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ABSTRAKT

DZOPKO, Martin: Marketing zamerany na viditelnost vo vyhladavacich ndstrojoch. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Vedtca

zavereénej prace: Ing. Veronika Nekolova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 80 s.

Cielom diplomovej prace je navrhnut SEO stratégiu, ktord zabezpec¢i viditelnost

internetovej stranky www.TOMR.cz vo vysledkoch vyhl'adavania, a budovanie pozicii na

navrhované klIi¢ové slova, ktoré sa ich optimalizéciou budi postupne budovat’ na popredné
pozicie vo vyhladdvani, a tym zvySia ndvstevnost’ strdnky z organického vyhladdvania.
Praca je rozdelena do 5 kapitol a obsahuje 10 tabuliek, 5 grafov a 18 obrazkov. Prva kapitola
je zamerand na charakteristiku zdkladnych pojmov tykajacich sa marketingu, online
marketingu, vyhladavacich nastrojov a marketingu vo vyhladévacich nastrojoch. Druha
kapitola obsahuje identifikaciu primarnych a sekundarnych cielov prace. Dolezitou
sucast'ou druhej kapitoly je definovanie Ciastkovych ciel'ov teoretickej a praktickej Casti
zaverecne] prace. Tretia kapitola je venovand metodike prace. V poslednych dvoch
kapitolach oboznamujeme citatel'a s vysledkami prace a zavere¢nou diskusiou. Vysledkom
rieSenia daného vyskumu je to, ze internetovi stranku uz je mozné najst’ medzi poprednymi
poziciami vo vysledkoch vyhl'addvania. Tym padom sa zabezpecila jej lepSia viditelnost’

zZ pozicie vyhl'adavacich nastrojov, ako aj z pozicie potencidlnych zdkaznikov.

KPucové slova:

online marketing, vyhladavacie ndastroje, marketing vo vyhladavacich néstrojoch,
optimalizécia internetovych stranok pre vyhladdvace, reklama vo vyhladavacoch, SEO,

SEA, PPC.


http://www.tomr.cz/

ABSTRACT

DZOPKO, Martin: Marketing focused on search engine visibility. - University of Economics
in Bratislava. Faculty of Business Administration; Department of Marketing. - Head of
Thesis: Ing. Veronika Nekolova, PhD. - Bratislava: OF EU, 2019, 80 p.

The main goal of the thesis is to design an SEO strategy that will ensure the visibility of the
website www. TOMR.cz in the search results, and build positions on the proposed keywords,
which will optimize them to gradually rank in the top positions in search, thereby increasing
the traffic of the site from organic search. The thesis is divided into 5 chapters and it contains
of 10 tables, 5 graphs and 18 pictures. The first chapter focuses on the characteristics of basic
terms in regard to the marketing, online marketing, search engines and search engine
marketing. The second chapter contains of the identification of primary and secondary aims
of the thesis. An important part of the second chapter is the definition of the partial aims of
the theoretical and practical part of the final thesis. The third chapter is devoted to the
methodology of the thesis. In the last two chapters we familiarize the reader with the results
of the thesis and with the final discussion. The result of the research is that the website can
already be found among the top positions in the search results. Therefore, visibility of the

website was better ensured for search engines as well as for potential customers.

Keywords:

online marketing, search engines, search engine marketing, search engine optimization,

search engine optimization, SEO, SEA, PPC.
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Uvod

V dobe bez internetu bol pristup k informaciam podstatne komplikovanejsi. Pre
spotrebitelov nebolo vobec jednoduché sa dostat’ k informaciam, ktoré stviseli
s konkrétnym produktom, alebo sluzbou. Vd’aka internetu su zékaznici v dnesnej dobe Coraz
viac mobilnej$i. To znamend, ze k pozadovanym informécidm sa dostant bez akychkol'vek
problémov, vo chvili a z miesta, ktoré je pre nich idealne. Spotrebitelia sa Coraz viac
zaujimaji o produkty a sluzby, ktoré je mozné na internete vyhl'adat. Na druhej strane o
firmach, produktoch, ale aj sluzbach o ktorych na internete nenajdeme Ziadnu zmienku, ako

by v dnesnej dobe ani vobec neexistovali.

Digitalny priestor predstavuje najjednoduchsiu a zaroven najefektivnejSiu cestu, ako
predstavit’ svoj produkt na trhu a nasledne s nim expandovat’. Len vlastnit’ webovu stranku
uz jednoducho v dnesnej dobe nestaci. Je nesmierne dblezité, aby webova stranka bola pre
potencidlnych navstevnikov ¢o najjednoduchsSie objavitelna. Preto je pre stranku
nevyhnutné, aby sa vo vysledkoch vyhl'addvania umiestiiovala na poprednych poziciach.
Utinny sposob marketingu, ktorym je mozné tito skutoénost’ zariadit’ a naplno tak vyuzit
potencial, aky on-line priestor ponuka, predstavuje search engine marketing (SEM) —
marketing vo vyhladdvacich néstrojoch. Uvedeny typ marketingu ndm pomaha
maximalizovat’ pravdepodobnost’, Ze uzivatel' ndjde informdcie, ktoré podnik pontka a on
hlada. Nemdzeme vSak zabudnit' na fakt, ze on-line prostredie sa vel'mi rychlo vyvija

a neustale meni. Je teda nevyhnutné neustéale drzat’ krok s aktualnymi trendmi.

Diplomova praca pozostava z piatich kapitol, na ktoré po obsahovej a Struktirne;j
stranke nadvézuji prislusné podkapitoly. Prva kapitola obsahuje teoretické definovanie
pojmov suvisiacich s problematikou marketingu zameraného na viditelnost vo
vyhladavacich nastrojoch. V druhej kapitole definujeme ciele, ktoré planujeme dosiahnut’.
V tretej kapitole opisujeme, aké metoédy sme pouzivali na ziskavanie udajov. Stvrta kapitola
obsahuje zakladnt charakteristiku firmy, analyzu kI'i¢ovych slov a informacnej Struktary,

optimalizaciu internetovej stranky www.TOMR.cz z pohl'adu on-page a off-page faktorov.

V poslednej kapitole st prezentované vysledky dosiahnuté po optimalizacii a odporucania
pre podnik, aby sa jeho internetova stranka umiestiovala vo vysledkoch vyhl'adavania na
tych najlepsich poziciach, a tym si tak zabezpecil vybornt viditeI'nost’ vo vyhl'adavacich

nastrojoch.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Definicia marketingu
Marketing je samostatna vedna disciplina, ktord sa neustale meni a vyvija v Case.
Kym jej formy ostdvaju nemenné, menia sa spdsoby jeho vyuzitia a zaroven aj nastroje,

ktoré sa v praxi pouzivaju, a toto vSetko sa deje s neustadlymi obmenami.

Marketing predstavuje Siroky pojem, ktory mozeme definovat’ ako: ,, spolocensky a
manazérsky proces, ktorého prostrednictvom uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby

a priania v procese vyroby a vymeny produktov a hodnét. !

Reprezentuje proces, ktory je pouzivany firmou (pripadne jednotlivcami, alebo
skupinami) k splneniu urcitych cielov prostrednictvom konkrétnych prostriedkov.
Prostrednictvom marketingu firma naplia svoje potreby a priania, ako napriklad
maximalizéciu zisku alebo ziskanie trhového podielu a podobne. Marketing vyuzivaji nielen
spolocnosti, ktorych cielom je dosahovanie zisku, ale aj neziskové organizacie, ktoré maja

za ciel’ vyplnenie potrieb a priani inych jednotlivcov & skupin. 2

Této vedna disciplina ako takd zahfiia obrovské mnozstvo aktivit a to od zlozitych
marketingovych rozhodovacich procesov na urovni top managementu, po jednoduché tikony
na niz§ich Urovniach. Délezitost marketingu pre danu firmu zéalezi aj na postoji top
managementu k marketingu — bud’ st spolo¢nosti tzv. ,,marketing oriented** alebo naopak na

druhej strane berti marketing len ako vedlajsiu aktivitu. 3

Kym v minulosti bol marketing a orientovany prevazne na prezentovanie produktu a
cenotvorbu, dnes je marketing orientovany predovsetkym na budovanie vztahov so
zakaznikmi, pretoZe je ovel’a zloZitejSie udrzat’ si zdkaznika v ponuke mnoZzstva produktov
ako ziskat’ nového zdkaznika. Nestaci, aby spolo¢nost’ vyrdbala iba kvalitné vyrobky, ale
musi ich dokazat’ kvalitne odprezentovat’ a predat’ zakaznikovi. Zaroveil by si mala ziskat’
aj jeho doveru. Marketing by preto mal byt v zaujme kazdej spolo¢nosti bez ohl'adu na

predmet jej podnikania. *

1 KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 39. ISBN 978-80-247-
1545-2.

2 KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 40. ISBN 978-80-247-
1545-2.

3 SOLOMON, M. R. - MARSHALL, G. W. - STUART, E. W. 2015. Marketing; Real People, Real Choices.
8th edition. Boston: Pearson, 2015. s. 28. ISBN 978-1-292-09775-6.

4 JANOUCH, V. 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brne: Computer Press, 2014. s. 28. ISBN 978-80-
251-4311-7.
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1.1.1 Marketingovy mix

Ak si uz firma zvoli druh svojej podnikatel'skej ¢innosti, bude musiet’ prejst
mnohymi prekdzkami a urobit’ eSte mnoho délezitych rozhodnuti, aby bol jej produkt pre
zakaznikov dosiahnutelny. Marketingové aktivity podniku st ovplyvilované enormnym
mnozstvom pozitivnych, ale aj negativnych faktorov. Marketingovy mix patri medzi
kontrolovate'né faktory. Naopak medzi faktory, ktoré sa podnikom nedaji nijako
kontrolovat’, alebo ovladat’, patri marketingové prostredie. Marketingovy mix radime medzi
jednu z najdominantnejS$ich myslienok v modernom marketingu. Zahfiia vSetko, pomocou

&oho podnik dokaze ovplyvnit dopyt po svojich produktoch. °

Vznik konceptu marketingového mixu siaha do roku 1953, kedy s nim po prvy raz
prisiel Neil Borden a neskér ho formalizoval vo svojom ¢lanku ,,Koncept marketingového
mixu®. In§piroval ho jeho spolupracovnik, ktory opisoval rolu manazéra ako ,,mix urcitych
ingrediencii.* Dal§i americky autor a profesor Edmund Jerome McCarthy potom navrhol
klasifikaciu styroch P. V tradi¢cnom ponimani marketingovy mix pozostava zo Styroch

zakladnych elementov:

e Product (Produkt),
e Price (Cena),
e Place (Distribtcia),

e Promotion (Marketingova komunikacia). ®

Marketingovy mix je vo vSeobecnosti akceptovany ako pouzitie a Specifikacia 4P
opisujucich strategickil poziciu vyrobku na trhu. Marketingovy mix je teda kombinacia
produktu, ceny produktu, marketingovej komunikécie o produkte a miesta, kde je produkt
dostupny, ktoré spolo¢ne vytvéaraju vyzadovanii odozvu u suboru vopred definovanych
zakaznikov. Marketingovy mix je pojem, ktory definuje jednotlivé kroky a mozZnosti, ktoré
firmy vyuZzivaju na to, aby upravili svoje ponuky podla cielovych segmentov, a tym

ovplyvnili dopyt po svojich produktoch. Obsahuje vSetky néstroje, ktoré maji marketingovi

> KURTZ, D. L. - BOONE, L. E. 2006 Principles of Marketing: 12th ed. Ohio : Mason, 2006. s. 133. ISBN
978-03-243-2379-5.

® GORDON, R. Re-thinking and re-tooling the social marketing mix. Australasian Marketing Journal [online]
2012. [cit. 2019-04-10]. Dostupné na internete:
<https://searchproquestcom.zdroje.vse.cz/docview/1027770394/fulltextPDF/C895AE4425AD42FBPQ/1?acc
ountid=17203>.
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pracovnici k dispozicii na to, aby dosiahli svoje predajné ciele. Marketingovy mix teda tvori

zakladny koncept marketingu.

Mnoho autorov sa venuje tejto problematike a vSetci sa zhoduju v tom, Ze
marketingovy mix nie je mozné chapat’ iba ako jednoduché prepojenie jednotlivych opatreni,
ale ako komplexné rieSenie. Ak ma byt vysledny celok spolo¢nosti tispesny, jednotlivé

prvky musia byt harmonicky prepojené. ’

1.1.2 Marketingovd komunikacia

Marketingova komunikacia, zjednoduSene nazyvana aj ako “promotion®, predstavuje
samostatnu vednu disciplinu, ktord je tvorenda mnohymi prvkami. Marketingova
komunikaciu mézeme charakterizovat’ ako ,,ndstroje, ktorymi firmy maju sklon informovat,
presviedcat' a pripominat sa zdkaznikom — priamo alebo nepriamo — o preddvanych
produktoch a znackach. MozZeme preto konStatovat, zZe marketingova komunikacia
reprezentuje hlas spolocnosti o jej produktoch a znackach, pricom predstavuje cestu ako

nadviazat dialég a vytvorit vztah so zdkaznikom.“ ®

Inymi slovami mozno tvrdit, Ze ide o vytvorenie efektivneho systému, ktory
poskytuje zakaznikom relevantné informacie o produktoch, sluzbach, ich vlastnostiach, ale
aj cene, mieste a Case, (ostatné tri prvky marketingového mixu) v ktorom ich mozno ziskat’
za stanovenu protihodnotu. ZjednoduSene, ide o systém komunikaénych metdd a
prostriedkov, s pomocou ktorych ovplyvilujeme nakupné spravanie zakaznikov v zaujme

realizéacie tovaru a sluZieb na danom trhu .
»Zaklad systéemu marketingovej komunikdcie tvori nasledujucich pdt metod:

e Reklama (Advertising),

e Podpora predaja (Sales promotion),

e Vztahy s verejnost’ou (Public relations),
e Osobny predaj (Personal selling),

e Priamy marketing (Direct marketing). « °

7KOTLER, P. - KELLER, K. L. 2013. Marketing Management. 14. vyd. Praha : Grada Publishing, 2013.s. 35. ISBN
978-80-247-4150-5.

8 KOTLER, P. - KELLER, K.L. - KOSHY, A. - JHA, M. 2009. Marketing Management, a South Asia Perspective, 13th
edition. Bratislava. PEARSON EDUCATION, 2009. s. 456. ISBN 978-81-317-1683-0.

9 LABSKA, H. - TAJITAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. 2009. Marketingova komunikécia I. Bratislava: EKONOM, 2009.
s. 13. ISBN 978-80-225-2760-6.
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Mozno tvrdit, Ze uvedené delenie je v celku presné. Avsak v si¢asnom svete rychlo
meniacich sa technolégii, kedy sa naplno prejavuju tendencie menit’ vSetko zauzivané, by
sme mohli aj tento zékladny systém marketingovej komunikéacie modifikovat, resp. doplnit’
o niektoré¢ moderné prvky. Medzi nich bezpochyby mozeme zaradit’ marketing na internete

resp. online marketing.

1.1.3 Online marketing

Napriek tomu, ze internet uz existuje od Sestdesiatych rokoch minulého storocia,
pristup k informa¢nym technolégiam zacal rapidne rast’ az tesne pred prichodom nového
milénia, ato v dosledku rozmachu bezdrétovych technoldgii a postupnou liberalizaciou
V oblasti telekomunikécii. S rozmachom informaénych a komunika¢nych technologii na
konci devitdesiatych rokoch suvisi aj pociatok vzniku online marketingu. Niektori
marketingovy pracovnici uz od zaéiatku videli v internete obrovsky potencial, no realizaciu
marketingu v online prostredi zasadne obmedzovali (alebo dokonca vylucovali) technické
moznosti a hlavne obmedzeny pristup populacie k internetovému pripojeniu. Postupom ¢asu
sa vSak tato situacia zlepSovala a firmy si zacali zakladat’ svoje vlastné webové stranky, ktoré
najprv nahradili tlatené propagacné materidly a neskor zacali sluzit’ aj na predaj vyrobkov
a sluzieb. Vzhl'adom na stale vacsiu digitalizdciu beznych ¢innosti aj vednych disciplin a
vyrazny ndrast pouzivatel'ov internetu sa aj marketing, ako jedna z ¢innosti firiem, presunul
do online sveta. K neodmyslitelnym sucastiam vzniku online marketingu teda patri
internetové prostredie. Ako sme uz vysSie spominali marketing spociva v zistovani priani
a potrieb zakaznikov, tak aby im spolo¢nost’ mohla pontiknut’ produkty s pridanou hodnotou
a zaroven realizovala zisk. Z tohto pohl'adu je internet ndstrojom sliZiacim nie len pre
monitorovanie potrieb zdkaznikov (pridand hodnota pre zédkaznika), ale suCasne aj na ich

ziskavanie (hodnota pre firmu).

Online marketing je treba chapat’ ako kontinualnu ¢innost’ vzhl'adom na to, ze na
rozdiel od ostatnych klasickych médii sa podmienky na internete menia neustale. V dosledku
novych technologickych moZnosti sa taktieZ do zna¢nej miery rozsirilo prostredie a néstroje
online komunikécie. Internetovy trh je v podstate konverzaciou, v ramci ktorej spolu l'udia
komunikuju v realnom case ana akukol'vek tému, mnohokrit uplne bez akychkol'vek
zabran. Vdaka tomuto $tylu komunikacie nie su zédkaznici nikdy sami a tym padom moze
jednoducho nastat’ situacia , Ze urcita skupina 'udi méze behom chvile firmu vyniest’ na
vyslnie, alebo ju naopak uplne zdiskreditovat’. Ta chytrejsia Cast’ firiem sa takému to druhu

zdiskreditovania snazi predist tym, Ze pomenovavaju veci pravymi ndzvami a ¢asto

16



zakaznikov priamo zapojuju aj do procesu vyvoja svojich novych produktov. Tymto
sposobom buduju ich lojalitu a sebe zaistia buduce zisky. '° V dnesnej dobe tradi¢ny
marketing na internete firmy vyuzivaji predovSetkym na realizaciu marketingového
vyskumu, odprezentovaniu svojej ponuky, odbyt tovarov a sluzieb, poradenstvo a pomoc
zakaznikom a platobnym operaciam. Tento proces dokonale odzrkadl'uje prispdsobenie sa
tradi¢nych obchodnych praktik novému komunika¢nému prostrediu, kde je vSak oproti
ostatnym médidm inicidtorom komunikacie zakaznik a klasické role medzi predajcom
a zakaznikom sa tak vymiefiaji.'* Marketing v online prostredi je procesom, ktory sleduje
uréity predom definovany ciel. Zakladom jeho uspechu nie je len detailné poznanie
zakaznikov a konkurentov , ale aj kvalita pontikanych tovarov a sluzieb. Z vyssie uvedenych
skutocnosti o online marketingu vyplyva, Ze pre uspech firmy v online prostredi je
nevyhnutné stanovit’ si redlne ciele, poznat’ svojich zdkaznikov, komunikovat’ a ponukat’

kvalitné produkty.

V modernom marketingu zohrava internet vel'mi vyznamni tlohu a niektoré
spolo¢nosti, ako napriklad dodavatelia softwaru dokonca tplne optst'aji off-line prostredie.
Stucasne vsak mobzeme pozorovat aj opacny trend, kedy povodne Cisto internetovy
predajcovia otvaraju kamenné pobocky a tzv. showroomy a so zakaznikmi komunikuju aj
prostrednictvom ,.tradi¢nych® médii. V porovnani s off-line marketingom je online

marketing vyrazne lepsi predovSetkym v nasledujucich ukazovatel'och:

e Monitoring a meranie — véac¢sie mnozstvo dat a zaroven ich vyssia kvalita,

e Nepretrzita dostupnost’ — 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni, 365 dni v roku,

e Komplexnost’ - oslovenie cielovych zdkaznikov niekol’kymi r6znymi sposobmi
sucasne,

e MozZnost’ individudlneho pristupu — cielenie na zakaznikov prostrednictvom
klaovych slov a obsahu, komunity 'udi s podobnymi zaujmami, atd’.,

e Dynamicky obsah - komunikéicia sa da flexibilne menit podla aktudlnych

potrieb.*2

10 JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing: Prosad’te se na webu a sociélnich sitich. Brno: Computer Press,
2010. s. 19-22. ISBN 978-80-251-2795-7.

11 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada, 2010. s.
218. ISBN 97880-247-3622-8.

12JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing: Prosad’te se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press,
2010.s. 17. ISBN 978-80-251-2795-7.
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V modernej digitalnej dobe by mali marketingovy pracovnici mali zmenit' svoj
pristup k marketingovému mixu a namiesto ,,preddvania“ 4P by sa mali ¢oraz viac pokusat’
o ,.kustomizaciu“ 4C. Dnesni zakaznici sa CastejSie zapdajaju do pociatocnych faz vyvoja
produktov. Ceny su takisto omnoho dynamickejSie, pretoze vychadzaju z analyz velkych
udajov (tzv. Big-data). Vysokd konektivita umoziuje spotrebitelom zucastiiovat’ sa na
zdiel'anej ekonomike (napr. v sti€asnosti lidrami na trhu st Uber a AirBnB). Propagacia
vyzaduje obojstranni komunikéciu a systémy pre zadkaznicke hodnotenia (tzv. Reviews).
Spotrebitelia pozaduju, aby spoloc¢nosti pocuvali a reagovali empaticky na ich vstupy,
navrhy a obavy. Spotrebitelia reaguju na vsetky technologické zmeny trhu a ich o¢akavania
a priania sa menia rovnako rychlo s tymito zmenami. Digitalne technologie menia marketing
z ,vertikdlneho®, ,,exkluzivneho* a ,,individudlneho* na ,horizontdlny*, ,inkluzivny* a
»socialnemy.“ V praxi to znamend, Ze internet prispieva k tomu, aby sa firmy mohli stat’
globélnejsimi a inkluzivnej$imi a vyrazny technologicky pokrok napomaha k zvySovaniu
dostupnosti spotrebitel'skych poloziek 'udom na masovych trhoch. Spoloc¢nosti by takisto
mali prejst z vertikalneho pristupu na horizontalny, ¢o znamend, Ze na miesto kontroly
vSetkych aspektov vyvoja, vyroby a distribucie by dnes mali spolupracovat’ so svojim
zakaznikom. Generacia tzv. digitdlnych potomkov, zjednoduSene ti, ktori sa narodili
Vv obdobi masivneho rozmachu internetu, udava trendy o tom, kedy a kde T'udia budu
V budutcnosti uskuto¢iiovat’ via¢sinou svojich nakupov. Tito novi zdkaznici st mladi, mestski,
a hlavne mobilni. Na zéklade toho mdzZeme usudit’, Ze uskutociiuju nakupy na zéklade ich
vol'ného ¢asu a formou, ktord im vyhovuje. Takmer vSetky informacie o produktoch hl'adaji
na internete, ba dokonca aj v ¢ase nakupovania v kamennej predajni a cenia si interakciu a

angazovanost’. 13

Velmi vyznamnu ulohu v modernom marketingu zohrava doleZitost' prepojovania
online a off-line prostredia. Takéto prepojovanie marketingu sa nazyva ,,Omnichannel”
(spajanie off-line aon-line prostredia za ucelom vytvorenia bezproblémového a
konzistentného zazitku pre spotrebitel'a). V digitalnej ére, spotrebitel'ova cesta moze viest’
od vyhladavania informacii o hl'adanom produkte na internete az ku navsteve kamennej
predajne, alebo sa to moze udiat’ aj kl'udne naopak. Dolezité pre nds je, ze spotrebitelia sa

dnes pohybuju a preskakuju medzi off-line a on-line prostredim pri kipe produktov.

13 KOTLER, P. - KARTAJAYA, H. — SETIAWAN, I. 2017. Marketing 4.0 Moving from traditional to digital.
New Jersey: Wiley, 2017. s. 49. ISBN 978-1-119-34120-8.
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Internet priniesol mnoho vyhod z hl'adiska marketingu. Prostrednictvom internetu
moézu medzi sebou komunikovat’ spotrebitelia a firmy po celom svete. Rozsah uzivatel'ov
internetu bezpodmienecne rastie a stava sa viac pristupnej$im na celom svete. Tym rastie aj
potencial globalneho trhu. Pri komerénom vyuziti internetu hrd vyznamnt tlohu
kapyschopna pouzivatel'skd zékladia. Internet z tohto pohladu efektivne sluzi ako silny
marketingovy nastroj. Informa¢no-komunikacné technoldgie sa stali dostupnymi pre Siroku
verejnost, ato z hladiska pristupu aj ceny. V roku 2007 malo v Europskej unii pristup
K internetu zhruba 55% domacnosti. Podl'a grafu 1 sa podiel zvySoval. V roku 2012 dosiahol
takmer 75% a v roku 2014 nieco okolo 80%. V roku 2017 malo pristup k internetu okolo

85% eurdpskych domécnosti.

Graf 1 Vyvoj pristupu eurdpskych domdcnosti k internetu
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Zdroj:  vlastné  spracovanie. Dostupné na internete:  <https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Digital_economy_and_society_statistics_-
_households_and_individuals/sk#Pou.C5.BE.C3.ADvanie_internetu>.

Internet je pre firmy vel'mi doéleZitym komunika¢nym kanalom. Produkty a sluzby
inzeruju viacerymi tradicnymi kanalmi, ale aj prostrednictvom online kandlov teda cez
internet. Reklama na internete je efektivna a podporuje okamzité zvysenie online trzieb, ako

aj kratko a strednodoby rast off-line trzieb.1* V d’alsom texte sa budeme venovat internetu a

14 SOKOLfK, M. 2011. Creation of websites. In Petranova, D.-Cébyové L. Media relations II. Trnava: Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2011. s. 31. ISBN 978-80-8105-229-3.
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marketingovej komunikacii v ,,online priestore®, teda online marketingovej komunikacii,
oboznamime sa s jednotlivymi nastrojmi, ktoré sa v nej najcastejSie pouzivajii, zameriame

sa hlavne na tie, ktoré najviac koreSponduju s naSou problematikou.

1.1.4 Online marketingova komunikacia

S vyvojom novych druhov technoldgii a posunom webu, ale aj rozsirenim d’al$ich
mobilnych platforiem, ktoré prebehlo pomerne rychlo sa internetova komunikacia stala
uplne prirodzenou sucastou marketingového komunika¢ného mixu. Internet je jednoznacne
najrychlejsie rozvijajuce sa médium vyuzivané za G¢elom propagacie a reklamy ako takej,
a to primarne vdaka jeho dosahu a adresnosti. Zaroven mozeme tvrdit, Ze internet
nepredstavuje nieco €o je statické, nemeniace sa. Naopak prave jeho dynamika vyvoja, ako
takého a jeho neustale obohacovanie o nové informéacie nuti kazdého, kto na iom posobi, ¢i
uz ako podnik alebo bezny pouzivatel’, neustale sa zdokonal'ovat. Plati to aj pre vSetkych
marketingovych pracovnikov vSetkych spoloc¢nosti, ktoré sa snazia komunikovat prave

prostrednictvom internetu.

Nastroje, ktoré marketingovi pracovnici maju na internete k dispozicii st

charakteristické najma svojou:

e Presnost’ou — zakaznika a pre neho typické spravanie mozno rozpoznat’ az
do uplnych detailov,

e Kvantifikovatel’nost'ou — uc¢inok takmer vSetkych nastrojov mozno presne
merat’,

e Rychlost'ou — operacie na internete prebiehaji v redlnom ¢ase. MozZno tak
prakticky okamzite reagovat’ na potreby zakaznikov.

e Adresnost’ou — exituju tu rézne druhy nastrojov a programov, ktorymi
mozno prakticky bez vyznamnej odchylky stanovit, kto je pouZivatel

a nasledne tak presne zacielit' posolstvo podniku.™

Spolocnost’, ktord vyuziva potencidl internetu, dokéaze ziskat’ viacero konkuren¢nych
vyhod, akymi s0 napriklad spominané znizenie nakladov na produkciu reklamy a
marketingovej komunikécie, pretoze reklama prezentovana prostrednictvom internetu moze
byt omnoho lacnejsia. Dalej je to ziskanie konkurenénej vyhody v podobe, Ze spoloénost’ sa

moZe dostat’ Coraz blizSie k svojim potencidlnym a existujucim zékaznikov a tym padom

' LABSKA, H. - TAJTAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. - MIKLOSIK, A. 2008. Marketingova komunikécia
II. Bratislava: EKONOM, 2008. s. 63. ISBN 978-80-225-2485-8.
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zasiahnut’ SirSiu skupinu l'udi. Vd’aka existencii internetu mézu podniky realizovat’ lepSiu a
zaujimavejSiu komunikaciu smerom k zdkaznikovi, ako prostrednictvom inych tradi¢nych
nastrojov marketingového mixu. Prostrednictvom online komunikacie mézu podniky aj
efektivne ziskat’ kontakty na svojich potencialnych zékaznikov, a tym ziskat d’alSie
potencidlne prilezitosti. Taktiez vd’aka internetu sa daji zefektivnit' aj komunikacné
podnikové procesy. Podstatnou pridanou hodnotou je taktiez zlepSenie starostlivosti o
zékaznika, priCom modzeme predpokladat’, Zze spravnou starostlivostou o zédkaznika, zostane
zékaznik voci svojej spolocnosti lojalny. Je to nesmierne doblezité, pretoze s ohl'adom na
naklady vynalozené na komunikdciu je ovela narocnejSie a aj nékladnejSie nového

zékaznika ziskat’, ako si ho udrzat’.'®

Podniky mdzu prostrednictvom internetu vyuzivat mnoho foriem marketingove;j
komunikacii v zavislosti od ich sledovaného ciela. Za tfelom propagacie znacky na
internete sa vSak obvykle pouzivaju reklamné kampane, on-line PR, mikrostranky
(microsites), virdlny marketing, marketing pre podporu komunit, buzz marketing a
advergaming. Pri orientovani sa podniku na podporu predaja a zvySenie jeho vykonového
efektu mozeme vyuzit reklamu vo vyhladavacoch (SEO, SEM), on-line spotrebitel'ské
sutaze, e-mail marketing ako taktiez affiliate marketing . Obe tieto skupiny nastrojov
komunika¢ného mixu sa samozrejme vzajomne ovplyviiuji. Podpora predaja napoméha

budovaniu znacky a naopak. 1’

Doba v ktorej aktudlne zijeme kladie omnoho via¢$i doraz na pristupnost
a relevantnost’ informécii z pohl'adu spotrebitel'ov. Z tohto dovodu, ak chce podnik vytvorit
uspesni marketingovi a komunikacni kampan, je veelku nevyhnutné, aby venoval dostatok
¢asu na rozvoj svojej webstranky. V pripade, Ze sa nam ako podniku podari prostrednictvom
vlastne] webstranky zaujat’® pozornost u potencialneho zakaznika, existuje urcity
predpoklad, Ze tento potencidlny zdkaznik bude urcity ¢as venovat’ prave vyhladavaniu
dodatkovych, pre neho relevantnych informdcii. AvSak ked’ze l'udia su vo vSeobecnosti
rozni, s roznymi zaujmami, nie je mozné sa teda mylne domnievat’, Ze komunikaéna kampan

musi v ur¢itom médiu odovzdat’ to isté posolstvo kazdému potencialnemu spotrebitel'ovi

16 KOTLER, P. - KARTAJAYA, H. — SETIAWAN, I. 2017. Marketing 4.0 Moving from traditional to digital.
New Jersey: Wiley, 2017. s. 53. ISBN 978-1-119-34120-8.

17 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada, 2010. s.
224. ISBN 97880-247-3622-8.
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alebo zakaznikovi. Je preto pre spotrebitelov vel'mi dolezité, aby si mali moznost’ svoje

poznatky rozsirit’ o pre nich relevantné informécie.

Preto kvalitne spracovand webova stranka podniku zaru¢i stav, pri ktorom
potenciondlni zékaznici, u ktorych bola doposial’ zaujaté len ich pozornost’, sa moézu posunut’
do nasledujucich faz nakupného cyklu. Inym faktorom preco by podnik mal venovat’
dostatocny Cas tvorbe a rozvoju web stranky je fakt, Ze jej precizne a kvalitné spracovanie
vzbudi u potencidlnych zakaznikov urcity dojem profesionality daného podniku.
Z uvedeného vyplyva akdsi nutnost’ tvorby internetovej stranky, ako kontaktného miesta

so zakaznikom, ¢i uz sucasnym, alebo potencialnym. 18

Podl’a statistik IAB z roku 2018 vydavky na online reklamu v prvom polroku vréstli
0 7% oproti predoslému roku. Do internetovej reklamy bolo za prvy polrok investovanych
59 milidonov Eur. Vydavky do internetovej reklamy Vv rdmci Europskej tnie za rok 2017
dosiahli vySku 48miliard Eur. Online reklama v ramci Eurdpskej unie vzréstla o 13,1%.
Digitalny trh v Eurdpskej Gnii sa ndm za poslednych 5 rokov zdvojnasobil. Z pohl'adu
formatov jednotlivych typov online reklam najvicsSie rasty dosiahla nativna reklama
(riadkové inzercie). Klienti aj nad’alej najviac investuju do bannerovej reklamy, a to okolo

41% z celkovych vydavkov.

1.2 VyhPadavacie nastroje

Spolu so vznikom World Wide Web-u v roku 1993 sa na svete objavil aj prvy robot
(World Wide Web Wanderer), ktory bol schopny prechddzat webovymi strankami.
P&vodnou ulohou tohto robota bolo len pocitat’ aktivne stranky na internete a ziskavat’
informacie o rychlosti nacitania webovych stranok, ale jeho zakladatel’ ho neskor vylepsil
na tol’ko, aby dokazal indexovat URL. Do konca uvedeného roku existovali uz 3 rézne typy
vyhl'adavacov s jedine¢nymi robotmi: World Wide Web Worm, JumpSation a Repository—
Based Software Engineering. V priebehu nasledujuceho roku vytvoril Jerry Yang spolu
s Davidom Filom dnes uz takmer celosvetovo znamy vyhladava¢ Yahoo! Spociatku
obsahoval tento vyhladdvaci nastroj zoznam oblibenych odkazov jeho zakladatelov,
ktorému sa snazili dat’ urcity jednotny systém. Postupom casu prichddzali na svet d’alSie
vyhl'adavacie nastroje ako napr. Metacrawler, Altavista, Excite alebo GoTo. Svoje veduce

postavenie na trhu si aj nad’alej s prehl'adom udrZziaval vyhl'addva¢ Yahoo!

18 ABSKA, H. - TAJTAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. - MIKLOSIK, A. 2008. Marketingova komunikacia
II. Bratislava: EKONOM, 2008. s. 64. ISBN 978-80-225-2485-8.
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Problém s rasticou mierou nerelevantnych odkazov, ktoré boli vyhladdvané sa
podarilo vyriesit az koncom roka 1997 kedy Larry Page a Sergey Brinn zalozili vyhl'adavaci
portal Google. Ten musel prejst mnozstvom zasadnych zmien k tomu, aby sme ho my
uzivatelia dokazali vnimat v takej podobe, ako ho pozndme dnes. Aktuélne si dlhodobo drzi

najvicsi podiel na trhu v porovnani s ostatnymi vyhl'adavacimi nastrojmi. °

1.2.1 Definicia vyhladavacich nastrojov

Svet internetu a celkovo svet pocitacovych sieti neustale rastie a rozvija sa. Preto sa
internetové vyhladavacie nastroje stali akousi nevyhnutnostou pre pouZzivatel'ov, ktory na
internete hladaji pozadované arelevantné informacie. Vyhladavacie néstroje su

takzvanymi agregatormi vSetkych dostupnych informacii, ktoré sa na internete nachadzaju.

Vyhl'ad4vaci nastroj mézeme definovat’ ako sluzbu, ktord umoziiuje pouZzivatel'om
najst na internete pozadované informdacie. Vyhladdvacie nastroje pouzivaji vysoko
sofistikované pocitaové programy na triedenie webovych stranok. Prevaznd vicSina
funguje na rovnakej baze. Ked’ nieco hl'adame, tak najprv zaddvame do vyhl'adévaca slovo,
ktoré ina€ nazyvame aj ako vyhl'adavaci dopyt. Neskor vyhl'addvaci néstroj porovna dopyt
svojim katalogom webovych stranok a vyhodi nam relevantné zhody. Vyhl'adavaci nastroj
ma za svoj ciel’ vytvorit’ zoznam vysledkov. Vo vysledkoch mozeme néjst’ prevazne odkazy
na webové stranky. Vyhladavanie je tymto vyznamné aj pre online marketingové stratégie
firiem. Firmy moéZu takto propagovat svoje produkty a sluzby online v réznych typoch
vyhladavacich sluZieb. 2° Mozno zjednodusene povedat’, ze vyhl'adavacie néstroje funguju
na principe, ze pouZzivatel zadd slovo (respektive zoskupenie slov, ktoré povazuje za
relevantné) do textového okna vo vyhl'adavacom nastroji a behom zlomku sekundy sa mu
objavi viacero vysledkov, ktoré vedu k uspokojeniu jeho potreby. Tieto vysledky mu
automaticky vygeneruje vyhladavaci robot, ktory neustdle musi prehl'adavat’ cely web a

snazit’ sa pouzivatel'ovi pontknut’ ¢o najpresnejsie zhody.

Z grafu 2 mozeme vidiet, ze v sucasnosti je najpopularnej$im vyhladavacim
nastrojom na svete prave Google, ktory vyuziva zhruba 73% pouzivatel'ov. Vyhl'addvaci

nastroj Baidu v rdmci prieskumu dosiahol necelych 14%. Za nim sa umiestnili vyhl'adavace

19 SMICKA, R. 2004. Optimalizace pro vyhledavate — SEO: jak zvysit navitévnost webu. 1. vyd. Praha:
Jasminka, 2004. s. 49. ISBN 80-239-2961-5. )

2 MIKLOSIK, A. 2014. Informaéné systémy marketingu. EKONOM: Bratislava, 2014. s. 128. ISBN 978-80-
225-3832.
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Yahoo! aBing. Za nimi sa umiestnili vsetky ostatné, ktoré dosahovali vel'mi maly

percentualny podiel.

Graf 2 Podiel internetovych vyhladdavacov na svetovom trhu za rok 2018

Podiel na svetovom trhu

M Baidu
Bing

B Google

B Yahoo!

M Ostatné

Zdroj: vlastné spracovanie. Dostupné na internete: <http://marketshare.hitslink.com/search-engine-
marketshare.aspx?gprid=4&gpcustomd=0&qptimeframe=M>.

1.2.2 Proces vyhladavania vo vyhladavacich ndstrojoch

Ludia maji radi vyhladdvace, pretoze si vdaka nim dokdzu najst’ potrebné
informécie, napriklad kde si mézu kupit’ urcity vyrobok alebo kol’ko stoji. Ak podnik vlastni
web stranku, na ktorej propaguje alebo predava svoje produkty resp. sluzby, je vel'mi
pravdepodobné, ze vd’aka vyhl'addvacom sa k nej dostant potencialny zakaznici. Pochopit’
procesy a fungovanie vyhl'addvacov je nutné k ispechu v online marketingu. Vyhl'adavace
su vel'mi komplexné systémy, ktoré pracuju s obrovskym mnozstvom dat a vykonavaju

mnozstvo procesov. Cely proces je rozdeleny do niekol’kych faz:

e Prechidzanie — na zaciatku program (software), ktorému sa hovori robot (v
niektorych knihach pavik, z anglického crawler/spider) prehl'addva web a
hl'ad4 na nich stranky a odkazy na nich veduce. Robot zafina vo vlastnej
databaze, tam si vyberie odkaz stranky, ktory navstivi. Prejde na hlavnu
stranku, precita ju a jej obsah si stiahne na vlastny server. Stranky prehl'addva

pomocou odkazov, takZze ak na fiu nevedie zZiadny odkaz, v podstate ju robot
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nemdze vidiet'. Prechddzanie prebicha neustdle a robot sa na stranky vracia.
Ciel'om je, aby robot presiel vSetky Casti mojej stranky, preto je dolezité mat’
web z technického hladiska v poriadku, aby ho mohol prejst cela. Pri
extrahovani obsahu zas moze robit’ problém vel’ké mnozZstvo videi a obrazkov
bez textového oznadenia. !

Indexovanie — v tejto faze robot vybera kl'a¢ové slova, aby nasledne zistil, o
c¢om webova stranka je. Stranky roztriedi a ulozi do databazy, aby ich mohol
zobrazit’ vo vysledkoch. Okrem toho, Index napriklad analyzuje rozlozené
stranky, spolupracuje so slovnikom, extrahuje odkazy a adresy URL
(Uniform Resource Locator, slizi k presnému urceniu zdroja dat),
komunikuje so zdsobdriiou stranok, cita informacie z depozitira a
dekomprimuje komprimované stranky. Webové stranky sa nezaindexuju,
ked’ su napriklad prazdne, jedna sa o duplikaty uz ulozenych stranok, alebo
maji mali hodnotu (obsah uz existuje). 22

Hodnotenie — po zadani vyrazu (slovo alebo slovné spojenie) robot hodnoti,
do akej miery je stranka relevantna k pozadovanému kI'acovému slovu (pod
tymto pojmom chapeme jedno, ale aj viac slov). Hodnoti sa relevancia a
vysledky zavisia na obrovskom mnoZstve faktorov a kritérii. Dalej sa hodnoti
kvalita webu a udeluje sa im znamka. Kazdy vyhladdva¢ mé pre toto
hodnotenie iny ndzov, v Google je to PageRank. Nésledne, podl'a hodnotenia
robot strdnkam urcuje poziciu, zaraduje ich a urCuje zobrazenie vo
vysledkoch vyhl'addvania. Hodnoti sa napriklad odkazova popularita,
vyznamnost’, relevancia a v sti€asnosti sa vyhl'adavace snazia vysledky ¢o

najviac personalizovat a prispdsobovat’ svojim uZivatelom. 23

Vyhl'adavacie néstroje ndm teda pontiknu urcité vysledky, nazyvané aj ,,search engine

results.” Vo vSeobecnosti rozoznavame dva druhy vysledkov:

21 KUBICEK, M. 2008. Velky pravodce SEO: jak dosahnout nejlepich pozic ve vyhledavagich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008. s. 36. ISBN 978-80-251-2195-5.
22 JANOUCH, V. 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 30. ISBN 978-80-251-

4311-7.

2 JANOUCH, V. 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 31. ISBN 978-80-251-

4311-7.
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e Prirodzené (organické) vysledky — su vytvarané vysledkami, ktoré sa algoritmicky
generuju v zavislosti od toho, C¢o vyhladdvacie nastroje povazuji za
najrelevantnejSiu reakciu na dany dotaz.

e Platené vysledky vyhladavania — ide 0 formu kedy maju inzerenti moznost’ sa za
isty poplatok, prostrednictvom tzv. paid search campaign, ocitnit’ na poprednych
poziciach vo vysledkoch. Pre tieto pozicie z pravidla plati, Ze su viditeI'ne oddelené

od tzv. organickych vysledkov).

Vyhladévace vsak svoj algoritmus vyhladdvania zatajuju a nie su zname vsetky
procesy a hodnotiace faktory. Faktorov kvality obsahu, v tomto pripade moze byt az 200.
Ako priklad uvadza kI'acové slovo v titulku stranky a nadpise, URL stranky, pocet odkazov,
¢i st na stranke synonyma atd’. Faktory sa neustdle menia a nikdy nie je na 100 % mozné
urcit, ako vyznamne pomdze zasah do stranky z hladiska umiestnenia v SERP (stranka
s vysledkami vyhl'adavania). Je nutné podotknit’, ze niektoré praktiky hodnotenie znizuje a
Google (aj iné vyhladavace) ich penalizuje. M6Ze sa jednat’ napriklad o duplicitny obsah,
nakup odkazov, skryty text, klamlivé presmerovanie, pripadne ,,vyuZzivanie dier” v
algoritme. Nasledne je velmi tazké ziskat' naspdt’ dobru reputiciu a hodnotenie. V
niektorych pripadoch si musia firmy odznova vytvorit’ nova webovu stranku, ¢o moze byt’
velmi nakladné. ?* Zakladom efektivnej marketingovej komunikéacie podniku v online
prostredi je uspes$né zaradenie odkazu webovej stranky podniku medzi prvé miesta vo

vysledkoch vyhl'adavania.

1.2.3 Kategorizacia vyhladavacich ndstrojov

Vo v§eobecnosti mozno vyhl'adavacie néstroje kategorizovat’ takto:

e ndstroje umoznujuce jednoduché prezeranie dokumentov, pripadne priamy
pristup k informacnym zdrojom. Tento pristup umoznuju predovSetkym
predmetové adresare internetovych zdrojov, kde sa da pohybovat' v ramci
danych kategorii a podkategorii;

o prieskumové (vyhladavacie) stroje (tzv. search engines). Ich obrovsky index
umoznuje vyhladat' informacie na zaklade klvicovych slov, ich kombinacii,

fraz;

24 DODSON, I. 2016. The art of digital marketing: the definitive guide to creating strategic, targeted and
measurable online campaigns. 1. vyd. Hoboken: Wiley, 2016. s. 7-8. ISBN 978- 1-119-26570-2.
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inteligentni agenti, ktori umoznuju na zdaklade vopred stanovenych
podmienok filtrovat' a vyhladavat informacie. K najznamejsim aplikdciam
patria agenti Specializujuci sa na porovnavanie cien tovaru v prostredi
internetu;

sofistikovani agenti, ktori sa ucia aj na zdklade viastnych skiisenosti;

web mining, objavovanie a extrahovanie poznatkov z internetu. «“ >

Ak budeme chapat’ princip, akym jednotlivé vyhl'adavacie nastroje pracuji, mézeme

to vyuzit’ vo svoj prospech pri zviditeIfiovani webovej stranky. Pozname dve odlisné

principy, na zaklade ktorych vyhl'adavacie nastroje funguju:

Fulltextové vyhPadavae — snazia sa neustale mapovat’ zdroje internetu,
prechadzaju jednotlivymi webovymi strdnkami, pricom zorad’uju tieto
webové stranky podla vopred stanovenych kritérii na urcité slovo, ktoré sme
zadali do vyhl'adavaca. Vyhl'adavacie néstroje dokazu zaregistrovat’ aj to, ak
dojde k zmene obsahu webovej stranky a zaradia to do svojich databaz.
Fulltextové vyhladdvace sa skladaju z troch cCasti. Prvou je prieskumny
modul (pavik), nasleduje index a poslednou ¢ast'ou je vyhladdvaci softvér.
Najskor pavik musi zrealizovat’ prieskum webovych stranok a tak prejde do
druhej etapy vyhladavania, ktorou je index. Index mozZno charakterizovat’,
ako giganticky zoznam webovych stranok. Tret'ou ¢astou je softvér, ktory po
zadani Tubovolného slova prehl'ada stranky v indexe a poskytne zoradenu
databazu webovych stranok, ktoré kI'i¢ové slovo obsahuju. 2° Celosvetovo
najznamejSim fulltextovym vyhladdvacom je Google. Tento vyhladavac
nehladd kIaicové slovo len ako sekvenciu znakov. Namiesto toho vytvori
obrovsky graf, ktory je zloZeny z jednotlivych entit, ktoré predstavuji vzt'ahy
medzi jednotlivymi subjektmi. Vyhl'adavaci nastroj od spolocnosti Google
zacCal pouzivatel'om ponukat’ viac typov obsahu Vv organickych vysledkoch
vyhladavania. Vd’aka tomu sa pouzivatelom zobrazuje naozaj bohaty obsah
vysledkov, ktoré obsahuji nielen nazov, text ¢i adresu URL, ale aj obrazok,
video alebo kategorizované informécie z webovych stranok. Spominana

technoldgia umozni, ze vysledky vyhladavaca od spolo¢nosti Google budu

5 MIKLOSIK, A. 2014. Informaéné systémy marketingu. EKONOM: Bratislava, 2014. s. 133. ISBN 978-80-

225-3832.

26 MIKLOSIK, A. 2014. Informa&né systémy marketingu. EKONOM: Bratislava, 2014. s. 168. ISBN 978-80-

225-3832.
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inteligentné, abudi v stlade s poziadavkami a ocakdvaniami vSetkych
pouzivatelov. 2’

e Katalogové vyhl’adavace — v podstate ich tilohou je zoskupovat’ mnozstvo
odkazov na iné webové stranky. Tieto odkazy musia byt zaroven tematicky
zoradené, aby orientacia v nich bola vyznamnym spdsobom ulahcena.
Kataloégové vyhl'adavace nefunguju na principe automatického algoritmu, ale
funguju na principe manualneho zadévania, a teda kl'acovu tlohu tu zohrava
I'udsky faktor. Zaznam do kataldogu sa vykondva registraciou stranky vo
vybranom vyhladévaci do prislusnej sekcie. Nasledne, po skontrolovani
editorom prislusnej sekcie, by mal byt zdznam pridany do databazy katalogu.
Pouzivatelia nésledne v katalogu hl'adaji bud’ prechadzanim jednotlivych
sekcii, alebo pomocou dotazu do vyhladdvacieho pola. V pripade, ze
pouzivatel’ vyhl'adava pomocou dotazu, katalog porovnava dotazy s URL,
nadpismi a popismi stranky zaradenej v katalogu a sucasne s kategoriou do
ktorej je odkaz zaradeny. Ak je napriklad stranka zaradend v kategorii
,2Automobily®, je vel'mi pravdepodobné, Ze jej katalog pri vyhl'adévani slova
,kupa automobilu® pridd plusové body. Je dolezit¢ spomenut, ze
vyhl'adavanie prostrednictvom katalégového vyhl'adavaca neberie do uvahy
obsah webovych stranok. Medzi najznamejSie slovenské katalogové

vyhladévace patria napriklad Zoznam.sk a Centrum.sk. 2

1.3 Marketing vo vyhladavacich nastrojoch

Anglické oznacenie ,Search Engine Marketing” predstavuje marketing vo
vyhladéavacich nastrojoch. Ide o vSetky aktivity spojené s vyhl'addvanim na internete, teda
zname vyhladavanie prostrednictvom Googlu alebo Zoznamu. Ale bezpochybne som patria
aj napriklad vyhl'adavace produktov, ako napriklad Heureka, alebo iné, ktoré uz nie su tak
zname. Vyhl'addavace maju celkovo vel’ky potencidl, pretoZe umoziuju cielit’ reklamu presne
na l'udi, ktori akurat hladaji presne to, ¢o firma pontika. Marketing vo vyhl'addvacich
nastrojoch je jedinecnou zaleZitostou, pretoze v porovnani s takmer vSetkymi ostatnymi

formami marketingu nikoho nevyrusuje. Na rozdiel od reklamy, ktora nie je adresovana

21 MIKLOSIK, A. 2018. Search engine Marketing Strategies: Google Answer Box-Related Search Visibility
Factors. Handbook of Research on Enterpreneurship and Marketing for Global Reach in the Digital Economy.
Hershey: 1GI Global (Business Science Reference), 2018. s. 436-485. ISBN 9781522563075.

28 SMICKA, R. 2004. Optimalizace pro vyhledavade — SEO: jak zvysit nav§tévnost webu. 1. vyd. Praha:
Jasminka, 2004. s. 9. ISBN 80-239-2961-5.
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a funguje na principe vyrusenia, informacia zobrazena prostrednictvom vyhladévaca po

vlozeni slova resp. slovného spojenia je obsah, ktory h'addme a chceme vidiet’. %°

,Search Engine Marketing teda predstavuje také marketingové aktivity, ktoré su
zamerané na zvySenie viditelnosti a lahkého vyhladania spolocnosti, produktov, sluZieb,

aktivit, organizdcii alebo webovych stranok vo vyhladdvacom stroji.* %

Cielom marketingu vo vyhladdvacich nastrojoch je ziskat navStevnikov
prostrednictvom organickych vysledkov vyhladdvania a zaroven ziskat navStevnikov
prostrednictvom platenej reklamy poskytovanych vyhladdvacimi nastrojmi. Spravne
optimalizovanie webovych stranok moze mat pozitivny vplyv aj na platent reklamu, pretoze
optimalizacia pre vyhl'addavace zvySuje relevantnost’ stranky vo vyhl'adavacoch. Relevantné
webové stranky dosahuju lacnejSie kliknutia v platenych reklamach a taktiez lepSie pozicie
v organickych vysledkoch. Zvysit viditelnost webovych stranok vo vyhladavacoch
mozeme dvoma spdsobmi. Na zvySenie neplateného tzv. organického vysledku sa pouziva
optimalizacia pre vyhl'addvace. Druhou moznost'ou je si svoju poziciu vo vyhl'addvanych
vysledkoch zaplatit’ a pre dosiahnutie najvyssich pozicii sa snazit' preplatit’ konkurentov.
Spoloc¢nosti, ktoré pri vyhl'addvani informacii zo strany pouzivatel'ov sa nezobrazia na prvej
strane vysledkov vo vyhladdvani, nemaju Sancu, aby o nich pouzivatelia prejavili zaujem.
Mnoho firiem sa preto snazi lepSie zamerat’ na rozhodujuce kritéria, a tak vylepSit’ svoju

poziciu vo vysledkoch vyhl'addvania pomocou $pecializovanych agentur. 3!

SEM je jednym z najrychlejSie sa rozvijajicich kanalov online marketingu a
poskytuje moznosti ako oslovit’ potencialnych zakaznikov. SEM sa teda deli na dve Casti —

SEO a SEA, ktoré sa mdzu medzi sebou velmi dobre doplat’.

SEO je skratkou pre ,,search engine optimization®. SEO v nasom jazyku vyjadruje
pojem optimalizacia pre vyhladavace. , Optimalizacia pre vyhladdvace je cinnost, ktord
spociva vo vytvarani a upravovani webovych stranok tak, aby ich forma a obsah boli vhodné

pre automatizované spracovanie robotmi internetovych vyhladavacov.” %% Kazdy

2 SCOTT, D. 2010. Nové pravidla marketing a PR: ako efektivne vyuzivat' socidlne siete a media, blogy,
spravy, on-line video a viralny marketing na ziskavanie zakaznikov. 2. Vyd. Bratislava: Eastone Books, 2010.
s. 141. ISBN 978-80-8109-149-0.

%0 LUTZE, H. 2009.The Findability Formula. The Easy, Non-Technical Approach to Search Engine Marketing.
Hoboken, New Jersey, USA: JOHN WILLIE & SONS, Inc., 2009. s. 5. ISBN 978-0-470-44563-1.

31 GEFFROY, E. 2013. Digitalni zékaznik — n4$ protivnik, nebo partner : on-line clienting aneb zékaznici si
dnes nakupuji jinak. 1. Vyd. Praha : Management Press, 2013. s. 37. ISBN 9778-80-7261-255-0.

%2 PROCHAZKA, D. 2012. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Priivodce (Grada). s.
29. ISBN 978-80-247-4222-9.
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fulltextovy vyhladavac totizto pozostdva z dvoch Casti. Z robota a webového rozhrania.
Robot prechadza webové stranky, st'ahuje subory a indexuje ich. Cielom SEO je teda
ziskavat’ vyssie pozicie vo vysledkoch fulltextového vyhl'addvania na kI'icové slova, ktoré
tizko suvisia s webom a jeho obsahom. 33 Optimalizaciou pre vyhl'addvade sa budeme

podrobnejsie venovat’ v d’alSej Casti prace.

Search engine advertising (SEA) predstavuje reklamu umiestneni vo
vyhl'adavacoch. Hlavnym principom je moznost’ reklamnu kampan kedykol'vek spustit’, ale
aj zastavit. Prvé vysledky sa tak prejavuju takmer okamzite. Aby sme dosiahli dlhodobé
ciele, je potrebné kampan spravne optimalizovat. Reklamny inzerat méze byt umiestneny
na akékol'vek slova, takze napriklad aj na tie, na ktoré sa webova stranka nevyskytuje
v organickych vysledkoch vyhl'adavania. Dal§im znakom je iplna kontrola nad samotnymi
inzeratmi. Akakol'vek Gprava v texte inzeratu sa prejavi takmer okamzite. Cielenie je taktiez
jedna z vyhod reklamy vo vyhladavacoch, pretoze sa reklama cieli na l'udi, ktori vas v
podstate vyhl'adavaju. To je velky rozdiel od inych druhov reklamy, kde vy inzerujete a
zaroven vyhladavate zakaznikov. Ide teda o presné cielenie, pretoZe je l'udom pontikané to,
¢o prave v hl'adaju v danej chvili. Inzeraty sa tak zobrazuju len tym uzivatel'om, ktori

vyhladavaja kI'i¢ové slova, ktoré boli priradenému kazdému inzeratu. 3

1.3.1 Viditelnost vo vyhladavani

Byt viditelny na poprednych miestach vo vyhladadvacich nastrojoch vyrazne
napomaha k spajaniu off-line aon-line marketingovych aktivit, ktoré su dolezité pri
realizacii komunikacnych kampani. Podniky by mali od zaciatku ratat’ s vyznamom
zabezpecenia dobrych pozicii vo vysledkoch vyhladavania pre kI'aCové slové z ich kampani,
ako aj kl"a¢ové slova suvisiace s podnikom a jeho produktmi. ,, Viditelnost vo vyhladavani
je centrum vsetkych aktivit, prepdja jednotlivé ndstroje, subjekty aj objekty marketingu do

Jedného funkcného celku. >

Slovnym spojenim ,,Search-Centric Marketing“ oznacujeme pojem, ktory definuje
ako vel'mi je marketing orientovany na viditelnost’ vo vyhl'adavani. Je to relativne novy

koncept, ktory reflektuje spravanie a poziadavky spotrebitelov, ktori pri nakupovani

3 PROCHAZKA, D. 2012. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Pravodce (Grada). s.
30. ISBN 978-80-247-4222-9.

3 PROKOP, M. Seo neni optimalizace pro vyhleddvace [online] 2009. [cit. 2019-04-10]. Dostupné na
internete: <http://zdrojak.root.cz/clanky/marek-prokop-seo-neni-optimalizace-pro-vyhledavace/>.

% MIKLOSIK, A. - KUCHTA, M. 2017. Informaéné systémy: digitalne technologie v marketingu. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2017. s. 154. ISBN 978-80-225-4427-6.
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intenzivne pouzivaju sluzby vyhladdvaCov. Zabezpecuje pomerne dobra viditelnost
podniku a jeho produktov vo vysledkoch vyhl'adavania. Vyhl'adavanie mozno povazovat za
magicky komponent, ktorym si spajané vsSetky prvky marketingu do funkéného
a vykonného celku. Podniky musia v dnesnej dobe venovat’ ¢oraz viac pozornosti venovat’
na optimalizaciu viditel'nosti vo vyhl'adavacoch, aby mohli byt tspesné v konkurenénom
prostredi. Pojem Search-Centric Marketing neoznaCuje nastroj marketingu vo
vyhladavacich nastrojoch, ale oznacuje pristup, ktory jasne hovori, ze tato vidite'nost’ je
velmi vyznamnd pre uspech marketingu a vSetky d’alSie nastroje sa prave okolo nej
zoskupuju. Nastroj, ktory zabezpecuje viditeI'nost’ vo vyhl'addvacich néstrojoch sa nazyva

search engine marketing. 3¢

1.4 Optimalizacia internetovych stranok pre vyhPadavacie nastroje
(SEO)

Search Engine Optimization v preklade znamena optimalizacia webovych stranok
pre vyhl'adévace, v sucasnosti vSak tato definicia moze byt tak trochu zavadzajuca. Vd'aka
vzrastajicej sofistikovanosti vyhladdvacich algoritmov, je stile tazSie webové stranky

optimalizovat pre vyhl'adévace ako také.

Najskor si vysvetlime, preco je dolezité optimalizovat’ stranky a dosahovat’ vysokych
pozicii vo vyhl'adavacoch. UZivatel’, ktory napriklad zada vyraz ,,internetovy marketing® do
vyhl'addvaca Google, uvidi niekol'ko vysledkov na stranke, pricom stranok nam Google
ukaze vacsinou niekol’ko stoviek. Vysledky vo vyhl'adavaci vidime v tzv. SERP, teda Search
Engine Results Page. Prvé 3-4 vysledky su zvy€ajne reklamou, potom nasleduje niekol’ko

prirodzenych vysledkov a na konci alebo na okraji strany sa moze opét’ objavit’ reklama.

Statistiky st jasné: az 90 % kliknuti na odkaz pochadza z prvej stranky. Skupina
prvych troch az Styroch odkazov (mimo reklamy) ma najvacSiu Sancu na kliknutie a d’alej
uz percentudlna Sanca neustale klesa. UZivatelia sa vac¢Sinou snazia ndjst’ vhodny odkaz ¢o
najskor. Preto necitaju, ale ,,skenuju. Rychlo prechddzaju stranku a hl'adaju ¢o najlepsi
vysledok. Podl'a stadie spolo¢nosti Enquiro prechadzame stranku v tvare pismena F.
Zatneme v 'avom hornom rohu a postvame sa po 'avom okraji dole. Okrem toho, kvoli

kapacite naSej pracovnej pamite, rozdelime stranku do Usekov s tromi alebo Styrmi

% MIKLOSIK, A. - KUCHTA, M. 2017. Informa¢né systémy: digitalne technoldgie v marketingu. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2017. s. 156. ISBN 978-80-225-4427-6.
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vysledkami. Pokial’ ndjdeme ¢o sme hl'adali, sme spokojni, ak nie, hI'addme d’alej vo zvysku

vysledkov. ¥’

Vo vSeobecnosti existuju dva pristupy k SEO, v ramci prvého je cielom zlepsit
poziciu a zobrazovanie internetovej stranky bez skuto¢ného vyznamu. Druhy pristup oproti
tomu predoslému berie viac do uvahy to, Ze zmyslom nie je hl'adanie, ale najdenie toho, ¢o
pouzivatelia v skuto¢nosti hl'adaju. Optimalizacia webovych stranok pre vyhladavace
predstavuje komplexntl disciplinu, ktora zahfia prvky web designu, starostlivost’ a
aktualizdciu webovych stranok a reklamy. Vysledkom SEO je potom taka konStrukcia
webovych stranok, ktord zaisti, ze sa v prirodzenych vysledkoch odkaz na stranku
zad4vatela SEO objavi na poprednych pozicidch. *® Aby mohol konkrétny web dosiahnut
¢o najlepsiu poziciu vo vyhl'addvacoch, mal by prinaSat’ obsah, ktory je unikatny, spol'ahlivy

a relevantny vzhl'adom k vyhladavaciemu dopytu a poziadavkam navstevnika. 3°

UZivatelia internetu v§eobecne hl'adaju informdacie s réznym tmyslom, podl'a typu
dopytu uZzivatel'ov ich rozdel'ujeme na obycajné hl'adanie informécii bez timyslu nésledného
nakupu a na hl'adanie informacii o produktoch a znackach a hl'adanie za u¢elom nakupu. Pri
tvorbe webovych stranok je nutné vziat’ do uvahy, na aky typ navstevnikov obsah cielime a
podl'a toho aj prisposobit’ vol'bu kl'i¢ovych slov. VSeobecne by potom malo platit, ze
webové stranky by mali byt’ optimalizované pre ich pouZivatel'ov a mali by byt uZivatel'sky
priatel'ské a prinosné pre potencialnych navstevnikov. Teda, aby na nich l'udia nash
informacie, ktoré hl'adali. Optimalizacia webu ako taka sa tolko netyka ani tak technickej
stranky, ako skor stranky obsahovej. Obsahové prace na webe by mali prebiehat’ kontinualne
a dlhodobo, najmi aj preto, Ze algoritmus vyhl'addvafov sa Casto meni a je potom naviazany
aj na hodnotenie webovych stranok. V ramci optimalizacie zohrava vyhladava¢ ulohu
sprostredkovatel'a, ktory sprostredkovava komunikaciu medzi spolo¢nostou a

zékaznikom.*

Vyhodou SEO je predovsetkym to, ze je zadarmo. SEO je sice spojena s urcitymi

nakladmi, ale tie st skor investované do ¢asu a inych zdrojov nutnych pre vytvaranie obsahu

37 FOX, V. 2011. Marketing ve véku spole¢nosti Google: vyuZijte ve svém byznysu plny potencial on-line
vyhledavani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 86. ISBN 978-80-251-3357-6.

38 JANOUCH, V. 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 217. ISBN 978-80-251-
4311-7.

3 TONKIN, S. - WHITMORE, C. — CUTRONI, J. 2011. Vykonnostni marketing s Google Analytics. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011. s. 319. ISBN 978-80-251-3339-2.

40 ANDERSON, S. SEO Tutorials For Beginners in 2017 [online] 2017. [cit. 2019-04-16]. Dostupné na
internete: <http://www.hobo-web.co.uk/seo-tutorial/>.
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webu a zabezpecovanie odkazov. Vyhodou penazi vlozenych do SEO optimalizacie alebo
do prirodzeného vyhl'adévania v§eobecne je fakt, ze si uchovava hodnotu v ¢ase. Vysledky
plateného vyhl'addavania miznt ithned’ po ukonceni platieb. Je dokdzané, Ze 56% dopytov na
Googlu nezobrazuje ziadne platené inzeraty, teda ak inzerent vyuziva len platené odkazy,

prichddza tak takmer o polovicu potencialnych navstevnikov. 4

Optimalizécia pre vyhl'adavace prebieha jednak priamo v ramci webovej stranky, ale
takisto v ramci externého prostredia webstranky. Preto sa teda aj faktory optimalizacie
rozdel'uju na tzv. ON-PAGE faktory (na webovej stranke) a OFF-PAGE faktory (mimo
webovej stranky). 2 Najcastejsie sa optimalizacia realizuje pre vyhl'adavace Google, Yahoo
alebo Bing. Optimalizécia je vel'mi do6lezita, okrem poprednych pozicii vo vyhl'adani prinsa
aj zvySenie navstevnosti internetovej stranky a rast pravidelnych navstevnikov. Narast
navstevnosti tak zvysuje pocet aktivnych spotrebitel'ov na stranke, a tym stipa aj pocet

objednavok a takisto sa zvysuje objem trzieb. 43

1.4.1 On-page faktory

On-page optimalizacia zahfna Cinnosti tykajice sa kl'acovych slov, obsahu webu a
uprav zdrojového kodu. Z hl'adiska tpravy kl'ai¢ovych slov je vel'mi dolezité zvazit poziciu
kI'i¢ového slova v ramci obsahu webovej stranky. Cize tam, kde je viditeIna pre zakaznika,
ale aj v zdrojovom koéde, teda aj na miestach, kde tieto kI'a¢ové slova zakaznik nevidi, ale
naopak robot ich precita vyhl'adavaca. KI'i¢ové slova je nutné spravne zahrnit’ do obsahu
webu, a to tak, aby text daval zmysel pre pouZivatela, a si¢asne spdsobom, ktory je vhodny

aj pre robotov vo vyhladavacoch. #

Analyza kl’uc¢ovych slov

Zakladom optimalizacie webovej stranky su kI'aCové slova, resp. analyza kl'icovych
slov. Kl'icové slovo mdze predstavovat’ jedno slovo, alebo celu frazu. PouZzivaju sa pri
vyhl'addvani a zaddvajii sa ako prikaz na hladanie vo vyhladdvacoch. Vdaka analyze
kl'icovych slov zistime, ako naSi sucasni aj budici zdkaznici rozmyslaja, aké pouzivaji

vyrazy a ¢o hl'adaju. Ziskame prostrednictvom nej predstavu o tom, ktoré vyhl'adavania st

41 FOX, V. 2010. Marketing in the age of Google: your online strategy is your business strategy. Vyd. 1.
Hoboken: John Wiley, 2010. s. 184. ISBN 978-0-470-53719-0.

42 CHARLESWORTH, A. 2018. Digital marketing: a practical approach. Third edition. London: Routledge,
Taylor & Francis Group, 2018. s. 80. ISBN 978-1-138-03952-0.

4 MIKLOSIK, A. 2014. Informaéné systémy marketingu. EKONOM: Bratislava, 2014. s. 152. ISBN 978-80-
225-3832.

4 CHARLESWORTH, A. 2018. Digital marketing: a practical approach. Third edition. London: Routledge,
Taylor & Francis Group, 2018. s. 81. ISBN 978-1-138-03952-0.
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najcastejSie a aké vyrazy pouziva konkurencia. Z analyzy kl'icovych slov sa vychadza pri
tvorbe nového, alebo upravach uz zavedeného webu, s cielom vytvorit’ spravnu navigaciu a
informacnu architektiru webu. Taktiez je zdkladom pri tvorbe online reklamy, hlavne tzv.
PPC, ktorych princip vysvetlujeme v nasledujiucej podkapitole. Vychadza sa z nej aj pri
tvorbe obsahu a textov v ramci obsahového marketingu a copywritingu. Ako prebieha proces
analyzy klIi¢ovych slov, popisujeme v praktickej ¢asti diplomovej prace. V rdmci analyzy

sme schopni zistit’, ktoré slova maji najvyssi podiel vyhl'adavania.

Zodpovedni pracovnici, ktori zabezpeCuji spravnu optimalizaciu internetovej
stranky, ¢asto nevenuji pozornost’ pri pisani textov a pri planovani kl'aicovych slov, a preto
mnohokrét sa vyskytne chyba pri optimalizécii internetovej stranky na konkrétne vybrané
klicové slova. Pri¢inou je neznalost’ postupov a metodiky pri planovani kl'icovych slov.
Takisto dalSou chybou je neschopnost pracovnikov pisat kvalitné marketingovo
orientované texty a zozbierat' kvalitné podklady. Neznalost rdéznych moznosti ich
umiestnenia a ich dolezitosti pre finalny vysledok optimalizacie pre vyhladavacie nastroje.
Pred pripravou samotnej internetovej stranky je dolezité urcit’ kI'acové slova. Pri tvorbe
zoznamu klacovych slov je velmi dolezita frekvencia, konkurencia a relevantnost'.
Frekvencia vyjadruje, ako Casto je slovo vyhl'adavané. Preto sa do zoznamu kl'a¢ovych slov
dostant slova, ktoré sa najcastejSie vyhl'adavaji. Z konkurencie je mozné sa len inSpirovat,
ale nie je vobec adekvatne preberat’ presne tie isté vyrazy. Spolo¢nost’ Google ponuka
softvérové nastroje, ktoré zistuji analyzuju aké slova su najCastejSie vyhladavane, a tym
nam pomaha pri tvorbe zoznamu kl'aicovych slov. NajvyznamnejSie néstroje na prehl'ad

kl'a¢ovych slov stt Google Trends, Google AdWords, Keyword Tool atd’. *°

Tedria ,,long tail* vznikla uz v pat'desiatych rokoch minulého storocia, ale netykala
sa internetového marketingu. V roku 2004 ju spopularizoval Chris Andersen v Casopise
Wired. Hlavnou myslienkou je, Ze v naSej kultire a ekonomike sa zrychl'uje presun od
relativne malého mnoZzstva tspesnych produktov, ako urcujuceho priadu dopytu, k vel'kému
mnozstvu rozdrobenych poziadaviek. Podla tedrie je ovela jednoduchSie presadit’ sa vo
vysledkoch vyhl'addvania pomocou optimalizacie na vyrazy, ktoré su SpecifickejSie a je pri
nich vii¢sia Sanca oslovit' zékaznika tym, Ze mu ponikneme presne to, o hl'ada. 6 Takymto

sposobom je mozné konkurovat’ aj zavedenym webovym strdnkam. Tu by sme vSak rad

45 MIKLOSIK, A. - KUCHTA, M. 2017. Informaéné systémy: digitalne technologie v marketingu. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2017. s. 189. ISBN 978-80-225-4427-6.

4 RAKT, M. Why focus on long tail keywords? [online] 2016. [cit. 2019-04-16]. Dostupné na internete:
<https://yoast.com/focus-on-long-tail-keywords/>.
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zdoraznili, Ze vSetko zalezi od konkrétnej firmy, situacie a hl'adanosti slov. Ako vSetko, aj
vyber kIi¢ovych slov by mal respektovat’ podnikovu identitu a to, k akému ucelu webova
stranka vznika. V niektorych pripadoch nie je dobré zameriavat' sa iba na long tail a

vhodnejsie je zamerat’ sa na popularne a hl'adané slova. 4’

Umiestiiovanie kl’ucovych slov

V momente, ked’ mame vytvorent analyzu kli¢ovych slov a vieme, ktor¢ kl'acové
slova chceme pouzit, mézeme zacat’ s ich umiestilovanim na rdzne Casti stranky. KI'acové
slovo by nemalo chybat’ v URL webe, ti zaroven nesmieme prilis komplikovat’. URL s
kI'aC¢ovym slovom vzbudzuje doveru vo vysledkoch vyhl'addvania. Vel'mi dolezité su tzv.
html tagy, hlavne meta title a meta description (titulok a popis). Ak ich chceme na stranke
vidiet, musime si zobrazit’ zdrojovy kod stranky. Na webe klikneme pravym tla¢idlom mysi

a vyberieme moznost’: zobrazit’ zdrojovy kod stranky.

Znacka ,title* je uz niekolko rokov najvyznamnej$im on-page faktorom. Dobre
zvoleny titulok stranky koreSpondujuci s obsahom a tym, ¢o l'udia hl'adaji, moze byt’ v ramci
vyhl'adavania velmi napomocny. Jeho optimélna dizka by nemala presiahnut’ 55 znakov.
Okrem titulku, by sa malo kI'i¢ové slovo objavit aj v popise stranky (description). Pre
vyslednu poziciu vo vyhl'adavani nema popis stranky vyznam, ale dolezity je pre uzivatel'ov,
pretoZze sa mdze zobrazit’ vo vysledkoch vyhl'adédvania ako uryvok textu a nasledne uputat
pozornost’ potencidlneho navitevnika stranky. Optimélne sa dizka znakov pohybuje na
hodnote 165. Programator stranky by mal umiestnit’ kI'a¢ové slovo aj do nadpisov. Hlavny
nadpis H1 je najdolezitejsi a na kazdom webe ho musime umiestnit’ iba jedenkrat. Castokrat
je to prvy bod, ktory uputa navstevnika. Nadpisy H2-H6 sa odporuaca struktirovat’ podobne,
ako napriklad kapitoly v knihe. *8

Uzivatel' by mal najst’ kI'aCové slova aj v samotnych textoch. Musime ich vSak
rozmiestnit’ rozumne a logicky. Ich pocCet nemo6Zeme prehanat’. Ako idealny pocet na jednej
stranke sa v percentudlnom vyjadreni udavaju r6zne hodnoty. Priemerne sa pohybuju na 2-
7 %. Pokial' pouzijeme velké mnozstvo kl'i€ovych slov, vyhladava¢ by text mohol
povazovat’ za spam (zneuzitie elektronickej komunikécie) a penalizovat nas. Netreba

zabudat’ ani na obrazky. Tie musia byt spravne pomenované a taktiez obsahovat’ kl'aCové

47 SANDERS, A. What is sematic search and what should you do about it? [online] 2016. [cit. 2019-04-16].
Dostupné na internete: <https://moz.com/blog/what-is-semantic-search>.

8 KUBICEK, M. 2008. Velky privodce SEO: jak dosdhnout nejlepsich pozic ve vyhledavagich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008. s. 123. ISBN 978-80-251-2195-5.
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slovo. V priebehu rokov sa vSak vSetko meni, napriklad v minulosti bolo vhodné zadavat’ aj

meta keywords (kI'a¢ové slovd), dnes uZ je to zbytoéné. 4°

Struktira webovej stranky

Vhodna Struktiura webovej stranky by mala takisto vychadzat’ z analyzy kI'aicovych
slov. V ramci $truktary (uvadza sa aj informac¢na architektara) pracujeme najma s internym
odkazovanim a navigacnym rozdelenim stranky. Teda ¢o, kde a preco sa na webe nachéadza.
Kvalitna $truktira umoznuje jednoduchu navigéciu pre navstevnikov. Stranka musi byt
spravne prelinkovand, aby sa v nej uzivatelia vedeli orientovat’ a ,,nestratili sa“. Pouzivatel
by mal vzdy vediet’, kde sa na stranke nachadza a musi mat’ vzdy moznost’ vratit’ sa na hlavn
stranku. Spravne prelinkovanie pomaha aj vyhl'adavacom. V pripade, Ze ma vyhladavac
pochybnosti, ¢o sa na webe nachadza, odkaz na tto stranku (s kIi¢ovym slovom) mu to

ozndmi. Kazda webova stranka by mala:

e Zretelne vymedzovat’ hlavnu tému,
e Pomahat navstevnikovi v praci, hlavne s orientaciou,
e Motivovat’ navstevnika k akcii, aby sa z neho stal zakaznik. Postarat’ sa teda

0 to, aby prebehla konverzia (napriklad ndkup produktu). >

Zakladnym cielom existencie webovej stranky je konverzia. Konverziu preto
moZeme povazovat, ako akusi menu, ktora vyjadruje jej marketingovii ispesnost. Struktiira
stranky by teda mala vychadzat’ z analyzy klaCovych slov a pomahat’ navstevnikovi v

orientécii a praci s nou.

Technické faktory v SEO

Rozved'me si d’alej optimalizaciu z technického hl'adiska. V prvom rade web nesmie
byt pomaly. Pomalost’ nacitania stranky dokaze navstevnika odradit’ a firma kvoli tomu
moze prist o potencidlneho zdkaznika. Rychlost’ nacitania webu ovplyviiuje jeho zlé
nakddovanie. Preto sa musime zamerat’ na optimalne a kvalitné kédovanie. Vyhladavace
hodnotia aj doménu, a to primarne z hl'adiska ¢asu. Doména je v podstate miesto, kde sa nas

web v ramci siete nachadza. Cim starSia doména, tym vysSia hodnota pre vyhl'addvac a tym

49 EGER, L. — PETRTYL, J. - KUNESOVA, H. 2015. Marketing na internetu. 1. vyd. V Plzni: ZCU, 2015. s.
50. ISBN 978-80-261-0573-2.

% FOX, V. 2011. Marketing ve véku spole¢nosti Google: vyuzijte ve svém byznysu plny potencial on-line
vyhledavani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 152. ISBN 978-80-251-3357-6.
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padom vyssia hodnota webu. Musime sa postarat’ o to, aby bol ndzov dobre zapamaétatel'ny
a jasne vypovedal o tom, o ¢om stranka je (napr. www.tenisoverakety.sk). Samozrejme,
nazvy firiem sa reSpektuju a nepredstavuji problém. Nie je ani vhodné ignorovat’ na nasich
webovych strankach chyby. NajcastejSie sa jednd o tzv. chybu 404. Chyba vznika, ked’ dana
stranka z nejakého dovodu prestane existovat. Vhodnym rieSenim je presmerovanie na

aktudlnu stranku, pretoze vyhl'addvace chyby penalizuju.

V neposlednom rade, v dnesnej dobe by malo byt uz samozrejmost'ou, ze webova
stranka je responzivna, resp. ma responzivny design. Responzivny znamena reagujici, na
nieco citlivy. A presne takym aj responzivny design je. Je totizto citlivy na zariadenie, meni
sa a prispdsobuje sa zariadeniu. Nutnost’ responzivity zacala s rozSirovanim vyuzivania
webu na mobilnych zariadeniach. Web, ktory nema responzivny design, dokaze
navstevnikov frustrovat’ a opét’ hrozi opustenie stranok a prechod ku konkurencii. Napriek
tomu sa s nim v praxi stadle mézeme stretnit, a to dokonca aj vo velkych firmach.
Responzivny design nemusi byt len o prispdsobeni velkosti zariadeniu. Programatori
vyuzivaju aj vyhody plynice z mobilnych zariadeni. Dajme tomu, ze navstevnik sa dostane
do sekcie Kontakty. Uvidi v nej telefénne ¢islo a na to klikne. Nasledne sa dostane priamo
na vytaCanie v mobile, ¢islo uz je zadané, takze staci len klikntit’ na tlacidlo “zavolat™. To
je dobry priklad vyuzZitia responzitivity. VZdy by sme mali mysliet’ predovsetkym na to, ze
dobrou technickou optimalizaciou ul'ah¢ime navstevnikom pracu na nasej webovej stranke

a zvysime tak $ancu na uskutoénenie konverzie. >

Obsahovy marketing a copywriting

Marketingovi pracovnici sa zacali v dosledku ,,reklamnej slepoty* zameriavat na
obsah. Tuto marketingovli oblast nazyvame content (obsahovy) marketing. Pozornost’
marketingovych pracovnikov si ziskava aZ v poslednych rokoch, priblizne od roku 2008.
Definicie opit’ nie st jednotné.>? , Obsahovy marketing spociva vo vytvarani a zdielani
hodnotového obsahu zadarmo s cielom prilakat pomocou neho uzivatelov internetu,
Z ktorych urcita cast sa moze v buducnosti stat’ vasimi stalymi zakaznikmi. Obsah, ktory

vytvarate, je uzko prepojeny s tym, co preddvate alebo ponukate. Inymi slovami, pri

51 JANOUCH, V. 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 281. ISBN 978-80-251-
4311-7.

52 RAKT, M. The importance of quality content for SEO. [online] 2016. [cit. 2019-04-18]. Dostupné na
internete: <https://yoast.com/importance-quality-content-seo/>.

37



obsahovom marketingu sa snazite ludi vzdelavat tak, aby vas poznali, mali vase sympatie

a déverovali vam natol'ko, aby sa s vami rozhodli uskutocnit obchod. *“ °3

Zjednodusene povedané, jedna sa o tvorbu obsahu, ktory nam zaistuje
doveryhodnost’ a potencialnych zakaznikov. Obsahom mézu byt vided, podcasty, aplikacie,
¢lanky, blogy, knihy atd’. Vyber obsahu by mal vychadzat' z obsahovej stratégie. T4 sa
zaoberad planovanim, tvorbou a vyhodnocovanim uUc¢innosti obsahu. Mame vd’aka nej nas
obsah pod kontrolou a zachovavame ho konzistentny, relevantny a aktualny. Dalej je spravne
obsah personalizovat’ a prisposobit’ potrebam naSich sicasnych aj budicich zdkaznikov.
Ciel'om obsahového marketingu nie je len ziskavanie zdkaznikov. Vytvaranie obsahu dokaze
pomodct’ aj v budovani naSej znacky, ulahfenie nakupu zdkaznikovi, starostlivosti o
zakaznika a v budovani jeho lojality. Nezabidajme taktiez na to, ze do obsahu sme schopni

vkladat’ kI'i¢ové slova, a tym padom podporit’ nase SEO. >

Obsahovy marketing byva spdjany s copywritingom. Copywriting je tvorba
reklamnych textov. Jeho cielom je presvedCit’ zdkaznika pomocou dobre napisaného textu
ku kuape produktu a naviazanie pozitivneho vztahu so zna¢kou.* Firmy maji moznost najat’
si externého copywritera, ale mozu texty pisat’ aj sami. Nie vzdy je dobré najat’ si externistu.
Podniky zamestnavaji mnozstvo profesiondlov, ktori sice nie st experti na pisanie, na druhe;j
strane sa vyznaju v odbore, v ktorom pracuji a svoje znalosti, skusenosti, postrehy a
jedine€nost’ vkladaju do textov. Pokial’ na text dohliadne aj firemny marketingovy pracovnik
(nemusi byt copywriter), takto napisany text je Casto lepSi, ako ked by sa mal dat
optimalizovat’ externému copywriterovi. Copywriting by mal reSpektovat’ cielovl skupinu.
Vychadza sa z tzv. person. Pod tymto pojmom rozumieme archetyp typického zakaznika,
ktorého chceme reklamnym textom oslovit. Persony sa vytvaraju podl'a mnoZstva faktorov
ako: vek uzivatel'a, demografické udaje, vySka prijmov, zal'uby, moznost' pomoci nasim

produktom atd’. %

Dobry copywriter musi samozrejme ovladat’ perfektne gramatiku a Stylistiku. Mal by

pisat’ prirodzene a zameriavat’ sa na klientov. V podstate by s nimi mal viest’ akysi dialog.

5 PROCHAZKA, T. — REZNICEK, J. 2014. Obsahovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 19.
ISBN 978-80-251-4152-6.

5 REZAC, J. 2016. Web ostry jako biitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery a zadavatele projekti. 2.
vyd. Brno: House of Rezag, 2016. s. 111. ISBN 978-80-270-0644-1.

% SALOVA, A. — VESELA, Z. — SUPOLIKOVA, J. 2015. Copywriting: piste texty, které prodavaji. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2015. s. 13. ISBN 978-80-251-4589-0.

% SENKAPOUN, P. 2015. Webcopywriting pro samouky: priivodce moderniho marketéra a podnikatele po
webovém obsahu. 1. vyd. Brno: Zoner Press, 2015. s. 31. ISBN 978-80- 7413-176-9.
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Zrozumitel'nost’ a dobra graficka Struktira poméha zvysit uroven textov. Je dobré vyvarovat’
sa ,,otrepanym® a ¢asto pouzivanym generickym frazam (,,Sme tu pre vés.“). Copywriter
vychédza z obsahovej stratégie a jeho texty st prisposobené urCenym personam. Zaroven
musi spravne pracovat’ s kliCovymi slovami a umiestiiovat’ ich v texte rozumne.
Copywriting sa oproti obsahovému marketingu odliSuje v tom, Ze text tradi¢ne vyzyva
uzivatel'a k nejakej akcii. Typicky k nakupu, poskytnutiu emailu, pripadne zaregistrovaniu

Sa.

1.4.2 Off-page faktory

Off-page faktory su faktory nachadzajuce sa mimo webovej stranky, ale aj tak na fiu
maju vplyv. Pri optimalizécii off-page faktorov je teda kI'acova uprava externych faktorov,
ktoré mozu zapriCinovat’ vzrast ¢i pokles navstevnosti webu, resp. jeho umiestnenia vo
vysledkoch vyhl'adavania. Medzi off-page faktory patri napriklad vek webovej stranky,
resp. dizka jej existencie. To ma za nasledok, ze webové stranky, ktoré existuju 10 az 15
rokov sa automaticky vo vysledkoch vyhl'adavania umiestiiuji lepsie, ako nové webové
stranky. Dalsim doleZitym faktorom je aj to, ako Gasto je obmiefiany a aktualizovany obsah
na webovej stranke. Pre robotov st na zdklade ich algoritmu, atraktivnejSie webové stranky,
s ktorymi sa pracuje, obsah sa meni a aktualizuje. Naopak menej zobrazované vo vysledkoch

vyhladdvania st ,,mftve weby, ¢iZe stranky, kde nebol obsah meneny po dlha dobu. >’

Z off-page hladiska je dolezit¢é aj mnozstvo a kvalita odkazov, ktoré vedu na
konkrétny web. Jednd sa tieZ o jedno z kritérii v algoritme robotov. LepSie s hodnotené a
zobrazované webové stranky, na ktoré vedu odkazy z inych kvalitnych webov. 8 Prikladom
mozZe byt internetovy obchod s vyzivovymi doplnkami, na ktory vedu odkazy z blogov o

zdravej vyzive, fitness a podobne.

Jedna sa o Casovo naro¢ny proces, ktory vyZaduje pomerne rozsiahle znalosti.
Cielom off-page SEO je vylepsit hodnotenie webovej stranky, na zdklade kvalitnych
odkazov, ktoré smeruju na vasu webovu stranku. Pod thto Cast’ optimalizacie zarad'uje
niektori autori napriklad aj indexaciu stranok. Za ti¢elom presnej a rychlej indexacie je
potrebné vytvorit’ tzv. sitemap (mapu stranok), ktord obsahuje vSetky stranky nasho webu.

Umiestnit’ by sa mala do stiboru robots.txt. Robotom nasledne staci prejst’ tuto mapu k

5 DAHAKE, S. - THAKRE, V.M. Search Engine Optimization Techniques- The Analysis. International
Journal of Advanced Research in Computer Science. [online] 2014. [cit. 2019-04-18]. Dostupné na internete:
<https://search-progquestcom.zdroje.vse.cz/docview/1539500234?accountid=17203>.

% SPRUNG, R. What is SEO ? [online] 2014. [cit. 2019-04-21]. Dostupné na internete:
<https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-seo-fag-ht#sm.00001c4uth620sfojrgaoieshyitv>.
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zaindexovaniu celého webu. VSeobecne sa vSak optimalizdcia mimo stranku spéja

s linkbuildingom. >°

Linkbuilding

Linkbuilding predstavuje proces ziskavania kvalitnych a relevantnych
prichadzajucich odkazov, ktoré povedu na naSe stranky. Povazuje sa za dolezity faktor v
algoritme vyhl'adavaca, zdroj navstevnosti a taktiezZ ndm poméha zvySovat’ povedomie o
znacke. Moznosti, ako ziskat' odkazy, najdeme niekol’ko. Mo6zeme ich kupovat, ci
vymienat. Alebo ich ziskame prirodzenym spdsobom, publikovanim, zapajanim sa do

diskusii, pomocou PR ¢&lankov atd’.

V prvom rade si ujasnime, aké odkazy sa povazuju za vhodné a kvalitné. UZ sme sa
zmienili o tom, Ze vyhl'addvace hodnotia kvalitu stranky a udel’'uju im znamky, napriklad v
Google, systtmom PageRank. Ziskavat’ odkazy sa odportca predovSetkym z kvalitnych
stranok. Posudit’ kvalitu webu modzeme aj sami, bud rucne alebo prostrednictvom
hodnotiacich stranok ako Ahrefs a Domain Authority od MOZ.com. Sami si dokazeme
skontrolovat, ¢i stranka napriklad neobsahuje spam, skryté texty a odkazy na nevhodné
weby. Dalej &i je indexovana vyhladava¢mi, aktualizovana a nemé duplicitny obsah. Jeden
odkaz z kvalitnej stranky je totiz lepsi, ako viac odkazov z nekvalitného webu. Dal§im
faktorom je tematickd pribuznost’, resp. relevantnost’. Pokial’ na stranku o digitalnych hrach
odkaze Sportova stranka, nebude to prilis relevantné. Medzi odkazujucimi webmi je potrebné
najst’ asponl ¢iastocnll tematickl zhodu, resp. odkazovanie musi davat’ zmysel. Odkazy

dokazeme ziskavat’ aktivne alebo pasivne.

Medzi aktivny pristup patri kupovanie odkazov. Na tomto mieste by sme chceli iba
poznamenat’, ze kupujuci by mal naozaj dokladne skontrolovat’ kvalitu webu a vypoditat’ si,
¢1 sa mu tato investicia vyplati. Vel'mi populadrny je tzv. guest blogging. V tomto pripade
ponukame cudziemu webu na§ autorsky obsah vymenou za odkazy. Teda podnikovy
copywriter napiSe text pre cudzi web, ktory podl'a dohody niekol'kokrat odkaze na nas. V
ramci tzv. ,,.broken linkbuildingu* prechadzame cudzie stranky a hl'addme na nich nefunkéné
odkazy. Pokial’ nejaky najdeme, kontaktujeme majitel'a webu s ponukou nového odkazu na

naSu stranku. Odkaz musi mat’ samozrejme zmysel a relevanciu. Pod aktivny pristup patri

% JANOUCH, V. 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 248. ISBN 978-80-251-
4311-7.

60 KUBICEK, M. 2008. Velky pritvodce SEO: jak dosdhnout nejlepich pozic ve vyhledavacich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008. s. 190. ISBN 978-80-251-2195-5.

40



taktiez zaloZenie blogu a vytvaranie atraktivneho obsahu. V minulosti bolo vel'mi popularne
zapisovanie do katalégov. V katalégoch sa kulminuji kontakty a odkazy na firmy. V
sucasnosti uz katalogy pre SEO velky vyznam nemajui, dokazu ale pomoct’ s navstevnostou.
Odkazy sa ziskavaju aj zapajanim sa do diskusii. Nesmieme ale vytvarat’ spam a prehanat’
to s prispevkami, pretoze hrozi opit’ penalizacia vyhl'adavacom. VSeobecne, nie je dobré
ziskat’ naraz vel'ky pocet odkazov. Pokial’ v jeden mesiac prekondme hranicu tisic odkazov
a v d’alsi ich ziskame ledva patdesiat, jednd sa o podozriva aktivitu a opét’ hrozi penalizacia

od Google. Spravny pristup predstavuje postupné a prirodzené ziskavanie odkazov.

Donedavna Google odportacal vytvarat kvalitné odkazy, potom vSak prehlasenie
zmenil. Po novom sa firmy mali zameriavat na tvorbu kvalitného obsahu, ktory budu
uzivatelia sami zdiel'at’.55 Stratégia stale plati a hovorime o pasivnom ziskavani odkazov. V
SEO tym mame na mysli ,,link earning™ (odkaz si musime zasluzit)) a ,linkbaiting* (na
odkazovanie musime uzivatel'a naldkat’, nejakou vyraznou aktivitou, ¢i vyzvou). Vytvarat
by sme mali obsah r6znorodej povahy. Mdze sa jednat’ napriklad o rozhovory. Napriklad si
pozveme vyznamnu autoritu v odbore, spravime s filou rozhovor a osoba nasledne odkdze na
rozhovor na nasej stranke. Mdzeme zverejiiovat’ pripadové Stidie, rézne zaujimavé data,
pripadne poskytnut’ nieCo zdarma. Ceni sa aktudlnost’ a kvalita jednotlivych prispevkov.
Idealne buda svojou povahou vyzyvat' uzivatelov k ich zdiel'aniu. VV hernom priemysle
predstavuje tvorba hier obsah, na ktory cudzie stranky prirodzene odkazuji. Pasivny
linkbuilding bude mat’ preto pravdepodobne zna¢ny vyznam. Nevyhodou pasivneho
ziskavania odkazov je to, ze nikdy nedokazeme presne odhadnut’ jeho uspesnost’. Pokial’
webovu stranku optimalizujeme interne, externe, ale hlavne kvalitne, nas vysledok v rdmci
SEO by nam mal dopomoct k lepSej ,,nachadzatelnosti* na internete, ale hlavne k vyssej
navstevnosti stranky a teda aj uspeSnosti. VSetko vSak zalezi od toho, €o je nasim primarnym
cielom. Niekto chce predat’ ¢o najviac produktov, iny si chce iba vylepSit image a branding,
d’al8i chce o sebe zvysit’ povedomie. Ciel’ a vyznam stranky musime vZdy brat’ v ohl'ad a iba

na zéklade neho, aplikovat’ stratégiu v SEO. 2

61 Patel, N. - Dean, B. EDU and .GOV LINK BUILDING. [online] 2016. [cit. 2019-04-22]. Dostupné na
internete: <https://www.quicksprout.com/the-advanced-guide-to-link-building-chapter-5/>.

82 SINGHAL, A. More guidance on building high—quality sites. [online] 2011. [cit. 2019-04-24]. Dostupné na
internete: <https://webmasters.googleblog.com/2011/05/more-guidance-on-buildinghigh-quality.html>.
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Socidlne siete

Socialne siete, ako napriklad Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn maja obrovsky
pocet pouzivatel'ov. Predstavuju platformy na spajanie sa so zdkaznikmi v redlnom case.
Taktiez sliizia na budovanie vzt'ahov so zakaznikmi a propagaciu obsahu. SEO a marketing
prostrednictvom socidlnych sieti si organickou Cast'ou stratégii a teda usiluju sa prildkat
navstevnikov na webové stranky prirodzene. Matt Cutts zo spolo¢nosti Google spomenul,
ze aj ked sociadlne siete nijako neovplyviuju vyhladdvacich algoritmus, pritomnost’

socialnych sieti moze mat’ vplyv na zlepsenie poradia vo vyhladavani. ®3

Prieskumy vsak odhal'ujt, ze 58% obchodnikov, ktori pouZzivaju socialne siete viac
ako rok, zaznamenalo zlep$ené poradie pri vyhl'adavani, zatial’ ¢o viac ako 84% téastnikov
zistilo, ze zvySena navstevnost’ webovych stranok vzrastla investovanim priblizne 6 hodin
tyZdenne na socidlnych médiach a viac ako 84% ucastnikov zistilo, ze sa zvySila
navstevnost’. tyzdenne investuje do marketingu socidlnych médii len 6 hodin tyzdenne.
Prispevky zo socidlnych médii mozno optimalizovat pomocou opisného textu, aby sa

zlepsili prirodzené vysledky vyhladévania. %

1.5 Platena reklama vo vyhPadavacich nastrojoch (SEA)

V sucasnosti pozname dve zékladné formy platenych odkazov:

e sponzorované odkazy,

e PPC odkazy.

Sponzorované odkazy predstavuju taky typ odkazov, ktoré si pri zadanych
kl'icovych slovach zobrazované na prvom mieste. Pre vyhl'addvacie néstroje st jednym
Z hlavnych zdrojov ich prijmu. PouZivatel’ alebo podnik plati fixni sumu sa urcité obdobie,
nezavisi to nijak od poctu preklikov na jeho internetové stranky. Ceny kalkuluju servery
podla roznych kritérii. Azda najvyznamnejSim kritériom je navStevnost’ servera. Ceny su
spravidla ur€ované na jeden mesiac. Sponzorované odkazy maji vyznamnu ulohu pri

budovani znacky a informovani spotrebitelov.

63 COLES, L. Marketing with Social Media. Australia : John Wiley & Sons. Book from ebrary. [online] 2014.
[cit. 2019-04-25]. Dostupné na internete:
<http://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?docID=1767915>.

6 DeMers, J. 6 Social Media Practices That Boost SEO. [online] 2015. [cit. 2019-04-25]. Dostupné na
internete: <https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2015/01/27/6-social-media-practices-thatboost-
Seo/#2f43a1843d17>.
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1.5.1 PPC odkazy

Druhou formou platenych odkazov st odkazy PPC. Skratka PPC z anglického slova
doslova znamena ,,platit’ za klik*. ,, Pay Per Click (PPC) je forma reklamy, resp. inzercie,
pri ktorej je pouzity tento model spoplatnenia. Neplati sa pausalny poplatok za umiestnenie
bannera alebo textového odkazu na portdli, ale platba za reklamu prebehne az v okamihu,
ked’ niekto na reklamny odkaz klikne. “ % Este stale je povazovana za moderna metodu platby
za reklamné odkazy na internete, pri ktorej mozno racionalne vyuzit’ financné prostriedky
tym, Ze sa plati az za ziskaného potencialneho zakaznika. S touto formou spoplatnenia sa
mdzeme stretnut’ pri platbe za bannerovu reklamu a pri textovych odkazoch. Pozndme dve

zakladné skupiny textovej reklamy:

e reklama vo vysledkoch vyhl'adavania portaloch (u nas jednozna¢ne dominuje
Google),

e kontextova reklama, ktoru predstavuju reklamné odkazy umiestnené na
r6znych webovych strankach, portdloch v sivisiacom kontexte (napr. pri

&lanku, ktory stvisi s danym reklamnym posolstvom).

Medzi hlavné vyhody PPC reklamy vo vyhl'adavacoch mozno zaradit’ relativne nizku
cenu za kliknutie (navsStevnika), presne cielenie, flexibilitu nastavenia kampane (takmer
okamzita reakcia na naSe zmeny v inzeratoch), rychle spustenie a zastavenie kampane,
vynikajica kontrola nad nakladmi, prijmy a névratnost’ z investicii, I'ahky vstup pre malé
firmy s uzkym sortimentom alebo sluzbami, a v neposlednom rade moze sluzit’ ako dobra
analyza na kl'a¢ové slova pre SEO. Naopak PPC reklama vo vyhl'addvacoch nie je vhodna,
pokial’ nie sme schopny konkurovat’ Ziadnemu z inzerentov. Takisto nema cenu inzerovat
na kl'a¢ové slova, ktoré s drahé a webové stranky uz st na dobrych pozicidch vd’aka SEO.
A samozrejme pri podnikani v odboroch, ktoré st v kampaniach zakazané, ako napriklad

zbrane, tabak a podobne.

Vel'mi dolezitou castou je samotnd cena za kliknutie. T4 sa mdze pohybovat
vrozmedzi od lcentu aZ po niekol’ko Eur v zavislosti od kl'i¢ovych slov. Hlavne vo

finan¢nom sektore su kIicové slova drahsie, ale vac¢Sinou sa ceny pohybuju v rozmedzi od

65 19. MIKLOSIK, A. — KUCHTA, M. 2017. Informaéné systémy: digitalne technoldgie v marketingu.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2017. s. 204. ISBN 978-80-225-4427-6.

6 19. MIKLOSIK, A. — KUCHTA, M. 2017. Informaéné systémy: digitilne technoldgie v marketingu.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2017. s 206. ISBN 978-80-225-4427-6.
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5 do 30 centov za klik. Nastavuje sa tu takzvané CPC (Cost Per Click), ¢o vyjadruje
maximalnu cenu za preklik. Zjednodusene povedané je to najvyssia Ciastka, ktort je inzerent
ochotny zaplatit’ za kazdé kliknutie na reklamu. Této Ciastka nebude nikdy presiahnuta.
Kazdy z inzerentov méze platit’ rozdielne CPC za rovnaku poziciu, pretoze je cely systém
uréovania ceny a pozicii postaveny na aukénom systéme, ktory nasledne objasnime. Najprv
je ale potrebné si este vysvetlit' vyznam niektorych doélezitych ukazovatelov. Impresia je
pocet zobrazeni inzeratu. Miera prekliku (CTR) sa vypocita ako pocet kliknuti deleny
poctom zobrazeni, ktoré vasa reklama zaznamena. Kazda reklama a klicové slovo ma
vlastnu mieru prekliku, ktora je jedine¢na vzhl’'adom k vykonu kampane. Cely systém je teda
zalozeny na principe aukcie a je ovplyviovany ukazovateImi CPC a CTR (CTR tu slizi ako
ukazovatel kvality a vykonnosti reklamy). Urcenie pozicie sa tak nasledne vypocita podl'a
maximalnej pontknutej hodnoty CPC x CTR. Preto pozicia nemdze byt dopredu zndma len
podla ponikaného CPC a ani neméze byt nijak garantovana. Vypocet pre uréenie pozicie
sa prepocitava pravidelne v ¢ase. Pri kazdom hl'adani kIi¢ovych slov je preto mozné vidiet,
ako sa pri kazdom obnoveni stranky pozicia meni. Cely princip aukcie je takto postaveny
hlavne ztohto dovodu, Ze vyhladavacim nastrojom ide v prvom rade o zisk. Preto
zvyhodnuje inzeraty, ktoré maju vel’kt mieru prekliku, alebo ¢im viac 'udi klikne na inzerat,
tym vacsi zisku bude mat’. Je to zaroven aj navod pre inzerenta, aby sa snazil mat’ CTR ¢o
najvicsie, pretoze tak moZe ziskat’ za rovnakl cenu vysSiu poziciu, alebo naopak za rovnakt

poziciu usetrit’. 5

Pred samotnym vytvaranim kampane je potrebné zvazit niekol’ko dolezitych veci.
Hlavné je nutné urcit’ stratégiu a ciel’ reklamy, vytvorit’ vhodnu Strukturu kampani v ucte,
stanovit’ rozpocet a cenové ponuky , definovat’ klI'icové slova, reklamné texty a cielové
stranky. Je potrebné si predom ujasnit, ¢o sa od samotnej reklamy ocakava. Ci uz ide
0 zvySenie povedomia o znacke, po¢tu objednavok, zisku, ndvstevnosti po pripade in€ ciele.
Nasledne je doleZité si stanovit’ rozpocet a navrhnit’ naklady. TaktieZ je dobré stanovit’ si
maximalne naklady na jednu konverziu. Konverzia je urené¢ dosiahnutie ciela (napr.
objednavka, registracia, odoslanie formuldru a podobne). Samozrejmostou je aj analyza
konkurencie a ujasnenie, ¢o ma vlastne reklama propagovat’. Hlavnym jadrom kampane je
predovsetkym relevancia! Inzerat by mal byt presne vystihovat’ to, ¢o dotycny hl'ada. Je

uplne zbytocné vyhodit’ peniaze za to, Ze sa za kazdu cenu bude oslovovat’ pouzivatel’, ktory

7 GOOGLE ADWORDS NAPOVEDA. [onling] 2018. [cit. 2019-04-28]. Dostupné na internete:
<https://support.google.com/google-ads/answer/2615875?hl=cs&visit_id=636975547816375940-
3816198553&rd=1>.
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nema o sluzby zaujem, alebo priviest’ na stranku ¢loveka, ktory aj tak nendjde to, ¢o hl'ada.
Aby inzeraty boli maximalne relevantné, hl'adand fraza by mala byt ¢o mozno najviac vo

vzt'ahu s nadpisom, kI'i¢ovymi slovami, textom a cielovou strankou inzeratu.

% DODSON, I. 2016. The art of digital marketing: the definitive guide to creating strategic, targeted and
measurable online campaigns. 1. vyd. Hoboken: Wiley, 2016. s. 72. ISBN 978- 1-119-26570-2.

45



2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnut SEO stratégiu, ktora zabezpeci

viditelnost’ internetovej stranky www.TOMR.cz vo vysledkoch vyhl'addvania, a budovanie

pozicii na navrhované kI'aCové slova, ktoré sa ich optimalizaciou budt postupne budovat’ na

opredné pozicie vo vyhladavani, a tym zvySia navStevnost stranky z organického
b

vyhl'adavania. Ciel'om vyskumu je analyzovat’ sucasnt poziciu kl'icovych slov a navrhnut’

vhodné kroky na ich zlepSovanie vo vysledkoch vyhl'addvania vyhl'adavacich nastrojov.

Na dosiahnutie zadanych ciel'ov je potrebné stanovenie parcidlnych cielov, ktoré su

zamerané na:

1. teoreticku ¢ast”:

a)

b)

c)

d)

zber informacii a poznatkov z rozliénych zdrojov domacej a zahranicnej
literattry,

definovanie marketingu, marketingového mixu, marketingovej komunikacie,
online marketingu, online marketingovej komunikacie

charakterizovanie vyhladdvacich nastrojov, proces ich fungovania a
ich kategorizaciu,

vymedzenie pojmu search engine marketing a charakteristika jeho
zakladnych nastrojov (SEO, SEA).

2. prakticku cast

a)
b)
c)
d)
e)

stru¢na charakteristika internetového obchodu,

charakteristika skimaného objektu — www.TOMR.cz ,

analyza kI'i€ovych slov a informacnej Struktury skimaného objektu,
analyza internetovej stranky z pohl'adu SEO faktorov,
predlozenie navrhov a odporucani na skvalitnenie internetovej stranky pre

potreby zlepSenia jej vidite'nosti vo vyhl'adavacich nastrojoch.

Aplikacia nami uvedenych ndvrhov a odporti¢ani pre potreby =zlepSenia jej

viditelnosti vo vyhladdvacich nastrojoch vyrazne prispeje k zvySeniu povedomia

internetového obchodu, pretoze niektoré konkurenéné podniky vtomto segmente

vynakladajt svoje zdroje v skimanej oblasti len minimalne.
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3 Metodika prace

Vytvoreniu diplomovej prace, naplneniu stanovenych cielov, dosiahnutiu
konkrétnych vysledkov a navrhnutiu racionalnych odporucani predchadzalo v prvom rade
zhromazd’ovanie potrebnych dajov tykajtcich sa rieSenej problematiky. Zakladna Struktira
prace je rozdelend na teoreticku a prakticka Cast’. Pri pisani tejto zavereCnej prace sme
vyuzivali viaceré metoddy. Pri vypracovani teoretickej Casti prace sme vyuzili empirické
metody na ziskanie relevantnych informacii z odbornej literatury a internetovych zdrojov,
ktoré sa zaoberaji marketingom, digitdlnym marketingom, vyhladavacimi nastrojmi
a marketingom zameranym na viditelnost’ vo vyhladavacich nastrojoch spolu s jeho
nastrojmi. V tejto Casti diplomovej prace analyzujeme poznatky, ktoré boli ziskané zo
spominanej literatury. Pouzivame metddu vedeckého pozorovania pri zhromazd'ovani
empirického materidlu a pri naslednej interpretacii. V teoretickej Casti sme uplatnili aj

metodu syntézy, spojili a zjednotili sme viacero samostatnych ¢asti do jedného celku.

V praktickej Casti tejto prace sme vybrali kvalitativny vyskum na zber informacii.
Pre potreby analyzy firmy sme pouzivali metédu pozorovania. Na ziskanie zakladnych
udajov o spolo¢nosti sme realizovali priamy rozhovor s jednym z konatel'ov a pracovnikmi,
ktori pracuju pre dant spolo¢nost. Viedli sme dialég sjednym zo Styroch konatelov
spolo¢nosti, ktory nam spolu so svojim spolupracovnikom poskytol vSetky interné
informacie o spolo¢nosti abol ndm umozneny pristup k webovej stranke. Ziskané
informacie z teoretickej Casti sme nasledne pouZili na vybranu firmu, tdito metdda sa nazyva
dedukcia. V druhej kapitole praktickej asti sme pouzivali kvantitativny vyskum pre potreby
analyzy internetovej stranky. Pouzivali sme aj Statistické metody, ako s grafy a tabulky,
aby sme mohli potvrdit’ ziskané informdcie. Pocas ndsho zbierania udajov sme ziskali
mnozstvo informacii, tykajicich sa problematiky, ktoré bolo nutné pretriedit’ a selektovat’.
Z tohto dovodu sme v tejto Casti prace aplikovali aj metodu selekcie. Spominanti metddu
sme aplikovali primarne na vyber dolezitych informacii, ktoré stvisia s danou
problematikou, a ktoré vieme vyriesit. Pri vyhodnocovani vysledkov sme pouzili metdodu
komparacie, kde sme porovnavali vykonnost’ kI'acovych slov pred a po optimalizacii. Pre
potreby porovnavania dosiahnutych vysledkov pouzivame Statistické metody, ako st
tabul’ky a grafy, aby sme mohli efektivne a transparentne reflektovat’ vysledky. Metddu

indukcie uplatiiujeme v diskusii a zavere, ktoré st odvodené zo ziskanych tidajov.
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3.1 Charakteristika internetového obchodu TOMR.cz

TOMR.cz je relativne novovznikajuci internetovy obchod, ktory bol spusteny 25.10.
2016. Spolocnost’ je pod zastitou e-commerce holdingu MKTGO s.r.o. Predaj produktov na
TOMR.cz je ststredny na vybavenie byvania od velkych kusov ndbytku az po drobné
doplnky. V case pisania diplomovej prace sa internetovy obchod o jednotlivé produkty

rozrastal a zbieral nové spoluprace pre plnenie svojich cielov.

Motto tohto internetového obchodu znie: ,, Premenit’ kazdy byt ¢i dom v pravy
domov.*“ Poslanie je vnimané, ze su tu preto, aby sa l'udia vo vlastnych domovoch citili
Stastne a mali zo svojho byvania uprimnt radost’. ,,Verime, ze kazdy je jedine¢ny a zaroven
nas spojuje tuzba vytvorit’ si pohodovy a §tastny domov* . Myslienkou e-shopu je snaha o
naplnenie predstav o ttulnom $tylovom, hravom, radostnom, jednoduchom a hlavne pravom

domove od otvorenia dveri az do posledného detailu.

Ciele internetového obchodu mozno rozdelit na dve oblasti a to na kratkodobé
a dlhodobé. Ku kratkodobym ciel'om, ktoré chce internetovy obchod dosiahnut’ v priebehu
jedného roka je dobre vybudovany internetovy obchod s produktami a putavym obsahom
pripraveny na predaj a ziskanie prvych navstevnikov a objednavok so zapojenim on-line
marketingovych nastrojov, k tomu bude ddlezité, aby internetové stranky boli viditeI'né vo
vyhladdvaCoch tzn. zaindexovanie stranok. K svojim strednodobym cielom zarad’uje
zvysenie poctu navstevnikov na webstranke, a taktiez zvysit’ povedomie o znacke TOMR.
Prostrednictvom tychto aktivit sa planuje zaradit’ medzi TOP internetovych predajcov v

oblasti zariad’ovania interiéru na izemi strednej Ceskej a neskor aj Slovenskej republiky.

Z hl'adiska on-line komunika¢ného planu spolo¢nost’ v sucasnosti uprednostiiuje
nastroje vykonnostného marketingu pred nastrojmi zameranych vyloZené na branding.
Nevyhodou novovybudovaného internetového obchodu je, ze eSte nemd k dispozicii
databazu zdkaznikov a zdujemcov o zasielanie noviniek. V Case pisania diplomovej prace
spolo¢nost’ navrhovala aktivity pre ziskavanie e-mailov formou sit’azi a rdznych aktivit. S
tuto databazu by d’alej vyuzivala v ramci e-mailového marketingu a pravidelného zasielania
newsletterov. Spolo¢nost’ chce ziskavat' navstevnost’ aj z organického vyhladévania a

zéaroven aj novych zakaznikov. Tomuto smeru a navrhu krokov sa venuje diplomova préca.

Na nasledujucom obrazku €. 1 vidiet’ logo spolo¢nosti, ktor¢ je skuto¢ne jednoduché.
Tymto logom sa prezentuje nie len na svojich strankach, ale aj v ramci socialnych sieti ale

aj e-mailingu.
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Obrazok 1 Logo spolocnosti

1T OMR

Zdroj: Dostupné na internete: <https://www.tomr.cz/>.

Silné stranky

Konkurenénou vyhodou TOMR je pontkany sortiment vyrobkov, ktory sa prevazne
snazi ziskavat’ od tuzemskych dodavatel'ov. Dalsou vyhodou tykajicou sa produktov je ich
rozmanitost’ a §irokd ponuka. Spolo¢nost’ pravidelne doddva zaujimavy obsah do svojho
blogu, ktory sa netyka len samotnych produktov, ale pise aj o réznych domacich doplnkov,

Ktori so m6zu doma pripravit’ sami uzivatelia.

Vyhodou pre zakaznika st ochotni zamestnanci, ktori vzdy rychle reaguju na

potrebné dotazy zakaznika.

Slabé stranky

Slabych stranok je v porovnani s konkurenciou viac, najméd v dosledku toho, Ze
TOMR nema eSte vybudovant Ziadnu historiu. Slabou stranku je vySka cien niektorych
produktov oproti konkurencie. Va¢sina internetovych obchodov je na trhu omnoho dlhsie a

tym mdzu mat’ lepSie postavenie v ramci rozhodovacieho procesu u zékaznikov.

TOMR v stcasnosti nema Ziadnu pridant hodnotu v oblasti sluzieb ako je u vicSine

konkurenénych firiem napriklad — navrh interiéru a podobne.

3.2 Charakteristika skimaného objektu — www.tomr.cz

Vyber domény

Vyber domény mé zakladné predpoklady pre vhodne zvoleni doménu.Je
jednoduché a l'ahko zapamaitatel'na. Nazov je odvodeny od krstnych mien rodiny a

to: Tomas, Ondiej, Monika a Rastislav.
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Popis funkcionality a publikovanych informdcii

Stranky nami zvoleného internetového obchodu vychadzaju zo strategickej analyzy.
Ta sa odraza na stranke funkcionality typickou pre elektronicky obchod, ale aj informacnou
architektiirou publikovanych informécii. Funkcionalita je vyrieSend na zdkladne

predchéadzajucich skusenosti majitel'a s internetovymi obchodmi.

Struktiira stranok

TOMR.cz ma svoju Strukturu rozdelent do 11 kategorii. Tieto Styri kategorie su
rozdelené do d’alSich podkategorii, v ktorych su priradené jednotlivé produkty. Poslednou

kategoriou je blog, poskytujici rozne informécie z oboru a produktoch.

Na konci stranky si uzivatelia mozu precitat’ informéacie o vzniku spolo¢nosti, vizii,
pripadne kde internetovy obchod smeruje. Tak isto tam najdeme potrebné informacie o
doprave a vrateni tovaru, kontakty na kompetentné osoby a vol'né pozicie, v pripade potreby

do timu.

Je nutné podotknut, Ze informacné architektira — Struktara stranok bola navrhovana

bez akychkol'vek predchadzajucich analyz.

To, na ¢om spolo¢nost’ dba, su dostatocné velké a kvalitné obrdzky. V budicnosti
planuje jednotlivé produkty zakomponovat aj konkrétne do interiéru, aby ulahcila

predstavivost’ navstevnikov, pripadne ich inSpirovala.

Systém

Na prevadzku internetového obchodu nie s kladené Ziadne Specidlne naroky na
stranu serveru. Plne dostacujicou variantov je webhostingové rieSenie, ktoré ponuka

dostato¢ny datovy priestor, pravidelné zalohovanie a technicky servis.

Ako zéklad stranok bol vyuzity systém od spolo¢nosti E-simple, ktory predstavuje
sofistikované riesenie elektronického obchodu s rozsiahlou funkcionalitou. Vyhodou tohto
systému je modularita a pomerne rozsiahle moznosti nastavenia, s ktorymi je mozné

internetovy obchod konfigurovat’ podl'a poziadaviek na stranu programatora.

Na strankach je zavedena webova analytika Google Analytics pre meranie webove;j

analytiky internetového obchodu.
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3.3 Nastroje zberu dat

Na zber dat boli vyuzité Specializované néstroje pre jednotlivé oblasti SEO. Hlavnym
nastrojom prostrednictvom ktorého boli ziskavané idaje o objeme vyhl'adavania klI'ai¢ovych
slov je Marketing Miner. Vyuzitim nastroju Marketing Miner ziskame tdaje o hl'adanosti
vyrazov, ktoré boli zvolené ako klticové, pre oblast” kategoérie kupelna a doplnky do

kapelne.

Sledovanie pozicii vybranych kl'ai¢ovych slov vyplyvajucich z analyzy kl'aicovych
slov sa uskuto¢ni pomocou nastroja Collabim. Tento nastroj nam poskytuje udaje o sucasnej
pozicii vybraného kl'ai€¢ového slova vo vyhl'adavacoch, ako je napr. Google. Na zéklade toho
zistime, ¢i spradvne pracujeme s kIi€ovymi slovami a vylepSuje sa ich pozicia vo
vyhl'adavani. Tieto dva néstroje s klI'i¢ové vzhl'adom k cieli diplomovej prace a ukdzu nam,

¢1 SEO stratégia je navrhnuté spravne.

Internetovy obchod TOMR.cz bol spusteny eSte pred samotnou tvorbou analyzy
kI'icovych slov a auditom hlavnych faktorov, ktoré maji vplyv na samotné SEO a tymi st :
nastavenie titulkov stranky, metadescription, popis obrazkov a H1, d’alej sucasného stavu

spatnych odkazov, rychlost’ nacitania e-shopu a jeho prispésobeniu mobilnym zariadeniam.

Pre kontrolu on-page faktorov bol vyuzity nastroj ScreamingFrog, ktorym sme

ziskali udaje o URL adrese, titulku, metadescription, H1 a alt popisku obrazka.

Google Search Console je nastrojom, s ktorym sme pracovali pre zistenie spdtnych a

internych odkazov stranky a aj to, ¢i je webova stranka prispdsobena mobilnym zariadeniam.

Poslednym nastrojom sme zistili rychlost’ na¢itania webovej stranky. Pre tento udaj

bol vyuzity online nastroj Web Page Test.

Pre lepSiu orientaciu vyuZitia néastrojov v realizacnej faze bola zostavena prehl'adna

tabul’ka, ktora je umiestnena v prilohe ¢. 1.
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4 Vysledky prace

Pokial’ chceme mat’ web spravne optimalizovany z pohl'adu SEO, uz samotna
informa¢na architektara, on-page faktory, ale aj off-page faktory by mali vychadzat z
analyzy klicovych slov. Analyza kIicovych slov by sa mala tvorit’ eSte pred samotnou
realizaciou jednotlivych prvkov na webstranke. V pripade internetového obchodu TOMR.cz
to tak vSak nebolo. Informac¢na architektura nepredchadzala ziadnej podrobnej analyze pred

tvorbou samotnej webstranky.

Nakol'ko by nasa analyza kl'ai¢ovych slov pre cely internetovy obchod bola vel'mi
rozsiahla, zamerali sme sa na analyzu kli¢ovych slov pre oblast’ kipel'na a kupel'novych

doplnkov.

Pre produkty patriace do kategdrie kupelna bola vytvorena analyza kI'acovych slov,
ktord je prezentovana v kapitole 4.1. Nutné bolo vykonat' aj analyzu sucasného stavu
internetového obchodu TOMR.cz, zhl'adiska on-page aoff-page faktorov, pre spravne
definovanie a navrhnutie zdsadnych tpravu pre internetovy obchod. Tieto analyzy st

zahrnuté v kapitolach 4.2 On-page faktory a 4.3 Off-page faktory.

4.1 Analyza kPucovych slov

Kazdé kl'ac¢ové slovo by malo mat’ stanovent vstupnu stranku, na ktorej by sa malo
objavovat’. Toto priradenie umoZznuje I'ahSie vyfiltrovanie prisluSného klIicového slova vo
faze tvorby obsahu. Vhodné je klIiCové slova roztriedit do okruhov oblasti, ktoré nam
definuju sposob hladania danych klIi¢ovych slov. Vd’aka zaradeniu do okruhov oblasti sa

lepsie pracuje s analyzou kl'ai¢ovych slov.

NajdolezitejSim faktorom analyzy klIiCovych slov je ich hl'adanost’. Ak by neboli
tieto kl'acové slova vyhladdvané, SEO by v rdmci zvySenia navStevnost’ internetového
obchodu nemalo ziaden zmysel a bolo by potrebné vymysliet’ inli stratégiu. Nas sa tato

situdcia netyka, ako bude vidiet’ z analyzy kl'a¢ovych slov.

4.1.1 Hladanie a ziskavanie klucovych slov

Na zaciatku je dolezité si stanovit’ tzv. Startovacie slovd, z ktorych sa bude
vychadzat. MozZe sa jednat’ o obecnejSie alebo konkrétnejSie slova napriklad: kupelna,
doplnky do kupelne, biele umyvadlo do kupelne a podobne. Tieto slova moZno ziskat
brainstormingom — v nasom pripade i$lo konzultaciu s majitel'om internetového obchodu,

d’alej cez webové stranky konkurentov, alebo prostrednictvom rdznych softvérov. Priklady
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nami ziskanych kI'i¢ovych slov pre internetovy obchod TOMR.cz s znazornené v tabul'ke

11, ktora sa nachadza v kapitole 5 Navrhy a odportcania.

Pri tomto vybere je dolezit¢ dat’ pozor na skutocnost, ze modze dojst’ k tzv.
kanibalizacii kl'aicovych slov. K tej dochadza prave vtedy, ked’ je viac ako jedna stranka v
ramci webovych stranok optimalizovana na rovnaké kltcové slovo resp. niekolko
pribuznych slov. NajcastejSie tento problém spdsobuje zld navrhnutd informacna
architektara. Vyhladava¢ sa tak musi rozhodnit’, ktora z mnoziny strdnok je najviac

vyhovujicou k danému dotazu.

4.1.2 Spracovanie dat na ziskanie zakladu pre tvorbu informacnej struktury
Dobre navrhnuta informacna architektura je dolezitd z niekol’kych dévodov. Jeden
je, aby webové stranky bolo vobec mozné vyhl'adat’ prostrednictvom vyhladévaca, musia
byt’ pripravené vSetky relevantné kI'icové slova a vstupné stranky. Stranky by mali byt
medzi sebou prepojené tak, aby ich uzivatelia a vyhl'adava¢ mohol dobre prechadzat

pomocou interného prelinkovania.

DolezitejSie stranky by mali byt’ vo vySSej urovni navigécie (tzn. €o ,,najblizsie* k
uvodnej stranke). Pre spravne nastavenu informac¢nu architekturu z pohl'adu SEO je potrebné
ziskat’ o najviac dat. V nasom pripade sa teda jedna o kl'aicové slova. Akym sposobom st
data ziskané je popisane popiSeme v tejto kapitole. Cielom je vytvorit informacnu

architektaru tak, aby pre vSetky dolezité kI'acové slova existovali vstupné stranky.

V nasom pripade ide o analyzu s kI'icovymi slovami, ktoré su sustredné na oblast’
ktpel'ne a kupeltiovych doplnkov. Pre analyzu boli ziskanych celkovo 683 dat. Na zaklade

zozbieranych klI'i€ovych slov sa urcilo niekol’ko okruhov oblasti a to:

o Lokalita— v akej lokalite uzivatelia vyhl'adavaju produkt z oblasti kiipelna;

e Umiestnenie — kam chct produkt z kategorie kupelfa umiestnit
napriklad: do malej ktipel'ne, v panelaku a pod.;

o Styl — aké $tyly v oblasti kupelni uZivatelia vyhladavaju. Moéze ist
napriklad o: italsky $tyl, feng shui a pod.

e Material — z akych materidlov su vyhl'addvané produkty do kupelné —
drevo, imitacii dreva a pod.

e Znacka — s akymi znaCkami s kI'iCové slova spdjané. Napriklad: SIKO, JAS a
pod.
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e Konkrétny produkt - aky konkrétny produkt je hladany v oblasti
kapelna a kupel'ovych doplnkov: vana, obklad, tapeta, regal a pod.

e K ¢omu — k Comu sluzi resp. k comu sa vyuziva vyhl'adavany produkt,
napriklad sluZi: na ruéniky.

e Cena — cena nezahrituje len Ciselni hodnotu ale aj slova typu: najlacnejsi,

zadarmo.
e Farba — aké farebné kombinacie st vyhl'adavané.

e Otazky — na aké otazky sa pytaju uzivatelia v stvislosti s produktami z oblasti

kupelne.
e Pre koho — pre koho st ur¢ené produkty.

e Informdcie — aké informacie uzivatel'ov zaujimaju: napriklad renovécia,

.....

Na obrazku 2 vidiet’ ¢ast’ klasifika¢nej analyzy pre internetovy obchod TOMR.cz na

klucové slova z oblasti kupel'na.

Obrazok 2 Cast klasifikacnej analyzy klicovych slov

KFiiové slovi Lokalta  Styl Material Tip Konkrétny
produlkt

keramické obklady koupelna Praha Praha keramika obklad
koupelna imitace mramoru imitace mramoru
koupelna ve vintage stylu vintage styl
pénové predlozka do koupelny péna predioika
renovace umakartovych koupelen
retro svétla do koupelny retro svétlo
riova predloika do koupelny predioika
samolepici omyvatelné tapety do koupelny samolepici tapeta
skiine do koupelny skiin

Zdroj: viastné spracovanie

Vhodné je ziskané kI'i¢ové slova ulozit’ vo forme tabulky a jedno slovo na riadok.
Stipce predstavuju jednotlivé okruhy oblasti, do ktorych sa zapisuje prislugna hodnota.

Po kategorizacii je tabul’ka z obrazku 2 vizualizovana pomocou grafu 3.

Graf 3 zobrazuje najhl'adanejsi okruh oblasti s priemernou mesacnou hl'adanostou.

Udaj priemernej mesaénej hladanosti predstavuje hodnotu priemeru hladanosti v
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jednotlivych mesiacoch za posledny rok. V nasom pripade islo o udaje ziskané za jeden rok
od maja 2018 po maj 2019, kedy boli data vyexportované.

Graf 3 Priemernd hladanost za mesiac: okruhy oblasti

Celkova hladanost (priemernd mesacna)

Znatka
Konkrétny produkt
Lokalita

Typ

Info

Syl
Umiestnenie
Farba
Material
Cena

K comu
Otazky

Pre koho

o

10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000

Zdroj: vlastné spracovanie S vyuzitim nastroja Marketing Miner

Z analyzy vidiet’, Zze najhl'adanejSim okruhom oblasti je znacka, konkrétny produkt,
lokalita a pod. Z vysledku taktiez vieme odstranit’ nerelevantné oblasti vyhladavania,
ktorymi st znacka a lokalita. Pod znackou su skryty nepriami konkurenti a znacky, ktoré
spolo¢nost’ nepredava, preto je tato oblast’ nepodstatné pre internetovy obchod TOMR.cz.
Ide prevazne o spolocnosti, ktoré sa venuji len samostatnému oboru ktipel'na. Ktoré znacky

su vystupom klasifika¢nej analyzy vidiet’ na grafe 4.

Na tomto grafe vidiet TOP 20 najvyhl'addvanejSich spolo¢nosti v stvislosti so
spojenim kupel'na. Ide o nepriamu konkurenciu vo¢i TOMR.cz, pretoze dand konkurencia
sa vyhradne venuje len samotnej oblasti kiipel'ni a kipel'novym doplnkom. Pre internetovy
obchod je dobré vidiet aj tento pohlad, pretoze vo vysledkoch vyhladdvania tato

konkurencia zabera vyznamnt ¢asto vysledkov vyhl'addvania.
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Graf 4 Klasifikacna analyza — okruh vyhladavania: znacky
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Zdroj: vlastné spracovanie S vyuzitim nastroja Marketing Miner

Lokalita je okruhom oblasti, ktory je nie podstatny brat do tvahy, na kolko

spolo¢nost’ nema vlastny sklad ani kamenné predajne.

Graf 4 bol ziskany z klasifikacnej analyzy, z ktorej sa vytvorila kontingen¢na tabul’ka
a k nej prislusny graf. Vysledky kategoriza¢nej analyzy kI'iCovych slov a jednotlivych
okruhov oblasti boli zaradené do Prilohy ¢. 2.

Pre tvorbu informacnej architektiry su pre nds predmetné a dolezit¢ okruhy
vyhl'addvania: konkrétny produkt, typ, informécie, §tyl a podobne. Vidime, Ze konkrétny

produkt je najhl'adanej$Sim okruhom a preto by mal tvorit’ hlavnt kategoriu.

4.1.3 Informacna architektura

Informacna architektura mé byt odvodend od analyzy kli¢ovych slov, ked'ze uz
TOMR.cz mal svoju Strukturu zostavenu a z hl'adiska SEO je optimdalna, pretoze vyhovuje
Struktare ziskanych slov, ostdva ponechani a nemenni. Ci dava zmysel samostatna
architektara pre uzivatel’a, je potrebné ju testovat’ na zaklade uzivatel'ského testovania, ktoré
si vyzaduje dlhodobejSie Casové obdobie. Tato praca sa vylucne venuje optimalizacii

webovej stranky pre vyhl'adavacie néstroje.

Informacna architektura pre kategériu kiipel'na a kupeliiové doplnky je relevantna,
pretoze vychadza zo slov, ktoré sme ziskali z analyzy a preto je odporacané ju ponechat’,

pokial’ nebude mat’ spolo¢nost’ k dispozicii potrebné analyzy k ostatnym kategdriam.

56



Stucasné informacna architektura vychadza z analyzy kI'icovych slov, konkréte pri
kategorizacii, ktorti sme pri analyze vytvorili, ide o okruh oblasti slov, ktoré spadaji pod

oblast’: konkrétny produkt.

Do okruhu oblasti konkrétny produkt bolo ziskanych 118 slov. Na grafe 5 je
vybranych prvych 20 najhl'adanejSich slov vzt'ahujucich sa k produktom v oblasti kiipel'na

a kupeltiové doplnky.

Graf 5 Priemernd mesacna hladanost: Okruh oblasti: konkrétny produkt
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Zdroj: vlastné spracovanie S pouzitim nastroja Marketing Miner

Z poctu 118 produktov sa do 20 najcastejSich produktov do prvych 10 miest dostali
slova: ,ndbytek a ,doplnky“. Prave tie tvoria v suCasnej architektire samostatné
podkategorie, ktoré su vyhovujice. Do tychto podkategorii su zaradené konkrétne produkty,
ktoré boli vyhladdvané aj v analyze kl'ucovych slov ako je: svétlo, policka, zrcadlo,

umyvadlo, skiiitkka a pod.
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4.2 On-page faktory

Internetovy obchod TOMR.cz bol spusteny pred samotnym navrhom analyzy
klicovych slov a informacnej architektiry. Z toho dévodu budu nasledujuce kapitoly
venované definovaniu sti¢asného stavu on-page a off-page faktorov. Hlavne on-page faktory

su tie, ktoré¢ by mali byt v stlade s analyzou kI"aiCovych slov.

4.2.1 Nadpisy

Udaje pre zistenie vyuzivania nadpisu H1 sme vyexportovali z nastroja Screaming
Frog. Ako uz bolo v préci spomenuté, H1 je jeden z faktorov, ktoré podporuji zvysenie
pozicii stranok vo vyhladavani. Z udajov, ktoré sme ziskali, webstrdnka nema vyplnené

hlavné nadpisy H1.

Stcasné navrhy on-page faktorov vychadzaju z analyzy kl'aicovych slov a zistenych
nedostatkov. Na internetovych strankach spolo¢nost’ nema definovant uroven H1 hlavného
nadpisu. Tuto chybu z pohl'adu optimalizacie pre vyhl'adavace je nutné riesit’. KIi¢ové slova
v nadpisoch by sa nemali opakovat. Nadpisy by mali byt kratke a vystizné. Idedlne je v
nadpisoch pouzit’ synonyma kl'acovych slov, pripadne ich iné tvary. NajdolezitejSie kIicove
slovo by sa na stranke malo nachadzat’ v tagu H1. Dalgie kIa¢ové slova by podla priority
mali byt rozdelené medzi d’alSie tagy H2 az H6. Aby sa vyhl'adava¢ Google tak povediac
usmieval na vasu stranku, je nutné dodrziavat’ pravidlo na jednej podstranke pouzit’ iba jeden
H1 tag (napriklad ndzov ¢lanku) —spravidla sa ddva na zadiatok stranky. Vyhl'adavace davaju

vacsiu vahu slovam v nadpisoch ako slovam v oby¢ajnom texte.

Ide o obdobu nazvu titulku, rozdiel je v tom, ze titulok sa zobrazuje vo vysledkoch

vyhl'adavania a hlavny nadpis H1 priamo na strankach internetového obchodu.

4.2.2 Titulky stranok

Titulok je d’alSim hodnotiacim faktorom, ktory zvySuje poziciu vo vyhl'adavani a pri
spravnom vyplnenom titulku mdzeme ziskat' uZivatelov na naSe stranky. Na analyzu
aktudlneho stavu titulkov na strdnkach TOMR.cz bol opét’ vyuzity nastroj Screaming Frog.
Pri analyze titulkov bola sledovand najmid hodnota poctu znakov, to znamena, v akom
rozsahu st vyplnené. Odportca sa vypliovat’ titulky do rozsahu 65 znakov, na kol'ko ide o
dizku, ktora je viditena vo vyhladavacoch. Kratsia dizka predstavuje nevyuzity potencial,

a naopak vyssi pocet znakov uz nie je viditelny vo vyhl'adavani .
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Ziskanych 199 titulkov stranok bolo roz¢lenenych do kategorii podla poctu znakov

na:

e Prilis dlhy titulok, ktory mal pocet znakov viac ako 65;
e Optimalny titulok, ktory obsahoval pocet znakov v rozmedzi 50 az 65;
e Mierne optimalny titulok, ktory mal pocet znakov v rozmedzi 30 az 49;

e Prili§ kratky titulok, s po¢tom znakom niz§ich ako 30.

Vysledny stav poctu znakov v titulkoch na webstranke TOMR.cz je

zaznamenany v nasledujucej tabul’ke 1.

TabuPka 1 Pocet znakov — titulok.

Titulok
Pocet znakov Tyka sa poctu metadescription
>65
v rozmedzi 50-65 44 optimalny
v rozmedzi 30-49 44 mierne optimalny
<30 92 prilis kratky

Zdroj: vlastné spracovanie S vyuzitim nastroja Screaming Frog

Na obrazkoch 3 azZ 5 je vidiet, ako s zobrazované titulky vo vyhl'adavani podl'a ich
dizky. Obrazok 3 zobrazuje prili§ kratky titulok vo vyhl'adavani. Hoci ide o titulok veduci
na hlavnua stranku internetového obchodu, mal by uzivatel'ovi aspon naznacit’ ¢o ngjde na
jeho webstrankach. Samotny titulok, ktory pozostava v podstate len s ndzvu spolo¢nosti toho

uzivatel'ovi vel'a nenapovie.

Obrazok 3 Prili§ kratky titulok

nttps_//www.tomr.cz/ «

Zdroj: vlastné spracovanie

Titulok viditelny na obrazku 4 znazoriuje titulok v optimalnej dizke. Uzivatel’ vo
vyhl'addvani vidi cely nazov titulku. Tento titulok samotnému uzivatel'ovi napovie uz o ¢osi

viac o tom, ¢o na danej stranke moze n4jst’ bez toho, aby sa na fiu musel prekliknut’.

59



Obrazok 4 Optimalny titulok

Pomahame proménit kazdy byt ¢i dim v pravy domov | TOMR Vize
https:/iwww tomr cz/stranka/2434340 kam-smerujeme

Zdroj: vlastné spracovanie

Na nasledujicom obrazku 5 je zndzorneny titulok, ktory presahuje odporacanu
hodnotu 65 znakov. Tento titulok pouzivatel’ neuvidi v jeho plnom rozsahu, pretoze slova,

ktoré st uz za hranicou 65 znakov sa dopliiajti len troma bodkami.

Obrazok 5 Prilis dihy titulok

Svicka ve tvaru koule | Kulata fialova svicka | Velka svicka | Vanocni ...
hitps:/fwww.tomr cz/produkt/5762600_svicka-ve-tvaru-koule »

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednou z podmienok nie len v rdmci obsahu, ale aj titulkov je, aby bol pre kazdu
stranku bol vytvoreny jedine¢ny resp. originalny obsah, v tomto pripade titulok. Z poctu 199
stranok mé spolo¢nost’ duplicitny titulok, to znamen4 titulok s rovnakym nézvom, 42 krat.

Ide o titulok s nazvom ,,TOMR.cz bydleni.*

Navrhnuté titulky pre kategoriu kupeltia vychddzaji z nasej analyzy kI'icovych slov.
Titulok je zostaveny ako: KI'i€ové slovo | Dopliiujici text | Znacka. Do niektorych titulkov
boli zakomponované aj textové znaky, z dovodu odlidenia sa od konkurencie. Cast z
navrhnutych titulkov je uvedenych v nasledujtcej tabulke 2.

Tabul’ka 2 Navrhy titulkov

Stranka kategérie/produktu Navrh titulku Pocat

znakov
https://www.tomr.cz/produkt/1168232_policka-na-rucniky-beta Politka do koupelny vhodna na ruéniky | Vas TOMR 48
https://www.tomr.cz/produkt/4048793_policka-sklenena-beta Sklenéna policka do koupelny | Vas TOMR 40
https://www.tomr.cz/produkt/3948543_drzak-fenu-spiralovity-bata Driak na fén | Skvély dopliiek do koupelny | V4§ TOMR 52
https://www.tomr.cz/produkt/7475859_drzak-toaletniho-papiru-s-krytem-bet Driak toaletniho papiru s krytem | Vas TOMR 43
https://www.tomr.cz/produkt/9154924 vesacek-beta Véiatek neboli drzék do koupelny na zed | Vai TOMR 50
https://www.tomr.cz/produkt/7669713_mydlenka-magneticka-omega Magnetickd mydlenka na mydlo do koupelny | Vii TOMR 51
https://www.tomr.cz/produkt/2540634_davkovac-tekuteho-mydla-mini-omeg Davkovaé tekutého mydla na zed' | Va3 TOMR a1
https://www.tomr.cz/produkt/5549292_zrcadlo-s-led-osvetlenim-ring SZrcadlo do koupelny s LED osvétlenim RING | Vai TOMRé 53
https://www.tomr.cz/produkt/4472161_skrinka-s-umyvadlem-wave-bila-leskl; < Umyvadlo do koupelny se skfifikoué V bilé barvé | Vi TOMR 59
https://www.tomr.cz/produkt/8628189_bambusovy-kelimek-na-zubni-kartace Bambusové dopliiky - kelimek na zubni kartacek | V& TOMR 56

Zdroj: vlastné spracovanie

Navrhované titulky boli v rdmci prace zakomponované v internetovom obchode
aj s dal$imi navrhovanymi upravami. Zobrazenie titulku vo vysledkoch vyhladdvania

mozno vidiet’ na obrazku 6.
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Obrazok 6 Titulok vo vysledku vyhladavania

Dvojumyvadlo se skfifkou | Jednoduchost, ktera osini | Vas TOMR
www.tomr.cz/produkt/5307799_skrinka-s-dvojumyvadlem-victory-cappuccino-leskla «

Zdroj: vlastné spracovanie

4.2.3 Metadescription

Tak ako titulok, aj metadescription ma odporuc¢anti hodnotu, ktora predstavuje 165
znakov. Hoci metadescription nema priamy dopad na vysledky vo vyhl'adédvani, moze zvysit
svojim obsahom mieru prekliku na dant stranku. Idedlne je, aby sa metadescription
vzt'ahoval k titulku a URL adrese, popisal ¢o zakaznik na stranke najde, pripadne zapdsobil
na uzivatela tak, aby ho premenil na navstevnika, idedlne zdkaznika. Podobne ako titulok

sme aj metadescription rozdelil do nasledujucich kategorii podl'a poctu znakov:

e Prili§ dlhy metadescription, ktory mal pocet znakov vacsi ako 165,

e Optimalne dlhy metadescription, ktory obsahoval pocet znakov v rozmedzi
130 az 165,

e Menej optimalny metadescription, ktory mal pocet znakov v rozmedzi 80 az
129,

e Prili§ kratky metadescription s po¢tom znakov mensim ako 80.

V pripade internetového obchodu TOMR je vysledok zaznamenany v nasledujuce;j

tabulke.

TabulPka 3 Pocet znakov v metatitulku

Metadescription

Pocet znakov Tyka sa poctu metadescription
>165 21 prilis dlhy
V rozmedzi 130-165 45 optimalny
V rozmedzi 80-129 28 mierne optimalny
<80 105 prilis kratky

Zdroj: vlastné spracovanie S vyuzitim nastroja Screaming Frog

Ako vidiet, v nami skimanom internetovom obchode prevazuju prili§ kratke meta-
popisky, ¢im podla nasho nazoru spoloCnost vyrazne prichddza o potencidlnych

navstevnikov z vyhl'adavania. Prili§ kratky metadescription je zndzorneny na obrazku 7.
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Obrazok 7 Prilis kratky metadescription

hitps:/iwww.tomr.cz/ =
TOMR.cz bydleni.

Zdroj: vlastné spracovanie

Optimalny metadescription je viditelny v rozsahu do 165 znakov. Na obrdzku 8§ je
ukazkovy optimalny metadescription a na obrazku 9 zase metadescription, ktory presahuje
hodnotu 165 znakov, a tak opét’ nie je mozné vidiet’ cely text popisu.

Obrazok 8 Optimdalny metadescription

https:/iwww tomr.cz/blog/ ~

Uz nikdy nemusite piijit o novy &lanek! Klidné relaxujte... Dejte nam Vag email a my Vam budesme
posilat nové napady nebo akce pfimo do emailové schranky.

Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok 9 Prilis dlhy metadescription

hitps:/www.tomr.cz/katalog/5675800_kninovny -
Knihovny. Kupi se WVam u postele vEechny ty iZasne knihy, které uZ jste zvladli pfelouskat? Myslime,
Ze Wy i Vase knihy si knihovnu uréité zaslouZite, pojdte ..

Zdroj: vlastné spracovanie

Metadescription nema vplyv na vysledok vyhladavania, ale moze byt jeden z
faktorov, ktory ovplyvni uzivatela, aby navstivil internetové stranky. V kapitole 5 bolo
ukazané, Ze optimalna diZka znakov, viditeIna vo vysledkoch vyhladavania predstavuje do
165 znakov. Pri navrhu metadescription sme sa preto drzali maximélneho poc¢tu znakov, ale
aj toho, aby jeho obsah bol relevantny k stranke a titulku. Navrhované metadescription

zobrazuje tabul’ka 5 a zobrazenie vo vysledkoch vyhl'addvania obrazok 10.

Tabulka 4 Navrh metadescription
Poiet
nakov

Stranka kategorie/produktu Navrh metadescription

| Eisté praktické véci a doplitky miZou byt krdsné, tato politka, na kterou miZete povésit
https://fwww.tomr.cz/produkt/1168232_policka-na-rucrhned nékolik ruénikd, je toho dikazem. Zavitejte k ndm! 145
Taky bojujete s odkladacim prostorem v koupelné? Tato stylova policka se vieze i do mensi
https://www.tomr.cz/produkt/4048793 policka-sklener|koupelny a uriité Vam poslouii. Pojdte se podivat! 140
Pochromované mosazné dopliiky pozvednou Vaii koupelnu mistrné volenym designem,
https://www.tomr.cz/produkt/3948543_drzak-fenu-spir ktery je navic esteticky univerzalni. Spiralovy driik na fén je toho ditkazem! 156
Driak toaletniho papiru je dalSim dopliikem od spoleénosti BEMETA, ktery se stane
https://www.tomr.cz/produkt/7475855_drzak-toaletnil|zajimavym kouskem Vaéi koupelny. Svym jednoduchym designem vas nadchne! 152
Vésatky se hodi do kaidé koupelny, pokud hledate néjaky moderni, kvalitni, ale nemate
https:/fwww.tomr.cz/produkt/3154924 vesacek-beta |moc prostoru, tak tento je to pravé ofechové. Cekd na vas! 144
Cesky vyrobce BEMETA Vs zahrnuje kvalitnimi a jednoduchymi dopliiky do Vasi koupelny.
https://www.tomr.cz/produkt/7669713_mydlenka-mag|Magnetickd Mydlenka patii to série dopliikd, které zkrasli i Vasi koupelnu. 160
Davkovate tekutych mydel nemusite vyuiivat pouze pro jejich praktitnost, ale jejich design
https:/fwww.tomr.cz/produkt/2540634_davkovac-teku{se miZe stat krasnym dopliitkem koupelny. Davkovat OMEGA Vés o tom piesvédii! 166
Stylové zrcadlo, které krasné vynikne ve Vasi koupelné. Zrcadlo RING ma v sobé LED
https://www.tomr.cz/produkt/5549292_zrcadlo-s-led-o{osvitleni ve tvaru prstenu. Zrcadlo RING si ddva zdleiet na dileditych detailech. 164
Luxusni skfifika ve vinitém tvaru rozzaii kaZdou koupelnu. Obsahuje dvé zasuvky a ma tiché
https:/fwww.tomr.cz/produkt/4472161_skrinka-s-umyv{dovirani. Bilé lesklé provedeni dodava na jedinefnosti. Prohlédnéte si ji! 164
Rano vstanete, spéchite do prace. V takowvych chvilich je idedlni mit vie, co potfebujete na
https:/fwww.tomr.cz/produkt/8628185 _bambusovy-kel|svém misté. Bambusovy kelimek na zubni kartatek Vam s tim rad pomuiie. 161

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z nasledujiceho obrazku mozno vidiet, Ze text je viditelny vo vysledkoch
vyhl'adavania cely. Je dodrzany pocet znakov a aj obsah tykajuci sa konkrétneho produktu

— vesiaka do kupelne.

Obrazok 10 Metadescription vo vysledku vyhladdavania

T ) T

hitps://www tomr.cz/produkt/9154924 vesacek-beta
Vésacky se hodi do kazde koupelny, pokud hledate néjaky modemi, kvalitni, ale nemate moc
prostoru, tak tento je to pravé ofechové. Ceka na vas!

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2.4 Nazvy a popisy obrazkov

Roboty, ktoré st stéastou vyhladavacich nastrojov nedokazu rozpoznat obsah
obrazka. Rozpoznavajui len text, ktorym je obsah konkrétneho obrazku definovany. Na
nasledujucom obrazku je najprv znazornené, ako by tento popis nemal vyzerat’ a nasledne,

ako by takyto popis naopak vyzerat’ mal.

Obrdzok 11 Definovanie alt popisu

Zle <img src="eoc-3430-cox.jpg"/>

Dobre <img src="elektricka-rura-electrolux-eoc-3430-cox.jpg" alt="Elektricka

rura Electrolux EOC 3430 COX"/>

Zdroj: vlastné spracovanie

Stav alt popisov obrazkov nachadzajicich sa na webovych strankach internetového obchodu
TOMR.cz bol analyzovany za pomoci nastroja ScreamingFrog. Vysledkom bolo zistenie, Ze
tieto popisy sa na webstranke nachadzaju, ale nepracuje sa s nimi. Ukazkou je obrazok zo

zdrojového kodu webstranky, ktory mozno vidiet’ na obrazku 12.

Obrazok 12 Definovanie alt popisu na webstrankach e-shopu TOMR — produkt dvojumyvadio

img src="/upload/2016/12/800/1469695865.1pg" alt="1469695865.jpg" (
nanin="+ris'
Zdroj: vlastné spracovanie
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V désledku nevyuzitia alt popisu roboti nedokazu vobec definovat’, ¢o sa na obrazku
nachddza, preto ich nemozno vidiet’ vo vysledkoch vyhl'addvania v kategorii obrazky. Na
obrazku 13 je ukazka viditeI'nosti stranky robotmi a na obrazku 14 viditel'na uzivate'mi. Na
zaklade toho vyplyva, Ze je pre spolo¢nost’ nevyhnutné tieto popisy spravne vypiiiat’ a zvysit
tak potencial kI'icovych slov.

Obrazok 13 Viditelnost stranky robotmi

521469695865 jpg
(511469695863 jpg

Skiifka s umyvadlem WAVE bili leskla

koupelnovy nabytek

Tato luxusni skfinka ve vinitém tvaru rozzaii kazdou koupelnu. Obsahuje dvé zasuvky a ma tiché dovirani. Bilé lesklé provedeni dodava na
jedinecnosti. Skiinky jsou prostorné a miizete je tak maximalné vyuzit.

Cena: 18000 K¢
Dodani do 3 dnt
Souhrn:

18000 K¢
14876 K¢ bez DPH

| Viozit do kosiku |

Popis:

SET skiirika s umyvadlem. zavésna.
2 zasuvky

tiché dovirani
Barevné provedeni: bila leskla

Zdroj: vlastné spracovanie. Dostupné na internete: <http://www.tomr.cz>.

Obrazok 14 Viditelnost stranky uzivatelmi

Souhrn:

18000 K¢

14876 K¢ bez DPH

ALl ™ vi07T DO KOSTKU

Zdroj: vlastné spracovanie. Dostupné na internete: <http://www.tomr.cz>.
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Alt popisu, ako uz bolo spominané predstavuje alternativny popis obrazka, ktory
definuje, o sa na obrazku nachddza. Spravnost’ tvaru alt popisu pre dobré zobrazenie vo
vysledkoch vyhladavania sme si uz definovali vyssie. Podl'a tohto tvaru boli navrhnuté aj

popisy obrazkov pre nami zvoleny internetovy obchod, zobrazené v tabulke 5.

Tabul’ka 5 Ndvrh alternativnych popisov

<img.scr="obrazok“.jpg alt="popis obrazku‘>

policka poli¢ka do koupelny na ruéniky
sklenena-policka sklenéna poli¢ka do koupelny

drzak-na-fen drzak na fén do koupelny
drzak-na-toaletni-papir drzak toaletniho papiru s krytem

vesacek veSacek do koupelny na zed’

mydlenka magnetickd mydlenka na mydlo do koupelny
davkovac-mydla davkovad tekutého mydla na zed’
zrcadlo-do-koupelny zrcadlo do koupelny s LED osvétlenim
umyvadlo umyvadlo do koupelny se skiiiikou

Zdroj: vlastné spracovanie

4.2.5 Interne odkazy

Za pomoci nastroja Google Search Console mdzeme ziskat’ tidaje o jednotlivych
odkazov smerujicich na iné strdnky v rdmci interného odkazovania samotného
internetového obchodu. Z tohto nastroja bolo ziskanych 540 URL adries na ktoré viedli
odkazy. URL adresy boli zoradené podla poc¢tu vedenych odkazov od najvac¢sieho po
najmensi. Prvych 30 URL adries, na ktoré¢ sa medzi strinkami naj¢astejSie odkazuje mozeme

vidiet’ v tabul’ke 6. URL adresy sa eSte rozdelili podl'a toho, kde odkaz smeruje na:

e hlavna stranka — www.tomr.cz,

e kategoria produktu (akce, nabytek, svitidla, textil a koberce a pod.),

e kategoria informacie (napr. blog, reklamaény rad, kontakt, o nas
a podobne),

e podkategoria produktu (roz¢leneni hlavné produktové kategorie —
lampy, pracovia, kupel'na a WC a pod.),

e konkrétny produkt (umyvadlo PALERMO, koupelnové sestava
CORAL a pod.).

Z tabulky Tab. 7 moZzno vidiet’, Ze Struktira internych odkazov nie je optimalna.

Optimalna Struktara internych odkazov je definovand pyramidou, to znamena, Ze na hlavna
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stranku by malo viest najviac odkazov, d’alej na kategdrie, podkategérie a jednotlivé
produkty. V pripade stranok internetového obchodu TOMR.cz vedie najviac internych
odkazov na produktovu stranku a az na druhom mieste je hlavna stranka, medzi tym st

vynechané kategorie a podkategorie.

Interné odkazy maju vyzdvihnit' dolezitost’ jednotlivych stranok. Strankam, na ktoré

vedie najviac odkazov roboti prikladaju najvyssiu hodnotu danej stranky.

Tabul’ka 6 Interné odkazy

Cielové stranky Odkazy Zaradenie
/produkt/8281746_set-zamilovane-slepicky 2816 Produkt
https://www.tomr.cz/ 2 345 Hlavna stranka
/produkt/7360647_hrnecky-a-prostirani-zamilovane- 2176 Produkt
slepicky
/produkt/2586341 prostirani-se-stromem 1798 Produkt
/blog/ 1326 Kategoria produktu
/katalog/5063054_vybavujeme 1316 Kategoria produktu
/katalog/7276711_koupelnovy-nabytek 1292 Podkategodria produktu
[stranka/7535122_obchodni-podminky 1274 Kategoéria - informacie
/katalog/4180845_led-osvetleni 1274 Podkategoria produktu
/katalog/4452745 dverni-zarazky 1273 Podkategoria produktu
/katalog/5154839 zarovky 1272 Podkategdria produktu
/katalog/2944300_polstare 1272 Podkategoria produktu
/katalog/2853783_kvetinace 1270 Podkategoria produktu
/katalog/1252733_kliky-ke-dverim 1266 Podkategdria produktu
/katalog/4044271_svetelne-dekorace 1265 Podkategoria produktu
/katalog/9048385_detsky-pokoj 1264 Kategoéria - informécie
/stranka/5957480_nasi-dodavatele 1264 Kategoria - informacie
[stranka/5593551 nas-pribeh 1262 Kategoria - informacie
[/stranka/2916294 kontakt 1262 Kategoéria - informécie
[/stranka/6550650_prace-v-tomru 1262 Kategoria - informacie
/stranka/9136950_reklamacni-rad 1261 Kategoria - informacie
/katalog/1150901_vanocni-dekorace 1245 Podkategdria produktu
/katalog/7644270_fotoramecky 1238 Podkategoria produktu
/katalog/1124822 doplnky-do-pracovny 1230 Podkategoria produktu
/katalog/4346399 potahy-na-kliku 1229 Podkategoria produktu
/katalog/7805594 kuchyn-a-jidelna 1228 Podkategoria produktu
/katalog/3110906_servirovani-a-stolovani 1225 Podkategoria produktu
[/stranka/2434340_kam-smerujeme 1225 Kategoéria - informacie
/katalog/5153120_vesele-polstare 1208 Podkategoria produktu
/katalog/5437666_teepee 1200 Podkategoria produktu

Zdroj: vlastné spracovanie s vyuzitim nastroja Google Search Console
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Vztahy interné¢ho prelinkovania poukazuju na to, ze kategérie vysSej urovne maju
odkazovat na jej pod kategorie. U poslednej kategorie konkrétnych produktov ak je mozné,
je vhodné odkazovat’ vzajomne medzi produktami. Vzt'ahy su oznacené vel’kymi pismenami

abecedy od A po E, ktoré¢ definuju:

o Jztah A — z kategorie najvysSej urovne by mal viest odkaz na jej
podkategorie, v nasom pripade a vzhladom na zameranie prace ide o
kategoriu koupelna a WC,;

e Vztah B — kategoéria kupel'na a WC by mala poukazat’ na jej podkategorie,
ktoré tvoria: doplnky do kupelne a kiipeltiovy nabytok;

o Vztah C — je smerovanie odkazovat medzi kategériami tretej urovne
doplnky anabytok. Na kol’ko su tieto kategorie k sebe pribuzné, tento vztah
je relevantny;

o Vztah Dla D2 — kategorie tretej urovne maju pod sebou poslednu
kategoriu s konkrétnymi produktami, na ktoré¢ méze poukazat’.

e Vztah El a E2 — smerovanie internych odkazov medzi produktami.

Interné odkazovanie prebieha v rdmci obsahu, kde dany obsah vytvara vzt'ahy medzi
kategoriami, s ciel'om udrZat’ pripadne dostat’ ndvstevnika na potrebnu stranku. Na obrazku
15 je ukézka vztahu B, kde v obsahu je pouzity hypertextovy odkaz smerujici na

podkategorie doplnky a nabytok.

Obrazok 15 Interné prelinkovanie. Ukazka vztahu B

KOUPELNA A WC

Zdroj: vlastné spracovanie

4.2.6 Rychlost nacitania stranky

Dalsim dolezitym faktorom v ramci SEO je rychlost nacitania stranky. Prave
rychlost’ nacitania webovych stranok je jednym z faktorov, vd’aka ktorym moéze byt nasa
stranka pre uZivatel'ov viac privetivejSia. Ak sa webové stranky prili§ dlho nacitavaja, ¢o
znamena, ze ich rychlost’ je pre uzivatel'a pomald, je vysoko pravdepodobné, Ze navstevnika

aj napriek prekliku na webstranku nakoniec stratia.
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Optimélnost’ rychlost’ nacitania stranok sa pohybuje okolo 2-3 sekind. Rychlost’
nacitania stranky internetového obchodu TOMR.cz je vyhodnotena pomocou nastroja Web
Page Test.

Internetovy obchod TOMR.cz ma rychlost’ nacitania stranky 8.053 sekundy, ako

mozno vidiet’ na obrazku 16.

Obrazok 16 Rychlost e-shopu TOMR.cz

PageSpeed Service Comparison for www.tomr.cz
(You can bookmark this page to come back or share the results with others)

mod_pagespeed Off mod_pagespeed On Difference
Page Load Time 8.053s 10.236s +2.183s (27.1%)
Speed Index (lower is better) 6964 8595 +1631(23.4%)
A, 20735208 752 &, 420735 298 752 Q
" a = "a =
Full Test Result -~ -~
view test view test

Zdroj: vlastné spracovanie S pouZzitim nastroja Web Page Test

Hodnota u internetového obchodu TOMR.cz je prili§ vysokd a je nutné na
optimalizacii zapracovat. Nie len, Ze ide o hodnotiaci faktor stranky z pohladu

optimalizacie, ale internetovy obchod tym paddom moéZe prichadzat’ o novych navstevnikov.

4.2.7 Optimalizacia pre mobilné zariadenia

Nasledujuci test je zamerany predovSetkym na testovanie pouzite'nosti webovej
stranky na mobilnom zariadeni. Tento test realizujeme taktieZ za pomoci nastroja Google
Search Console, ktory nam napovie o tom ¢i dany web je prispdsobeny zobrazovaniu sa aj
na mobilnych zariadeniach, ktoré su v dneSnej dobe velmi oblibené, hlavne mladou

generaciou.

Stranky internetového obchodu TOMR.cz su optimalizované pre mobilné zariadenia,

¢o dokazuje aj text na nasledujicom obrazku.
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Obrazok 17 Prisposobenie mobilnych zariadeniam

Stranka je
optimalizovana pro
mobily

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je
snadné

Zdroj: vlastné spracovanie S vyuzitim nastroja Google Search Console

4.3 Off-page faktory

V ramci zistenia aktualneho stavu off-page faktorov bolo nevynutné zistit’ indexaciu
webovych stranok, nastavenie suborov sitemap.xml, robots.txt a odkazového portfolia

internetového obchodu

4.3.1 Indexacia
Indexacia je najdolezitejSim krokom v SEOQ. Jej tlohou je, aby stranky internetového
obchodu boli viditelné vo vyhladdvani. Indexaciu stranky okrem iného podporuje

nastavenie sitemap.xml a robots.txt o ktorych je pisané v kapitole 1.4.

Ak sa jedna o novo vytvorené stranky, v naSom pripade internetovy obchod, pre
urychlenie indexacie spolocnost’ Google podporuje registraciu do svojho nastroja Search

Console.

Pre rychle zistenie indexdcie sa pouziva operator site:ndzovstranky.cz. Tento
operator je platny, tak pre vyhl'adavac¢ Google, ako aj katalogovy vyhl'adavac¢ napr. Cesky
Seznam.cz. Na zaklade tohto testu vidiet, Ze internetovy obchod TOMR.cz je zaindexovany

vo vyhladavaci Google. O tomto fakte svedc¢i aj obrazok 18.
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Obrazok 18 Indexacia Google pomocou operdtora site:ndazovstranky.cz

site:www.tomr.cz Em § Q
‘olume: 0/mo | CPC: $0.00 | Competition: 0

Vse Obrazky Zpravy Nakupy Mapy Vice Nastaveni Nastroje

Priblizny pocet vysledkid: 1230 (0,29 s)
Tip od Google

Vyzkousejte sluzbu Google Search Console
www.google.com/webmasters/
Chcete mit vlastni stranky www.tomr.cz? Zacnéte indexovat a hodnotit data z webu Google.

TOMR
https://www.tomr.cz/ v
TOMR:.cz bydleni

Kampan - TOMR

https://www.tomr.czzkampane v

Znate veselé potahy na kliky? Jsou bezpecné a trendy! Vcelka medvéd, ptacek. tak v ¢em vidis
hacek? Kampan konci za14 dni. Detailni informace

Blog - TOMR
https://www.tomr.cz/blog/ v

Uz nikdy nemusite pfijit o novy clanek! Klidné relaxujte... Dejte nam Vas email a my Vam budeme
posilat nové napady nebo akce pfimo do emailové schranky

Zdroj: vlastné spracovanie

V néstroji Search Console od spolo¢nosti Google je mozné nahliadnut’ na indexaciu
strdnok podrobnejSie. Prvé stranky internetového obchodu TOMR.cz sa dostali do indexécii,
teda do vysledkov vyhladdvania 20.11. 2016. V stcasnosti ma Google v indexe priblizne

912 stranok internetového obchodu TOMR.cz

Doélezitou sucastou, hlavne velkych internetovych stranok ako su internetové
obchody s vel'kym mnozstvom produktov, je nastavenie suboru sitemap.xml a robots.txt. Ich

existenciu je mozno zistit’ z nasledujuceho zadania do riadku vyhl'ad4vania a to:

e pre subor sitemap: Www.nazovvasejstranky.cz/sitemap.xml

e pre zistenie robotst txt: www.nazovvasejstranky.cz/robotst.txt

Zistili sme vSak, Ze spolo¢nost TOMR.cz nemé nastavené subory sitemap a
robots.txt. Nasledujuce obrazky ukazuju, ako mozno vypadat’ subor sitemap a spravne

nastavenie robots.txt.

Z analyzy off-page faktorov stcasného stavu internetového obchodu je zrejmé, Ze

spolo¢nost’ je v indexe vyhladavania, ale nema nastavené zékladné nastavenia, ktoré su
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potrebné vzhl'adom k Sirke sortimenu a velkosti internetového obchodu. Tieto nastavania su

v spolupréci s programatorom, preto sa dostali do odporucani.

Druhu cast’ off-page faktorov predstavuje najdolezitejSia Cast, a to je budovanie spétnych
odkazov. Najidedlnejsi pripad nastdva vtedy, ked’ navsStevnici a uzivatelia obsah stranky
zmienuju a odkazuji sami od seba, pretoze je pre nich atraktivny, respektive sa chct o niom
zmienit'. Vzhl'adom pre podporu internetovej stranky a pre budovanie povedomia znacky, je

v nasledujucej ¢asti navrhnuté portfolio stranok, vhodnych pre ziskanie odkazov.

4.3.2 Budovanie spdtnych odkazov

Internetovy obchod TOMR.cz pdsobi na trhu este len dva roky. Z tohto dovodu je aj
jeho odkazové portfélio relativne malé. Sucasny stav odkazov, ktoré¢ vedi na webovu
stranku moZzno zistit' pomocou nastroja Google Search Console. K ziskanym odkazom bol
priradeny este jeden stipec s nazvom ,,Odkaz smerujuci z“ pre lepsie pochopenie, o ¢om

stranky, z ktorych smeruje odkaz su.

Vidime, Ze na stranky vedu prevazne odkazy z katalégov. Tym, Ze sa nejednd o
stovky katalogov, nie st pre stranku tak povediac nebezpec¢né, ale na druhej strane musime
podotknut’, zZe nie st moc relevantné pre naSu webovu stranku a jej podporu. Jedinou
vhodnou strankou je odkaz od spoloc¢nosti Rajkovani.cz, kde spolo¢nost TOMR.cz

publikuje ¢lanok v blogu.

V nasledujice; tabulke vidiet, ktoré domény odkazuji na webovu stranku

analyzovaného internetového obchodu.

Tabul’ka 7 Spdtné odkazy TOMR.cz

Pocet odkazov veducich z
danej stranky

Odkaz smerujuci z

Katalog seznam.cz 25
Mapy mapy.cz 14
Kataldg edb.cz 13
Dodavatel CRM esimple.cz 11
Katalég zivefirmy.cz 10
Blog rajkovani.cz 8
Katalég firmy.cz 5
Zapis v obch. registri kurzy.cz 1
Dodavatel e-shopu mktgo.cz 1
Kataldg ziveobce.cz 1

Zdroj: vlastné spracovanie S vyuzitim nastroja Google Search Console
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Tabul'ka 8 poukazuje na to, na ktort stranku je najviac vedenych externych odkazov.

V pripade internetového obchodu TOMR.cz sa jedné o hlavnu stranku.

Tabul’ka 8 Stranky, na ktoré smeruju externé odkazy

Stranky TOMR.cz QEiEEZ | Rl Celerny )
vedie vedenych na danu
na stranku

https://www.tomr.cz/ Hlavnu stranku 2
4
/katalog/5131246_zrdcadla-do-koupelny Produktovu 1
/katalog/2944300_polstare Produktovu 1
/produkt/3326731_skrinka-s-dvojumyvadlem-cube- 1
bila-leskla Produktovu
/katalog/5063054_vybavujeme Produktovu 1
/katalog/4072162_koupelna-a-wc Produktovu 1

Zdroj: vlastné spracovanie S vyuzitim nastroja Google Search Console

Pri navrhu spitnych odkazov je nutné vychadzat' zo sucasného portfélia, ktoré je
vidiet’ v kapitole 5. Tym, Ze je internetovy obchod na trhu v porovnani s konkurentami este
len kratko, je aj jeho portfolio tzke. Moze sa stat’, ze na web vedu tzv. spamové odkazy
alebo inak nazyvané neziaduce odkazy, ktoré je nutné odstranit, aby neznehodnocovali
kvalitu webovych stranok. Tento pripad sa internetového obchodu TOMR.cz netyka.

Odkazové moznosti moZeme ziskat’ napriklad z:

e odborovych katalégov — kataldgy z oblasti byvania,
e partnerskych webov,

e nekonkurenénych webov — pripadne spolupraca,

e mMmagazinov s tematikou byvania,

e diskusnych for,

e roznych blogov,

e socialnych sieti.

Pre navrh TOMR.cz sme sa okrem odkazovych prilezitosti konkurentov vyhliadli aj
d’al$ie moznosti, ktoré st zobrazené v tabulke 10. Vzhl'adom k tomu, Ze internetovy obchod
je zacinajuci, jeho rozpocet je rozdeleny do roznych oblasti marketingovych aktivit. Preto

boli odkazové moznosti navrhované na platené a neplatené varianty. Zapojenie sa do
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roznych diskusii €1 registracia do katalogov predstavuje prevazne neplatené ziskané odkazy,

ale zasa ich hodnota nemusi byt’ az také vyznamna.

Druhou moznostou st odkazy ziskané za protihodnotu ¢i uz finan¢ni alebo
nefinan¢nt. Ide o nekonkurenéné weby, budovanie spoluprace alebo vyuzitie magazinu v
obore, ktory nam je pribuzny.

Tabul’ka 9 Navrh stranok pre budovanie spdtnych odkazov

Odborové katalagy

https://www.interiery.cz/

https://www.Biano.cz

http://www.vseprointerier.cz/

http://www.obydleni.cz/

http://www.bydleniprokazdeho.cz

Portaly/Magaziny
http://www.bydleni.cz/
http://bydleni.idnes.cz/
http://www.living.cz/
http://www.bydlet.cz/
http://www.dumabyt.cz/

http://www.svet-bydleni.cz/

http://www.bydleniprokazdeho.cz/

http://www.dumazahrada.cz/

http://www.lepebydlet.cz/
http://homebydleni.cz/
Partnerské weby

www.rajkovani.cz

www.najklucky.sk

www.rajzatepleni.cz

Socialne siete

Facebook

Pinterest

Instagram

Youtube

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako bolo spominané v kapitole 2 odkazové portfolio ma byt r6znorodé, preto pri
vybere vhodnych odkazov boli zohl'adnené ro6zne aspekty. Pri préaci s linkbuildingom je
vhodné, aby sme vyberali stranky, kde sa mdze nachddzat’ nasa cielova skupina, obsah je
relevantny k naSmu sortimentu predaja a ma navstevnost. Niektoré webové stranky

navstevnost’ publikuju priamo na svojich strankach u inych je nutné tento udaj ziskat'.
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V ramci linkbuildingu je podstatné dohodnut’ sa na spolupréci, nie vzdy musi ist’ o
platené odkazy. Pre moznosti nasho internetového obchodu v rdmci vymeny odkazov boli

navrhnuté nasledujtce spdsoby pre ziskanie odkazu a to:

e stanovenie si rozpoctu napr. 100-200 € mesacne,

e ak to nie je inak mozné, vyuzit’ vymenu odkaz za odkaz na stranku, pripadne
na miesto odkazu méze ist’ o vlozenie banneru na stranku,

e poskytnut’ zZl'avu na nakup,

e dodat’ vhodny ¢lanok na iny web, kde bude TOMR.cz figurovat ako autor,

e za produkt, ktory bude v urcitej vyske,

e docielit’ k spoluprdci medzi webovymi strankami a tym vystupovat’, ako
partner s odkazom na stranky,

e vymena odkazu za zdielanie na socidlnych sietach alebo za zmienku v

newsletteri;

V case pisania diplomovej prace bola zvolend forma v ramci spoluprace, kedy
Rajkovani.cz sa stal oficialnym partnerom internetového obchodu TOMR.cz, a tak bolo
mozné na tieto stranky publikovat’ obsah tykajuci sa kipeltiovych doplnkov. Do blogu bol
vytvoreny ¢lanok, ktoré odkazuje na konkrétne kategdrie a produkty. Tento clanok je

dohl'adatel'ny v kategorii Clanky a tipy na partnerskom webe Rajkovani.cz.
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5 Diskusia

V ramci ndvrhu stratégie sme narazili na zmeny, ktoré nie stt kompetencii uprav v
ramci zamerania SEO ale je nutné poziadat’ o tieto upravy programatora. Tieto Upravy sa
tykaji definovania urovne nadpisu v HTML jazyku H1, nastavenie siboru sitemap.xml a

robots.txt.

V dobe pisania diplomovej prace boli prevedené niektoré kroky k tomu, aby sa
stranky optimalizovali na vybrané kl'aicové slova. Kroky, ktoré boli prevedené su obsiahnuté
v stratégii a to doSlo k zmenam Titulkov a metadescription, nazvu obrazku, k internému
prelinkovaniu stranky a ziskaniu spitného odkazu. Pred zmenami spolocnost nebola
vidiet na klacové slova zoblasti kupelné a kipelnové doplnky vo vyhl'adavani. Na
nastroji Collabim sme merali pozicie klI'aicovych slov a v priebehu dvoch mesiacoch doslo k
nasledujucim zmenam vid’ tabul’ka 10. KT'acové slova boli vybrané z analyzy kl'icovych

slov a zaroven su relevantné k danému produktu.

Tabul’ka 10 Pozicia klicovych slov pred a po aplikacii

KTlucové slova Pozicia Pozicia Viditelnost” Preklikn
k datumu k datumu utia
1.5.2019 10.6.2019
Svétlo do koupelny 60+ 54 0 0
Zradlo do koupelny 60+ 40 6 2
Zrcadlo s osvétlenim do koupelny 60+ 58 0 0
Zrcadlo do koupelny s osvétlenim 60+ 42 1 0
Led zrcadla do koupelny 60+ 38 0 0
Zrcadlo do koupelny s led 60+ 25 30 19
osvétlenim
Zrcadlo do koupelny se svétlem 60+ 34 20 7
Svétlo na zrcadlo do koupelny led 60+ 46 0 0
Zrcadla do koupelen 60+ 33 1 0
Led zrcadlo do koupelny 60+ 34 4 1
Zrcadlo do koupelny kulaté 60+ 42 0 0
Kulaté zrcadlo do koupelny 60+ 55 0 0
Umyvadla do koupelny se skiinkou 60+ 26 6 1
Dvojumyvadlo 60+ 34 5 2
Dvojumyvadlo se sktiftkou 60+ 11 25 11
Dvojumyvadla do koupelny se 60+ 20 33 14
skiinkou
Sktinka s dvojumyvadlem 60+ 18 26 12
Drzak na fén 60+ 18 30 16
Drzak fénu 60+ 40 5 1
Déavkovac dvojumyvadlo tekutého 60+ 45 0 0
mydla

Zdroj: vlastné spracovanie za pomoci nastroja Collabim
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Z tabul’ky vidiet’, ze navrhnuté klIai¢ové slova st vhodné a ich pozicia sa v priebehu
3 mesiacov vyrazne zlepsila. Zaroven uz u niektorych kli¢ovych slov vidiet’, Ze su viditeI'né
uzivatelmi a hoci s vel'mi malou hodnotou, priviedli aj navstevnikov. Tieto tudaje su
sposobené aj tym, ze sme sa sustredili na niekol’ko klI'i¢ovych slov a vel'mi tizky segment

na internetovom obchode.

Pre spolo¢nost’ je potrebné vybudovat’ viac analyz kl'ai¢ovych slov pre kategorie,
pretoze prave tie mozu pomoct’ celému webu prave k zvySeniu ndvstevnosti z organického
vyhl'adavania. Nutné je poznamenat, ze diplomova praca bola pisand v cCase, kedy
spolo¢nost’ nebola ani indexovand, aj tento navrh dospel k tomu, Ze st stranky viditelné vo

vysledkoch vyhladédvania.

Dolezité je vyhodnotit’ uspechy a zmysel vykonanych akcii a venovat’ sa tomu, ¢o
skutocne ma pre spolo¢nost’ zmysel a ¢o funguje. V naSom pripade kl'aicové slova podporili
aktivity spravnym smerom pre vidite'nost’, vzhliadnutie a aj navstevnost’ internetového
obchodu. Ako bolo pisané v uvode, SEO je dlhodoba disciplina, a preto aj prvé vysledky v

podobe nakupov sa ukazu o ¢osi neskor.

Ak aj ostatné kategorie internetového obchodu prejdu tymto navrhom, zvySenie
poctu navstev sa zvysi vo vysSej miere pre kazda kategériu. Spolocnost’ ma potencial aj v
d’alSich kategoriach, preto je pre fiu vhodné vybudovat’ d’alSie analyzy z pohladu SEO a
posunut’ dalsie kl'icové slova na popredné priecky vo vysledkoch vyhladdvania. Pre
spolo¢nost’ je nutné neustale sledovat’ trendy a novinky v tejto oblasti. To ¢o plati dnes,

nemusi mat’ zajtra tak(l dolezitu tlohu.
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Zaver

Uzivatela internetovej stranky, ktory na prvy pohl'ad na nej nasiel to, co povodne
hl'adal, je takmer pravdepodobné v budiicnosti zmenit’ na perspektivneho a hlavne lojalneho
zakaznika. Predtym je vSak ovel'a dolezitejSie vediet, ako priviest na naSu internetova
stranku takéhoto navstevnika. Uvedenym problémom sa zaoberd najmé optimalizacia pre
vyhladavacie nastroje, ktord tvorila gro praktickej Casti zavereCnej prace. Spravna
optimalizacia pre vyhl'addvacie nastroje nam zaisti posun internetovej stranky na popredné
pozicie vo vysledkoch vyhladévania ato organicky, ¢o znamend bez pouzitia platenej
reklamy. V dnesnej dobe uz pomerne velka Cast’ uzivatel'ov vo viacsine pripadov neveri
platenym vysledkom, a mnohokrat ich tak automaticky preskakuju. Na druhej strane sa dnes

vicsia doveryhodnost’ pripisuje prave organickym vysledkom.

Kazda cinnost, ktora suvisi so spravnou optimalizdciou internetovej stranky sa
prispdsobuje neustalym zmendm v algoritmoch vyhl'adavacich nastrojov. Hovorime tak vo
vSeobecnosti o dodrziavani istych pravidiel, ktoré urcuji vyhl'adavacie nastroje vo vztahu
K internetovym strankam. Pre dosiahnutie ciel'ov, ktoré by mala SEO optimalizacia zarudit,
plati univerzalne pravidlo: optimalizovat’ treba primarne pre I'udi a nie pre vyhl'adavacie
nastroje. Postupom casu budeme nuteni chapat’ pouZzivatelov naSich webovych stranok

rovnako, ako chapeme aj Googlu.

Primérnym ciel'om zaverecnej prace bolo navrhnut’ SEO stratégiu, ktora zabezpeci

internetovej stranke www.TOMR.cz viditel'nost’ vo vysledkoch vyhl'adavania a budovanie

pozicii na navrhované kI'i¢ové slova, ktoré sa ich optimalizéciou budi budovat’ na popredné
prieCky vo vyhladavani, ¢im zvySia navStevnost uvedenej stranky z organického
vyhl'adavania. V tejto praci sme odhalili, Ze internetova stranka disponuje va¢S§im poctom
nedostatkov, na Gpravu ktorych sme predloZili konkrétne navrhy a odporacania. Z pohl'adu
skumanej problematiky zaoberali hlavne optimalizaciou on-page a off-page faktorov, ktora

by mala byt’ dostacujlica na dosiahnutie stanovenych ciel'ov.

Kvalitne navrhnuta SEO stratégia zarucuje lepSiu viditeInost’ stranky v organickych
vysledkoch vyhl'adavania ¢o bezpodmienecne vedie k zvySeniu navsStevnosti stranky, a tym
narasta pocet potencialnych zakaznikov. Ide v§ak o dlhodoby proces, pri ktorom sa vysledky
zaCinaju dostavovat’ az neskor. Tento proces je nutné neustile sledovat, aktualizovat

a prispdsobovat’ neustale meniacim sa podmienkam a trendom.

77


http://www.tomr.cz/

Zoznam pouZzitej literatury

Knizné zdroje:

1. CHARLESWORTH, A. 2018. Digital marketing: a practical approach. Third edition.
London: Routledge, Taylor & Francis Group, 2018. 326 s. ISBN 978-1-138-03952-0.

2. DODSON, 1. 2016. The art of digital marketing: the definitive guide to creating strategic,
targeted and measurable online campaigns. 1. vyd. Hoboken: Wiley, 2016. 385 s. ISBN 978-
1-119-26570-2.

3. EGER, L. - PETRTYL, J. - KUNESOVA, H. 2015. Marketing na internetu. 1. vyd. V
Plzni: ZCU, 2015. 157 s. ISBN 978-80-261-0573-2.

4. FOX, V. 2010. Marketing in the age of Google: your online strategy is your business
strategy. Vyd. 1. Hoboken: John Wiley, 2010. 272 s. ISBN 978-0-470-53719-0.

5. FOX, V. 2011. Marketing ve v€ku spolec¢nosti Google: vyuzijte ve svém byznysu plny
potencidl on-line vyhledavani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. 248 s. ISBN 978-80-
251-3357-6.

6. GEFFROY, E. 2013. Digitalni zakaznik — nas$ protivnik, nebo partner: on-line clienting
aneb zakaznici si dnes nakupuji jinak. 1. Vyd. Praha: Management Press, 2013. 184 s. ISBN
9778-80-7261-255-0.

7. JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing: Prosad’te se na webu a socidlnich sitich.
Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

8. JANOUCH, V. 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

9. KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

10. KOTLER, P. - KELLER, K.L. - KOSHY, A. - JHA, M. 2009. Marketing Management,
a South Asia Perspective, 13th edition. Bratislava. PEARSON EDUCATION, 2009. 805 s.
ISBN 978-81-317-1683-0.

11. KOTLER, P. - KELLER, K. L. 2013 Marketing Management. 14. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

12. KOTLER, P. - KARTAJAYA, H. — SETIAWAN, I. 2017. Marketing 4.0 Moving from
traditional to digital. New Jersey: Wiley, 2017. 208 s. ISBN 978-1-119-34120-8.

13. KUBICEK, M. 2008. Velky pravodce SEO: jak dosdhnout nejlepsich pozic ve
vyhledavacich. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 318 s. ISBN 978-80-251-2195-5.

14. KURTZ, D. L., BOONE, L. E. 2006 Principles of Marketing: 12th ed. Ohio : Mason,
2006. 656 s. ISBN 978-03-243-2379-5.

15. LABSKA, H. - TAITAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. 2009. Marketingova komunikécia
L. Bratislava: EKONOM, 2009. 230 s. ISBN 978-80-225-2760-6.

78



16. LABSKA, H. - TAJTAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. - MIKLOSIK, A. 2008.
Marketingova komunikécia II. Bratislava: EKONOM, 2008. 196 s. ISBN 978-80-225-2485-
8.

17. LUTZE, H. 2009.The Findability Formula. The Easy, Non-Technical Approach to
Search Engine Marketing. Hoboken, New Jersey, USA: JOHN WILLIE & SONS, Inc.,
2009. 288 s. ISBN 978-0-470-44563-1.

18. MIKLOSIK, A. 2014. Informa¢né systémy marketingu. EKONOM: Bratislava, 2014.
268 s. ISBN 978-80-225-3832.

19. MIKLOSIK, A. 2018. Search engine Marketing Strategies: Google Answer Box-Related
Search Visibility Factors. Handbook of Research on Enterpreneurship and Marketing for
Global Reach in the Digital Economy. Hershey: 1GI Global (Business Science Reference),
2018. 609 s. ISBN

20. MIKLOSIK, A. — KUCHTA, M. 2017. Informaéné systémy: digitalne technologie
v marketingu. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2017. 227 s. ISBN 978-80-225-4427-
6.

21. PROCHAZKA, D. 2012. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012.
Privodce (Grada). 152 s. ISBN 978-80-247-4222-9.

22. PROCHAZKA, T.— REZNICEK, J. 2014. Obsahovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2014. 224 s. ISBN 978-80-251-4152-6.

23. PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. 303 s. ISBN 97880-247-3622-8.

24. REZAC, 1. 2016. Web ostry jako biitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery a
zadavatele projektt. 2. vyd. Brno: House of Rezac, 2016. 211 s. ISBN 978-80-270-0644-1.

25. SALOVA, A. — VESELA, Z. - SUPOLIKOVA, J. 2015. Copywriting: piste texty, které
prodavaji. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2015. 232 s. ISBN 978-80-251-4589-0.

26. SCOTT, D. 2010. Nov¢ pravidla marketing a PR: ako efektivne vyuZivat’ socialne siete
a media, blogy, spravy, on-line video a virdlny marketing na ziskavanie zakaznikov. 2. Vyd.
Bratislava: Eastone Books, 2010. 288 s. ISBN 978-80-8109-149-0.

27. SMICKA, R. 2004. Optimalizace pro vyhledavaée — SEO: jak zvysit navitévnost webu.
1. vyd. Praha: Jasminka, 2004. 120 s. ISBN 80-239-2961-5.

28. SOKOLIK, M. 2011. Creation of websites. In Petranova, D.-Cébyové L. Media relations
II. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2011. 124 s. ISBN 978-80-
8105-229-3.

29. SOLOMON, M. R. - MARSHALL, G. W. - STUART, E. W. Marketing: real people,
real choices. 8th edition. Boston: Pearson, 2015. 569 s. ISBN 978-1-292-09775-6.

30. SENKAPOUN, P. 2015. Webcopywriting pro samouky: pritvodce moderniho marketéra
a podnikatele po webovém obsahu. 1. vyd. Brno: Zoner Press, 2015. 207 s. ISBN 978-80-
7413-176-9.

31. TONKIN, S. - WHITMORE, C. - CUTRONI, J. 2011. Vykonnostni marketing s Google
Analytics. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011. 432 s. ISBN 978-80-251-3339-2.

79



Internetové zdroje:

1. ANDERSON, S. SEO Tutorials For Beginners in 2017 [online] 2017. [cit. 2019-04-16].
Dostupné na internete: <http://www.hobo-web.co.uk/seo-tutorial/>.

2. COLES, L. Marketing with Social Media. Australia : John Wiley & Sons. Book from
ebrary. [online] 2014. [cit. 2019-04-25]. Dostupné  na  internete:
<http://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?docID=1767915>.

3. DAHAKE, S. - THAKRE, V.M. Search Engine Optimization Techniques- The Analysis.
International Journal of Advanced Research in Computer Science. [online] 2014. [cit. 2019-
04-18]. Dostupné na internete: <https://search-
proquestcom.zdroje.vse.cz/docview/1539500234%accountid=17203>.

4. DeMers, J. 6 Social Media Practices That Boost SEO. [online] 2015. [cit. 2019-04-25].
Dostupné na internete: <https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2015/01/27/6-social-
media-practices-thatboost-seo/#2f43a1843d17>.

5. GORDON, R. Re-thinking and re-tooling the social marketing mix. Australasian
Marketing Journal [online] 2012. [cit. 2019-04-10]. Dostupné na internete:
<https://searchproquestcom.zdroje.vse.cz/docview/1027770394/fulltextPDF/C895AE4425
AD42FBPQ/1?accountid=17203>.

6. Patel, N. - Dean, B. EDU and .GOV LINK BUILDING. [online] 2016. [cit. 2019-04-22].
Dostupné na internete:  <https://www.quicksprout.com/the-advanced-guide-to-link-
building-chapter-5/>.

7. PROKOP, M. 2012. Jak se d¢la a k ¢emu slouzi klasifikacni analyza kli¢ovych slov.
[online] 2012. [cit. 2019-05-07]. Dostupné na internete:
<http://vyhledavace.info/clanky/246/klasifikacni-analyza-klicovych-slov>.

8. PROKOP, M. Seo neni optimalizace pro vyhledavace [online] 2009. [cit. 2019-04-10].
Dostupné na internete: <http://zdrojak.root.cz/clanky/marek-prokop-seo-neni-optimalizace-
pro-vyhledavace/>.

9. RAKT, M. The importance of quality content for SEO. [online] 2016. [cit. 2019-04-18].
Dostupné na internete: <https://yoast.com/importance-quality-content-seo/>.

10. RAKT, M. Why focus on long tail keywords? [online] 2016. [cit. 2019-04-16]. Dostupné
na internete: <https://yoast.com/focus-on-long-tail-keywords/>.

11. SANDERS, A. What is sematic search and what should you do about it? [online] 2016.
[cit. 2019-04-16]. Dostupné na internete: <https://moz.com/blog/what-is-semantic-search>.

12. SINGHAL, A. More guidance on building high—quality sites. [online] 2011. [cit. 2019-
04-24]. Dostupné na internete: <https://webmasters.googleblog.com/2011/05/more-
guidance-on-buildinghigh-quality.html>.

13. SPRUNG, R. What is SEO ? [online] 2014. [cit. 2019-04-21]. Dostupné na internete:
<https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-seo-fag-
ht#sm.00001c4uth620sfojrgaoieshyitv>.

80



