat a pozorovat trendy v oboru. (Prochédzka, 2012,
s. 31) Lacko a Ruzicky (2014, s. 83) uvadéji, Zze optimalizace webu zahrnuje Upravy
obsahu, HTML kédu a propagaci webu — napfiklad zpétnymi odkazy. Podle Freemana
(2008, s. 89) existuji tfi hlavni elementy optimalizace. Jsou to relevantni textovy obsah,
Cisty kéd dle standardu a prichozi odkazy. Trojici prvk( zobrazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 7: Tri elementy SEO

relevantni
obsah

SEO
Cisty kod prichozi

HTML odkazy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Freeman, 2008, s. 89
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SEO je vhodné fesit jiz pfi vytvareni nového webu, piSe Domes. Optimalizovat lze i
hotovy web, postup je vsak zdlouhavéjsi. Hotovy web ma tu vyhodu, Ze je jiz
pravdépodobné ulozen do databdze. Nevyhoda spoclivd v tom, ze je potreba
analyzovat slabd mista a pfipadné pozménit strukturu a obsah webu ve zdrojovém
kédu. Postup optimalizace pfi tvorbé nového webu obsahuje nasledujici kroky, které
je tfeba postupné zpracovavat:

1. Navrh struktury webu a navigace
Validita a sémantika zdrojového kdédu
Analyza konkurence, nez se zapocne s tvorbou obsahu
Pronajem vhodné domény
Uvedeni do provozu, zapis do vyhledavacd a budovani zpétnych odkaz(
Analyza navstévnosti, monitoring a aktualizace. (2011, s.19)

O Uk WwWN

Komponenty optimalizace pro vyhledavale zndzorfiuje Domes v nasledujicim
obrazku. Na jednu Uroven dilezitosti poklada strukturu webu, sémantiku, obsah,
odkazy a analyzu webu a jeho navstévnosti.

Obrazek 8: Komponenty SEO

SEO

|
[ 1 | | 1
struktura sémantika kvalitni zpétné analvza
webu obsah odkazy y

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes, 2011, s. 10

Zda se vyplati investovat ¢as a penize spiSe do SEO nebo umistit placenou reklamu,
zalezi podle Domese na nédsledujicich aspektech.

- Pocet kliknuti — Mnoho internetovych uzivateld je navyknuto reklamu
ignorovat a rovnou tedy prfeskodi na organické vysledky vyhledavani, kterym
pfisuzuje mnohem vétsi vahu, protoze se do vysledkl vyhledavani dostaly
v jejich ocich pravem.

- Rychlost Gc¢inku — SEO se ve vysledcich vyhleddvani vétsinou projevi az po
nékolika mésicich, na rozdil od reklamy, kterd pGsobi kratkodobg, a je vhodné
ji zaradit napfiklad pfijednordzovych akcich, slevidch a podobné.

- Zaruka dobrého umisténi — Placend reklama v prfipadé zaplaceni dostatecné
vysoké Castky dava jistotu, Ze se web umisti na dobre viditelné pozici ve
vyhledavani. Oproti tomu u SEO neni Zzadna zaruka, zalezi jen na tom, jak se
web podarilo prizplsobit aktudinim pozadavkim konkrétniho vyhledavace.
(2011,5.12)

Monzel uvadi, Ze vyhleddvace zaroven neustdle méni (vylepsuji) logiku stanoveni
umisténi webu ve vysledcich vyhledavani. Také zalezi na kvalité web{ konkurendnich
firem. Pokud je jejich optimalizace vysoce efektivni, je Sance dostat se na prvni stranky
vysledkl vyhledavani mensi a je mozné toto ovlivnit jen ¢astec¢né. (2009, s. 111, 112)
S tim souhlasi i Grappone a Couzin, ktefi pisi, ze algoritmus pro hodnoceni strdnek se
neustdle meéni, stejné jako trh a konkurencni firmy stavajici i nové vznikajici.
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V globdlnim svété se navic stava tézsi a tézsi byt v néem nejlepsi, protoze soutéze o
zadkazniky se Gcastni stale vice firem. (2006, s. 67) Néasledujici obrdzek zobrazuje
informace zjisténé nékolika statistikami zamérenymi na vyhledavani na internetu. Jeho
Ucelem je ukazat dllezitost optimalizace webovych stranek.

Obrazek 9: Chovani uzivatell na internetu aneb proc se vyplatiinvestovat do SEQ

75 9% uzivatell nikdy nescrolluje

o . . L s / s ¢
93 % vsech online aktivit zacina na 2. strénku vysledkd

ve vyhledavaci.

hledani.
75 %  uzivatell ignoruje placené 96 %  uZivateld klikne na prvni 4
vysledky hledani. vysledky hledani.

0 vyhledavacich dotazd
50% je longtailovych (4 a
vice slov).

Zdroj: Vlastni zpracovani dle OneClick Marketing, 2017. SEO stats and facts for 2017 strategy. In: OneClick
Marketing [online]. 2017 [cit. 2018-11-07]. Dostupné z: https://seooneclick.com/seo-stats-2017-strategy/
a Efomi, 2017. Why SEO is the most demanded expertise in digital marketing. In: Efomi [online]. 2017 [cit.

2018-10-15]. Dostupné z: http://www.efomi.com/seo-demanded-expertise-digital-marketing/

Optimalizaci je dlleZité se zabyvat i v pripadé, Ze se strdnka nachazi na prvni pficce
vysledkl hledani. Zobrazuje se tam totiz jen v pfipadé urcité presné vyhledavaci fraze.
Pokud zaddme obecnéjsi souslovi, sestoupi web ve vysledcich o nékolik stupng.
Optimalizace webu pro vyhledavace je aktivitou na cely Zivotni cyklus webu. (Dover,
2012, s. 162) O kolik se zlepsi ndvstévnost webu po zavedeni SEO technik viak nenf
mozné fici ani pfiblizné vzhledem k tomu, o jak slozitou rovnici s velkym mnozstvim
proménnych se jedna. Vzdy zaleZi, na jaké Urovni web je a kolik prdce bude nutné viozit
do jeho Uprav. (Dover, 2012, s. 166)
Faktory, které pozitivné ovliviiuji SEO, I1ze podle Prochazky shrnout ndsledovné:

- Dodrzeni standardd HTML, validace kédu

- Vhodné zvoleni meta tagl a klicovych slov

- Zpfistupnéni webu vyhledavacdm

- Budovani zpétnych odkaz( z kvalitnich web

- Pravidelna aktualizace webu

- Marketing na internetu a zapojeni sociadlnich siti

Negativné ovliviujici faktory jsou tyto:
- Podobnost s jinymi weby (chceme byt jedine¢nf)
- Chyby a nedodrzeni konvenci HTML
- Nekalé praktiky pro zmateni vyhledavacd
- Zpétné odkazy z nekvalitnich stranek
- Duplicity jakéhokoli obsahu (2012, s. 48)
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2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou dllezitou soucasti marketingové komunikace firmy ¢i jakéhokoli
jiného subjektu. Pomoci webu se zdkaznici informuji o poli plisobnosti firmy, hledaji
kontakt, informace o vyrobcich atd. Web je také zdkladnim prvkem SEO, jelikoz
optimalizujeme pravé webové stranky, aby byly snadno vyhledatelné. Z uvedenych
dlvod( je vhodné vymezit nékolik pojm0 z oblasti webovych stranek. CSS neboli
kaskadové styly jsou jazykem pro popis zplsobu zobrazeni webovych stranek.
Smyslem styld je oddélit vzhled webu od jeho struktury a obsahu. V soucasnosti se
pouzivd verze CSS3. HTML je znackovaci jazyk pro tvorbu stradnek v prostfedi internetu.
Webhosting je pronajem prostoru pro web na cizim serveru.

Tvorba webovych stranek méa nékolik naslednych krok(, které specifikuje Frey. Tvorbu
webu vidi jako neustéle se opakujici cyklus, nebot je nutné neustale specifikovat nové
cile a pozadavky a prizplsobovat se novym trend@m na trhu. Monitoring je nekondici
c¢innosti, ndsledovan analyzou dat a implementaci novych feseni.

Obrazek 10: Proces tvorby webu

Identifikace
cild, definice

metrik

Analyza a
Monitoring sber

pozadavkl
Test pouZi-

telnosti

Implementace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Frey, 2011,s. 57

Zasadni strankou webu je vstupni stranka, tedy ta, na kterou se uzivatel dostane
z vyhledavace. Méla by obsahovat relevantni klicova slova, kterd charakterizuji to, co
uzivatel hledd. Tato stranka by méla byt co nejblize strdnce, na které probihaji
konverze. Pravé vtakovém pfripadé je nejvétsi Sance, Ze se znavstévnika stane
zakaznik. (Clifton, 2009, s. 290) Déle je tfeba se zasadit o to, aby na webu potencialni
zdkaznik stravil dobu potrebnou pro uskutec¢néni ndkupu produktu a aby se pravidelné
vracel. Proto by web mél byt vzdy aktualizovany a dostupny, aby mohl prfedat uzivateli

vvvvv
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informaci mezi firmou a zakaznikem. Také by mél byt mistem pro prfimou a pohodlnou
transakci (naprt. pro platbu platebni kartou). (Monzel, 2009, s. 106)

Doména je jednoznacny identifikdtor poditace nebo sité pripojené kinternetu.
Doménové jméno ma nékolik ¢asti oddé&lenych te¢kami. Casti jsou &slovany zprava:
doména 1. fadu (.cz), doména 2. fddu (seznam.cz), doména 3. fadu (email.seznam.cz),
atd. Doména je tedy vilastné internetovéa adresa webu. Je dlleZitd jak pro uzivatele, tak
pro vyhledavace. Jeji ndzev by mél byt snadno zapamatovatelny a pokud mozno by
meél obsahovat klicové slovo. Vybér ndzvu domény by se mél ridit nékolika pravidly.
Doména prvniho fadu je nékolik pismen nachazejicich se za tec¢kou. Prvnim druhem je
doména generickd — napfiklad com, org a info. Takové jsou vhodné pfi plsobeni
celosvétové. Com se vyuzivd v komercni sféfe, org pro neziskové organizace a info u
informa&nich web(. Druhou skupinou jsou domény narodni. Pro CR je to cz, pro
Slovensko sk a dale napfriklad eu pro Evropskou unii. Tyto se vyuzivaji v pripadé
plsobnosti na Uzemijednoho statu nebo skupiny statl.

V doméné je mozné mezi slovy pouzit pomi¢ku. Domes (2011, s. 29) upozorfiuje, ze v
pfipadé Uspésnych webovych stranek je prospésné pronajmout si obé verze -
s pomlckou i bez. To proto, aby si konkurence nepronajala tu zbyvajici, a zakaznici by
pak nevédomky navstivili strdnky konkurenta. Druhou doménu je tfeba presmeérovat,
aby smérovala na prvni, a nedoslo k duplikaci stranek. Podle Dovera je naopak vkladani
pomlIcky do doménového jména nevhodné z dlvodu snizeni vérohodnosti webu.
Takovd doména mUze indikovat spamovou stranku. Dale je dobré se vyhnout ndzvu
delsimu nez 15 znakl a neobvyklym doménam nejvyssi Grovné. Co se tyce poctu slov
vdoméné, plati pravidlo, Ze ¢&im méné tim Iépe. Ddvodem je snadnd
zapamatovatelnost a rychly zapis uzivatelem do prohlizece. Dvé klicovéa slova jsou
vétSinou optimalni. Jednim slovem obvykle neni mozné dostatecné specifikovat vse
potfebné. Spojky a predlozky je lepsi vynechat — vyhleddvace je neberou v potaz a
¢asto vedou ke zbyte¢nému sklonovani klicovych slov. (2012, s. 40)

Pfi rozhodovani o koupi domény je vhodné brdt v Uvahu, ze jiz existujici doménu
vyhledavac znd, pravidelné aktualizuje jeji obsah v databazi a hodnoti ji |épe nez
doménu Uplné novou. MlZe se tedy vyplatit koupit kvalitni doménu, na které bézi
urditou dobu néjaky web, a tento web prepsat webem vlastnim. Koupit doménu
existujiciho webu neni jednoduché, ale v pfipadé, Ze ho majitel delsi dobu neudrzuje,
je to mozné. Pokud je obsazena doména, na které se zadny web nenachézi, pfichazi v
Uvahu dvé moznosti. Prvnije, ze mad doménu zakoupenou spekulant, ktery s doménami
obchoduje a ¢ekad na vyhodnou nabidku k prodeji. Druhou moZnosti je, Ze si doménu
koupil nékdo s Umyslem vytvofit na ni web, ale nedoslo k tomu. V tom pfipadé je
moznost vyckat na expiraci prondjmu nebo se majiteli ozvat s nabidkou na odkup.
(Domes, 2011, s. 21) Zda je doména volnd, popfipadé kdo ji mé pronajatou a na jak
dlouho, Ize zjistit na webu www.nic.cz, ktery zpravuje sdruzeni CZ NIC. V pfipadé
mezindrodnich domén je nutné pouzit jinou sluzbu. Pomoci mze web domeny.cz.
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Jako mé& umisténi produktu v obchodé vliv na pozornost zdkaznika, a tedy i rlizné
umisténiv regdlu ma svou hodnotu (Frey, 2011, s. 33), tak i na webu jsou nékterd mista
lukrativnéjsi nez jind, a je tfeba této skutecnosti vénovat pozornost a pracovat s ni.
Prikladem je umisténi zddanéjsich vyrobkd na prvni mista v e-shopu, reklamy nad
hlavicku stranky, aby byla dobfe vidét atd.

Pravidla vedouci k Uspéchu firemniho webu specifikuje Monzel (2009, s. 107):

- Kvalitni, aktudlni, zajimavy obsah.

- Snadnd orientace, pfehlednost webu.

- Vzhled webu preduruje zdani profesionality firmy. Moderni, kvalitni web v nas
vyvola dlvéru ve sluzby, které firma poskytuje — mél by plsobit seridzné.
Samoziejmeé to zavisi na odveétvi.

- Propagace webu — reklama na webu i mimo néj.

vy

Srozvojem internetové gramotnosti se rozsifil i web 2.0, coz je oznaleni dalsi
generace internetovych sluzeb. Ve-commerce je to pfistup, ktery preferuje
personalizovany obsah, presné zacileni a zapojeni zakaznikl do procesu tvorby a
prodeje produktd. (Frey, 2011, s. 70) Nasledujici tabulka specifikuje rozdily webu 2.0
oproti jeho pfedchozi formé z pohledu obsahu, interakce se zakaznikem, aktualizace,
komunity a personalizace.

Tabulka 4: Web 1.0 versus web 2.0

Obsah webu je vytvaren Navstévnici se aktivné podili na tvorbé
OBSAH vlastnikem. obsahu, vlastnik je jen moderator.

Tvori naroky na vlastnika, Formou diskuzi, chatu, socidlnich profild,
INTERAKCE proto jen v nezbytné mire. propojeni s messengery.

Dle mo3nosti viastnika TvGrclG aktudlniho obsahu mlze byt
AKTUALIZACE 0 neomezens.
Neexistuje, navstévnik je NAavstévnici soucasti rozsdhlé komunity —
KOMUNITA pasivni pfijemce informaci. sami pisi a web pise o nich.

Je mozné tvofit a vyuzivat socialni profily

PERSONALI-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Frey, 2011, s. 70

Web neumozniuje.

2.2 Vyhledavace

Optimalizace pro vyhleddvace je podle Prochdzky zaloZzena na védomostech o
fungovani vyhledadvacl a o fazeni vysledk( hledani. Vyhledavac je software, ktery
hledd na internetu dokumenty (webové stranky, textové dokumenty apod.), ty
zpracovava a uklada do své databaze — takzvané je indexuje. V takové databazi je pak
mozné vyhleddvat pomoci vyhleddvacich dotazl. VétSina vyhledavacl prohledava
cely dokument, fika se jim proto fulltextové. K indexaci dokumentd slouZi robot, ktery
se pohybuje v internetu, navstévuje webové stranky, stahuje je a uklada. Jaké stranky
mMa navstivit rozpoznd podle algoritmu, kterym je naprogramovany. Robotu Ize zakazat
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nékteré strénky indexovat (v souboru robots.txt), ale nelze mu nafidit, které ma
navstévovat. Kdyz zada uZivatel dotaz do vyhledavace, porovna se tento dotaz
s databdzi a zobrazi se seznam vysledk( sefazeny na zdkladé tzv. rankingu stranky
(neboli jeji popularity) a dalsich faktorl. Google popularitu strdnky nazyvad PageRank,
Seznam ji fikd S-Rank. (2012, s. 34, 35)

Domes déli vyhledavacl na 3 &asti:
- Robot/ pavouk — nepretrzité prochaziinternet a uklada obsah webd do
databdze (indexu), zaznamendvé také aktualizace webdU.
- Index — databaze ulozenych webd. Pfed uloZenim webu probéhne jeho
ohodnoceni a zafazeni mezi ostatni weby.
- Vyhledavaci stroj — pole pro vyhledavani, zobrazuje vysledky z databaze, které
seradi podle jejich hodnoceni. (2011,s.11)

Nejlepsim zpUsobem, jak pfimét robota vyhledavace, aby zaindexoval novou stranku,
je zajistit, aby na web vedly odkazy z jinych web( s pfibuznou tématikou, publikovat
PR ¢lanky, registrovat web do katalogl a dalsi aktivity, uvadi Prochdzka. (2012, s. 47)

Stranka s vysledky hledani se nazyva Search Engine Result Page, zkrdcené SERP. Tato
stranka se podle textu Domese sestava z nasledujicich prvkd:

- Vyhledavaci pole — SlouZi k zadani hledanych kli¢ovych slov. Obsahuje tzv.
nasSeptavac, ktery pomaha pfi hledani tak, Ze po zadani nékolika prvnich
pismen, nabidne nejvyhledavanéjsi slova zacinajici na tato pismena.

- Filtry — Slouzi ke specifikaci vyhleddvaciho dotazu. Obsahuji moznost volby
jazykovych, ¢asovych a geografickych kritérii.

- Prirozené vysledky hledani — Zobrazuji se v prostfednim sloupci vysledkd
hled&ni. Rika se jim také organické vysledky a jsou Fazeny na zakladé
algoritmu daného vyhleddvace. Pravé k umisténi na hornich pfickdch téchto
vysledk( slouzi SEO. Hledané slovo (i frdze se zobrazuje tucné.

- Placené vysledky hledani — Zobrazuji se nad organickymi vysledky a v pravém
sloupci vysledkl hledani. Tyto vysledky jsou oznaceny jako reklama a SEO na
né nema vliv. Jsou placené prostirednictvim inzertnich systém0 jako Sklik a
AdWords. (2011, s. 14, 15)

- Iskra k vyctu pfidava zahlavi se statistikou hledani, kterd zahrnuje:

- kde presné hledani probé&hlo (web, obrazky, videa, mapy atd.),
- najaké strance vysledkd se uzivatel nachazi (1-10),

- pocet nalezenych vysledkd,

- jak dlouho trvalo hledani. (2006, s. 23, 24)

UZivatelé se ve vysledcich vyhleddvani nejvice zaméruji na levou horni ¢ast vysledkd
hledani. Zb&zné se podivaji na placené vysledky, poté podrobné na prvnich nékolik
vysledkl organického hledani a u ostatnich vysledkd na strénce uz zkoumaji jen
titulek. (Enge et al, 2009, s. 14) Enge se spoluautory déale uvadi, ze vétsdina lidi
prohleddvd maximalné prvni tfi strany vysledk( hledani, obvykle si ale vystadi s prvni
stranou. Pokud zde nenaleznou, co hledaji, radsi zméni vyhledavaci dotaz, nez aby
otevirali dalsi stranku s vysledky. Mnoho lidi podle Engeho také pfiznava, Ze firmy, které
zaujimaji vysokd mista ve vysledcich hledani, se jim jevi jako dlvéryhodné a top
v oboru. (2009,s.17,18)

123



Vyhleddvac zobrazuje ve vysledcich hleddni vzdy jen nékolik fadkd zwebu a je
ddlezité, aby tento maly popis dostatecné charakterizoval web tak, aby to naldkalo
uzivatele jej navstivit. Zobrazeni je ve formé titulku a popisku v kédu stranky. Je
vhodné tyto prvky optimalizovat, aby pfi zobrazeni ve vysledcich hledédni ukazovaly
relevantni informace. Titulek je ndazvem stranky, ktery se zobrazi jako prvni fadek ve
vyhledavadi, mélo by se zde idedlné vyskytovat klicové slovo. (Prochédzka, 2012, s. 48)
Titulek by nemél byt dlouhy, aby uzivatele neobtézovalo jej psat. Vyhleddvac Seznam
navic dlouhé titulky nezobrazuje celé. Popis obsahu stranky v meta datech by mél byt
na kazdé strance jedinecny. (Domes, 2011, s. 61, 62)

Kromé vyhledavacl Ize webové stranky vyhleddvat i v katalozich. Katalog je web, ktery
obsahuje tematicky rozdélené odkazy na jiné weby. Dfive byl katalogem napfiklad i
Seznam.cz, nez se stal vyhledavacem. Nyni je znamym katalogem napfiklad web
firmy.cz. Prdvé zaznamenanim webu do katalogu lze zadit budovat sit zpétnych
odkazl a upozornit indexovaci roboty, Ze webova stranka existuje. Pfi hledani
v katalogu se nebere v potaz obsah webu, ale jen jeho URL a ndzev s popisem, ktery
do katalogu vyplIni provozovatel webu. Na lepsi pozici vyhleddvani v katalogu se tedy
lze dostat vyuzitim relevantniho kli¢ového slova v nadpisu stranky. (Prochézka, 2012,
s.33)

SEO ma vliv na Fazeni stranek v ramci fulltextového vyhledavani, ale ne v katalozich.
Fulltextové hledani probihd vrdmci celého internetu v celém obsahu webovych
strdnek. Rozdil oproti katalogu je v tom, Ze do katalogu si své webové stranky pfidava
kazdy provozovatel webu sédm. (Domes, 2011, s. 10) Kazdy web mé v katalogu jen
jeden odkaz, na rozdil od vyhleddvacd, které indexuji kazdou stranku webu. Odkazy
v katalozich se cCasto schvaluji a na prvni mista katalogu se nelze dostat jinym
zplsobem nez za to zaplatit. Zdpisem do katalogu web ziskd ¢ast svého hodnoceni
(PageRank nebo S-Rank). (Domes, 2011, s. 89)

Nejvice navstévovanym portdlem VvCR je podle Prochdzky Seznam.cz,
nejpouzivangjsim vyhleddvacem je ale Google, ktery vroce 2011 Seznam predstihl.
Portdl Seznam.cz nabizi kromé vyhledavani fadu sluzeb, nejzndméjsimi jsou
zpravodajstvi a e-mail. (2012, s. 35) Daldimi sluzbami, které Seznam nabizi jsou
Mapy.cz, Zbozi.cz, Sbazar.cz, Sreality.cz, Pocasi.cz, slovnik a mnoho dalsich. Seznam je
specifikem Ceské republiky, ve v&t§iné ostatnich zemi nefiguruje vyhledavag, ktery by
byl mezi obyvateli tolik oblibeny. Dalsi zemé&, které maji svdj vlastni Uspésny
vyhledéva¢, jsou Rusko a jeho Yandex a Cina se svym Baidu. (Domes, 2018) Nasledujici
dva grafy zobrazuji trzni podil vyhleddvacl podle zafizeni ve svété.
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Graf 2: Trzni podil vyhledavacl podle zarizeni ve svété, 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle ARMSTRONG, Martin, 2018. Google, Googler, Googlest. In: Statista [online].
2018 [cit. 2018-11-26]. Dostupné z: www.statista.com/chart/8746/global-search-engine-market-share/

Data z konce roku 2017 fikajf, e v CR uZz ma Google naskok pfed Seznamem v poméru
70:30. V dalsich letech se pocitd s vétsim propadem vyhledavace Seznam. Tyto dva
vyhledavacle tvori cca 97 % trhu, ostatni se déli mezi Bing, Yahoo a dalsi. Analyzu
prinesla marketingovd agentura eVisions. (Vidim, 2017) Vyhledadva¢ Google je
nejpouzivanéjsi na svété. Iskra dodava, ze kromé webovych strdnek vyhledava také
obrazky, nabidku online obchodl, zpravodajstvi a dalsi. Obrdzkové vyhledavani
funguje na zdakladé popisku obrdzku a také slov, které se vyskytuji v jeho blizkosti.
(2006, s. 87)

Vyhledavani v Google midze byt velmi snadné, ma ale také mnoho pokrocilych
nastrojd. Kromé vyuziti operdtort (AND, OR, -, +,,", *) se d& hledat v témé&r jakékoli ¢asti
webu pomoci specidlnich vyrazd. Pro priklad je uvedeno nékolik z nich.

- Hledani v titulku — intitle:

- Hledaniv textu — intext:

- Hledaniv textu hypertextového odkazu — inanchor:

- Hledaniv odkazu — link:

- Hledanina strance — site:

- Hledadnivdoménovém jménu — inurl: atd. (Iskra, 2006, s. 4)

Kromé vyhleddvace nabizi Google jesté mnoho uzitecnych sluzeb — e-mail, mapy,
Ulozisté dat, zpravodajstvi, prekladac, kalendar a dalsi.
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2.2.1 PageRank

Pro hodnoceni strdnek Google pouziva algoritmus zvany PageRank (PR), ktery stranku
ohodnoti indexem 1-10 podle toho kolik a jak vyznamnych stranek na tuto stranku
odkazuje. Stranka, na kterou je casto odkazovéano, je uvedena na prednich prickach
vysledk( vyhledavéani. Odkazem vyhleddvac¢ Google chdpe jakési doporuceni pro
navstévu odkazované stranky. Odkazy ze stranek s vy8sim PR maji vétsi vahu. Vyssi
PageRank vsak nenfi zajistén vysokym poctem jakychkoli odkazl — je dUlezité, aby se
obsah odkazujicich strdnek vztahoval k obsahu stranky, na kterou je odkazovano.
Kromé kritéria odkaz( hodnoti Google weby jesté mnoha dalsimi zpUsoby, z nichz
vétsinu uchovava v tajnosti. Vypocditat PR webové stradnky je slozité, jeho hodnotu lze
vSak snadno zjistit pomoci specidlnich webUl, které PR vyhodnoti. PR se pocitd
automaticky a nelze ho skokové zvysit. Navysovani jeho hodnoty se projevuje
postupné a je vysledkem soustavné prace na kvalité a obsahu webové stranky.
(Prochézka, 2012, s. 37-40) Vychozi hodnotou je PageRank stranky, ze které pochézi
odkaz. Ta pomysiné propdjci ¢&st svého hodnoceni strdnce, na kterou odkazuje. Cim
vice odkaz( strdnka obsahuje, tim mensi hodnoceni kazdé z nich propdjci. PageRank
ma kazda jednotlivad stranka, a ne web jako celek. (Domes, 2011, s. 12) Hodnocenf
PageRanku 1-10 neni linedrni, rozdil mezi hodnotou 3 a 4 je mensi nez mezi 4 a 5.
PageRank vSak zdaleka neni jedinym kritériem pro umisténi stranky do vysledkd
hledani, Google vyuzivd nespocet dalsich metod, kterymi stranky hodnoti, a vysoky PR
nemusi znamenat dobré umisténi. Zvefejnénd hodnota PR navic mize byt nékolik
mésicU stard. (Grappone a Couzin, 2006, s. 76)

Néasledujici obrdzek zndzormuje preddvani PageRanku. Strdnka A mé PR 4 a odkazuje
na dvé stranky, proto se predavana hodnota vydéli dvéma, a kazdé strance posle
hodnotu PR 2. Stranky B i C odkazuji jen na jednu stranku, proto obé propUjcuji celou
hodnotu svého PageRanku.

Obrazek 11: Znazornéni fungovani PageRanku

PR2 ,
Stranka A BN Stranka B

PR4 PR2

PR2

PR2
Stranka C

PR4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes, 2011, s. 12

Stranky s vyssi hodnotou PR navstévuje robot Google ¢astéji, proto budou v indexu
jejich aktudlnéjsi verze. Hodnoceni strdnek od Seznamu se liSi tim, Ze se berou v potaz

nejen odkazy vedouci na stradnku, ale i to, Ze web obsahuje zajimavé odkazy vedouci
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ze stranky. Hodnoceni strdnek lze zjistit pomoci online ndastroje Seznam listicka
(software.seznam.cz/listicka). Hodnoceni vtomto néstroji vSak neni naprosto
spolehlivé, nebot nemusi byt aktudlni. (Domes, 2011, s. 13) Nejvys$si PR mé vétdinou
domovskd strdnka, protoZe na ni vede nejvice externich odkazl. Cim je stranka
hloubé&ji ve strukturfe webu, tim nizsi ma obvykle PageRank. Proto je vhodné umistovat
obsah webu co nejvyse v jeho struktufe a strukturu tvofit, pokud mozno, co nejplossi.
(Domes, 2011, s. 60) Nulovy PR mdze znamenat, ze je strdnka penalizovana, Ze na ni
nevedou odkazy nebo Ze je nova. V pfipadé pouziti neetickych technik optimalizace
vyhledavac¢ stranku penalizuje a prifadi ji Spatné hodnoceni (BadRank). Vznika tzv.
Spatné okoli strdnky. To znamen3, ze se Spatné hodnoceni strdnky prfenese na dalsi
stranku, ale pouze v pfipadé dvoucestného odkazu. Pokud je odkaz jednocestny,
negativni hodnoceni se neprendsi, jelikoz nelze ovlivnit. (Smic¢ka, 2004, s. 67)

Kromé PageRanku pozici vice ¢i méné ovliviuji i jiné faktory, Domes zminuje zejména:

- Umisténi klicovych slov na strance — Umisténi v titulku stranky ¢i v nadpise
bude hodnoceno Iépe nez umisténi v textu.

- Vzajemnd poloha hledanych slov — Vyhledavac pfidéli strance lepsi pozici,
pokud se v jejim obsahu nachazeji klicova slova vedle sebe, a jsou sluc¢ovana
do frazi, nez kdyz jsou rozmisténa daleko od sebe.

- Pocet a kvalita odkaz( vedoucich na stranku

- Starfidomény — Starsidoména je jiz dlouho uloZena v databdzi a je pravidelné
aktualizovédna. (2011, s. 16)
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3 METODY SEO

Zakladnim pravidlem pfi optimalizaci pro vyhledavace je optimalizovat web pro jeho
uzivatele, a ne pro vyhledavaci roboty, fikd Domes. Algoritmy vyhleddvacd jsou
naprogramované tak, aby nejlépe hodnotily takovy web, ktery je uzivatelsky pFistupny
a pouzitelny. Pristupnost se odviji od platformy, kterou uzivatel pouziva. At uz
pristupuje ze stolniho poditace, notebooku, tabletu ¢i mobilniho telefonu, webové
strdnky by se mély vzdy zobrazovat tak, aby bylo snadné vyhledat, co je treba.
PouZitelnost spociva ve vhodné a prehledné struktufe a navigaci webu. UzZivatel se
dobrovolné vrati jen na web, na kterém se dobfe orientuje. (2011, s. 22) Prochézka
dodava, ze hodnoceni webl vyhledavadi je kombinaci on-page a off-page faktord.
Nikdo kromé vyvojard ale nevi, jakd je mezi nimi vdha, proto je vhodné vénovat se
obé&ma skupindm. (2012, s. 40)

3.1 On-page faktory

On-page jsou faktory pfimo na dané strance, zatimco s off-page faktory se pracuje
mimo webovou strdnku. Mezi on-page faktory Domes zahrnuje ovéreni validity kédu,
oddéleni obsahu webu a jeho formatovani v ramci zdrojového kédu, struktura webu,
hloubka obsahu, titulek a popis stranky, definice znakové sady, nadpisy, odkazy na
stradnce, obrazky, obsah webu a kli¢ovéa slova (2011, s. 55). Podle Prochazky je on-page
vse, co nalezneme na konkrétni webové strance, tedy nazev stranky, meta znacky,
nadpisy, textovy obsah skliCovymi slovy, obrdzky, videa, interni odkazy i odkazy
smérujici najiné weby. DlleZité je, jak ¢asto se kliCovéa slova na strance vyskytuji, v jaké
formé a jak daleko od zacatku stranky. VSechny tyto elementy Ize upravovat v HTML
kédu. Kazda stranka by méla byt naprosto unikatni, vyhledavace nehodnoti jen Gvodni
stranu webu, ale i vSechny podstranky, je tedy nutné optimalizovat kazdou z nich.
(2012, s. 40) Témito a nékterymi dalsimi faktory se prace zabyva dale v podkapitoldch
nazvanych PFistupnost webu a HTML Upravy a obsah.

3.1.1 Pristupnost a pouzitelnost webu

Web by se mél ve vSech prohliZzecich zobrazovat stejné a spravné, proto je vhodné ho
pred spusténim v nejpouzivanéjsich prohlize¢ich otestovat. V Ceské republice je
zastoupeni prohlizecti podobné jako ve svété. Vétsinové zastoupeni mé Chrome od
spolecnosti Google, v zavésu je Firefox a Safari. Na Ceském trhu jsou pocitace od
spolecnosti Apple stéle jesté v mensing, prevladaji ty soperacnim systémem
Windows. Proto se na prednich pri¢kach prohlize¢ na po&itadich v CR vyskytuji, kromé
vyhleddvace Chrome, jesté Firefox, Internet Explorer a Edge. (Michdlek, 2017, s. 21)
Zastoupeni prohlize&d na po&itadich v CR zndzorfiuje graf ¢&. 3.
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Graf 3: Zastoupeni prohliZze&t na pocitacich v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Michalek 2017, s. 21

Potvrzenitoho, Ze vyuZitiinternetu v mobilnich zafizeni je na vzestupu, a je tedy nutné
testovat pristupnost webovych strdnek i ve vyhledavacich v mobilnich telefonech,
ukazuje tabulka sdaty od Ceského statistického UGradu. Celkové se pocet lidf
s internetem v mobilu zvySil mezi lety 2012 a 2017 0 42 %.

Tabulka 5: Jednotlivci v CR v % pouZivajici internet v telefonu, 2012 aZ 2017

| | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 |

12,9 21,9 30,9 40,1 44,8 54,9
30,1 49,2 64,38 77,1 81,1 86,7
230 372 52,9 68,0 73,6 81,3

Vek 135 24,9 340 486 54,7 71,4
67 138 226 28,1 36,7 53,1
3,0 48 9,9 14,2 17,6 28,6

65+ 04 13 25 3,1 55 58

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Cesky statisticky Ufad, 2017. Jednotlivci v CR pouZivajici internet na mobil-

nim telefonu, 2012-2017. In: Cesky statisticky Ufad [online]. 2017 [cit. 2018-10-29]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/46014700/06200417033.pdf/87b2b57f-492a-4172-ab02-
89a9f48ff4d3?version=1.1

Michdlek dale uvadi, Ze na mobilnich zafizenich ma jesté vétsi pfevahu Chrome s 58%
zastoupenim. Na druhé p¥i¢ce stoji Safari, jelikoZ iPhone je v CR jiz pomé&rné& rozsiteny.
Na dalsim misté je Android WebView — vyhledaval predinstalovany v telefonech
s opera¢nim systémem Android. Dale najdeme vyhleddvac pro telefony Samsung a
pro Ceskou republiku p¥izna&ny vyhledava& od Seznamu. (2017, s. 22)
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Graf 4: Zastoupeni prohliZzeci na mobilech v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Michdlek 2017, s. 22

Zastoupeni prohlize¢d v pocditacdich a mobilnich telefonech ve svété je podle
Netmarketshare.com v fijnu 2018 nasledujici:

- Chrome 65 %

- Safari1l7 %

- Firefox 5 %

- Internet Explorer4 %

- Ostatni(Edge, UC Browser, QQ, Baidu, Opera) (Netmarketshare, 2018)

Vyuziti prohlize¢ v CR a ve svété se podle vyde uvedenych statistik jen mirné odliguje
procentualné, poradi je vsak stejné. Je tedy trfeba testovat web minimainé v6
prohlizecich na desktopu a v 5 na mobilnich zafizenich. Je mozné nainstalovat vice
prohlize¢l, poprfipadé existuji internetové sluzby, které weby otestuji za nas.
(Freeman, 2008, s. 56) Testovat Ize napfiklad metodou A/B testd, cozZ je binarni test,
ktery slouzi ke vzadjemnému porovnani G¢innosti dvou prvkd. U¢innosti se v&tdinou
mysli mira konverze a prvky mohou byt libovolnymi elementy webu. E-shop mUze
testovat napfiklad dva rlizné obrazky jednoho produktu, pficemzZ kazdy z nich se
zobrazuje poloviné navstévnikd. Ten obrazek, na ktery klikne vice uzivatel(, pak zaradf
na stranku. (Clifton, 2009, s. 315)

Pouzitelnost je zasadni charakteristikou kazdého kvalitniho webu, uvadi Domes.
Jakmile uzivatel vstoupi na urcity web, mélo by mu byt okamzité jasné, ¢im se web
zabyva. Prvnich nékolik vtefin rozhoduje o tom, zda na webu z(0stane nebo odejde ke
konkurenci. Nevhodné jsou proto jakékoli uvitaci stranky s titulky ,Vstupte” nebo
JVitejte na webu XY". Web by naopak mél hned na domovské strdnce podat zakladni
informace o svém Ucelu, zd(lraznit jaké sluzby nabizi, popfipadé vjaké geografické
oblasti plsobi. Dalsi aspekty snadné pouzitelnosti webu jsou:
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- Navigac¢ni menu by mélo byt dobfe dostupné a viditelné na prvni pohled.

- Jednim kliknutim by se mélo dat dostat na domovskou stranku.

- Texty by mély byt stru¢né a k véci.

- Snadno nalezitelny kontakt — e-mail, telefon, adresa.

- Jednoduché grafika webu, ve které se Ize snadno zorientovat. (2011, s. 24, 25)

S jednoduchou grafikou souvisi rychlost nacditani stranky, kterd by méla byt co nej-
vysSsi. Pomalé nacitdni mze uzivatele odradit a ten stranku zavre jesté pred jejim na-
¢tenim. Podle Kruga je zakladem pouzitelnosti webu, aby nad nim uZzivatel nemusel
premyslet. Web by mél byt intuitivni a pochopitelny. UZivatel by nemél byt nucen pre-
myslet, o ¢em stranka je a jak s ni zachazet. Na prvni pohled by mu to mélo byt jasné.
Tyka se to napfiklad tlacitek — mélo by byt ihned zfejmé, Ze na né Ize kliknout a kam
uzivatele zavedou. (2006, s. 19-22) Mnoho odbornikd se dohaduje, jaky je maximaini
pocet kliknuti, ktery mdzou po uzivateli chtit, neZ se dostane k pozadované informaci
na webu. Podle Kruga na poctu kliknuti nezélezi. DUlezité je jen to, ze Zddné z kliknuti
nevyzaduje pfemyslenia je jednoznacnou volbou. (2006, s. 39) Dale Krug uvadi, ze uzi-
vatelé vétSinou jen zbé&zné prolétnou stranku o¢ima, nez aby Cetli veskery obsah. Po-
kud je néco zaujme, pozastavi se u toho, a poté prejdou na dalsi stranku. Pro co nej-
lepsi pochopeni a uzite¢nost stranky lze vyuzit nékolik opatrent:

- Jasnavizualni hierarchie na kazdé strance

- Vyuziti zvyklosti

- Rozdéleni strdnek na jasné definované ¢asti

- Jasné naznaceni, na co lze kliknout

- Redukce obsahu jen na relevantni informace (2006, s. 33)

Podstatnou slozkou webu je jeho design, ktery musi byt esteticky, funkéni a
usnadnovat navigaci uZivatele. Navigace je jakasi mapa webu, podle které se
navstévnik orientuje, a méla by byt na vSech strdnkach konzistentni. Lisi se v zavislosti
na pouzitém zafizeni — na poditaci vétSinou vidime stdle celé menu, zatimco na
mobilnich telefonech je vhodnéjsi rozeviraci menu. (Lacko a Ruzicky, 2014, s. 13)
Navigaci je vhodné navrhnout podle obecné platnych zvyklosti. UZivatelé se budou na
webu dobfe orientovat, pokud jim bude poskytnuta forma menu, na kterou jsou zvykli.
(Freeman, 2008, s. 29)

DCleZité také je, aby se web nepreplnil neuzite¢nymiinformacemia vyhnul se poruseni
z&kladnich pravidel vizudlni estetiky — kontrast mezi textem a pozadim, itelnost,
prfiméfené mnozstvi informaci a spravné poradi prezentace informaci tak, aby
uZivatele zaujaly. (Neumeier, 2006, s. 96) Stranka by tedy méla obsahovat jen
relevantni informace, zdsadni je tedy zredukovat vystelkovy text, ktery nemd zadnou
pfidanou hodnotu. UzZite¢ny obsah tak bude ndpadnéjSi a uzZivatel uvidi vice
relevantniho obsahu, aniz by musel scrollovat. (Krug, 2006, s. 41, 42) Mimo relevantni{
obsah jsou dilezitou soucasti webu grafické prvky. Obrazky na webu by mély mit
takovou velikost, aby vypadaly na daném zafizeni kvalitné, upozoriiuje Freeman.
Zbytelné veliké obrazky se dlouho nacitaji, coZz je na sSkodu hlavné na mobilnich
zafizenich, kde je uzivatel omezen uritym mnozstvim dat. (2008, s. 28) Nevhodné
(kromé& fotografii) je vyuziti bitmapové grafiky (napf. png), kterd bude na mnoha
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zafizenich rozostfend. Redenim je pouziti vektorové grafiky (napf. svg), kterd
nevykresluje jednotlivé pixely, ale zobrazuje se v kfivkach, diky E¢emuz je obrazek vzdy
ostry. (Michalek, 2017, s. 20) Také je dobré véechny obrazky vhodné popsat textem —
to kvlli indexacnim robotlm, které obrazky nevidi, a zrakové postizenym, ktefi maji
specialni ctecky, které jim obrdzky popiSou slovné. PomUzeme tak i uzivateldm
s pomalym pripojenim, kterym se obrazky nenactou. (Domes, 2011, s. 24) K obrazku se
pripoji tzv. alternativni text — v kddu to znamen4, ze elementu img se pfifadi parametr
alt, do kterého se vloZi popis obrazku. Popis by mél byt dostatecné vysvétlujici, aby fekl
kazdému, kdo obrdzek nevidi, co je na ném zobrazeno. (Domes, 2011, s. 67) Kromé&
obrazkl se textova alternativa pfrifadi vSem dalsim grafickym prvkdm (fotografie,
videa, gify atd.). K pochopeni obsahu kromé popisu obrdzkl pfispéje i vysvétleni
tabulek a grafd. Tim tyto formaty pfiblizime i vyhleddvacim robotdm a zrakové
znevyhodné&nym uzivateldm. (Kubicek, 2008, s. 146)

Na vzestupu je vyuZiti internetu v nejrliznéjsich prenosnych zafizenich. Aby byl web
¢itelny na vSech zafizenich, je tfeba oddélit obsahovou (HTML) a prezentacni (CSS) verzi
stranky. Responzivni web design znamend, Zze je na webové strance vse dobfe
dostupné a viditelné bez toho, aby si uzivatel musel napfriklad pfiblizovat textovy i
obrazovy obsah nebo dlouho scrollovat dold po strance, vysvétluji Lacko a Ruzicky.
Plati to pro vSechna zafizeni, ze kterych je mozné na internet pfistupovat. To znamen3,
ze web musi byt upraven tak, aby se vhodné zobrazoval na pocitacich, mobilnich
telefonech i tabletech. (2014, s. 18) Michéalek dodava, Zze navstévnost z mobilnich
zafizeni neustale roste, zdroven maji mobilni telefony ¢asto velmi vysoké rozliSeni.
Objevuji se i enormné velké obrazovky. To jsou hlavni dlvody, pro¢ by vSechny
moderni weby mély byt responzivni. (2017, s. 13) Podle vyhleddvace Google
prohleddva vétsina lidi internet z mobilniho telefonu a je tedy nezbytné mit web
optimalizovany pro tato zafizeni. Od roku 2016 pouzivd Google pro hodnoceni
webovych stranek primarné jejich mobilni verzi. (Ndpovéda Search Console, 2018) Pro
responzivni webovy design se hojné vyuzivd platforma Bootstrap, kterd méa
preddefinované velikosti obsahu pro rdzna zafizeni.

3.1.2HTML Gapravy a obsah

HTML (HyperText Markup Language) je znackovaci jazyk, pomoci kterého se publikuje
obsah na internetu. Hlavnim Gc¢elem HTML je oznacit vyznam obsahu a webu dat
pozadovanou strukturu. Pomoci znacek se definuje obsah webového dokumentu.
(Lacko a RuzZicky, 2014, s. 29) Soucasnym standardem je HTML5. Pro optimalizaci
webovych stranek jsou stéZejni validita a sémantika. Validita fika, zda je webovéa
strdnka v pofadku, uvadi Prochazka. Validaci rozumime opravu chyb ve zdrojovém
kédu webu. Validovat je mozné jak stranku jiz zvefejnénou na internetu, tak i
rozpracovanou a zatim nevefejnou. Pokud web nenf validni, m{ze se v nékterém
prohlizeli zobrazovat Spatné nebo v kazdém prohlizedi jinak. Otestovani validity webu
je snadné, umozfiuje to zdarma nékolik internetovych strdnek, napfiklad
validator.w3.org nebo validator.w3.cz. (2012, s. 27, 28) Vedle validity je ddleZité, aby byl
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kéd webu sémanticky, poznamenava Domes. Znamena to, ze se znacky HTML vyuzivaji
vyhradné koznaceni vyznamu obsahu, a ne jeho prezentaci a forméatovani. (Pro
vizuaIni odliseni rlznych casti webu vyuZijeme stylovani pomoci CSS.) Znacky
napfiklad urcuji, kde jsou v textu nadpisy, odkazy a dalsi elementy. Podle pravidel
sémantiky by mél byt napfiklad nadpis prvniho Fadu nasledovan nadpisem druhého
radu a tak dale. (2011, s. 9) Pokud je web sémanticky, umozfiuje to webovym
designérlm a prohlize¢m pochopit jeho obsah, pridava se Freeman. Jednim
z ddlezitych tagl je <h1>, ktery definuje hlavni nadpis stranky. Takovy by se na kazdé
strdnce mél vyskytovat pouze jednou. (2008, s. 80).

V HTML kédu je nejprve nutné definovat znakovou sadu, diky které je mozné webovou
stranku Cist — jak pro uzivatele, tak pro vyhledavaci roboty. Nejrozsifenéjsi je kddovani
utf-8 a musi ho obsahovat kazda stranka. Pokud by ho neobsahovala, robot by stranku
nezaznamenal do indexu a nebyla by tim paddem dohledatelnd. (Domes, 2011, s. 62)

Obsah webu by mél zahrnovat jen dllezité informace vztahujici se kjeho oborovému
zameéreni. Plati zde, Ze nahofe na strdnce by mély byt obecné a stru¢né informace a
nize na strance vétsi podrobnosti. UZivatel tak ihned po vstupu na web zjisti, zda tu
najde to, co hleda. Champion specifikuje obsahovy marketing, ktery je zamé&reny na
tvorbu a distribuci kvalitniho, relevantniho, informativniho, dostupného, pravidelného
a zacileného obsahu. Obsah je distribuovan vsemi kanaly, kterymi firma komunikuje se
svymi zdkazniky — mimo webové stranky tedy i skrz videa, prezentace, sociadlni sité,
blog, newslettery atd. Cilem je vytvoreni vztahu se zdkaznikem a ziskani jeho dGvéry.
(2018) Obsah zaujme, pokud maé pro uzivatele néjakou hodnotu, napfiklad informuje o
aktudInim déni, informuje o néjakém zajimavém tématu, navozuje pozitivni pocity,
inspiruje atd. (Kubi¢ek, 2008, s. 156)

Nadpisy jsou v ramci obsahu stéZejnim prvkem. Do nadpist umistujeme kli¢ova slova
— roboty jim tak pficitaji vétsi vahu. Jazyk HTML znd 6 Urovni nadpisd — H1 az H6.
Nejddlezitéjsi nadpis je H1 a kazda strdnka by ho méla obsahovat presné jednou.
VétSinou obsahuje ndzev dané stranky.

Obrazek 12: Schéma nadpist v HTML

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zakladnim pravidlem pfi tvorbé obsahu, a tedy psani text(, je dbadt na pravopis a
vyvarovat se gramatickych a stylistickych chyb. Chyby vypadaji neprofesionalné a
vyhledadvace mizZou obsah s chybami hodnotit negativné, protoZze ho nepovazuji za
dostatec¢né kvalitni. VétSina textovych editorl obsahuje nastroj na opravu chyb, nenf
tedy slozité se jim vyhnout. (ElImansy, 2013, s. 134) Pokud je stranka s obsahem
uzivatelsky pfijemnd, neposili to sice PageRank pfimo, ale spokojenost uzivateld
naldka dalsi navstévniky a hodnoceni strdnky se zvysi takto zprostfedkované. Velmi
ddlezité je pouzit vhodny font pro ¢teni na webu. Popularni je font Verdana, ktery méa
dostate¢né mezery mezi pismeny, odlisuje vzdjemné podobnd pismena a je vétsi
v porovnadni s jinymi pouzivanymi fonty. Velikost fontu by neméla byt mensi nez 10
bodd, kdy je ohrozena Citelnost. (Enge et al,, 2009, s. 222, 223)

StéZejni roli v SEO hraji kli€ova slova. Jsou to slova (jedno slovo &i slovni spojenf), kterd
nejlépe charakterizuji firmu, produkt nebo cokoli, co je tfeba zviditelnit ve vyhledavani.
Klicové slovo je slovo, pomoci kterého se uskutecriuje hledani ve vyhledavaci. Takové
slovo charakterizuje obor ¢innosti, oblast plsobeni, mize jim byt ndzev firmy, jméno
osoby nebo cokoli dalsiho, &¢im se dany web vyznacuje. Nékolik kli¢ovych slov vedle
sebe tvofi frazi. Klicova slova jsou relevantni, pokud odkazuji k tomu, co web nabizi.
Nerelevantni klicova slova nemaji vztah k oboru zaméreni webu. Mezi klicovymi slovy
na webu by se mél vyskytovat ndzev firmy, organizace nebo webu, nazev vyrobk{ ci
sluzeb a ndzev problému a feseni, které firma/web nabizi. (Domes, 2011, s. 41) Text by
meél byt pfirozené protkan klicovymi slovy, ale bez ztraty srozumitelnosti. Domes
povazuje za béznou hustotu klicovych slov 1-6 % z celého textu. Ten je tvoren
predevsim pro uzivatele, a ne pro roboty. Kazda stranka by méla byt jedine¢na. (2011,
s.71) Analyzovat kli¢ova slova na strance je mozné pomoci nastroje Planovac kli¢ovych
slov v rdmci sluzby Google AdWords.

Vedle relevantnich klicovych slov se vyplati urcit i slova nerelevantni, tzv. vylucujici.
Vylucujici slova jsou velmi dGleZitd napt. pfi tvorbé ppc kampani, nebot se pomoci
téchto slov urdi, pfi jakém vyhleddvacim dotazu se ppc reklama zobrazit nema.
Prikladem jsou slova ,nakup”, ,prodej” nebo ,cena” u web(, jejichZ cilem nenf prodej
zbozi. (Domes, 2011, s. 42) Daldim pojmem jsou tzv. stop slova, kterd nenesou zadnou
stéZzejniinformaci. Takovymi slovy jsou napfiklad spojky a pfedloZky, v angli¢tiné navic
¢leny podstatnych jmen. Vyhledavace jim pfifazuji malou vahu nebo je Gplné ignoruji.
Je proto dobré je vynechat v nadpisech, doménovém jménu atd. (Smicka, 2004, s. 49)

Long tail (Cesky dlouhy ocas) je pojem, ktery znamenéa presnou vyhledavaci frazi
skladajici se z nékolika po sobé jdoucich kli¢ovych slov. Vétsina lidi za¢ne vyhledavat
pomocijednoho klicového slova a postupné nabaluje dalsi slova, ¢imz frazi zpresnuje.
Cilem webu firmy by nemélo byt osloveni co nejvice lidi, ale spisSe co nejpresnéji zacilit
na urcitou skupinu, kterd ma zdjem o konkrétni produkt ¢i sluZzbu. Konec dlouhého
ocasu (tedy nejvice konkrétni fraze — okrajova klicova slova) je nejefektivnéjsi, tedy
prindsi nejmensi navstévnost, ale velky konverzni pomér. Optimalizovat web je
vhodné pravé pro tyto long taily, které sice pfinesou méné navstévnikd, zato vice
kupujicich. (Domes, 2011, s. 43)
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Graf 5: Zndzornéni dlouhého ocasu (long tail)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle MIKULASKOVA, Petra, 2013. Co je to longtail. In: Petra Mikuldskova [online],
2013 [cit. 2018-12-03]. Dostupné z: https://www.petramikulaskova.cz/2013/07/co-je-to-longtail/

Pomoci inzertni sluzby Google AdWords Ize zjistit, jaké vyhledavaci fraze uZivatelé
nej¢astéji pouZzivaji. Nastroj pro navrh klicovych slov je kdispozici na
adwords.google.com. Dozvime se, jakd jsou relevantni klicova slova a fraze, jaky je
objem jejich hledani a jakd je velikost konkurence u téchto slov. Podobny nastroj
poskytuje i Seznam se svou inzertni sluzbou Sklik. (Domes, 2012a, s. 39, 40) U kli¢ovych
slov mdzeme sledovat jistou sezénnost, napriklad v dlsledku zmény ro¢nich obdobi
nebo béhem dilezitych svatkd se méni povaha dotazd, které uZivatelé zadavaji do

vyhledavacl. Pred Vanoci napfiklad se zvysi hledanost slov jako: darek, Vanoce atd.
(Enge et al,, 2009, s. 176)

Interakce uzivatelli s obsahem probihd napfiklad formou anket nebo moZnosti
komentard pod ¢lankem. DalSi moznosti je poklddani otdzek nebo odkazovani v textu,
¢imz se Ctendf aktivizuje. Tyto praktiky navstévnika k webu pfiblizuji, vznika tésnéjsi
vazba a pracujeme tak na ziskani stalého navstévnika, ktery ma potencial web
doporucit déle. (Elmansy, 2013, s. 129) Styl psani by mél byt pfizplsoben cilové
skuping, aby se uZivatelé s obsahem l|épe ztotoznili. Pro uZivatelskou pFivétivost je
ddlezité vytvoreni chybové stranky. Nékteré hostingy automaticky nabizi chybovou
stranku 404, u jinych je tfeba si ji vytvofit po svém. Ta se zobrazi, pokud byla stranka
pfesunuta, jiZz neexistuje nebo je vadrese preklep. Stranka by meéla uZivatele
informovat o chybé a navrhnout mu dalsi postup, napfiklad presmérovat ho na

dostupnou stranku. (Domes, 2011, s. 75)

V pripadé, Ze se obsah webu casto aktualizuje nebo obsahuje blogové pfispévky, je
vhodné vyuzit sluzeb nékterého ze Systémd pro spravu obsahu (anglicky Content
management system, zkrdcené CMS). Existuje mnoho platforem poskytovanych
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zdarma, napfiklad Drupal a nejvice vyuzivany WordPress. (Enge et al.,, 2009, s. 263)
Pokud jsou na webu Casto publikovany ¢lanky a cilem je, aby se uzivatel na web vracel
pravidelng, je mozné zridit na webu tzv. RSS c¢tecku, pomoci které mbze uzivatel
automaticky odebirat novinky, které mu chodi na e-mail ihned po zverejnéni. Tato
technika slouZi k tvorbé stalych odbérateld. (Elmansy, 2013, s. 140)

Péce o web a jeho navstévniky je dUlezitou aktivitou po aplikaci vySe zminénych
metod. Podle Prochédzky je tfeba web cdasto aktualizovat, pfiddvat novy obsah a
vylepSovat jeho formu. Pokud totiz indexovaci roboty zjisti, ze se web pravidelng& méni,
za¢nou ho navstévovat a jeho obsah ukladat castéji, ¢imz se posune na vyssi misto ve
vyhledavani. Otazkou zU0stdva, co na web neustéle pridavat. Pokud se jednd o blog
nebo zpravodajsky server, resenf je jednoduché, protoZze Ucelem takovych webUl je
neustale generovat nové pfispévky. V pfipadé e-shopu se aktualizuje nabidka
produktd, pracuje se se slevami a vyhodami. U osobnich stranek, které maji za Ukol jen
prezentovat podnikatele, je to slozitéjsi, Ize ale pfidat napfiklad fotogalerii, ziskané
certifikace, nebo aktualizovat akce, kterych se dana osoba zucastnila nebo planuje
Gcastnit. (2012, s. 43) Svyse uvedenym souhlasi Kotler (2006, s. 235), ktery stru¢né
uvadi, Ze by firemni web mél byt atraktivni, aktudlni a mit zajimavy obsah, pokud chce
pfitahovat navstévniky opakované.

Vlastni web je podle Monzel z hlediska poméru ndkladd a uZitku vZzdy nadfazeny
ostatnim formdam internetové propagace, jelikoz nikde jinde nenajdeme tolik prostoru
k detailni prezentaci produkt(, které mohou byt rychle a levné aktualizovany. Jak je jiz
zminéno vyse, je tedy potfeba zakaznika pfipoutat k webové strance a pfimét ho, aby
se na ni vracel. VétSina zadkaznik( se totiz pravidelné vraci jen na nékolik méalo webd,
kde nakupuje. Jak zdkaznika kwebu pfipoutat silnéji je specifikovdno nékolika
nasledujicimi body:

- Pfidana hodnota — Zakomponovat do webu néjakou pfidanou hodnotu, kterou
zdkaznik oceni. MUzZe se jednat o slevovy kupon na nakup online, vérnostnf{
program apod.

- Zasilani novinek — Necekat, az se klient vrati sdm od sebe, ale nabidnout
pravidelné zasildni novych nabidek.

- Personalizace webu — MoZnost vytvofeni uzivatelského Uctu, spravy
objednavek, tvorby ndkupnich seznam( atd.

- Zapojenizdkaznikd — Recenze a hodnoceni produktl, diskuzni férum,
poradensky chat atd. (2009, s. 113, 114)

Pécle o navstévniky webu je dllezZitd, jelikoz je Zddouci, aby se pravidelné vraceli a
konzumovali obsah, ktery je tvoren. V pfipadé spravy e-shopu nebo jiného webu je
dobré pravidelné zasilat e-mailem novinky a tim se pripominat. Pokud uzivatel polozi
dotaz, je nutné odpovédét co nejdrive, aby se neobratil na konkurenci. Reakéni doba
na internetu se o¢ekava velmi kratka. (Prochézka, 2012, s. 44)
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3.2 Off-page faktory

Faktory ovliviiujici SEO mimo weboveé stranky jsou zejména zpétné odkazy vedouci na
stradnky, reklamni systémy SEM, analyticky systém v podobé& Google Analytics a Socidlni
sité.

3.2.1 Zpétné odkazy

Budovani zpétnych odkaz(l se anglicky nazyva linkbuilding. S touto terminologii se
Casto setkdme i v Ceském prostredi. (Sedldk a MikuldSkovd, 2012, s. 119) Zpétny odkaz
znamena, Ze n&jakd webova strdnka odkazuje na konkrétni stranku. Cim je odkazujici
web populdrnéjsi a ¢im vice odkazl na stranku sméfuje, tim lepsi ziskd hodnocenf
(PageRank). O Gspésnosti webu rozhoduji zejména jeho navstévnici, dileZitost odkazl
je tedy zrfejméa. Jak je uvedeno jiz dfive, dllezitd je tematickd podobnost obsahu
odkazujici strdnky a jeji oblibenost. Cim vé&tdi ma navit&vnost, tim vice lidf bude klikat
na jeji odkazy. Ziskat odkazy je snadné, pokud je obsah webu zajimavy pro jeho
navstévniky, ti pak na néj budou ochotné odkazovat dale. Zaméreni se na pravidelnou
aktualizaci obsahu pfinese pozitivni G¢inek. (Prochézka, 2012, s. 41)

Odkazy vedouci na webovou strdnku je mozné zjistit napfiklad pomoci sluzby Nastroje
pro webmastery od Google, ta nadm vsak poda informace jen o nasem vlastnim webu
— neni tak mozné zkoumat konkurenci. (Domes, 2011, s. 49-51) Dal$i moznosti, jak
zjistit, kde se nachdzi odkaz na urcity web, je pomoci pokrocilého vyhleddvani Google,
kde zadame ,link:" a plnou adresu webové stranky. Nenf ale jisté, Ze se zobrazi vSechny
odkazy, pravdépodobné jen ty na dobfe hodnocenych strankach. (Freeman, 2008, s.
86)

Odkazy na webu se nachéazeji v navigaci (vedou na tentyz web) a v obsahu (vedou na
tentyz i cizi weby). Navigace webu kopiruje jeho strukturu a je to prvni moznost
vytvoreni zpétnych odkazd — vrédmci jednoho webu. Odkazy v obsahu webu se
umistuji mezi znacky <a> a </a> a zobrazenému textu odkazu se fikd anchor text.
Tento text slouZi k oznaceni tématu obsahu, na ktery odkaz povede. Pokud je anchor
textem napfiklad hojné vyuzivana fraze ,kliknéte zde", uzivateli ani vyhledavadi to
nenapovi, co na cilovém odkazu najdou. Pouzit by se naopak mélo néjaké klicové slovo
¢i fréze. (Domes, 2011, s. 64-66)

Odkazy Ize ziskat vyménou sjinymi firmami (napf. vyrobce komponent k nasemu
produktu) — partnerska firma na svém webu odkazuje na uréitou webovou stranku a
ta vyménou odkazuje na jeji. (Monzel, 2009, s. 109) Typd vymén je nékolik. Nejsnazéi je
dvoucestna vymeéna, coZ znamena, ze web A odkazuje na web B a naopak. Takové
odkazovani mUze ale vyhledavac¢ vyhodnotit jako jednolcelové a pridd webové
strénce nizké hodnoceni. (Domes, 2011, s. 95)
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Obrézek 13: Dvoucestnd vyména odkazi

P\

web A § webB

S~——

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes, 2011, s. 95

Trojcestnd vymé&na je hodnocena Iépe, ale je sloZit&jsi. Ctyf a vicecestnd vymé&na u? je
velmi podobné prirozenému vzniku odkazl a je podle toho i ohodnocena vyhledavadi.
Zpétné odkazy jde tvofit i mezi vlastnimi strdnkami, blogy a e-shopy. To je vyhodné
alternativa, kterd nic nestoji a nevyzaduje domlouvdni s potencidlnimi partnery na
vyménu odkazC. Hlavni zdsadou ale je vyménovat odkazy mezi weby, které jsou
oborové podobné. (Domes, 2011, s. 95, 96)

Obrazek 14: Trojcestna vyména odkazi

$_/

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes, 2011, s. 95

Nejefektivnéjsi vsak je umistit odkazy pfimo do textového obsahu stranky, ziskaji tak
nejvyssi hodnoceni. Dale Ize vytvofit samostatnou stranku s odkazy nebo je pfidat do
zapati webu — lidé ale pati¢ky nectou a vyhledavace jim proto nedaji velkou vahu.
Odkazy by mély byt vzdy tematické a nemélo by jich byt mnoho. (Sedldk a Mikulagkova
2012,s.120) Zpétné odkazy je mozné i nakoupit, a to bud pfimo od majitele, jehoz web
se jevi jako vyhodny pro umisténi odkaz0, nebo pres burzu odkazl. V pfipadé prvni
moznosti takovy odkaz vyhleddvac ohodnoti jako organicky. Neni ale jisté, Ze bude
majitel s obchodem souhlasit. To naopak u druhé moznosti jisté je, na druhou stranu
muzZe byt odkaz umistén na misto, kde ho vyhledavac ohodnotijako koupeny, coz napfr.
Google hodnoti jako spam a odkaz nebere v potaz. DUlezZité je vZdy ovéfit kvalitu
odkazujiciho webu. (Prochéazka, 2012, s. 100) IdeaIni formou zpétnych odkazl jsou ty
organické, které lidé tvofi, protoZze je zaujme obsah webu. Lidé casto odkazuji na
soutéze o ceny souvisejici sobsahem webu, moznost zdarma stahnout zajimavy
soubor nebo software zpfistupnéni uzitecné sluzby zdarma pro uZivatele, zvefejnéni
vysledk( vyzkumu, statistiky atd. Zpétny odkaz je mozné umistit také do e-mailu
s novinkami (newsletteru), ktery je zasilan zédkaznikim. Dal$i moznosti jsou diskuzni
féra nebo diskuze na webech s pfibuznou tématikou. U nékterych je ale sdileni odkaz(
znemoznéno. Moznosti je i umisténi odkazu do porovndvacl cen a zboZovych
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vyhledavacl. Nejnavstévovanéjsi jsou u nds www.zbozi.cz od Seznamu a
www.heureka.cz. (Domes, 2011, s. 103-109)

Se zpétnymi odkazy Uzce souvisi PR €lanky, jelikoZ se v jejich obsahu zpétné odkazy
¢asto nachdzeji. Zde zkratka PR znamend public relations, tedy vztah s verejnosti,
jehoZ Ucelem je upozornit na firmu a jeji vyrobky a sluzby a ukdazat je v co nejlepsim
svétle. PR &lanky by mély byt zajimavé pro cilové publikum, psané srozumitelnym
jazykem a dlouhé maximalné na jednu stranku. Zajimavy obsah podpofijednak zpétné
odkazovani od ctendrd, jednak potencidlni pfisun novych zdkaznikd. PR ¢lanek je
vhodné umistit na hojné navstévovany webovy portal, ktery se zaméfuje na
pozadovanou cilovou skupinu a zabyva se pozadovanym tématem. (Prochazka, 2012,
s. 41) Publikace ¢lankG je nejpfirozenéjsi formou ziskavani zpétnych odkazd, které
budou mit z toho ddvodu lepsi hodnoceni. Castou metodou je zaloZenf blogu, kde se
zverejnuji ¢ldnky, do nichz se vhodné umisti odkaz na web. PR ¢lanky slouzi
k informovani o novinkdach, akcich, Uspésich a planech firmy. (Domes, 2011, s. 99-101)
Struktura PR &lanku se Fidi urcitymi pravidly. Nadpis ¢lanku by mél obsahovat kli¢ové
slovo, které popisuje obsah, a v textu by mél byt zakomponovadn odkaz na web. Text
musi mit informa&ni hodnotu a jeho precteni musi &tenafe né&jak obohatit. Uvodnf
odstavec by mél navnadit — po jeho precteni se ¢lovék vétSinou rozhodne, zda bude
¢ist dal, nebo ¢lanek zavre. Na konci textu by mélo byt shrnuti podstatnych myslenek.
(Kubi&ek a Linhart, 2010, s. 207)

V soucasné dobé je velmi populdrni blogerskd komunita, kterd vydéldvad na tom, ze
inzeruje rdzné produkty a sluzby prostrednictvim ¢lankd na svém blogu a socidlnich
sitich. Firma si jen musi dat pozor na vybér spradvného blogera, ktery ma fanousky
z pozadované cilové skupiny. Takovou jednordzovou sluzbu je mozné oznacit jako PPP
(pay per post). Pro takovy ¢lanek je dllezité vybrat vhodné misto pro zvefejnéni, kde
si ho precte publikum, pro které je urcen. Je dUllezZité nevklddat jeden ¢lanek na vice
rliznych mist, vyhleddvace totiz duplicity penalizuji. Nejefektivnéjsi je pravidelné
zverejiiovani novinek, napfiklad jako mésiéni tiskové zpravy. (Kubi¢ek a Linhart, 2010,
s.212)

3.2.2 Reklamni systémy

Reklamni systémy se déli na vymeénné a placené. Vymeénnou reklamu je mozné umistit
na web nékomu, kdo na oplatku umisti nasi reklamu na ten jeho. Ktomuto Ucelu lze
vyuZzit odkazy i bannery. Je to bezplatny zpdsob, ale ponékud zastaraly. Nyn{ je hojné
vyuzivand placena reklama — vétsinou PPC (pay per click neboli platba za kliknuti na
reklamu). Systém je velmi flexibilni — umoZznuje zadavateli nastavit reklamu dle jeho
pozadavky, investovat do ni libovolnou ¢astku a cilit ji na poZadovanou cilovou
skupinu. Princip PPC spociva vtom, Ze zadavatel reklamy plati pouze v pfipadé, Ze
uzivatel na reklamni odkaz klikne. Pokud se na néj jen podiva a neucini zddnou akdi,
neplati se nic. PPC reklamu lze velmi dobre méfit. Z analytickych nastrojd se ihned
dozvime, kolik lidi na ni, v jakém case kliklo, zda nasledné nakoupili produkty, a zda je
tedy Uspésdné a prinesla trzby. (Prochazka, 2012, s. 42)
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Do vyhleddvace Google dodava placené vysledky hleddni sluzba AdWords, kterou
Google vlastni. AdWords dale zobrazuje reklamy na partnerskych webovych strankach.
(Domes, 2012a, s. 19) Tato sluzba je propojitelnd s Google Analytics, kde se zadavatel
dozvi, jak je reklamni kampan Uspésnd pfimo na webu. Takovou informaci totiz
samotné AdWords neposkytuje. (Domes, 20123, s. 30) Nejzndméjsim systémem PPC
reklam je pravé Google AdWords (Od roku 2018 se nazyvd Google Ads.). V Ceské
republice je vyuzivany i Sklik od Seznamu. Platba za proklik neni jedinou formou platby
za internetové reklamy, dalsi moznosti je platba za pocet zobrazeni reklamy (PPV —
pay per view, CPT — cost per thousand, CPl — cost per impression) nebo fixni platba za
zobrazeni reklamy na urcitém misté v uréitém case (flat rate). Méné vyuzivany zpUsob
je platba za uskutec¢nénou akci, napfiklad nakup, coz oznalujeme jako CPA — cost per
action, PPA — pay per action, CPS — cost per sale nebo PPS — pay per sale. (Prochézka,
2012, s. 42) Pomoci PPC reklamy je mozné propagovat i videa na YouTube. Sledovat je
pak mozné nékolik hodnot, zejména poclet zobrazeni, pocet kliknuti na video, cenu za
kliknuti a dobu, po kterou se uzivatel na propagované video dival. (Miller, 2012, s. 268)

Nejdrazsi formou internetové reklamy je umisténi banneru (reklamniho pruhu) na
velmi navstévovanou stranku. To zarucuje, ze reklamu uvid{ velky pocet uzivatel(, ale
finan¢ni ndro¢nost je obrovska. (Prochdazka, 2012, s. 42) Bannerova reklama se ¢asto
uplatiuje v opétovném osloveni uzivatele (tzv. retargeting nebo remarketing), kdy se
uzivateli zobrazi reklama presné na miru. Vyhledavacl si zapamatuje, kterd kli¢ova
slova uzivatel vyhledaval nebo jaké webové stranky navstivil a podle toho mu zobrazi
reklamu. Je tak mozné oslovit uzivatele, ktery nedokondcil ndkup ve-shopu, ktery
navstivil, nebo &lovéka, ktery koupil urcity produkt a je pravdépodobné, Zze bude
potfebovat pfislusenstvi. Retargeting pfispiva klepsSimu zacileni, jelikoZ zobrazuje
reklamu jen uZzivateldm, ktefi by o ni teoreticky mohli mit zdjem. Nemusi se tykat jen
vyhledavani, je mozny i na webu nebo pres e-mail. Uzivatel, ktery otevfel e-mail od
inzerenta i urditou webovou stranku bude zacilen pomoci reklamy na stejny typ
produktu nebo sluzby. (Janouch, 2014, s. 117) PPC je dcasto zdrojem vynosU
neplaceného obsahu napriklad online denikl. Problémem mUzZe byt bannerova
slepota, kdy lidé takové reklamy na strankdch automaticky ignoruji vzhledem
k presyceni reklamou. Jinym pfipadem jsou tzv. adblock programy, které reklamu
blokuji.

Reklamy ve vysledcich vyhleddvani se nazyvaji SEM z anglického ,Search engine
marketing”. Funguje tu systém takzvanych aukci, kde firmy nabizi cenu za klicova slova,
na kterd chtéji cilit. Nabizena cena je za proklik neboli CPC (cost per click). Vyhledavac
dale zohlednuje relevanci a kvalitu reklamy. Kazdé reklamé je pfidéleno takzvané
skdére kvality od 1 do 10. Posléze se nasobi cena za proklik s dosazenym skdre kvality a
podle vyse vysledku se dand reklama umisti nebo neumisti v reklamnim poli ve
vysledcich vyhledavani. (Google Digitalni gardz, 2016) Pomoci shod kli¢ovych slov je
mozné lépe ovladat, které vyhledavaci dotazy spusti poZadovanou reklamu. Kli¢ova
slova rozliSujeme na tfi skupiny shod — presna shoda, frdzova a volna. Pfesna shoda
znamena, ze se vyhledd pouze presné ten vyraz, ktery zaddme, znadi se hranatymi
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zdvorkami. Frdzova vyhleda zadany vyraz, ale zlevé i pravé strany se knému muze
nékolik slov pfidat, oznacuje se uvozovkami. Volna shoda vyhleda i sklofiované a
¢asované obdoby hledanych slov, a navic se mezi nimi mohou vyskytovat dalsi slova.
(Nadpovéda Google Ads, 2018) Kromé& vysledkl vyhledavani se reklamy zobrazuji na
partnerskych webech portdlu Google, napfiklad na YouTube, dale v elektronické posté
Gmail a v mobilnich aplikacich. Nazyvaji se display ¢i bannerové reklamy a vétsinou se
plati také za proklik.

Uvedené fungovani reklam na internetu popisuje Kosorin jako programmatic
advertising, tedy automatizovany nakup a prodej online reklamy. Jedna se o to, ze
kazdé jednotlivé shlédnuti (imprese) reklamy Ize prodat a koupit. Ddlezitym prvkem
této online propagace jsou data. Marketéfi, ktefi maji k dispozici kvalitni data a umi je
vyuzit, ziskavaji velkou konkurencni vyhodu. Na zdkladé dat je totiz mozZné
individualizovat masovou reklamu a pretvofit ji na komunikaci jeden na jednoho.
Marketéri vyuziji vdeho, co o uzivatelich vi, a na zakladé toho pro né uzpUsobi reklamu.
(2016, s. 11-12) Jak jiz bylo uvedeno u PPC reklamy, v online reklamé se plati za
vysledky. Takovymi vysledky mohou byt proklik (pfivedeni uzivatele), data (vypInéni
formulére, registrace do vérnostnino programu nebo prihldseni k odbéru newsletteru)
nebo prodej (Pfi prodeji zboZi se plati provize z prodeje.) (Frey, 2011, s. 59)

Se stale vétsimi objemy dat a zlepsovanim algoritm( na dosazeni uzivateld, nebylo
nikdy jednodussi zacilit sprdvnou reklamu na spravného &lovéka ve spravny ¢as a na
spravném misté. Kromé Uspory finanénich prostifedkd a zvysené efektivity je
obrovskou vyhodou také to, Ze marketéfi jsou schopni vybrat pro daného uZivatele
nejen vhodné reklamni sdéleni, ale také jeho formu, kanal, skrz ktery se knému
dostane, a frekvenci, se kterou mu produkt nabizi. Zdkladem fungovani online reklam
je nékolik nastrojd, které je tfeba zprovoznit na webovych strankdch. Cookies jsou
malé soubory, které webovy server posild prohlizedi, aby mohl sledovat cinnost
uzivatele na konkrétnim webu. (Clifton, 2009, s. 30) Kdyz uzivatel navstivi webovou
strdnku poprvé, server cookies uloZi. Od toho okamziku server vzdy identifikuje
vyhledavaci dotazy od daného uzivatele. Cookie tedy slouzi k uchovani informaci o
chovéani uzivatele na konkrétnim webu, ¢ehoz vyuZivaji analytici. Na zdkladé této
znalosti mohou napfiklad zlepSovat pfivétivost webu pro uZivatele. Cookies se
vyuzivaji také k segmentaci uzivatell — historie vyhledavani totiz ukazuje, co uzZivatele
zajiméa. (Kosorin, 2016, s. 20)

Sledovaci pixel (nebo také ,tag”) se pouzivd ve-mailovém marketingu a webové
analytice. Je to ¢ast kdédu vlioZzend na webovou stranku nebo do e-mailu, ktera sbira
data o uzivatelich — sleduje, které stranky navstivi, které akce udélaji, jejich
charakteristiky jako pohlavi, lokaci a historii ndkup(. Pixel ma vétsSinou podobu malého
obrazku o velikosti 1 pixel, ktery je pfedstavovan jednim fddkem HTML kédu. (Ryan,
2016, s. 253)

Aktivita na mobilnich zafizenich se z vétsi ¢asti odehrava v aplikacich, ¢imz se lisi od
desktopUl, kde dominuji vyhleddvace a data se sbiraji pomoci cookies. Aplikace funguiji
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odlisné a vétSinou maji své vlastni Ulozisté dat, ¢imz se stava slozitéjSim data sdilet
napfi¢ aplikacemi. Rostouci uzivatelskd zadkladna mobilnich zafizeni pfindsi mnozstvi
do té doby zanedbatelnych datovych typ(, jedna se zejména o geolokadni data. Data
ziskana z telefonU jsou také presnéjsi a specifictéjsi, pfinaseji tedy podrobnéjsi ndhled
na aktivity uzivatele. Propojeni napfic zafizenimi je sou¢asnou vyzvou k feSeni. Jedna
se o propojeni dat o uzivatelich z rlznych zafizeni, aplikaci, prohlize¢d, takzvanych
wearables a v budoucnu i internet of things. Tato data by marketérdm poskytla
uceleny obraz o Zivoté uzivatele a jsou predpokladem pro individualizovany
marketing. Redenim je propojeni pomoci unikatniho ID (uZivatelské jméno nebo
e-mail), coz zarucuje identifikaci uzivatele bez ohledu na zafizeni, na kterém je online.
(Kosorin, 2016, s. 98-103)

Na zavér kapitoly o fungovani online reklam shrnuje Monzel jejich vyhody a nevyhody.
Vyhodami jsou nédsledujici skutecnosti:
- Neékteré cilové skupiny jsou nejsnaze dosazitelné pres internet, hlavné mladi
do 30 let.
- Rychld alevnéd vyroba
- Snadna prizpUlsobitelnost aktualnimu dénf
- Pfivede zdkaznika pfimo na misto, kde mohou uskutecnit ndkup
- Dostupnost nonstop
- Vysledky (Uspéch) Ize pfimo méfit
- Moznost vyuzit kreativni technologie (2009, s. 115)
- Vysekalova a Mikes pridavaji tyto vyhody: Kapacita sité je neomezena
- Interaktivita — je mozné se aktivné zapojit a spoluvytvaret sdéleni (2010,
s.43)

Nevyhody jsou podle Vysekalové a MikeSe nasledujici:

- Obrovské mnozstvi sdéleni — vzhledem k velké konkurenci je tézké ziskat po-
zornost navstévnika

- Nenivhodna pro viechny segmenty

- Technickd omezeni — rychlost pfipojeni (2010, s. 43)

- Monzel priddva jesté: Nutnost mit pfipojeni k internetu

- Dobré reklamni plochy jsou k dispozici omezené a jsou drahé (2009, s. 115,
116)

3.2.3 Analyticky systém

Brunec uvadi, ze z marketingového hlediska je internet jednim z nejzajimavéjsich
kanald, protoze je témér stoprocentné méritelny a poskytuje obrovské mnozstvi dat,
kterd jsou dostupnad odkudkoli. Kvyhodnoceni takovych dat je zapotfebi vhodny
nastroj. S rozvojem internetu a posléze s rozvojem e-commerce se musely objevit
prostfedky, pomoci kterych by se e-obchodovani vyhodnocovalo a zefektiviiovalo. Na
velkych Uspésnych firmach Ize vidét, jak diky analyze velkych dat Uspésné a flexibilné
meéni obchodni modely, prizplsobuji se poptdvce a reaguji na vyvoj trhu. Webova
analytika je neustaly kontinualni proces, ktery vede ke zlepSovani webu. Prvnim
krokem je vZzdy rozhodnuti, jaka data je potfeba shromazdovat, méFit a analyzovat.
Takové rozhodnuti vychazi z vlastniho Ucelu webu a ndvaznych cild. K definici cild je
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vhodné vyuzit metodu SMART. (2017, s. 9-13) Zakladem analytiky je stanoveni cil{
(konverzi), kterych chceme doséhnout, pridava se Clifton. Napfiklad cilem e-shopu je
dokonceni transakce neboli ndkup, cilem jiného webu mUze byt staZzeni dokumentu
nebo vyplnéni formulére. K témto cilim vedou cesty, kterymi musi uZivatel projit, aby
se k cili dostal. Takové cesty je mozné v GA vizualizovat — prostfednictvim tzv. ,analyzy
trychtyre”. (2009, s. 82) Na pocatku vlozi uréity pocet navstévnikd zbozi do kosiku a
v kazdém dalSim kroku nakupniho procesu zbyvd mensi mnoZstvi lidi, jak si to
postupné rozmysli, vysvétiuje Brunec. Jak nakupujici ubyvaji, tvofi se postupné tvar
trychtyre. (2017, s. 62)

Pokud chceme zjistit, kterd metoda optimalizace funguje a kterd ne, je potreba
vyuzivat analytické nastroje a s jejich pomoci hodnotit optimalizacni snazeni. Je tfeba
veédeét, zda se navstévnost webu zvysuje, z jakych webd navstévnici chodi, na co klikaji,
na které strance zUstdvaji nejdéle, ze kterych naopak ihned odchéazeji. Jednou ze
stézejnich informaci je, jakd klicova slova lidé zadavaji do vyhledavacd, jejichZz pomoci
se dostanou na cilové webové stranky. Vsoucasné dobé se kanalytice nejvice
vyuzivaji externi nastroje, které se pfidaji do kédu webovych strdnek, a nasledné
automaticky zjistuji a méri pozadované Udaje. Populdrni, intuitivni a bezplatny je
nastroj Google Analytics (GA). (Prochézka, 2012, s. 42) Google Analytics se zprovozni
pfiddnim nékolika radkd do kdédu kazdé webové stranky, kterou je tfeba analyzovat.
Jakmile pak uzivatel na takovou stranku vstoupi, dojde ke shromazdéni urcitych Gdajq,
jako je adresa url, ¢asovy Udaj, jedinecné ID, rozliSeni obrazovky atd. (Clifton, 2009, s.
51) Podle Brunce je principem GA sbér dat z webu, jejich zpracovani podle nastavenfi
vlastnika webu a konecné zobrazeni dat. Nevyhody GA jsou zavislost na cookies a
JavaScriptu (Pokud je uzivatel zakédze, data nebudou sbirdna.) a pfistup k samotnym
datdm ma jen GA, vlastnik webu vidi jen vystupy po zpracovani.(2017,s. 18-21)

Ve webové analytice se, stejné jako v reklamé, pouzivaji cookies, které maji na starosti
identifikovat uzivatele prostfednictvim anonymniho identifika¢niho ¢isla (ID), které mu
pridéli. Na zakladé takovych ID je mozné zjistit, kolik je novych, kolik vracejicich se
navstévnikd a jak c&asto se vraci. Udaje obsaZené vcookies lze vyuZit také
k personalizaci webovych stranek. (Clifton, 2009, s. 30) Data ziskand z cookies jsou v GA
zpracovana jako dva datové typy — dimenze a metriky, které jsou vétSinou zobrazeny
ve formé& tabulek. R&dky pfedstavuji dimenze a sloupce metriky. Dimenze je vliastnostf
méfené hodnoty, zde vét$inou vlastnost ndvstévnika (pohlavi, vék, bydlisté, prohlized).
Metriky jsou hodnoty, které charakterizuji dimenze, pficemz dimenze m0ze mit vice
charakteristik (poc¢et ndvstév, novych uzivateld atd.). (Ndpovéda Analytics, 2018)

Stézejni informaci, kterou zkouméme, je navstévnost webové stranky (anglicky
traffic). Jde o pocet navstévnikd webu za urcité ¢asové obdobi. Ne vzdy je véak vysoka
navstévnost symbolem Uspéchu. Ddleziti jsou predevsim ndavstévnici, ktefi vykonaji
pozadovanou akci neboli konverzi. MUze jit o nakup, ale také o vypInéniformulare nebo
prinldseni k odbéru newsletteru apod. Konverzni pomér rika, kolik navstévnikd, kteri
provedou tuto akci, pfipadé na celkovy pocet navstévnik(. Vysoky konverzni pomér je
cilem vSech webovych stranek. (Prochézka, 2012, s. 83) Sluzba GA déle dokaze rozlisit,
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odkud navstévnik na stranku pfijde — z jakého vyhledavace, z jaké PPC reklamni sitég,
z e-mailové kampané nebo z bannerové reklamy. Sleduje se také zobrazeni chybové
stradnky, stdhnuti souboru, kliknuti na odkaz nebo vjakém kroku ndavstévnik prestal
s vyplnovanim formulare. VSechna data z GA jsou zdarma uchovavana po 25 mésicC.
(Clifton, 2009, s. 50)

Pomoci Google Analytics je podle Domese moZné zjistit:

- Kolik uzivatell navstivi web za urcité obdobi

- Informace o uzivatelich — odkud jsou, jaky maji prohlizec, druh pfipojeni kin-
ternetu, zda na webu uz byli atd.

- Zdroj navstévnosti — pfimo zadanim url (direct), pfes odkaz (referral) nebo
z pfirozeného (organic) ¢i placeného (paid) vyhledavani

- Vyhledavaci klicové slovo nebo fraze navstévnika

- Dobu, kterou uzivatel na webu stravil a kolik stranek navstivil

- Jaké stranky webu jsou nejnavstévovanéjsi (2011, s.121)

- Prochézka pridava: Uspé&snost reklamnich kampanf

- Zda optimalizace webu pfispiva nasemu cili

- Prmérnou miru konverzi

- Pfijem z e-shopu (2012, s. 33)

Kromé GA lze pouzit i systém Sklik, a to v pfipadé, Ze se reklamni kampan realizuje
v prostfedi vyhledavace Seznam. Takovd kampan se pak vyhodnocuje na zakladé
poctu zobrazeniinzeratu, poltu proklikd, miry proklikG (pocet proklikd déleny poltem
zobrazeni) a prdmérné pozice nebo prdmérné ceny za proklik. | kampan ze
systému Sklik je mozné sledovat v Google Analytics. (Domes, 2012b,s. 114-117)

3.2.4 Socialni sité

Socidlni sité jsou vétsinou jednoduché webové stranky, které maji za cil shromazdit co
nejvice lidi a informaci o nich a propojovat je navzdjem do jakychsi siti. V téchto sitich
si pak lidé sdileji informace o svych zivotech. Hlavnim prvkem téchto siti je profil
jednotlivych uzivateld, pomoci néjz se uzivatel identifikuje. (Vysekalova a Mikes, 2010,
s. 155) Profil nebo strdnku si mUze vytvofit i firma nebo podnikatel. Propagace webu
na socialnich sitich se totiz vyplati — zdkladem je Gclet na Facebooku, kde je vhodné
pravidelné pfispivat aktualitami. Zalezi pak na formé podnikani ¢i aktivit, zda ma cenu
zakladdat Ucty i na dalSich socidlnich sitich. V jejich prostfedi se asto vyuZivaji reklamy.
Ty se tak dostanou hlavné k mladsi ¢asti populace. Webové stranky lze prfimo propojit
napriklad s Facebookem a zobrazit na strankach galerii, hodnoceni zdkaznikd nebo
palec ,to se mi libi” (like). (Prochdzka, 2012, s. 44)

Socialni média se neomezuji na Facebook a Twitter. Frey pfindsi pestry soubor rliznych
odnozi socidlnich médii. Déli je na publikacni, sdilend, diskuzni, virtudlni svéty,
spolecenské hry, livecasty (provozujici zivé vysilani) a dalsi (2011, s. 60). Podobné, ale
jesté podrobnéjsi rozdéleni ukazuje schéma nize.
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Obrazek 15: Rozdéleni socialnich médii
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cite The Digital Agency, 2012. The different types of social media. In: Cite
[online]. 2012, [cit. 2018-10-30]. Dostupné z: http.//www.cite.co.uk/the-different-types-of-social-media/
a Social Maurice, 2017. In: Social Maurice [online]. 2017, [cit. 2018-10-30]. Dostupné z: http://socialmau-

rice.blogspot.com/2017/05/different-types-of-social-media.html

Socialni média jsou velmi dobrym prostfedkem k budovani vztahu se zakazniky — byt
jim blizko, komunikovat s nimi v redlném &ase, poradit jim, uvadi Frey. Pozitivni vztahy
se zdkazniky na socidlnich sitich zlepsuji image firmy. UzZivatelé maji pocit, Ze maji se
znackou vztah, pokud komunikuji s jejimi zastupci, a maji k dispozici novinky a Cerstvé
informace. Online feSeni zdkaznickych problémd pfispiva také k loajalité zadkaznik{ —
budou znadce vérni, a navic ji budou doporuovat zndmym. Sociadlni sité lze vyuzit ke
sbéru zasadnich informaci a nézor( uzivateld. Napfriklad zdiskuzi lze vydist
spokojenost s produkty a v navaznosti na to produkt zlepSovat. Firma se dozvida
charakteristické vlastnosti a oclekavani svého cilového segmentu a podle toho
prizplsobuje kampané a vyviji nové produkty. (2011, s. 67-69) Prostfednictvim
socidlnich médii Ize také sdilet virdlové kampané a PR clanky. Pfedpokladem je
dostatednd uZivatelska zakladna, kterd sleduje profil firmy. Aby se Uspésné sifily, mély
by byt ¢lanky poutavé a vztahovat se k soucasnosti. Nasledujici graf zobrazuje podil
uZivatell socidlnich siti na véech internetovych uZivatelich v CR v procentech. Z grafu
je zFejmé, Ze nejvétsi zastoupeni ma Ceské republice YouTube a Facebook, s t&mito
sitémi pfislo do styku pfiblizné 95 % internetovych uzivateld. Méné neZ polovina
uzivatell internetu se setkala se siti Instagram a na dalSich mistech figuruje Twitter,
LinkedIn a Snapchat.
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Graf 6: Podil uZivatel socidlnich siti na internetovych uZivatelich v CR v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle BREJCAK, Peter, 2018. Infografika: Jak Cesi vyuZivaji ty internety a socidini
sité v roce 2018. In: tyinterenty.cz [online]. 2018 [cit. 2018-12-01]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/soci-

alni-site/infografika-jak-cesi-vyuzivaji-ty-internety-a-socialni-site-v-roce-2018/

Pocet uZivatell socidlnich siti v CR je moZné porovnat s uZivatelskou zékladnou ve
svét&. Vgrafu & 7 je vidét, Ze stejné jako v CR vede v poctu uZivateld Facebook a
YouTube, pofadi siti je tedy srovnatelné. Nékteré sité& uvedené v grafu ¢ 7 nejsou v CR
pfilis vyuzivany — napiiklad WhatsApp nebo &¢insky WeChat, a jiné (Skype, Messenger)
nebyly do statistiky v Ceské republice zahrnuty.

Graf 7: Pocet aktivnich uzivatell socidlnich siti na svété v milionech
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista, 2018a. Most famous social network sites worldwide as of October
2018, ranked by number of active users (in millions). In: Statista [online]. 2018 [cit. 2018-12-02]. Dostupné

z: https.//www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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Jednim ze zplsobd, jak primét uZivatele kakci, jsou spotfebitelské soutéZe na
socidlnich sitich. Soutéze mohou nabyvat rlznych forem. Prikladem mdize byt
védomostni soutéz, kdy sprdvnd odpoveéd vyhrava, nebo tipovaci otdzka, kde vyhrava
zadanych kritérii, a rychlostni soutéze — napfiklad kdo prvni odpovi do komentard na
otdzku. Zndmy je i princip ,kazdy vyhrava” atd. (Frey, 2011, s. 147, 148)

Socialni sité skytaji podle Vysekalové a MikeSe mnohé vyhody — mezi nimi ty
nejdulezitéjdi jsou: moznost vyuziti vice reklamnich ndstroji (bannery, stranky,
skupiny), jednoduchost kontaktovani cilové skupiny a ziskdni velmi rychlé odezvy,
velké mnoZstvi uzivateld, neustdly vyvoj analytickych néstrojé a moznost aplikace
virové formy marketingu. Nevyhody socialnich siti spatfuji v ndsledujicim: prevazuji
mladi uzivatelé a nelze tedy oslovit kazdého, problém s negativnimi reakcemi a
Sifenim pomluv, hrozba zneuziti osobnich Gdajd, hrozba presycenosti reklamou a jeji
ignorace a zejména obrovskd konkurence. (Vysekalovd a Mikes, 2010, s. 43, 44)
Konkurence se na socialnich sitich zvySuje kazdym rokem, to stejné plati i o poctu
uzivatell. Mezi nejrozsitenéjsi socidlni sité rfadime zejména Facebook, Instagram,
zvldstniformou je YouTube a mnoho dalSich, vétsich ¢i mensich siti. Nékteré z nich jsou
postupem casu nahrazeny novymi, pfi¢inou je vétSinou to, Ze nestihaji drZzet krok

v v

s technologickym pokrokem. V CR jsou rozsiteny hlavné déle popsané socidlni sité.

Facebook je sit, kterou vytvofil v roce 2004 na Harvardské univerzité Mark Zuckerberg.
K fijnu 2018 sit sdruzovala 2,2 miliardy aktivnich uzivateld z celého svéta (Statista,
2018a) a 5,2 miliond uZivatell z Ceské republiky (Newsfeed.cz, 2018). Spole¢nost
Facebook postupné odkoupila své konkurenty WhatsApp a Instagram. (Boyd, 2018) M&
nepreberné mnozstvi funkci, které se pravidelné vylepsuji a méni. Daji se zde
zverejnovat clanky, fotografie, videa, tvofit skupiny lidi s podobnymi zajmy,
fanouskovské stranky, udalosti, hradt hry a v Evropé od roku 2017 i prodavat zbozi
vrédmci prodejniho portdlu Marketplace (Liu, 2017). Slouzi hlavné ke komunikaci
(zejména prostrednictvim aplikace Messenger) a zdbavé. Potencidl Facebooku je
obrovsky, protoze ma Sirokou zakladnu uzivatell — je to socidlni sit s nejvétsim poctem
aktivnich Gc¢td (Statista, 2018a). Vytvoreni Gctu i pouzivani sité je zdarma, Facebook
totiz vydélava na reklaméch (zejména PPC). Propagovat na Facebooku se da cokoli,
napfiklad udéalost, facebookova strdnka nebo webovd strdnka. Propagaci lze presné
zacilit vzhledem k tomu, ze Facebook ma nashromazdéné velké mnozstvi osobnich
informaci o svych uzivatelich. (Boyd, 2018) Dédicek zmirniuje, ze cilit reklamu Ize na
uzivatele z urcité oblasti, urcitého véku, pohlavi, zaméstnani a zajmd nebo napfiklad
jen na fanousky jedné stranky. (2010, s. 222) At je reklama na Facebooku zamérena na
jakykoli produkt ¢i znacku, vzdy by méla obsahovat obrazek nebo jiny graficky objekt.
Nalakd tak mnohem vice uZivatell, nez kdyby méla jen textovy charakter. Stejné
pravidlo plati i pro jakykoli jiny zvefejnény pfispévek. (Shih, 2010, s.179) Facebook ma
vosobnim i firemnim prostfedi mnoho moZnosti vyuziti, zejména informovani o
zméndach, akcich a novinkach, zverejiiovani soutézi a anket, sdileni videil a fotografii,
komunikaci s prateli i zdkazniky a mnoho dalsich. (Domes, 2011, s. 108) Ohodnocenf
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neboli ranking facebookové stranky je ovlivnéno tim, kolik méa sledujicich, kolik lidi

reaguje na prispévky (like, komentare, sdileni, Gcast v soutézich a anketach), jak je
strédnka hodnocena atd. (Dover a Dafforn, 2012, s. 349)

Instagram je aplikace ke sdileni fotografii a videi, kterd vznikla vroce 2010 a
v soucasnosti ji vlastni spolecnost Facebook. Nabizi mnoho funkci k Gpravé fotografii,
zejména tzv. filtry, pomoci nichZ Ize jednim kliknutim fotografii upravit do poZzadované
podoby. Stejné jako na ostatnich socidlnich sitich si zde uzivatelé buduji komunitu
followers, ktefi sleduji jejich profil. Fotografie je mozné oznalovat srdi¢ky, komentovat
a sdilet, dale oznacovat na nich osoby, misto pofizeni, a klicova slova, kterd se knim
vztahuji (hashtagy). Kromé sdileni obrazkd do galerie na profil (a tim do timeline
sledujicich) je mozné zvefejiovat takzvané story (pribéhy), coz jsou fotografie nebo
kratkd videa, ktera se zobrazuji jen 24 hodin a poté zmizi. Reklamy se na Instagramu
zobrazuji jak v timeline, tak ve story. (Neher, 2014, s. 173-175)

Je to platforma, kterd ma uzivatelskou zakladnu slozenou predevsim z mladych lidfi,
cileni je tedy mozné hlavné na né. V poslednich letech se rozsifila komunita tzv.
instagrammerd (influencefi na Instagramu), coZ jsou uZivatelé svelkym poctem
sledujicich, ktefi spolupracuji s firmami formou propagace jejich produktd a sluzeb ve
svych pfispévcich. Oslovit mladé publikum Ize tedy prostfednictvim vlastniho profilu,
placené reklamy nebo spoluprace s influencery. Influencer marketing je nastroj, ktery
se rozsifil hlavné nasledkem rozvoje socidlnich siti Instagram a YouTube. Mladé i
zavedené znacky vyuzivaji sluzeb takzvanych influencerd (ndzorovych viadc(), coz jsou
hlavné mladi lidé aktivni na socialnich sitich, ktefi maji velky poc&et sledujicich. Znacky
je pak odméni (finan¢né ¢&i formou barteru) za reklamu na jejich profilu.
Nejsledovanéjsi influencefi se touto spolupraci s firmami Zivi. Castou formou takové
reklamy je sdilenf slevovych kéd0 se jménem influencera, které se uplatni pfi ndkupu
v e-shopu. Déle Ize znacku propagovat prfimo sdilenim obrazku na profilu. Zajimavy je
koncept usporadani udélosti (napf. predstaveni nové kolekce), které se influencer
zUclastni, a posléze vytvofi report prostfednictvim fotografii nebo videa. Nejb&znéjsimi
tématy reklamnich prispévkd jsou mdda, cestovani, jidlo a zivotni styl. (Karlicek, 2018,
s. 168, 169)

LinkediIn je socidIni sit s orientaci na business, kterd méla v roce 2018 pres 300 miliond
uZivatel z celého svéta (Statista, 2018a). Byla spusténa v roce 2003 a vyuziva se pro
profesni networking a v zdkladni verzi je zdarma. UmoZfiuje vystavit osobni nebo
firemni profil, vyhledat obchodni partnery i zndmé a sdilet mezi sebou kontakty a
prispévky (textové, video, prezentace). (Frey, 2011, s. 60) Slouzi ke zverejnéni CV online
a propojeni sbyvalymi i soucasnymi kolegy. Je hojné vyuzivdn persondlnimi
agenturami k hledadni vhodnych kandidatd na kvalifikované pracovni pozice.
(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 155) Shih uvadi, Ze profily uzivatell predstavuji aktuaini
Zivotopisy, ¢ehoZ vyuzivaji personalisté po celém svété. LinkedIn je vhodnym mistem
pro nabidku volnych pracovnich pozic, sbéru kontaktl a odkazovani na uchazece. Pro
neformalni komunikaci se ale nepouziva. (2010, s 136)
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Twitter je mikroblogovaci platforma zaloZend v roce 2006, kterd uzivateldm umoziiuje
publikovat kratké zpravy (tweety) na libovolné téma. UZivatelé si kolem sebe tvofi
komunitu lidi (followers), ktefi ¢tou jejich pfispévky, komentuji je a hodnoti. Do
samotnych tweetl je zvykem vkladat kli¢ova slova formou hashtagd (pridanim ,#"
pred dané slovo) a jejich pomoci pak vyhledavat tweety na konkrétni téma. Twitter je
platforma vyuzivana v redlném case, napriklad zpravy o aktudlnim déni ze svéta se
pF¥es ni & velmi rychle. Casto je to prvni zdroj dlleZité aktuality, ze kterého Cerpajf
tradi¢ni i online média. (Dover a Dafforn, 2012, s. 354) Firmam muze dobfe poslouzit
zejména pro vytvareni komunity (sdileni, informovani, poskytovani poradenstvi).
Komunikace musi byt obousmé&rnd a mUze probihatis novinafia bloggery. (Frey, 2011,
s.61)

Server YouTube byl zaloZen vroce 2005 zaméstnanci PayPallu, o rok pozdéji ho
odkoupil Google. Umoziiuje sdilet a prehrdvat videa a je jednim
z nejnavstévovanéjsich web( vibec, coZ je ddvodem, pro¢ méa jeho vyuziti firmami
velky potencidl. (Miller, 2012, s. 25) Na rozdil od reklam v televizi je propagace formou
reklam na YouTube méné nédkladna a mé potencidlné vyssi mnozstvi sledujicich. Video
navic nemusi byt profesionadlné vytvorené, vétSina jich je natolena amatérsky.
Vystaveni na server je zdarma, stejné tak sledovani videi. (Miller, 2012, s. 35)
Nejdilezitéjsi metrikou u videi je pocet shlédnuti. Videa je mozné také hodnotit a
komentovat. Na rozdil od jinych socidlnich siti si zde uZivatelé nezaklddaji profil, ale
vlastni kanal. Ten funguje jako jakasi domovskd stranka a odkazuje uzivatele na
videoklipy. Uzivatelé se mohou pfihlasit k odbéru kandlu — to znamena, Ze jim chodi
upozornéni na nové zvefejnéna videa. Janouch, 2014, s. 310)

JelikoZ sluzbu vlastni Google, jsou videa integrovana do vysledkd hledani, proto i videa
na YouTube je potfeba optimalizovat pro vyhleddvani. Ulohu zde sehravaji opét kli¢ova
slova, kterd je nutné vhodné zvolit do ndzvu, popisu videa a policka specidlné ur¢eného
pro klicova slova. Dalsi faktor, ktery ovliviiuje hodnoceni videa vyhledavacem je jeho
oblibenost (uréend poctem shlédnuti). (Dover a Dafforn, 2012, s. 347) Videa z YouTube
je mozné vklddat na webové stranky. Vyhodou je, Ze na nich nezabiraji prostor — za ten
se totiz plati. Videa ma YouTube uloZena na vlastnich serverech a na webu se zobrazi
pouze jejich kopie. PFi kopirovani videa na web lze zvolit jeho velikost, aby se zajistila
rychlost naditani stranky. (Miller, 2012, s. 217, 218) Mimo webové stranky lze vkladdat
videa i na socialni sité. YouTube je mozné vyuzit i pro internetovou reklamu, kdy se do
videl vklada kratky reklamni klip. Cena takové reklamy zavisi na tom, kolika uZivateldm
se ma zobrazit, v jakych videich se ma prehravat, jak je dlouha atd. Stejné jako ostatni
socidlni sité, i YouTube md své influencery, ktefi mohou spolupracovat s firmami a
propagovat ve svych videich jejich produkty a sluZzby. Na YouTube se pro vlivné
uzivatele svelkym mnozstvim sledujicich, ktefi nataceji videa (tzv. vlogy), vzilo
oznaceni YouTubefi nebo vlogefi. Ti jsou velmi oblibeni zejména u mladsi generace.
Vyvinuli se z plvodnich blogerl. Viogefi ale nepisi ¢lanky na blog jako jejich
predchldci, ale natddi videa — jiz zminéné viogy (video blog). V téch prezentuji
nejriznéjsi témata. (Karlicek, 2018, s. 169)
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E-mail neboli elektronicka posta je vyuzivana firmami k rozesilani nabidek a informaci
lidem, ktefi o to projevili zajem. Firmy cZasto =zasilaji takzvané newslettery
sinformacemi o nadchdzejicich zméndch, uddlostech a slevovych akcich. U
newsletterd musi byt moznost k odhldseni, ¢ehoZ uzivatelé Casto vyuZivaji. Proto se
vyplati do nich zahrnout zajimavé informace a neposilat je pfilis ¢asto. E-mailovy
marketing patfi k nejoblibenéjsim formam moderniho pfimého marketingu diky své
efektivité, financni vyhodnosti, rychlosti a moznosti dosahu. D(leZité je dodrzovani
prévnich norem a nerozesilani takzvanych spamd (nevyzadanych zprav). (Monzel,
2009, s. 120)

DCGvody k propagaci vyrobk( a sluZzeb pres e-mail uvadi Mohsin:

- Vroce 2017 bylo na svété pfiblizné 3,7 miliardy uzivateld e-mailu.

- E-mail mé velmi vysokou ndvratnost investice. Za kazdy dolar investovany do
e-mailového marketingu je ndvratnost prdmérné 32 americkych dolarg.

- Pokud je pfedmét e-mailu personalizovan, je index otevieni e-mailu o
50 % vysSsi.

- Interaktivni e-maily maji mnohem vétsi Sanci na otevieni (open rate). Pfipojit
se daji obrazky, videa, odkazy nebo gify.

- Vroce 2018 bylo 49 % e-maild otevieno na mobilnim zafizeni, je proto vhodné
tomu e-maily pfizpdsobit. (2018)

3.3 Zakazané metody SEO

Existuji metody, jejichZ pouziti je sankciovano vyhledavadi. Jde o podvodné jednani,
jehoz Gcelem je zvySeni navstévnosti a povyskoceni v zebricku vysledkl vyhledavani.
Vyhleddvacde, v pfipadé zjisténi takového kondni, mohou web Uplné vySkrtnout
z vysledk(. Je pak potfeba web validovat a v horsim pripadeé vytvofit Uplné novy najiné
doméné. (Prochézka, 2012, s. 44) Prikladem vyuziti nekalych metod SEO je automobilka
BMW, kterou Google vyloudil z vysledk( vyhledavani, z ddvodu ovliviiovani vysledkd
hledani. BMW se nasledné musela velmi snazit, aby byla opét zahrnuta do vysledkd
vyhledavani. (Patalas, 2006, s. 143) Pro jedince, ktefi se specializuji na pochybné
techniky SEO, se vzilo oznaceni black hats (¢erné klobouky). Povolenym a
doporucenym technikdm optimalizace se vénuji white hats (bilé klobouky). (Lacko a
Ruzicky, 2014, s. 85) Vétdina marketingovych odbornikl se vSak podle Dovera a
Dafforna pohybuje na pomezi povolenych a zakdzanych technik. Takovym se pak fika
,gray hats” (Sedé klobouky). (2012, s.312)

Jednou z ¢asto pouzivanych zakdzanych metod je tvorba skrytého textu &i odkazg.
Takovy text obsahuje mnoho klicovych slov a ma stejnou barvu jako pozadi, coZz ho
déla neviditelnym. Text mze byt také velmi maly a umistény az na konci stranky, kam
se uzivatelé obvykle nedostanou. Odkazy mohou byt skryty v malém obrdzku nebo
v tecce na konci véty. UzZivatel pak neni obtéZovan zbytecnym obsahem, ale indexacni
roboty na strance prectou odkazy a klicova slova, kterd by webu méla zvysit PageRank.
Vyhledavace jsou vsak proti takovym podvodnym praktikdm vétsinou rezistentni. Za
podvodné jednani se povazuje i naduzivani kli€¢ovych slov (keyword stuffing) nebo
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pouzivani zavadéjicich slov, kterd s obsahem webu nesouvisi. Takovad slova jsou
povazovana za spam a penalizovana. (Prochézka, 2012, s. 44) Vyhledaval povazuje za
prirozené, kdyZ se v textu objevuji klicova slova v faddech nékolika procent. (Domes,
2011, s. 27) Daléi metodou je tzv. cloaking (nebo zastirdni), coz znamend tvorbu
specidlnich stranek optimalizovanych pro roboty, pfic¢emZ béznému uZivateli se
zobrazi strdnka jind. O cloaking se nejednd v pripadé, kdy je HTML kéd strdnky mirné
upraven pro rdzné internetové prohliZzece, aby se na nich ukazoval spravné a plné
vyuzil funkci, které nabizi. Odkazové farmy jsou webové stranky, které obsahuji mnoho
odkazl na nejrliznéjsi weby a jsou takto jednoulcelové. V soucasné dobé se od této
techniky upousti, protoZze odkaz z webu, ktery ma nulovy PageRank mdze spise uskodit
nez pomoci, a vyhledavace jsou proti této metodé chranéné. Odkazy mohou také
smérovat jinam, nez kam deklaruji, ze smé&rfuji. Takové jedndni je rovnéz trestdno
snizenim hodnoty PageRanku. (Janouch, 2014, s. 254) Jednordzovy ndkup vétsiho
mnozstvi odkazC vyhleddvace rozpoznaji a stranku penalizuji. Stejné tak duplikovany
obsah, ktery se ziskd napfiklad okopirovdnim zajimavého clanku zjiného webu.
Duplicitni mohou byt i celé stranky. V tom pfipadé vyhledavac zjisti, kterd je pGvodni,
a novou muize vyskrtnout z vysledkd hledani. Nékdy se to stava pfi vyuzivani dvou
podobnych domén - napfiklad spomlic¢kou a bez. Pak je vhodné uZivatele
pfesmérovat z jedné domény na druhou nez obé plnit stejnym obsahem. (Domes,
2011, s. 26, 27)

Vytvoreni vice webovych stranek jen za Gcelem odkazovani na cilovou stranku se
nazyvéa doorway neboli faleSné vstupni stranky. Zavérem se hodi fici, ze spam ¢i jina
nekald technika dokdze kratkodobé navstévnost webu zvysit, ale za cenu toho, Ze
nasledkem odhaleni hrozi velky propad a nutnost stranku disledné upravit. Ani pak
nenf jisté, Ze se podaff ztracenou navstévnost zpét nabyt. (Prochdzka, 2012, s. 45, 46)
Vyhledavace nekalou aktivitu vétSinou vyhodnoti samy, k dispozici jsou ale i specialni
webové stranky, pomoci kterych Ize snadno nahldsit podvodné stranky a spam.
(Janouch, 2014, s. 359)
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4 SOUCASNY STAVVYBRANEHO WEBU

4.1 Predstaveni webu

Webové stranky analyzované v této diplomové praci jsou v dobé psani prace (2018)
rok starym projektem fitness blogerky, kterd pro Ucely této prace vystupuje pod
jménem Lucie. Jeji webové stranky obsahuji 3 edice mési¢niho programu cviceni ve
formé nékolika videi. Webové stranky i program cvi¢eni jsou pro Ulely této prace
nazvany Kondice. Web je moderni, vytvofeny pomoci Sablony one-page. M4 staticky
charakter, ale obsahuje oddil ,blog”, kde se pravidelné objevuji nové pfispévky, a dale
oddil ,e-shop”, kde se objevuji nové produkty, coz vyhledavace pozitivhé hodnoti. Na
webu jsou kdispozici jiz tfi fady cvicebniho programu — Kondice 1, 2 a 3, pficemz
vydani nového programu ma vzdy rozhodujici vliv na navstévnost webu. Cilem této
prace je doporucit majitelce webu, jakad on-page a off-page opatfeni zavést, aby se
navstévnost dale stabilné navysovala.

Prvni program byl vydan v prosinci roku 2017, druhy program v ¢ervenci roku 2018 a
tfeti v prosinci roku 2018. Pfed vydanim tretiho programu byl fijnu spustén e-shop se
sportovnim obleCenim znalky Kondice. Znacka pracuje i na pfimém kontaktu
s fanousky, a to prostifednictvim prednasek o zdravém Zivotnim stylu spojenych s lekci
jégy nebo prostrfednictvim vikendového soustfedéni, jehoz obsahem je nékolik
sportovnich lekci sinstruktory, zdrava strava a pfedndasky. Cilem webu je podpora
zdravého zivotniho stylu v Ceské republice a na Slovensku. Vzhledem k vyuZiti ¢eského
jazyka ve videich neni cileno na zahrani¢ni uzivatele. Cili tedy na lidi, ktefi sportuji, nebo
ty, ktefi chtéji zlepsit sv{j Zivotni styl a se sportem zadit. Pfevazna vétsina konzument(
obsahu jsou Zeny mezi 18 a 40 lety. U&lem e-shopu na webu je upevnéni
fanouskovské zakladny cvicebniho programu, propagace blogu, sportovniho
programu, ale také zdravého Zivotniho stylu.

Tvorba webu je v plném rozsahu praci jeho majitelky podle volné dostupné Sablony.
Obsah vytvari taktéZz majitelka a jeji kolegové, ktefi ddle spravuji socidlni sité,
odpovidaji na e-maily, pisi ¢ldnky a vypomdéhaji s dalSimi aktivitami. Web je postaven
na redakénim systému WordPress, ktery je poskytovan zdarma. Plati se pouze
kazdorocné za doménu a hosting. Web je propagovdn zejména prostfednictvim
socialnich siti webu Kondice. Jelikoz je web vedlejsi aktivitou jeho majitelky a jejim
zamérem nenigenerovat vynosy, ale pfilakat lidi ke sportu, a propagovat zdravy Zivotni
styl, je po strdnce optimalizace zanedbdn. Cilené se web nikdy neoptimalizoval pro
vyhledavace.

Webové stranky Kondice nemaji prfimou konkurenci, jelikoz sportovni program tohoto
formatu v Ceské republice nebyl nikdy vytvofen. Za konkurenci m@Zeme povaZovat
Uspésna videa na YouTube, kterd jsou uréend k cviceni doma bez pom(icek a natocena
v Ceském jazyce. Priklady takovych YouTube kandld jsou Rutina cz, AleS Lamka —
Fitness, Fithall.cz a podobné. Nésledujici tabulka zobrazuje pocet odbératell téchto
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kanald, pocet zhlédnuti jejich nejsledovanéjsiho videa a zaroven nabizi porovnanf
s videi Kondice. Kondice za dalsimi kanaly v uvedenych metrikach zaostava, coz je
dano tim, Ze prvni edice programu Kondice 1 byla zvefejnéna jen na platformé& Vimeo.
Tam ziskalo nejsledovanéjsi video 112 000 zhlédnuti, ¢imZ se kanaldm v tabulce blizi.

Tabulka 6: Porovnani uspésnych ceskych sportovnich YouTube kandli s Kondici

YouTube kanal Pocet odbérateld Pocet zhlédnuti

Kondice 3200 13 000
Rutina cz 8 600 158 000
Ales Lamka — Fitness 158 000 1 050 000
Fithall.cz 8 300 265 000
Little Niky 6 000 209 000
StillOnTheWay 27 700 548 000
Danca Fitness videa pro Zzeny 8 600 127 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle YouTube.com, 2018. In: YouTube [online]. 2018, [cit. 2018-12-24]. Dostupné

z: https://www.youtube.com/

Nasleduje analyza soucasného stavu on-page a off-page faktord, které maji vliv na SEO
webovych strdnek Kondice.

4.2 Analyza on-page faktori

On-page faktory ovliviiujici SEO se nalézaji prfimo na webové strance, at uz ve
zdrojovém kdédu nebo vtextovém a multimedidinim obsahu. Rozebirané on-page
faktory jsou pfistupnost a pouzitelnost webu, HTML a obsah.

4.2.1 Pristupnost a pouzitelnost webu

Pfistupnost webu z riiznych webovych prohlize¢( a rlznych zafizeni byla testovdna
prostfednictvim browserstack.com, coz je placena sluzba pro webové vyvojare, ktera
umozniuje zobrazeni webu nebo mobilni aplikace na vSech dostupnych zafizenich,
platformédch, operacnich systémech a prohlizecich. Zobrazeni v prohlizec¢ich na
desktopech - Chrome, Firefox, Internet Explorer — je vporddku. ZdGvodu
anonymizace nejsou dostupné nahledy zobrazeni webu na rdznych platformach.
Internet Explorer web vykresluje s mirnymi odliSnostmi ve vzhledu, které ale nebrani
funk&nosti ani uzZivatelské privétivosti. Web se zobrazuje bez problému i ve starsi verzi
Internet Explorer 10, coz nebyva pravidlem. Pokud si uZivatel na svém zafizeni vypne
JavaScript, obsah webu se zobrazii tak, jen s mirnymi zménami v grafice, coz také neni
samozfejmosti. Zobrazeni v prohlize¢ich na mobilnich zafizenich — Chrome, Safari
mobile, Android WebView — na operalnich systémech iOS i Android probé&hlo spravné.
DOvodem je kvalitni Sablona, na které je web postaven. Responzivita webu je tedy
zajisténa, na mobilnich zafizenich se web zobrazuje kvalitngé stejné jako na
desktopech. N&sledujici grafy ukazuji data sesbirand z webu Kondice pomoci nastroje
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Google Analytics. Grafy informuji o tom, na kterd zafizeni &i systémy je potreba se pfi
aktualizaci webovych stranek zaméfit.

Graf ¢. 8 udava, zjakych zafizeni uZivatelé pfistupuji na web Kondice. Da se
predpokladat, Ze uzivatelé pfichazejici z mobilnich telefonl si stranku jen prohlédnou
a pripadné se pozdéji zdomova pripoji pres pocitag, aby program odcvicili s videem
spusténym na velké obrazovce, coz je o mnoho pohodInéjsi. Mobilni pfistup na web je
vSak v dnesnidobé jiz vétsinovy a weby s tim musi pocitat. Web Kondice je pro mobilni
zarfizen( technicky pfizplsoben, problémem mize byt jeho pomalé nacitani, které je
rozebrano dale.

Graf 8: UzZivatelé webu podle zafizeni 12/2017-12/2018

UZivatelé webu podle zafizeni
= Tablet
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® Desktop
36%

® Mobil
60%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Graf ¢. 9 zobrazuje podil uzivateld podle vyuzivaného prohlizece. Vzhledem
k oblibenosti Google Chrome ziskal tento prohlize¢ 41 % uzivateld. Za nim se umistil
prohlize¢ na mobilnich telefonech s operacnim systémem Android.

Graf 9: UZivatelé podle prohlizece 12/2017-12/2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics
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Co se tykd operacniho systému (OS), nejvice navstévnikd webu pfistupuje ze zafizeni
s OS Android, coZ odpovida vétsinovému zastoupeni mobilnich zafizeni. Dale figuruje
Windows a iOS. Podil uzivatell podle opera¢niho systému zobrazuje graf ¢. 10.

Graf 10: UZivatelé podle operacniho systému 12/2017-12/2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Zobrazeni webu Kondice v organickych vysledcich vyhleddvani na Google obsahuje
titulek s ndzvem webu, na druhém Fadku webovou adresu kondice.cz a na tfetim a
¢tvrtém fadku popis fithess programu — pro uzivatele pfichdzejicitho na web
z organickych vysledkd hledani je tedy zobrazeni webu dostatecné informativni.
Oddéleni HTML a CSS kédu je na webovych strankdch Kondice v poradku. Struktura
webu je dobfe citelnd pro vyvojare i pro vyhleddvace. Meta tagy jsou vyplnéné a
obsahuji klicova slova, kterd pomohou specifikovat naplf strdnky pro vyhledavace.
Obsahujizejména klicové slovo ndzvu webu — Kondice —a v mensi mife obecnd klicova
slova vztahujici se ktématu webu. Co se tyle grafickych prvkd na webu, vSechny
obrazky by mé&ly mit uvedeny svij popisek v parametru alt (alternativni text). Popisky
obrazki jsou na webu Kondice k vidénf z¥idka. Uvodni obrédzek na pozadi ndzvu webu
parametr alt vyplnén nemd, obrdzek u ¢lankd na blogu mé alt také prazdny, jen
obrazek v sekci O nds mé popisek spravné. U fotografii sportovcd, ktefi se podileli na
programu, jsou parametry alt vzdy prazdné. Tento prvek kédu Ize velmi snadno upravit
a prohlize¢dm pomdize pochopit, co dany obrdzek zobrazuje. Dale u obrazk( produktl
v e-shopu také chybi parametr alt a prohlizec tedy nevi, co zobrazuji — proto napfiklad
vyhledavani v obrdzcich na Google neni mozné. Pro pfiklad je uvedena ¢ast HTML kédu
se specifikaci obrazku, kde zjevné neni vyplnén parametr alt.

<img src="http://kondice.cz/kondice3/wp-content/uploads/2018/12/nataceni-kon-
dice.jpg" alt="">
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Na webu se vyskytuje 94 odkazl, z nichz vétsina vede na socidlni sité koleg(, ktefi se
podileji na programu. 25 odkazl je internich, coZ znamend, Ze odkazuji na jinou ¢ast
webu Kondice. Odkazy na socidlni sité spolupracovnik( vrdmci jejich fotografii na
webu jsou bez jakéhokoli popisného textu, vyhleddvace ani ¢tecky v dlsledku toho
nepochopi, kam odkaz vede. Tyto odkazy se po kliknuti nactou v zaloZce, kde se
uzivatel pravé nachazi, coz neni zadouci. Mély by se otevirat v nové zalozce, aby web
Kondice zlstal otevien i po kliknuti na odkaz. Cilem majitele by totiz mélo byt, aby
uzivatel na jeho webu zUstal i po kliknuti na odkaz. V parametru anchor u odkaz{
nefiguruji klicova slova, coz sniZuje jejich vahu u vyhledavaca.

Doména prvniho fadu je ¢eskd (.cz). Doména druhého fddu nese pouze kli¢ové slovo
ndzvu programu — Kondice. Doména tedy neobsahuje zddné kli¢ové slovo souvisejici
s cvicebnimi videi, jen nazev, coz je vzhledem k oblibenosti blogu autorky programu
v pofadku. Web tak ma dostatecnou propagaci a lidé ho hledaji zejména podle ndzvu
programu. Doména druhého fadu je sloZzena z 12 znakd, coZ je prijatelnd délka.
Vstupni stranka se nacitd velmi pomalu z ddvodu pfilis velké fotografie umisténé na
pozadi. Vstupni strdnka je jinak prehlednd, uzivatel ihned pochopi, k ¢emu web slouzi
a jak se dostane k videim, e-shopu nebo blogu. Design je moderni a na Gvodni stranku
se lze dostat z jakékoli ¢asti webu jednim kliknutim na logo, které je umisténé vzdy
vlevo nahore na strdnce. Vpravo je umisténa navigace, kterd je prehlednéd a ukotvend
také nahofe na strance, coz umoznuje jeji vyuziti z jakékoli oblasti webu. Je uzivatelsky
privétiva a obsahuje pomocné tagy pro Ctecky, coz pozitivné hodnoti vyhledavace i
lidé se zrakovym postizenim.

Pouzitelnost webu je ddna nékolika faktory. Rychlost nacitani tvodni stranky webu
Kondice trva zpravidla nékolik sekund. Sluzba Lighthouse v zdloZzce Audits na strance
developers.google.com uvadi trvani vykresleni obsahu stranky za 4,5 sekundy, coz je
velmi dlouhd doba. Hodnoti to negativné jak vyhledavace, tak uzivatelé, ktefi na web
prijdou a zpravidla opét hned odejdou, jelikoz nejsou ochotni ani zvykli na nacitanf
stranky Cekat delsi dobu. Na strance je nutné zobrazit alespon zakladni obsah ihned
po pristupu uzivatele. V pripadé webu Kondice se ¢ekd na nacteni obrazku na pozadi
a az nasledné se zobrazi ndzev a popisek webu. Obrdzek na pozadi pfitom nenf
zdsadni a mohl by se nadist az po zobrazeni dllezitého obsahu. Tato skute¢nost je
velmi negativné hodnocena vyhledavadi, Google stranku stakovymi vysledky
znevyhodni ve vysledcich hledani.

Nastroje pro vyvojare zabudované v Google Chrome umoznuji auditovat konkrétni
webovou stranku. Nasledné vypisi nalezené chyby a tipy ke zlepSeni. Kromé
Lighthouse Ize pouzit v radmci developers.google.com také sluzbu PageSpeed Insights,
kterd rovnéz zhodnoti, jak si strdnka vede v rychlosti nacitdni, a vysledky zobrazi
v Ceském jazyce. Nastroje hodnoti jak mobilni, tak desktopové zobrazeni webu
Kondice. Mobilni zobrazeni dosahuje skére rychlosti 36 ze 100 moznych, coz je
hodnoceno jako pomalé. Desktopové zobrazeni méa skére rychlosti 78 ze 100, coz je
prdmérné. Prvni vykresleni obsahu podle redlnych dat z poslednich 30 dni, které by
meélo byt optimalné do 1 sekundy, trvd Uvodni strdnce kondice na desktopu 6,1
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sekundy a na mobilnim zafizeni 4,5 sekundy. Analyza aktualni stranky pfi emulovaném
3G pripojeni v laboratornich datech ukazuje na mobilnim zafizeni 4,4 sekundy a na
desktopu 1,5 sekundy. Tak nizkou rychlost nacitani Google znevyhodnuje ve vysledcich
hledani. Nasledujici tabulka & 7 udava metriky rychlosti nacitdni webovych stranek
Kondice na pocitalich a telefonech podle nastroje PageSpeed Insights. Zaroven je
uvedeno, zda je skore webu v poradku (ok) nebo pomalé.

Tabulka 7: Rychlost nacitani stranky na pocitaci a mobilnim zafizeni podle PageSpeed Insights

78 Promer 36 Pomalé
6,1s Pomalé 45s Pomalé
155 Ok 445  Pomalé

Index rychlosti 8s Pomaly 82s Pomaly
Doba do interaktivity 25s Ok 7,8s Pomalé
Prvni smysluplné vykresleni 2,1s Ok 6,7s Pomalé

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Developers Google, 2018. In: Developers Google [online]. 2018, [cit. 2018-11-
15]. Dostupné z: developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

Rychlost nacitadni stranky je ovlivnéna velikosti soubor. Obrazky by mély byt ve
formatu jpg, ktery lze vice komprimovat bez vétsi ztraty kvality. Na Uvodni strance
webu Kondice je slideshow obrazkd na pozadi, které maji kazdy velikost 1,3 MB, coz je
nepfiméfené vysokad hodnota — obrazek by mél mit maximalnivelikost 0,5 MB, ale spise
méné. Obrazek na pozadi by tedy bylo mozné zmensit o vice nez 61 %. Slideshow na
pozadi funguje tak, ze se kazdy obrazek nacte a zaroven se smaze ten predchozi.
Obrazky se tak nacitaji pokazdé znovu, misto aby byly naltené do paméti a jen se
stfidavé zobrazovaly — tim se plytvaji data, coz je problém zejména na mobilnich
telefonech. Obrazky jsou tedy pfilis veliké, coz je divod pomalého nacitani stranky. Pri
prvnim nacteni se stdhne vice nez 10 MB dat a kontinualné se stahuji dalsi data, cozZ je
na telefonech s omezenym balikem dat velmi nevyhodné. Obrazky jsou ve formatu
png, coZz soubory zvétSuje. Pro fotografie je lepSi komprese v jpeg, kterd lze vice
zmensit bez ztraty kvality — obrazky tedy mohou mit pfiblizné desetinovou velikost.
Déle Ize pouzit nové formaty WebP od Google, které ale jeSté nemusi byt podporovany
vsemi zafizenimi. Pfi pfistupu na web s pomalym 3G pfipojenim se zobrazi na nékolik
sekund jen bild plocha stranky — ¢ekd se na stazeni obrdzkd na pozadi, které nejsou
nezbytné nutné, coz brani zobrazeni dllezitého titulku a textu, ktery uZzivateli sdélf
téma webu. Zobrazeni Gvodni slideshow je zpracovéano v JavaScriptu, coz je dlvod,
proC se nezobrazi ani titulek webu, ktery by mohl byt vidét i bez obrazku. PFilis velké
jsou i obrazky produktl v e-shopu, cozZ je vidét na jejich pomalém nacitani. Na obrdzky
niZe na strance je vyuzita technika tzv. lazyloading, coz znamen3, ze se nacitaji az poté,
co se knim uZivatel dostane. Tyto obrazky tedy neznemoznuji rychlé nacteni stranky.

Dalsim problémem jsou styly na strance neboli CSS, které jsou rozdélené do mnoha
soubord a stahuji se tedy jeden po druhém. Idedlné by mély byt soucasti jednoho
souboru a stahnout se naraz, coz by bylo rychlejsi. Zaroven se stahuji zbytecné i styly
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pro stranky, které uzivatel dosud neotevrel — to blokuje vykresleni obsahu. Napfiklad
po vstupu na hlavnistranku se stahuji styly pro e-shop, na ktery uzivatel viibec nemusi
zavitat. Redenim je odloZeni naditdni nevyuZzitych styld. Pfi nacitani stranky je
doporuceno stadhnout pfiblizné 1600 kB dat, na strdnkdch Kondice se stahuje 14 000
kB. To neni problém serveru, ale Sablony, jejiz kéd lze upravit. Sluzbou nezdvislou na
Google je WebPageTest, kterd také hodnoti rychlost webovych strdnek, upozoriiuje, ze
se obrazky na webu Kondice nacditaji pfilis dlouho, v&emz se shoduje s nastroji od
spole¢nosti Google. Stranka vyuzivd komunikaéni protokol HTTP (HyperText Transfer
Protocol), coZ vyhleddvac¢ Google hodnoti negativné, vzhledem k tomu, Ze dnes je pro
kvalitni strdnky standardem bezpecny Sifrovany protokol HTTPS.

4.2.2 HTML apravy a obsah

Validita je kontrolovdna pomoci nastroje validator.w3.org. Hlavni strdnka zobrazuje tfi
chybové hldsky a mnoho varovnych ozndmeni. Nejzdsadnéjsi je, ze atribut id prvni
sekce stranky neni validni, protoZze obsahuje mezery a diakritiku, coz neni
podporovano, a mohlo by posSkodit vykresleni stranky v prohlizeci. Stranka s polozkou
zbozi ve-shopu ukazuje mnoho chyb — obsahuje nevalidni hodnoty pfi zadavani
mnozstvi polozek k objednani. Ve validité visak nenf kritickd chyba — dnesni prohliZzece
web vykresli spravné i pfes drobné nedostatky ve validité. Pfi validaci styl( CSS sluzba
ukazuje 13 chybovych hlasek, vétsSinou se jednd o neexistujici hodnoty argumentd
pfifazené funkcim. Validator dostupny z validator.w3.org shledava stranku validni pro
RSS cCtecky.

Sémantika webu je znacné zanedbdna — HTML znacky jsou pouzity ndhodné a
nerespektuji pravidla. Zobrazeni hierarchie nadpisd je mozné prozkoumanim celého
HTML kédu nebo pomoci Web developer pluginu do Chrome, ktery je zdarma. Na webu
Kondice chybi hlavni nadpis H1 na hlavni strdnce, misto néj je nadpis uzavien ve
znackach H2 (<h2>Kondice</h2>), coz je na tomto webu nejvétsi sémantickd chyba.
Hlavni nadpis totiZz prohlizedi sdéluje, o ¢em dand stranka pojednava. Vzhledem
k tomu, Ze na webu Kondice nadpis H1 UpIné chybi, vyhleddvac nemUze védét, o Cem
web vlastné je, a pfi zadani kterych klicovych slov by ho mél uzivateli zobrazit. Nadpis
prvni podsekce je spravné ve znackach H2. Nasleduje obsah podsekce, kde jsou titulky
ve znackach H4 (misto spravného pouziti H3 nebo bézného textu). Daldi nadpis
podsekce je spravné ve znackdch H2, pod tim taktéz spradvné v H3. Nad dalsi podsekci
H2 je nesmysiné zafazen nadpis H5, ktery by mél byt nahrazen béznym textem. Dalsi
podsekce je opét spravné — H2. Poté znovu nesmysiné H5 a H2. Podnadpis je misto H3
forméatovdn do citace <cite>. Déle je opét H5 ndsledovdno H2. Na dalsi podurovni
figuruje opét H2, které by mélo byt oznaleno H3 atd. Nékteré z téchto chyb v hierarchii
nadpisl jsou zobrazeny v ndsledujicim schématu.
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Obréazek 16: Schéma znazorriujici nékteré chyby v hierarchii nadpis na webu

Do IENpe

= L.

gy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na webu v sekci e-shop je nadpis H1 dvakrat, coZ je také chyba — na kazdé strance by
meél byt pouze jeden. Na strdnce je jeden nadpis pro uzivatele skryty, ale roboty
vyhledavacl ho vidi, a stranku proto penalizuji. U jednotlivych poloZzek produktl v e-
shopu je znacka H1 opét dvakrat — jednou nadpis ,shop"” a jednou nazev daného
produktu. Dale je chybnd hierarchickd posloupnost nadpisG — ¢asto chybi nékolik
Urovni nadpis{, napfiklad po H2 nasleduje H4. Ve znadlce title je spravné nazev stranky,
coz vyhledavace pozitivné hodnoti. Nadpisy jsou, co se tycle stylovani, uzivatelsky
privétivé nastavené, po technické strdnce ale maji znac¢né nedostatky, viz vyse.

Chybova stranka je v angli¢ting, prestoze cely zbytek webu je v ¢eském jazyce, coZ
ukazuje, Ze chybova stranka nebyla optimalizovana pro web Kondice, ale je implicitné
soucasti Sablony. Chybova stranka spravné zobrazuje odkazy vedouci na rlizné ¢asti
webu, ¢imz uzivateli pomdaha dostat se, kam potrebuje. V hlavi¢ce HTML kédu je vlioZen
Google Tag Manager a Google Analytics, coZz znamend, Ze se ukladaji data o
navstévnosti, se kterymi je moZzné dale pracovat. Znakova sada je specifikovana v
kédovani utf-8, které je sprdvné zafazeno na kazdé strdnce webu v hlavi¢ce kédu.

<meta charset="UTF-8">
Obsah webovych stranek je prehledné strukturovany, uzivateli je ihned zfejmé, o em
pojedndva. Kli¢ova slova jsou husté rozmisténa na hlavni strance webu. Jejich ¢etnost

ukazuje nasledujici graf. Slova v grafu splnuji definici volné shody, jsou tedy zapocteny
i jiné tvary uvedenych slov, napfiklad slova sklonovana, ¢asovana atd.
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Graf 11: PocCet klicovych slov na hlavni strance webu Kondice 12/2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Longtailova kli¢ova slova vzniknou spojenim nékolika slov uvedenych v grafu. Jedné se
napfiklad o Fitness cviceni videa zdarma, Kondice video tanec, Kondice posilovani
hudba atd. Ve sluzb& Google Trends (trends.google.com) je mozné zjistit, jak ¢asto
jsou dana slovni spojeni vyhleddvéna. Sluzba Google Analytics ukazuje, ze se lidé na
strdnku z organického vyhleddvani ve vétsiné pripadd dostanou zadanim
vyhledavaciho dotazu s klicovym slovem ,Kondice", tedy jen pomoci ndzvu programu
a nikoli pomoci kli¢ovych slov souvisejicich s tématem webu. Pfi zadani klicovych slov
(kromé konkrétni znacky Kondice) uvedenych vgrafu neni cviéebni program ve
vyhledavacdi dohledatelny. Problém s klicovymi slovy je také na YouTube, kde rovnéz
nejsou videa Kondice pfi zadani klicovych slov dohledatelnd. DOvodem jsou anglické
nazvy videi. Pfi hledani pomoci kli¢ovych slov v Cestiné tedy neni mozZné videa najit.
Naproti tomu, pokud fitness videa vyhleddvd na YouTube uZivatel ze zahranidi, je
mozné, ze se mu ve vysledcich zobrazi videa Kondice, ale s velkou pravdépodobnosti
ho odradi ¢esky jazyk, ve kterém jsou natocena.

Po zadani klicového slova Kondice do vyhledavale Google se stranka zobrazi na
prvnim misté vysledkd hledani, dalsi mista obsazuje Vimeo s odkazy na videa, blog
majitelky webu, odkaz na videa na YouTube, Facebookovou strdnku Kondice, nékolik
blogl, které zverejnily ¢ldnek o programu, a v zavéru prvni stranky se nachéazi
instagramovy Ucet Kondice. Druhd i tfeti strana vysledk( obsahuje zejména webové
strdnky odkazujici na strdnky programu. Az Ctvrtd strana vysledk( hledani obsahuje
nerelevantni odkazy. Google zobrazuje 7 stranek svysledky hledani na zakladé
vyhledavaciho dotazu ,Kondice". Po zadani klicovych slov ,cviceni doma video" do
vyhleddvace Google se na prvnim misté vysledk({ zobrazi ¢lanek na blogu autorky
programu o nejlepSich videich pro cvi¢eni na doma, kde na prvnim misté figuruje
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program Kondice. Samotny web Kondice vSak ve vysledcich nefiguruje az do osmé
stranky vysledkd hledani, kde se nachazi odkaz na Vimeo s jednim videem z druhého
programu Kondice, poté opét nejsou vidét zadné zndmky programu. Znadi to, Ze
samotny web kondice neni dostate¢né optimalizovany pro tato klicova slova.

Pravopis textu je az na nékolik preklepd v predstaveni kolegd, ktefi se podileli na
programu, gramaticky spravny. Font je vhodné zvoleny, a tedy dobre Citelny. Barva
pisma je kontrastni k pozadi, s vyjimkou jednoho ze dvou tladitek na Gvodni fotografii,
které ma zlutou vyplIn a bily text, a je proto ndro¢né text rozeznat. Nasleduje ¢ast CSS
kédu stanovujici font na strance.

font-family: "Open Sans", Helvetica, Arial, sans-serif;

Interakce uzivatelli s obsahem a péce o navstévniky webu je zaloZzena na tom, Ze Ize
komentovat pfispévky na blogu nebo polozit dotaz prostfednictvim kontaktniho
formulafe. Dale stranka odkazuje na e-mail autorky projektu a na socidlni sité,
prostrednictvim kterych mohou uzivatelé aktivné hodnotit, komentovat, doporucovat
projekt, pokladdat dotazy atd. Redakéni systém pro snadnou spravu webu bez nutnosti
pokrocilé znalosti kdédovani, na kterém je web postaven — Wordpress — je
nejpouzivanéjsi platformou na svété. Tento CMS (Content management system) je
k dispozici zdarma. Pomoci tohoto systému probiha aktualizace webu, kterd ale nenf
na hlavni strance Zadan3, jelikoz je staticka. K aktualizaci a pfidavani obsahu slouzi
blog a e-shop. Indexovaci roboty diky tomu zaradi strdnku vyse do vysledkd
vyhledavani, nez kdyby byla strdnka pouze statickd, a nebylo mozné na ni pfispivat
ni¢im novym. Hlavni stranka byla za dobu své existence aktualizovana vzdy pfi
spust&ni nového programu, a dale pfi spusténi e-shopu. Clanky na blogu nejsou
pravidelné, vétSinou se novy objevi pfiblizné po mésici, nékdy i méné casto.
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4.3 Analyza off-page faktoru

Z faktor(, které ovliviiuji SEO mimo stranku, jsou rozebrany zpétné odkazy, vyuzivané
reklamni systémy, analyticky systém a socidIni sité.

4.3.1 Zpétné odkazy

Hodnota PageRanku vsoucasné dobé nelze zjistit, Google ji vroce 2016 prestal
zverejnovat. To vsak neznamen3, Ze se hodnoceni webd a jejich dosazeni do vysledk{
vyhledavani jeho hodnotou dale nefidi. Orientovat se Ize pomoci S-ranku od Seznamu,
ktery je postaven na podobném principu. Seznam uvadi, Ze vefejna hodnota S-ranku
je jen orientadni a mdze byt neaktualizovand. (Seznam napovéda, 2018) Tato hodnota
je na hlavni strdnce webu Kondice 6 bod0 z 10. Hlavni strdnka je totozna se strankou
obsahujici prvni edici fitness programu. Tato stranka ma logicky nejvyssi skére, protoze
na nivede vétsina zpétnych odkazl. To proto, Ze stranka existuje nejdéle a byla nejvice
propagovana. Stranka s druhym béhem programu Kondice 2 ma rank 3/10. E-shop
1/10 a nejnovéjsiverze Kondice 3 ma zatim 0/10, z dGvodu malého mnoZstvi zpétnych
odkazl a svého neddvného vzniku. Tyto informace jsou zjistény z webu xrank.cz.

Tabulka 8: S-rank jednotlivych stranek webu Kondice 12/2018
Webova | Hlavnistranka Program Program
stranka Kondice 1 Kondice 2 Kondice 3
| S-rank | 6 3 0 x
Zdroj: Vlastni zpracovani dle XRank, 2007. In: XRank [online]. 2007, [cit. 2018-10-10]. Dostupné z: xrank.cz

Odkazy na webu dosahuji poctu 95. Toto Cislo je mozné zjistit pomoci nastroje Web
Developer, coZ je volné dostupny plugin do vyhleddvace Chrome. 25 z téchto odkazd
je internich, tedy téch, které vedou na jiné misto téhoz webu. Jednd se o odkazy
v navigaci webu a odkazy na domovskou stranku. Ostatni odkazy vedou mimo web
Kondice — vétSinou jde o odkazy na socidlni sité Gcastnikd sportovnich videi a dale na
videa na platformé Vimeo nebo YouTube. Pro Uspésnost webu (a vysoky PageRank)
web propagovan. V ndvaznosti na kvalitni obsah a efektivni propagaci roste pocet
odkazl smérujicich na web. Web Kondice ma kvalitni propagaci zejména na socialnich
sitich, a to jak neplacenou, tak placenou. Web propagujii dalsi weby a blogy zamérené
na sport, zdravou stravu a zivotni styl. Zpétné odkazy jsou pouze organické, autorka
webu zddné nenakoupila, coz znamen3, Ze jsou pozitivné hodnoceny vyhledavaci.

VesSkerd zminénd propagace jinymiweby se da povazovat za PR ¢lanky. Ty se vyskytuji
i na samotném blogu autorky. Zminka o programu Kondice, ¢lanek, recenze nebo
rozhovor se vyskytuje napfiklad na webu Blesk pro zeny, déle na internetové televizi
O&ko, na webech Zeny.cz a Luxus.cz, na blogu o Zivotnim stylu s ndzvem Zelené fazolka,
na blozich Fit No Stress, Zdrava a krasna, Na vIiné stylu, na webu magazinu Studenta a
na mnohych dalSich. Nasledujici tabulka ukazuje ¢lanky, které se objevily na prvnich
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Ctyrech strankéch vysledkl hledani na Google po zadani klicového slova Kondice. Prvni
sloupec tabulky fikd, na jakém webu se ¢lanek o programu Kondice nachazi. Druhy
sloupec ukazuje, zda se vdaném clanku vyskytuje odkaz na web Kondice, a treti
sloupec, zda mé tento odkaz spravny text, ktery vidi uzZivatel, ktery ¢ldnek ¢te. Poslednf
sloupec udava, zda ¢lanek obsahuje nékteré z videi programu ¢i nikoli. IdealIni je, kdyz
¢ldnek obsahuje vsechny tfi prvky — tedy odkaz se sprdvnym popiskem i video.
Z tabulky je mozné vycist, Ze pokud ¢lanek odkaz na web Kondice obsahuje, pak je text
odkazu spravny. V. mnoha pfipadech ale ¢lanky Zadny odkaz neobsahuji, coZ je na
Skodu z pohledu ¢tenard, vyhledavacl i propagace programu.

Tabulka 9: Zpétné odkazy vedouci na web Kondice 12/2018

Spravny anchor

Odkazujici web Video

text

X KNS AX Ax X%
X NNSAX Ax (%
X X X AN X A AX

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro propagaci programu Kondice jsou velmi ddlezité odkazy nejen zwebovych
strdnek, ale také ze socialnich siti. Vzhledem ktomu, Ze propagace webu probiha
zejména na Facebooku a Instagramu, odkazuje na program velmi mnoho uZivatel(
téchto platforem a po strance zpétnych odkazd ze socidlnich siti je tedy optimalizace
dostatec¢na. Dalsim pfikladem jsou odkazy z reklam, viz dalsi podkapitola.

4.3.2 Reklamni systémy

Web nema zadnou nastavenou PPC kampaf na Google ani na Seznamu. Veskerou
navstévnost se snazi ziskat pomoci socidlnich siti a propagace na blozich a vPR
¢lancich. Na Facebooku i Instagramu bylo nastaveno nékolik reklamnich kampani, a to
vzdy k pfilezitosti spusténi nového programu nebo e-shopu a dale pfi zvlastnich
prilezitostech. Napriklad pred spusténim programu Kondice 3 probihala vétsi kampan
na Instagramu i Facebooku, kterd ukazovala trailer programu. Pfed Vé&noci se
uzivatelim zobrazovala reklama na produkty v e-shopu Kondice, na které byla udélena
sleva a doprava zdarma. Reklama na zboZzi v e-shopu byla cilena jen na fanousky
facebookové stranky Kondice. Reklamy maji formu pfispévk{ na zdi na Facebooku,
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prispévkd na zdi Instagramu a pfispévkl v Instagram stories. Anonymizované priklady
reklam na socialnich sitich jsou prfedstaveny nize.

Obrazek 17: Reklama na program Kondice 3 na Facebooku

Kondice nen
Sponsored - &
Uz jste slySeli o novém online fitness programu Kondice 37 .

Zabavna cviéici videa, ktera jsou zdarma, na Zivou hudbu a plna znamych
fitness tvari!®® Pustite se do toho s nami?3,¢ Vysledky jsou neuvéfitelné! .
£, www.kondice.cz/kondice3

Prvni lekce Abs Workout v podéni Lucie! & ... See More

Like Comment Share

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.facebook.com

Reklama na Facebooku obsahuje graficky prvek, vtomto pfipadé video, coz je dllezZité
pro upoutani pozornosti. Textova ¢ast zahrnuje kli¢ova slova (online, fitness, Kondice,
zadbava, cviceni, video, zdarma, hudba, abs, workout) i odkaz se spravnym anchor
textem, ktery uzivateli jasné fikd, kam se po kliknuti dostane. Dalsi reklamy na
Facebooku maji podobny format — vzdy obsahuji video nebo obrdzek, popisek
s klicovymi slovy, mnoho emotikon k ozvldstnéni textu a odkaz s vyhovujici formou
anchor textu.

Reklamy na Instagramu obsahuji rovnéz obrazek nebo video, popisek s klicovymi slovy
(fitness, program, zdarma, Kondice, ¢estina, hudba) a vétsim mnozstvim emotikon a
nékteré i odkaz na webové stranky Kondice, na ktery ale na Instagramu neni mozné
kliknout, a je tedy nutné ho zkopirovat do schranky a manualné otevfit v novém okné.
Ndasledujici obrazky predstavuji anonymizovanou upravenou verzi reklam, které
propaguji treti edici programu Kondice 3. Prvni reklama se zobrazuje mezi hlavnimi
prispévky, druhda ma formu takzvaného story. Jak je vidét u prvni reklamy, kterd je
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umisténa v hlavnim kanale pfispévkd na Instagramu, béhem prvnich tfi tydnd od
spusténi ziskala pfes 17 000 zhlédnuti.

Obrazek 18: Reklamy propagujici program Kondice 3 na Instagramu

14:29 wll LTE @m) 14:29 ol LTE (=
Kondice Kondice
Sponsored ONDICE Sponsored - » Keep watching

Abs Workout

Learn More > 2 = =
Letos na Vanoce prosté nepriberete!

¥ UZ 15. prosince vyjde novy mésiéni
QY m fitness program Kondice 3 [

Bude zdarma, v ¢estiné, na Zivou hudbu

17 094 views = o

Kondice 4 4 4 Letos na Véanoce prosté 4 PUMEE S0 DRI STM ITfoC] primo ha
nepriberete! 3¢ UZ 15. prosince vyjde novy meésiéni YouTube! @ Jdete do toho s naml?@
fitness program Kondice 3 7 [ [ Bude zdarma, v www.kondice.cz §

¢esting, na Zivou hudbu a pustit si ho budete moci

primo na YouTube! ) Jdete do toho s ndmi? &

www.kondice.cz ¢% e

Learn More V

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.instagram.com

4.3.3 Analyticky systém

Analyticky systém vyuZzivany pro pfehledy navstévnosti a dalSich metrik na webu
Kondice je Google Analytics, jehoz kéd je implementovdan v HTML kazdé stranky.
Pfehledy a grafy nize jsou za sledované obdobi prosinec 2017, kdy byl web vytvoren,
az po prosinec 2018, kdy byl spustén posledni (v dobé psani této diplomové prace)
fitness program Kondice 3. JelikoZ hlavnim cilem SEO je co nejvyssi navstévnost a
pocet uzivatell, ktefi na webu stravi co nejdelsi dobu, jsou nize uvedené statistiky
vénovany zejména témto veli¢indm. Prvni verze programu byla zna¢né propagovana
na sociadlnich sitich a psaly o ni nejriznéjsi blogy, druhd verze byla minimalisticka
s minimalnim vynaloZzenim zdroj. Treti verze stdla tvlrce nejvice ¢asu, v dUsledku
¢ehoz polevila snaha na propagaci dosavadnich dvou program, tudiz pocet uZivatelQ
nebyl tak veliky. Nasledujici schéma zobrazuje milniky programu — spusténi prvni,
druhé a treti fady, konani soustfedéni a spusténi e-shopu. Kazdy z milnikd se znacné
podepsal na grafu poctu uzivateld, kde jsou v téchto dnech viditeIné velké vykyvy.
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Obrazek 19: Schéma znazornujici hlavni milniky za existenci webu

30.7.2018 14.9. 2018 3.10. 2018
Kondice 2 Soustredéni E-shop

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Grafy niZe ukazuji pocet uZzivatell, kteff navstivili web za urlité obdobi. Celkovy pocet
uzivateld na webu od jeho spusténi je priblizné 150 000. Prvni graf ukazuje poé&et
uzZivatell pristupujicich na web Kondice za den, aby bylo zfejmé, jak navstévnost
vzroste v den spusténi nového programu. U nékterych vyznamnych bod{ je zobrazen
pocet uzivatell. Nejvyssi pocet (4 469 uzivateld) byl zaznamenan 1. 10. 2018 - vden
zverejnéni videa zletniho soustfedéni na Facebooku. Druhy nejvy$si bod (4063
uzivateld) je ze dne spusténi druhé edice programu. Je vidét, Ze pocet uzivatell webu
muze vzrlst vice nez osmkrat oproti dndm s podprimérnou navstévnosti. Barevné
body v grafu zndzoriuji milniky uvedené ve schématu vyse.

Graf 12: Pocet uZivatelG webu denné 12/2017-12/2018

Pocet uzivatell na webu za den

5000 4469
4063

4000
2950 7855 2981
3000 2496

2000

Pocet uzZivatell

1000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Druhy graf zobrazuje pocet uzivatell za mésic v tisicich, aby byl zfejmy trend
navstévnosti. Z grafu je patrné, Zze po pocatecnim dramatickém néarlstu po spusténi
prvniho programu se pocet uzivateld stabilizoval na hodnoté priblizné 15000
uzivatell mésic¢né s vykyvy v dobé pred a po spusténi nového programu nebo akce.
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Graf 13: Pocet uZivateld webu mésicné v tisicich 12/2017-12/2018

Pocet uzivatell na webu mésicné v tisicich
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

S navstévnosti a poltem uzivateld webu souvisi mira okamzitého opusténi stranek.
Mira okamzitého opusténi webu se skokové sniZzuje pfi spusténi nového cvicebniho
programu a poté opét postupné narlstd stim, jak ochladne nadseni uzivateld
z novych videi. Mira okamzitého opusténi uddva procento navstév na webu, které nijak
neinteragovalo se strdnkou. To znamena, ze prisli na vstupni strénku a zté i odesli.
Vzhledem ktomu, Ze web Kondice je kromé e-shopu a blogu cely na jedné strance,
nelze vyvodit, zda je vysokd mira okamzitého opusténi Spatnd nebo ne. UZivatel totiz
mohl shlédnout celé video, ale vzhledem k tomu, Ze jsou videa soucasti Gvodni stranky,
Google Analytics takovou navstévu vyhodnoti jako okamzité opusténi.

Resenim tohoto problému je nastaveni tzv. udalosti v GA, coZ znamen4, Ze se k uréité
interakci uzivateli prifadi konkrétni udéalost. Pfikladem je spusténi videa — pokud se
toto spusténi nastavi jako udélost, GA jiz ndvstévu se spusténim videa nevyhodnoti
jako okamzité opusténi. Namisto toho Ize ziskat statistiku o poctu uzivatel(, ktefi tuto
uddlost absolvovali. V Google Analytics nejsou pro web Kondice uréeny cile, proto se
nezobrazuji ani konverze (dosazenfi cil(), coz znamend nevyuziti plného potenciélu
nastroje Google Analytics. Mira okamzitého opusténi je prdmérné za existenci webu
74 %. V den spusténi programu Kondice 3 byla mira okamzitého opusténi webu 53,5
%, v den spusténi e-shopu 54,5 % a v den spusténi druhého programu Kondice 59 %.
Mira se poté vzdy postupné navySuje. Miru okamZitého opusténi webu Kondice po
dnech ukazuje graf ¢. 14. Barevné body opét zobrazuji hlavni milniky webového
projektu Kondice (viz obrazek ¢. 19).
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Graf 14: Mira okamzitého opusténi webu po dnech 12/2017-12/2018

Mira okamzitého opusténi po dnech
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Cilova skupina uzivatell webu Kondice z regionalniho hlediska, vzhledem k ¢eskému
jazyku pouZitému ve videich, jsou obyvatelé Ceské republiky a v mensi mite obyvatelé
Slovenska. Pfistupy zjinych zemi si Ize vysvétlit cestovanim fanouskd programu
Kondice a ddle ndhodnym pfistupem cizincl po zadani klicovych slov do vyhledavace.
Pocet uzivatell na webu podle zemé pristupu ukazuje tabulka ¢. 10. Data Ize vyuzit
napfiklad k rozhodovani o tom, zda by se vyplatilo natodit dalsi program v anglicting,
nebo k videim pridat titulky nebo pséat ¢lanky ve dvou jazycich apod.

Tabulka 10: Pocet uZivatel( webu podle zemi 12/2017-12/2018

(zZemé | Poetuzivateld | Pocet uzivateliiv% |
135 720 88,13 %
12013 7,80 %
862 0,56 %
773 050 %
681 044 %
512 033%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Nejvice uzivateld pfichazejicich na webové stranky Kondice je zPrahy, coz je
zpUsobeno vétsim pocltem obyvatel nez v ostatnich méstech a také tim, Ze zdkladnou
autorky programu je hlavni meésto. Informace o pUlvodu uzivateld mU0zZe pomoci
napriklad k rozhodnuti, kde je tfeba rozvinout snahu o ziskani novych fanouskd nebo
naopak, kde je fanouskd malo, a bylo by tedy zbytecné porddat vdaném mésté
néjakou akvizi¢ni akci.
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Graf 15: UzZivatelé webu dle mést 12/2017-12/2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Uzivatelé pfistupuji na web Kondice zrdznych zdrojd. Nejvice zastoupeny zdroj
pfistupu je ze socidlnich siti, kde vede Facebook, ndsledovan Instagramem. Dalsim
zdrojem jsou organické vysledky hledani ve vyhledavacich. Nasleduje pfimy vstup na
strdnku zadanim doménového jména do adresniho fadku webového prohlizece.
Nejméné pristupl na stranku je prostrednictvim odkazu z néjakého mista na internetu
— napfiklad webové stranky.

Graf 16: Zdroj pristupu uZivateli na web 12/2017-12/2018

UZivatelé dle zdroje pfistupu

Odkaz
7,3%

B Socialni sité

B Primy vstup 44%

21,2%

B QOrganické
vyhledavani
27,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics
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Organické vyhleddvani zahrnuje pfistupy zvyhledavaéu Google, Seznam, Bing a
Yahoo. Z organického hledani se na web dostavaji uzivatelé zadanim kli¢ovych slov do
vyhleddvace. Prevdzna vétSina znich hledd pfimo znacku Kondice, popfipadé
zanedbatelné mnozstvi vyhleddvd jméno autorky programu. UZivatelé se tedy na
strdnku nedostavaji vyhledavacimi dotazy obsahujicimi klicovd slova spojena
s tématem cviceni. Tato skutec¢nost ukazuje, ze web neni dostatecné optimalizovdn na
klicova slova, kterd by mu prinesla vétsi pocet uzivatell. Nasledujici graf zobrazuje
podil pfistupu uzivatell z rznych vyhledavacd. Je zrejmé, Ze vede Google — dokonce
s velkou prfevahou nad Seznamem — cozZ je dano nejspise mladsim vékem uzivateld.

Graf 15: Podil uzivatell pristupujicich na web z riiznych vyhledavaci 12/2017-12/2018

UZivatelé dle vyhledavace

" Bing Yahoo
2,4% 0,8%

® Seznam
11,3%

B Google
85,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Doba trvani navstévy webu Kondice je prdmérné 1 minuta a 53 sekund. Vétsina
navstévnikld odejde zwebu béhem prvnich 10 sekund, coZz mdze znamenat, ze
nepockaji, az se jim web nacte. Velmi by vtom pfipadé pomohlo zvysSit rychlost
naditani webu. Celkovy pocet navstéyv je priblizné 492 000 (v prosinci 2018).

Tabulka 11: Doba trvani navstévy webu 12/2017-12/2018

76% 25%  2,5% 6% 65% 55% 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Nejvice navstévnikd pfijde na web pouze jednou (31 %), coz mize opét znamenat, ze
se jim web pomalu naditd, a tudiz nemaji moznost sezndmit se sjeho obsahem.
Druhou cast této skupiny, kterd navstivila web pouze jednou, nejspise obsah nezaujal.
Zajimavé je zjisténi, ze jedno procento z celkového poctu navstév webu (asi 5 000) je
vice neZ stou navstévou v poradi.
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Tabulka 12: Pocet navstév uZivateld webu Kondice 12/2017—-12/2018

pocetnivin| 12 |55 | oo | ors [15as 2630 a0 <0
7% 3% 1%

31% 12% 18% 10% 10% 8%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Pocet uzivatell podle denni doby se liSi. UZivatelé navstévuji web podle ocekavani
nejcastéji ve veclernich hodinédch, a to jak béhem pracovnich dnd, tak o vikendu.
Nejvice uzivatel pfistupuje na web v nedéli, pondéli a Gtery, nejméné v patek. Podle
tohoto pfehledu lze efektivné planovat napfiklad pfispévky na socialnich sitich nebo
zobrazeni reklam — tedy pfispivat v dobé, kdy maji uzivatelé na cviceni nebo &teni
prispévkd ¢as. Tabulka ¢. 11 naznacuje pocet uZivateld na webu v danych hodinach.
Cim je barva bufky v tabulce tmavéi, tim vice uZivatell se na webu v té dobé& vyskytuje.

Tabulka 13: PoCet uZivateli podle denni doby 12/2017-12/2018

02- | 04-
04 |06

Hodina
Den

Pondéli

Utery
Stfeda
Ctvrtek
Patek
Sobota
Nedéle

100 - 4 000 4 000 - 8 000 8000 - 12000 12 000 - 16 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

4.3.4 Socialni sité

Obsah webu Kondice je propagovan zejména prostfednictvim socidlnich siti. U&et
programu je verejné dostupny na Facebooku, Instagramu a YouTube. Facebook
stranka Kondice byla zalozena v fijnu 2017 a vdobé& psani této prace ma priblizné
13500 like a 14 200 follows. Tyto hodnoty se neustdle zvySuji, vobdobi spusténi
nového programu Kondice 3 pfiblizné o 100 like za tyden. Oblibenost prispévkl se
pohybuje v rozmezi 50-200 like s ob&asnymi vétsimi vykyvy, pfispévky sdilené z blogu
autorky programu maji i vice like. Dale na Facebooku funguje uzavfena skupina pro
cvicici, ktefi se ve skupiné navzdjem motivuji a sdileji své sportovni Uspé&chy. Skupina
méa 6000 c¢lend a neustdle roste. Frekvence pfispévkd na Facebooku je dennf
s obcasnou pauzou nebo naopak dvéma pfispévky za den. Soulasti pfispévku je vZdy
fotografie nebo video, stejné jako u reklam. Dale je vétsinou pridan odkaz smérujici na
webové strdnky Kondice nebo jiné misto, které prispévek zminuje.
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Instagram Ucet Kondice byl vytvoren také v fijnu 2017 a v dobé psani této prace ma
priblizné 10 100 sledujicich (po spusténi Kondice 3), pfi¢emz tento poclet se neustdle
navysuje, v dobé spousténf tfetiho programu i o 200 za tyden. U&et ziskal maximain&
400 like na pfispévek, bézné ale dosahuje poltu kolem 100-300. Mira okamzitého
opusténi webu Kondice po pfistupu z Instagramu je nejnizsi ze vsech socialnich siti -
60 %. Oproti Facebooku je tato metrika nizsi o 15 %. To vSak plati jen pro hlavni zed
(timeline) Instagramu, mira okamzitého opusténi pfi pfistupu na web zInstagram
stories je dokonce vyssi nez u Facebooku - 79 %. Kromé miry okamzZitého opusténi je
ulnstagramu i pocet strdnek na jednu navstévu a prdmeérné doba trvani ndvstévy vyssi
nez u pfistupu z Facebooku. Frekvence pfrispévkd na instagramovém Gctu je stejné
jako na Facebooku kazdodenni s pfilezitostnymi jednodennimi pauzami nebo naopak
vice pfispévky v jeden den. Podstatou Instagramu jsou obrazové prispévky, které tvori
zejména fotografie z natéd&eni sportovnino programu, dalSich akci, které tym Kondice
porada, dale reposty fanouskl programu, motivaéni citdty s obrazovym pozadim atd.
V popiscich obrazkl jsou emotikony, hashtagy a odkazy na jiné Ucty i webové stranky.

YouTube kandl Kondice byl vytvoren v prosinci 2017 a ke konci prosince 2018 méa
celkem 86 000 zhlédnuti a 3 300 odbératelld. BEéhem jednoho tydne ma kanal vice nez
1 000 novych shlédnutividei. Na YouTube kanale Kondice je zvefejnéno 17 videi, z toho
12 cvi¢ebnich (Kondice 2 a 3), zbyld videa jsou trailery ke vSem tfem edicim.
Nejsledovanéjsi video na YouTube méa 13 000 zhlédnuti a 150 like — je to trailer k prvni
edici Kondice 1. (Zhlédnuti videa se zapoditd po 30 sekundéch jeho sledovani, metrika
tedy nefikd, kolik lidi vidélo video celé.) Videa z prvni edice Kondice 1 jsou jen na
platformé Vimeo (vimeo.com), kde je knalezeni i druhd a treti edice vider.
Nejsledovanéjsi video na Vimeo ma 112 000 zhlédnuti, ostatni videa prdmérné 50 000
a vSechna videa celkem témér 400000 zhlédnuti. Vimeo kandl sleduje jen 360
uzivatell, protoze platforma neni tolik populdrni. Tabulka ¢ 14 porovnéva
fanouskovskou zakladnu socialnich siti Kondice.

Tabulka 14: Porovnani fanouskovské zakladny na tuctech Kondice riiznych socidlnich siti 12/2018

13 500 10100 3300 360

Primérny pocet like 100 200 80 40

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice uzivatell pfistupuje na webové strdnky Kondice z Facebooku, kde ma web
také nejvice fanouskd. Z Instagramu, jako sekundarni socidlni sité, prichdzi celkem 19
% uzivatell, po secteni hlavni stranky a stories. Minimum se dostane na web pfimo
zYouTube, coZ také neni zadouci, jelikoZ cil je spiSe opacny — tedy dostat se zwebu
kvideim na YouTube. Graf ¢ 17 ukazuje, z jakych socidlnich siti uzivatelé nejc¢astéji
pfichazeji na web Kondice.
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Graf 17: UzZivatelé dle pfistupu na web ze socidlnich siti 12/2017-12/2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics
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5 NAVRHY ZLEPSENI PRO SEO

s

Posledni kapitola pfindsi navrhy na zlepSeni optimalizace webovych stranek Kondice.
Navrhy vychdzi z analyzy soucasného stavu webu. Cilem vsech ndvrhQ je zvyseni
navstévnosti webu, pricemz navstévnici by méli byt zejména z cilové skupiny, tedy
uZivatelé internetu z Ceské republiky, kte¥ cht&ji doma cvi¢it. Navrhy pro moznd
zlepSenijsou dale rozdéleny podle toho, zda je mozné je aplikovat pfimo na strdnkach
(on-page) nebo mimo webové stranky Kondice (off-page). Pro implementaci ndvrh
jsou vykalkulovany ndklady a odhadnuty pfinosy.

5.1 Navrhy on-page

Prvnim on-page navrhem na optimalizaci webu Kondice je zmenseni obrazkl. Jedna
se zejména o Uvodni obrazky na pozadi stranky, které jsou pfilis veliké, a tim blokuji
vykresleni strdnky a spotfebovdvaji data. Na strdnce nejnovéjsi edice programu
Kondice 3 ma nejvétsi obrdzek na pozadi 2,8 MB. Zmenseni obrazk( by velmi pfispélo
ke zrychleni nacitani webové stranky. Nasledkem zrychleni naditani by
pravdépodobné nastalo i snizeni okamzitého opusténi, zvySeni doby strdvené na
strdnce a zvyseni hodnocenistranky vyhledavaci. Obrazky by mély byt ve formatu jpeg,
ktery umozniuje vétsi kompresi s mensi ztratou nez format png. Zmenseni by mélo
probéhnout z plvodnich 1-2 MB na 0,5 MB i méné a realizace je mozna napfiklad
pomocionline nastroje dostupného na tinypng.com.

Druhym navrhem je optimalizace klicovych slov. Neni totiZ plné vyuZit potencial videi
— videa oslovuji vétsinou jen fanousky blogu Lucie. Videa pro ¢eské publikum by méla
byt nazvdna ceskymi klicovymi slovy, aby je zobrazoval vyhleddvac. Pfi zaméreni na
¢asto hledand klicova slova je mozné ziskat vice ndvstév z vyhledavacd nejen na
YouTube, ale i na webu. Podle Google Trends, coz je statistika zpracovana spolecnosti
Google, kterd ukazuje nejvyhleddvanéjsi vyrazy za rok 2018, je mezi prvnimi deseti
vyhledavanymi frazemi obsahujicimi slovo ,jak" souslovi ,Jak zhubnout bficho" na
patém misté a ,Jak zhubnout stehna” na desatém misté. (Google Trends, 2018) Téma
hubnuti méa tedy velky potencidl hledanosti, a to jak v rdmci organického hledani, tak
placenych vysledkd. Slovo hubnout, popfipadé jeho obmény (hubnuti, zhubnout atd.)
je tedy moZné zapracovat do textu na webu.

Nasledujici tabulka zobrazuje informace o hledanosti nékterych klicovych slov ve
vyhledavadi Google. Data pochdzi ze sluzby Google Ads (dfive Google AdWords). Prvni
sloupec obsahuje klicové slovo nebo frazi, druhy sloupec udava, jak vysoky je pocet
inzerentl na dané klicové slovo, a treti sloupec stanovuje prdmeérny meési¢ni objem
vyhledavani daného slova. Data jsou sefazena dle konkurence. Z tabulky je vidét, jakd
slova jsou nejvice vyhledavana — jsou to ta, kterd se tykaji pravé hubnuti. | pfes vysokou
konkurenci v jejich propagaci je mozné je zapracovat do kvalitniho obsahu webu. Ze
spodni &asti tabulky je zfejmé, na jaké vyhleddavaci frdze neni vhodné cilit, vzhledem
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kjejich malému objemu vyhledavani. Idedlni jsou klicovd slova s malou konkurenci a
vysokym poctem vyhleddavacich dotaz(l za mésic.

Tabulka 15: Hledanost a konkurence klicovych slov v Google Ads

Klicové slovo Konkurence Hledanost/mésic

Jak zhubnout vysoka 10 000—-100 000
Hubnuti vysokd 1 000-10 000
Jak zhubnout bficho stredni 1 000-10 000
Jak zhubnout stehna stfedni 1 000-10 000
Zdrava vyziva stfedni 1 000-10 000
Cvicenidoma stfedni 1 000-10 000
Cviceni na bficho stredni 100-1 000
Fitness nizka 10 000—-100 000
Kondice nizka 1 000—-10 000
Zdravy zivotni styl nizka 1 000-10 000
Cvic¢eni zdarma nizka 10-100
Posilovani video nizka 10-100
Fitness video zdarma = 0-10

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

Tretim ndvrhem je popis elementl na webovych strankdch. Parametr alt je vhodné
pouzit pro popis obrazkl, aby byly vyhledatelné vobrdzkovém hledani a bylo
umoznéno vyhleddva&im rozeznat, o jaky obrazek se jedna. Cast zdrojového kédu s
obrazkem bez parametru alt a opravena verze svyplnénym parametrem je vypsdna
nize.

Prazdny alt:

<img src="http://kondice.cz/kondice3/wp-content/uploads/2018/12/nataceni-kon-

dice.jpg" alt="">

Vyplnény alt:
<img src="http://kondice.cz/kondice3/wp-content/uploads/2018/12/nataceni-kon-
dice.jpg" alt="Natdeni programu Kondice 3">

Dale je trfeba vklddat popisky do odkazl v textu, coz také napomdize robotdm
vyhledavacd, a navic zvysi PageRank webovych stranek, coz zajisti lepsi hodnoceni
vyhledavadi a posun dané stranky na vyssi pozici ve vyhledavani. Déle je uveden
priklad nevhodného a vhodného anchor textu na misté odkazu v obsahu webu.

Nesprdvny anchor text:
Na tfetim videu programu Kondice se podilela b&%kyné& Veronika Cervend, kterou
muzZete sledovat na jejim Instagramu zde.
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Spravny anchor text:
Na tfetim videu programu Kondice se podilela b&Zkyné& Veronika Cervend, kterou
muZete sledovat na jejim Instagramu.

Poslednim ndvrhem pro optimalizaci webu pfimo na strdnce je upraveni hierarchie
nadpisQ, které jsou v soucasné dobé bez zjevného usporddani a jejich spravné pouziti
by zlepsilo hodnoceni stranek vyhledavaci. Znazornéni Upravy hierarchie znacek pro
nadpisy je zobrazeno niZze. Znacka, obsah webu i jména jsou smyslend a pfipadna
podobnost s realitou je Cisté ndhodna.

<h1>Kondice</h1>

<h2>0 nds</h2>

<h2>Videa</h2>

<h2>Tym</h2>
<h3>Lucie Novakova</h3>
<h3>Karolina Prochazkova</h3>
<h3>0ndfej Sobota</h3>

<h2>Blog</h2>

Zminéné 4 ndvrhy jsou zaméfené na nejvétsi chyby v optimalizaci webu na strance
(on-page). Po implementaci navrhovanych feSeni je mozné pokracovat v daldich
opatrenich, ktera jsou zfejma zkapitoly 4, ktera popisuje soucasny stav webu.
Nasledujici tabulka specifikuje naklady na zavedeni Ctyf zakladnich navrhl na
zlepsSeni. Vtabulce se vychazi z ¢asovych ndkladl a na zakladé prlmérné hodinové
sazby jsou vypoclteny finan&ni naklady na realizaci. Hodinova sazba se velmi lisi
v zavislosti na feSiteli zadani. V pfipadé firmy specializované na SEO, se sazba
pohybuje v rozmezi 1 000 az 1 500 K&. Vzhledem k nizké narocnosti Ukold je postacujici
najmout SEO juniora, jehoz hodinova sazba mizZe byt priblizné 400 K. Je zfejmé, ze
naklady na optimalizaci navrzenych on-page faktord jsou velmi nizké a aplikace
opatreni nezabere mnoho c¢asu. Optimalizace klicovych slov a nastaveni popisk(
obrazk( a odkazl je odhadnuto na uvedenou (delsi) dobu trvani hlavné z ddvodu
nutnosti vymyslet dané prvky — napfiklad obrdzk( v e-shopu, ke kterym je treba
vymyslet a prifadit popisek, je mnoho. Jejich implementace do kédu ale poté mnoho

c¢asu nezabere.
Tabulka 16: Naklady na realizaci on-page opatreni

. Casové naklady na | Finanéni nadklady na
Opatreni on-page .. . . . .
realizaci v hodinach | realizaci v K¢
2 800
Optimalizace klicovych slov 3 1 200
Popis obrazk(, odkazi 3 1 200

Hierarchie nadpisu 2 800

CELKEM 10 4 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi tabulka posuzuje potencialni pfinos implementace navrhovanych feseni
on-page faktor(. Je stanovena pesimistickd, realistickd a optimistickd varianta prinosu
na zakladé odhadu, ktery vychazi ze znalosti oboru a dlkladného prostudovanf
relevantni literatury. Pesimisticky scénar ma pravdépodobnost 25 %, realisticky 50 % a
optimisticky 25 %. Vzhledem ktomu, Ze SEO opatfeni jsou dlouhodobd a musi se
aplikovat neustédle, jsou hodnoty uvedeny v procentech a pro zjednoduseni se jimi
mysli prdmérnd hodnota dosazena mésic po aplikaci opatreni pfi zachovani plvodni
aktivity (napf. na sociélnich sitich), a to i pfes to, Ze redIlné muUze byt pfinos opatreni
patrny az po mnohem delSi dobé.

Tabulka ¢. 17 uvadi pokles okamzitého opusténi webu a néarlst navstévnosti po
zavedeni opatfeni. Na zakladé realizace uvedenych opatfeni by mél vyhledavac
Google zlepsit pozici webu Kondice ve vyhleddvani. V zavislosti na této skutecnosti by
se méla postupné zvySovat ndvstévnost. Pokles okamzitého opusténi je ocekdvany
v pfipadé zmenseni obrazkd (a tim zrychleni naditani webu) a v pfipadé optimalizace
klicovych slov, kterd zplsobi, Ze lidé naleznou ve vyhledavadi relevantni obsah a
nebudou nuceni strdnku ihned po navstévé opustit. Popis obrazkd a odkazl a
hierarchie nadpist neni pro miru okamzitého opusténi pfilis relevantni. V tabulce jsou
uvedeny hodnoty v %. Primérnd mira okamzitého opusténi webu Kondice je 75 %.
Primérnd mési¢ni ndvstévnost webu Kondice je 15 000 uzivatelQ.

Tabulka 17: Odhad prinos( zavedeni on-page opatreni

Pokles okamz. opusténi Nardst navstévnosti
n Pes. Real. Optim. Pes. Real. Optim.

Zmenseni obrazkd 3% 5 % 15 % 2% 5 % 10 %
Optimalizace klicovych slov = 3% 6 % 2% 5 % 10 %
Popis obrazkd, odkazd - - 1% 1% 3% 8 %
Hierarchie nadpisU - - 1% 1% 2% 6 %
CELKEM 3% 8 % 23 % 6% 15% 34 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Navrhy off-page

N&vrhy off-page nejsou na rozdil od on-page jednordzové (kromé nastaveni cild v GA)
a naklady na né proto maji mé&si¢ni charakter. Prvnim off-page nadvrhem pro zlepseni
navstévnosti je nastaveni cilli v Google Analytics. Cile Ize nastavit flexibilné presné
podle toho, ¢eho chce majitel webovych strdnek dosdhnout. Po nastaveni cill je
mozné sledovat konverze, tedy jaky podil uzivateld splnil dany cil. V pfipadé webu
Kondice jsou navrhované cile ndsledujici. Nakup v e-shopu — kéd cile pro zobrazeni
v Google Analytics Ize vlozit napfiklad na stranku s podékovanim za nakup, ta se totiz
zobrazuje jen lidem, ktery ndkup provedou. Kliknuti na ¢lanek na blogu je dalsim
moznym cilem — kéd je mozné viloZit na kazdou stranku s blogovym pfispévkem. Doba
trvani nadvstévy delsi nez 30 minut mUze byt pozadovanou konverzi, jelikoz pravé 30
minut je délka nejkratsiho videa programu Kondice.

Kazdému cili 1ze pfifadit penézni hodnotu a podle toho sledovat, jakou hodnotu
celkové uzivatelé webu pfinaseji. V pfipadé webu Kondice, kde cilem nenfi zisk penézni,
ale co nejvétsi navstévnost webu, je mozné stanovit hodnotu cild na stupnici
(napfiklad 1 az 10) podle dllezitosti, a pak zjistovat, které z pInénych cild pfinédseji
nejvice. Cild je nékolik typd, jednim z nich je udalost, coz je jakdkoli interakce uzivatele
s obsahem. V pfipadé Kondice je vhodné nastavit udalost ,Prehrani videa”, jelikoz
pravé prehrdvani cvicebnich videi je primarni cil celého webu a jeho majitelky. Méfit
Ize také dobu, po kterou se video nacditd, coz je pro uZivatelskou pfivétivost velmi
ddlezité. Tato doba by méla byt maximainé tfi sekundy (Think with Google, 2018).

Navrzené cile jsou pro pfehlednost zobrazeny schematicky v obrazku ¢. 20.

Obrazek 20: Schéma navrZzenych cili v Google Analytics

— Nakup v e-shopu

— Kliknuti na ¢lanek na blogu

4 Ve Ve Ve v v Ve v .
Cile ®= Trvani navstévy déle nez 30 min

— Prehrani videa

— Doba nacitani videa max 3 s

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nastaveni cill nepfispéje primo ke zvyseni ndvstévnosti nebo snizeni miry okamzitého
opusténi webu, ale pomUZe jeho majitelce sledovat, jaké akce uZivatelé na webu
provadeéji, kolik znich spusti video na strdnce atd. Podle téchto zjisténi mdze
upravovat nastavenou strategii a podle potfeby ménit prvky na strance tak, aby to
uzivatelim co nejvice vyhovovalo. To mize mit zprostfedkované na uvedené metriky
vliv.
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Druhym ndvrhem pro off-page optimalizaci je moZnost vyuziti placenych PPC reklam
ve vyhledavani Google v navaznosti na optimalizaci klicovych slov na webu. Zobrazeni
na prvni stradnce vysledk({ hledani je vzhledem kvelké konkurenci u klicovych slov
velmi sloZitd. Re&enim jsou pravé PPC reklamy, které pf¥i investici dostate&né &astky
umisténi na prvni strdnce zajisti. Vyhledava¢ Google pouzivd 85 % uzivatel(, ktefi
pristupuji na web z organického vyhledavani, i vétsina Ceskych uzivateld internetu. Na
z&kladé tohoto faktu je zfrejmé, Ze pokud by se mély realizovat PPC reklamy v rdmci
vyhledavace, vétsi dosah by mély praveé na portalu Google. Jako téma reklam by mohlo
stejné jako v optimalizaci klicovych slov figurovat, kromé klicovych slov uvedenych
v grafu ¢. 10, také slovo hubnuti s vhodnymi obménami. PPC reklamy je mozné zacilit
na znacku Kondice k podpore tzv. brand awareness neboli povédomi o znacce. Dale
Ize cilit na produkt, tedy napriklad na posledni edici cvi¢ebniho programu Kondice 3
pro zvyseni ndvstévnosti a poctu zhlédnuti videi. Cilit reklamu je mozné i na e-shop
Kondice k propagaci nabizeného sportovniho obleceni. Moznosti cileni je nespocet,
kuvedenym lze pfidat jesté reklamu na uddlosti pofadané majitelkou webu. Pravé
prvni tfi uvedené moznosti reklamy na Google jsou konkrétné zpracovany déale.

Navrhy reklam jsou cileny na uzivatele z Ceské republiky, coZ pfedstavuje zdsah na
7540000 uzivateld. Tento pocet uzivatell je dale sniZzovan presnéjsi specifikacl
cilového publika reklam. Dalsi cileni sméfuje na vyhledavaci sit, a nikoli na obsahovou.
Vékje omezen na 18—-44 let, pohlavina zeny. Je mozné specifikovat pfijmy domacnosti,
¢ehoZ nebude vyuzito. Reklamy budou spustény na obdobi jednoho mésice, pficem?z
kazdy tyden prob&hne vyhodnoceni a na jeho zakladé Uprava reklam. Cas zobrazenf
reklam je kazdy den od 16:00 do 22:00. Mési¢ni finan&ni limit specifikuje tabulka &. 18.

PPC reklama na znacku Kondice slouzi k rozsiteni povédomi o znacce. Cili na uzivatele,
ktefi vyhledavaji klicova slova jako fitness program, zdravé stravovani, cvi¢eni doma,
zdravy zZivotni styl apod. Znéni reklamy je uvedeno na obrazku ¢. 21.

Obrazek 21: PPC reklama na znacku Kondice

Kondice | Zdravy zivotni styl | Fitness, hubnuti, motivace

wiww kondice.cz

Kondice je dtydenni fitness program, ktery se cviti z pohodli domova a zcela zdarma. Snaii se
motivovat Cechy, aby se zdravé stravovali a hybali. Zkuste to i vy!

1 nas - Plan cvideni - Videa - Zdravé stravovani - Kontakt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle google.com

PPC reklama na program Kondice 3 slouzi ke zviditelnéni posledniho vydani
cvicebniho programu Kondice. Cili na klicova slova fitness videa, cviceni doma, cvi¢eni
zdarma, posilovani svlastni vahou, hubnuti atd. Text reklamy je uveden v navrhu
reklamy na obrézku ¢. 22.
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Obrazek 22: PPC reklama na program Kondice 3

Kondice 3 | Novy ucinny fitness program zcela zdarma

www kondice.cz/kondice3 -

Je tady Kondice 3 — dalsi mésiinf fitness program z dilny Kondice. Program cbsahuje & cviCebnich
videi a tréninkovy plan pro zatatecniky i pokrogile sportovee. Kardio, posilovani, joga i tanec.

3 nas - Plan cviceni - Videa - Blog - Kontakt -

Zdroj: Vlastni zpracovani dle google.com

PPC reklama na e-shop slouzi ke zvyseni prodejd sportovniho oblelenfi
v elektronickém obchodé Kondice. Cili na klicova slova sportovni obleceni, fitness
obleceni, sportovni leginy atd. Text reklamy je uveden nize.

Obrazek 23: PPC reklama na e-shop Kondice

Kondice e-shop | Damské fitness obleceni
www. kondice.czishop =

E-shop Kondice nabizi kvalitni sportovni obleceni pro jogu a fitness. ProdySny a rychleschnouci
material, Siroky vybér velikosti. Doprava zdarma. Doporucuje 11 z 10 cvicensk
O nas - Sportovni leginy - Tricka a tilka - Spodni pradio - Kontakt -

Zdroj: Vlastni zpracovani dle google.com

Tabulka ¢. 18 informuje o charakteru tfi vyse uvedenych reklam a prinasi kalkulaci ceny
reklam. Specifikuje cenu za jedno kliknuti na reklamu, ktera je stanovena jako
prdmérnd cena za reklamu ve vyhledavaci Google pfi cileni na uvedend klicova slova,
pokud se financni pfinos jednoho nového navstévnika ohodnoti na 3 K& Déle je
stanoven pozadovany mésic¢ni pocet proklikd, pocet zobrazeni reklamy za mésic, mira
prokliku a celkova cena za danou reklamu za mésic. Cena za reklamu na e-shop je,
vzhledem ke konkurenci kli¢ovych slov, na ktera cili, vy$si, ale na rozdil od reklamy na
znacku a na program, ma potencidl prinést okamzité vynosy z prodeje produktd.
Celkové navrhované PPC reklamy pfinesou 1500 proklikd, to znamena 1500 novych
navstévnikd webu, coz je navyseni pfiblizné o 10 %. Zaroven reklamy prinesou 40 000
zobrazeni, coZ zplsobi navyseni povédomi o znacéce. Cim je kli¢ova fraze konkrétné&jsi,

tim méné proklik( prinese, ale mira prokliku bude vyssi, vysledky reklamni kampané
tedy zdlezi na zvolenych frazich. Tabulka slouZzi pro ilustraci.

Tabulka 18: Kalkulace ceny PPC reklam ve vyhledavaci Google

Reklama Cena za | Pocet pro- | PoCet zobra- | Mira pro- | Cena za
proklik v K¢ | klikli za mésic | zeni za mésic | kliku mésic v K¢
1,30 500 17 000 2,7 % 650

1,00 700 15 000 4,7 % 700
2,10 300 8 000 3,8 % 630

CELKEM 1,32 1500 40 000 3,.8% 1980

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads
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Tretim navrhem na off-page optimalizaci je tvorba PR ¢lank, které jsou v soucasné
dobé v urcité mife publikovany, ale velmi nepravidelné. Téma c¢lankd je libovolné se
zameérenim na zdravy zivotni styl, fitness, stravovéani, ddle napfiklad na zminéné téma
hubnuti. V ¢ldncich musi byt zahrnuty zpétné odkazy na web Kondice. Zpétné odkazy
musi mit spradvnou formu s popiskem (anchor text), aby vyhledavac¢dm i uzivateldm
bylo jasné, kam vedou. PR ¢lanky mohou mit formu rozhovoru s autorkou programu,
hodnoceni cvi¢ebniho programu, vystup z akce, kde se videa ke cviceni vyuZivala atd.
Nasledujici tabulka obsahuje ndvrh web( a blogUl, kde je mozné ¢lanek zverejnit. Weby
maji cilovou skupinu stejnou nebo podobnou jako web Kondice a maji velky pocet
sledujicich, tim paddem velky dosah. Lze ziskat placené i neplacené PR clanky.
Vzhledem k zajimavosti projektu a popularité jeho autorky je moZzné publikovat na
zajimavych a hojné navstévovanych webovych strdnkdch zdarma.

Tabulka 19: Navrh web( pro zverejnéni PR ¢lankd

Pro zeny Lifestyle blogy Pro studenty Pro sportovce

Zena.cz ACupofStyle.cz Studenta.cz Aktin.cz

Zeny.cz TheNattiness.cz Studentmag.cz Xfit.cz
Prozeny.cz TimetoFit.cz Proudly.cz AnetaSynkova.cz
Ladylab.cz ZaNormalniHolky.cz | Redbull.com DavidPartl.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Socidlni sité jsou spravovany velmi svédomité a neni jim co vytknout. Jejich dosah na
uzivatele se neustdle zvySuje a reklamy na socidlnich sitich jsou vyuzivany podle
potrfeby. Je tedy doporueno pokracovat v zavedeném trendu. Potencidl na jesté vétsi
dosah by pfispévky mély, kdyby se autorka programu domluvila s jinymi vlivnymi
osobnostmi na socidlnich sitich, které by na jeji pfispévky odkazovaly nebo je
propagovaly.

Tabulka ¢. 20 ukazuje kalkulaci ndklad( na off-page opatreni. Nastaveni cilt v GA je
jednorazova akce, ktera se musi opakovat pouze v pfipadé radikalni zmény na webu —
napfiklad zverejnéni nového programu, a tedy vznik nové stradnky webu. V dalSich
meésicich se tedy tato polozka v ndkladech neobjevi. Tvorba PPC reklam probih4
v prostifedi Google Ads (plvodné Google AdWords) a je velmi uzivatelsky privétiva,
nezabere tedy mnoho ¢asu — je pocitdno se 30 minutami na tvorbu jedné reklamy. Ve
financnich nakladech u PPC reklam se k nakladdm na tvorbu reklam pripoditaji ndklady
na realizaci (prokliky) reklam v Google AdWords (1980 K& — viz vy$e). Frekvence
zverejiiovani PR &lankl je 4krat za mésic (kazdy tyden jeden), z ¢ehoz dva budou
umistény na blogu kondice a dalsi dva na navrhovanych webech. Tvorba jednoho
&lanku je vycislena na dvé hodiny prace. Cldnky bude pravdépodobné psat sama
autorka nebo zdarma nékdo ze spratelenych webd, finanéni ndklady jsou tedy
uvedeny spiSe zddvodu prevodu casovych nakladd na finanéni. PouZita je stejna
hodinova sazba jako u on-page faktord, tedy 400 K¢.
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Tabulka 20: Néklady na realizaci off-page opatreni

.. Charakter Casové naklady | Finanéni ndklady
Opatreni ) . . .
nakladu v hodinach v K¢
NECWNINC(VRAC S Jednorazové
PPC reklamy Mésicnf 1,5 2580
3 Mésicni

PR ¢lanky 8 3 200
CELKEM 12,5 6980

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka & 21 shrnuje potencidlni pfinosy off-page opatfeni pro webové stranky
Kondice. Opét je stanovena pesimisticka, realistickd a optimisticka varianta. Nastaveni
cili v Google Analytics nema primy vliv ani na pokles okamzitého opusténi ani na
nardst navstévnosti, avsak zprostredkované ma potencidl tyto metriky pozitivné
ovlivnit. Na zakladé plnéni cild a sledovani konverzi Ize zjistit, jaky obsah webu
uzivatele nejvice zajimda a na zakladé toho optimalizovat budouci obsah tak, aby
pfindsel uzivatelOm vétsi uzZitek, coz zplsobi, ze navstévnost bude rdst a mira
okamzitého opusténi bude klesat. Hodnoty miry okamzitého opusténi se také diky
nastaveni cild a udalosti v GA zpresni, protoZe bude kazdé spusténi videa povazovano
za udalost a navstéva jediné stranky tedy nebude brana jako okamZzZité opusténi.

Realizace PPC reklam mdize miru okamzitého opusténi pozitivné ovlivnit vtom
pfipadé&, ze budou reklamy cileny na vyhledavani relevantnich klicovych slov. UZivatelé
na webu zlstanou déle, pokud na ném naleznou to, co hledali. Vliv PPC reklam na
nardst navstévnosti je zfejmy — reklamy pfinesou tolik novych navstév na webu, kolik
proklikd jeho provozovatel zaplati. Zalezi vSak na volbé kli¢ovych slov, na kterd reklamy
cili — pokud by byla pfilis Gzce zamérend, vyhleddvac Google nemusel byt schopen
zajistit pozadované mnozstvi proklikd.

Prinosy PR €lanki zavisi na ¢tenosti webd, na kterych jsou publikovany. Dllezitd je také
volba spravnych kli¢ovych slov a zafazeni zpétnych odkaz{ se spravnymi textovymi
popisky. Vliv na miru okamzitého opusténi ma pravée volba kli¢ovych slov a tematicka
podobnost ¢lanku s obsahem webu Kondice. Narlst ndvstévnosti je ovlivnén kvalitou
¢lanku a prezentujiciho webu. Pokles okamzitého opusténi je odhadnut na zakladé
historie navstévnosti webu Kondice. V dobé spusténi nového programu totiz mira
okamzitého opusténivyrazné klesala, pravé z dlvodu vétsi koncentrace propagacnich
¢lankd. Vtabulce jsou uvedeny hodnoty v %. Prlmérnd mira okamzitého opusténi
webu Kondice je 75 %. Primérnd mési¢ni navstévnost webu Kondice je 15000
uzivatell. Posledni rddek ukazuje zménu uvedenych metrik pfi realizaci vsech tif
opatreni vjednom urcitém scénéri. Readlné by celkovéd hodnota poklesu, resp. narlistu
metrik byla sloZena z hodnot vice rliznych scénérd.
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Tabulka 21: Odhad prinosi zavedeni off-page opatreni

| Pinos | Pokles okamzitého opusténi | _ Nariist navstévnosti _|
Pes. Real. Optim. Pes. Real.  Optim.
- 1% 2% - 1% 2%
PPC reklamy 1% 3% 7 % 5 % 10 % 10 %
PR ¢lanky 2% 5 % 10 % 5 % 10 % 15 %
CELKEM 3% 9 % 19 % 10% 21 % 27 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 P¥inos navrhu

Zavérem navrhové kapitoly Ize uvést shrnujici tabulky ndkladd na realizaci vSech
on-page i off-page opatreni a odhad jejich celkového pfinosu na navstévnost a miru
okamzitého opusténi stranek. Celkové financni naklady na realizaci navrzenych
opatreni jsou 10980 KC. Pokud by se opatfeni realizovala i v ndsledujicich mésicich,
byly by nédklady nizsi o jednordzova opatfeni a zlstaly by jen pravidelné naklady
na PPC reklamy a PR ¢lanky — ve druhém a nasledujicich mésicich by tak byly ndklady
na Urovni 5 780 K¢.

Tabulka 22: Kalkulace celkovych nakladd na realizaci opatreni

Opatieni Casové naklady v | Finanéni naklady
hodinach v K¢

10 4000
Off-page 12,5 6 980
CELKEM 22,5 10980

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odhadovany pfinos realizace doporucenych opatreni je v pripadé realistické varianty
pokles miry okamzitého opusténi webu o 17 % a narlst navstévnosti o 36 %, jak
ukazuje tabulka &. 23.

Tabulka 23: Celkovy odhadovany pfinos realizace opatreni

| Pinos | Pokles okamzitého opusténi | _Narist navstévnosti |
Scénar Pes. Real. Optim. Pes. Real.  Optim.
3% 8% 23% 6% 15%  34%
Off-page 3% 9% 19 % 10 % 21 % 27 %
CELKEM 6 % 17 % 42 % 16 % 36 % 61%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zda se realizace opatreni vyplati i nikoli, je mozné zjistit napriklad pomoci ukazatele
rentabilita investice neboli ROIl. Naklady na on-page i off-page opatfeni budeme
povazovat za investici, k vypoctu je dale potreba Cisty zisk a jelikoz webovy projekt
negeneruje finanéni vynosy, je nutné financné ohodnotit pfinos jednoho nové
ziskaného uZivatele webu. Finanéni pfinos jednoho nového uZzivatele je stanoven
na 3 K& Na zédkladé realistického scénére je narlst navstévnosti odhadnut na 36 % a
jelikoZ je prdmérna meési¢ni navstévnost v souc¢asnosti 15 000 uzivateld, narlst o 36 %
bude znamenat 5400 novych néavstévnikd, z ¢ehoz vyplyvd ohodnoceni novych
uzivatell na 16 200 K&. Navratnost investice bude tedy 47,5 %.

Pozitivni ROl znamena3, Ze investice do projektu je UspéSnd — navrzend opatreni by se
tedy méla realizovat. Vzhledem ktomu, Ze nikdo presné neznd algoritmus, podle
kterého Google hodnoti webové stranky, nelze nikdy s jistotou fici, jak velké pFfinosy
bude realizace SEO mit. Vybrany webovy projekt navic neni orientovany na financni
vynosy, jeho Ucel je &isté dobrocdinny a vétsina hodnot je proto stanovena jen pfiblizné
dle odhadu. Stanovené navrhy vsak jisté pfispéji ke zvyseni kvality webovych stranek
a na zakladé jejich realizace se zlepSsi uzivatelsky zazitek z prohlizeni webu Kondice a
navstévnost bude stoupat.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo navrhnout konkrétni opatfeni ke zlepSeni pozice ve
vysledcich vyhleddvani a zvyseni navstévnosti vybraného webového projektu. Na
zdkladé analyzy vybraného webu bylo nalezeno nékolik zdvaznych nedostatk(
z hlediska optimalizace pro vyhledavace. Na tyto nedostatky byl navrZzen soubor
opatreni, jehoz realizace povede ke zlepseni pozice webovych strdnek ve vysledcich
vyhledavani a navyseni ndvstévnosti webu. Lze tedy konstatovat, ze cil prace byl
splnén.

Pfinosem prace jsou navrzend opatfeni, jejichz realizaci ziska vybrany webovy projekt
lepSihodnoceniod vyhledédvacl, ¢imz se posune vyse ve vyhledavani, ziska vétsi pocet
navstévnikd a snizi se mira okamzitého opusténi webu. Zminéné navrhy a doporuceni
jsou vyuZitelné pro kohokoli, jehoZ cilem je optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace.

Teoretickd c¢ast diplomové prace Cerpala z ¢eskych i zahrani¢nich publikaci a online
zdrojl. Zabyvala se nejdfive online marketingem, jeho vyvojem a ndstroji online
marketingové komunikace a nasledné se presunula ksamotnému tématu
optimalizace pro vyhleddvace neboli SEO. Optimalizace byla rozebrdna z pohledu
webovych strdnek a déle z pohledu druhé strany — tedy vyhledavacd. Posléze byly
metody optimalizace rozdéleny na ty, které je moZné uplatnit pfimo na
optimalizované webové strdnce, a na ty, se kterymi se pracuje mimo webovou stranku.
Zkoumané faktory na strance (on-page) byly pfistupnost a pouzitelnost webu — a to
jak pro uZivatele, tak pro vyhledavace — a dadle HTML Upravy a obsah webu. Mezi faktory
ovliviiujici SEO mimo webovou stranku (off-page) byly zafazeny zpétné odkazy,
reklamni systémy, analyticky systém a socidIni sité.

Na teoretickou ¢ast prdce navézala ¢ast praktickd, kterd se zabyvala optimalizaci
vybraného webu pro vyhledavacle s cilem nalézt Feseni pro zvyseni jeho navstévnosti
a zlepSeni pozice ve vysledcich vyhledavani. Vybrany webovy projekt nese nazev
Kondice a jeho hlavnim komponentem je online fitness program pro uzivatele z Ceské
republiky. Program obsahuje tfi edice, z nichZ kazda se sklada z Sesti cvicebnich videl.
Web nebyl nikdy dfive optimalizovadn pro vyhleddvace. Na zdkladé prostudovani
dostupné literatury ktématu SEO byla provedena analyza webu Kondice z hlediska
jeho optimalizace pro vyhledavace. Analyza se zaméfila na zjisténi stavu on-page a
off-page faktor(, které optimalizaci webovych stranek ovliviiuji. Pomoci online
nastrojl byl zjistén nevyhovujici stav rychlosti nacitani strdnek, coz je zplsobeno
zejména velikosti Uvodnich grafickych prvkd na strance. Déale byly zjistény nedostatky
v oblasti optimalizace klicovych slov, parametru alt v obrazcich, anchor textu u odkaz(
a hierarchie nadpisd. Off-page faktory, které byly rozpoznany jako nevyhovujici, jsou
absence cild v Google Analytics, mald publika¢ni aktivita z hlediska PR clankd a
absence PPC reklam. Na tyto nedostatky byla navrzena opatreni.
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Prvnim opatrfenim je optimalizace klicovych slov v ndzvech videi na YouTube, které by
namisto pouzité anglictiny mély byt v ¢eském jazyce, jelikoZ videa jsou v tomto jazyce
natocena. Klicova slova je mozné upravit i vobsahu webu, kde by bylo dobré se
zameérit na hojné vyhleddvand slova, kterd lze zjistit napfiklad pomoci néastroje
Planovac klicovych slov, ktery je soucasti Google Ads. Dalsi on-page Udpravou je
doplnéni popisku neboli parametru alt do kdédu obrazkd, aby byly rozeznatelné
vyhledavadi. Podobnym opatfenim je doplnéni vhodnych popiskd odkazl neboli
anchor textu. Dale je tfeba upravit hierarchii nadpisG tak, aby odpovidala pravidldm.

Opatreni mimo webové stranky spocdivaji v nastaveni cill v Google Analytics, coz zarudf
moznost sledovat konverze, a dale v pravidelné publikaci PR ¢lank(d na blogu i
tematicky zamérenych webech. Poslednim doporudenim je vyuziti PPC reklam
v prostrfedivyhledavace Google, ze kterého pfichazi vétSina organické navstévnosti. Na
navrzena opatfeni byly stanoveny casové a financni ndklady. Celkové ndklady na
uvedend opatreni jsou 10 980 K& za prvni mésic. Dalsi mésice se naklady snizi na
5 780 KC. Dale byl odhadnut pfinos realizace opatfeni. Pfinos se vztahuje ke dvéma
zdsadnim metrikdm — zvysSeni ndvstévnosti a snizeni okamzitého opusténi stranky.
V pfipadé realistického scéndre, za implementace vSech navrzenych feseni, je mozné
zvySit navstévnost az o0 36 %. V takové situaci se mira okamzitého opusténi stranek
muZe snizitaz o 17 %. Rentabilita investice je 47,5 %. Navrhy na optimalizaci webu byly
preddny majitelce analyzovaného webového projektu, kterd bude v nadchazejici dobé
pracovat najejich implementaci.
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