e WeBczecH

Optimalizujte svij e-shop pro
vyhledavace

GlobeWeb Czech s.r.o. ve spolupraci s Petrem Synkem - 2018
vsechna prava vyhrazena



e WeBczecH

1. Uvod

SEO je zkratka, se kterou se pfi své Cinnosti setkavate velmi casto. A pokud o ni slysite poprvé, tak
vézte, Ze pti provozovani e-shopu jeho prvni zminka na sebe nenechd dlouho cekat.

Co zkratka SEO znamena?

V duchu prostého prekladu se jedna o tzv. Search Engine Optimalization. NejblizSim prekladem je
Optimalizace pro vyhleddvace.

Pod timto ndzvem se skryva cela metodika, jejiz postupy se mohu aplikovat na Upravu webovych
stranek (mezi néz patti i Vas e-shop) takovym zplsobem, aby se umistily na co nejvyssich
neplacenych pozicich ve vysledcich vyhledavani v internetovych vyhleddavacich. V nasich
podminkach maji dominantni zastoupeni vyhledavace, které dobre znate. Jsou jimi Seznam.cz a
Google.com.

Poznamka: NiZe se dozvite, Ze to neni jen o parametrech nastavitelnych primo na webu, ale tim se nyni
nemusime zabyvat.

Vyse byly zminény neplacené pozice, co? je velmi dilezZité souslovi. Optimalizaci webu usilujete o
to, aby vas vyhledavac nabizel vysoko, protoze Vas povaZuje za relevantni zdroj informaci. A kdyz
se Vam to podari, bude to pro Vas délat zadarmo a proto jsou tyto pozice nazyvany jako
neplacené. | kdyz... Po precteni tohoto dokumentu zjistite, Ze aZ tak zadarmo to neni. Stoji to
mnoho ¢asu, vyzaduje hodné znalosti a pokud si to nebudete délat sami, tak to bude stat i dost
penéz.

Pokud s e-shopem zacinate, tak se pravdépodobné neobejdete bez placené reklamy ve formé PPC
kampani, které Vas mohou na prvni pozice dostat okamzité. Kazdy vyhleddva¢ ma urcena mista,
kde si mlZete zobrazeni odkazu na Vas e-shop zaplatit. A dobfe nastavena PPC kampan muize
prinaset zajimavé vysledky. Ndvstévnost z neplacenych pozic se po spusténi e-shopu generuje
"ndbéhové". Chvilku to trvd, nez se zacnete zobrazovat (pokud vibec). TakZe si budete muset tak
jako tak zakazniky privést i pomoci jinych kanalu. Avsak tzv. organicka navstévnost, kterd je
tvorena navstévniky prichazejicich z neplacenych pozic, mize byt rozhodujici pro rentabilitu
Vaseho projektu zejména z dlouhodobého hlediska. A proto je tfeba na dlisledné optimalizaci
pracovat jiz od zacatku. A pokud e-shop jiz provozujete, tak nevahejte a prezentované postupy
aplikujte co nejdrive.

Ucelem této publikace je seznamit Vés se zakladnimi principy v oblasti optimalizace Va$eho e-shopu
pro vyhledavace. Nicméné si nedovolime tvrdit, Ze se jednd o zaru¢eny ndstroj a kuchafku na dspéch.
Rozhodujicich prvki je cela rfada. Je tfeba si uvédomit, Ze Vase konkurence je zde ¢asto déle nez Vy,
optimalizuje taky a uz ma néjakou cestu za sebou. Probijeni se na prvni pozice je cesta strastiplna a
nic neni zaruéeno.
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Avsak existuje celkem jednoducha poucka (jeZ jsme si pro Vas dovolili definovat), ktera celkem
objektivné potfebu web védomé a dlisledné optimalizovat obhajuje:

KdyZ mate dostatecné optimalizovany e-shop, tak se na prvni pozice ve vyhleddvacich
dostat nemusite. Pokud ho vsak nemdte optimalizovany viibec, tak se tam dostat
nemiiZete.

Ano, nékdo by mohl oponovat, Ze Ize "nahodou" na e-shop doplnit obsah takovym zplsobem, Ze se
na prvni pozice proderete. A mél by pravdu (niZze se budeme bavit o tzv. long-tailovych frazich, kde
tuto premisu v zdsadé potvrdime). My vSak mame namysli stav, kdy se systémové zobrazujete na
prvnich strankach na velkou ¢ast oborovych frazi (vykazujici vysokou ¢etnost vyhledani ze strany
uzivatell), na které cili i Vase konkurence. A na takovy stav se skutecné neda dostat ndhodou.

Pokud Vas zajima, jak takového stavu dosahnout, tak si uvarte kavu, pohodIné se usadte, za¢iname.

2. Jak funguji vyhledavace

Nevime. Alespon ne zcela konkrétné. Jak je to mozné?

Nejdrive je na misté popsat si zakladni princip fungovani vyhledavact. Nebojte, nebude to nic
technického. Budeme si povidat jen o tom, proc vlastné existuji a kdyz toto pochopite, tak se naucite,
jak se takovému vyhledavaci "zavdécit".

"Vrcholovy cil vyhleddvace (kdyZ pomineme financni cile souvisejici s placenou reklamou)
je nabidnout uZivateli na jeho dotaz nejlepsi odpovéd. AzZ tak jednoduché to je.
Jednoduchost mizi ve chvili, kdy na dotaz existuji miliony odpovédi."

Na internetu jsou miliony webd, které obsahuji neskutec¢né mnozstvi informaci. Hlavnim cilem
vyhledavacu je zanalyzovat jejich obsah a nabidnout ve vysledcich vyhledavani (v tzv. SERP — Search
engine result page) na zakladé dotazu uZivatele (tzv. vyhledavaci fraze) na prvnich mistech ty
nejrelevantnéjsi stranky (obsahujici odpovédi). Tedy stranky, které na dany dotaz nabizi nejlepsi
odpovéd.

A jak se zjistuje relevance stranek? Vse je v podstaté postaveno na praci tzv. robot, které pravidelné
Vas web navstévuji a obsah Vaseho tzv. indexuji obsah Vaseho webu. Na zakladé sloZitych algoritmi
posuzuji, jak moc hodnotné informace se na Vasem webu nachazi. Na zakladé mnoha hodnoticich
kritérii (faktort) webu pfisuzuji néjakou hodnotu.
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A zde se mlUZeme vratit na zacatek této kapitoly. Vime, jak vyhleddvace obecné funguji. Ale nevime,
jak presné funguji algoritmy a jakou vahu v hodnoceni webu maji jednotliva kritéria. Celé SEO je
zaloZeno na nepfimém pozorovdni a testovani. SEO specialisté znaji soubory kritérii, které maji vliv
pfi hodnoceni. Ale jejich kone¢ny vycet nikdo nezna. Tvrdi se, Ze algoritmus je svym fungovani natolik
decentralizovany, Ze kompletni znalosti jeho fungovani nedisponuje Zadny jednotlivec.

»Pokud Vam tedy nékdo v SEO néco garantuje, pak pravdépodobné IZe a je na misté se
zamyslet nad tim, zda je to ten sprdavny clovék”

A které faktory podle SEO specialistl vyhledavace hodnoti? Napfriklad Google jich v ramci svého
hodnoceni bere v vahu nékolik stovek (obecné se tvrdi, Ze to néco mezi 200 aZz 300, ale muZe jich
byt klidné vice). Celkem pravidelné méni vahy jednotlivych faktor(i na celkovém hodnoceni. Rozsahlé
tymy vyvojara se snaZzi zvySovat relevanci zobrazovanych vysledk(l a zménami vah faktor( testuji, zda
nebude vyhledavac plnit Iépe svoji funkci. Konecny vycet hodnoticich faktord nikde neexistuje
(alespon ne verejné) a jedna se o tajnou substanci algoritmd, jejichz skute¢né fungovani bude znat,
pokud pfipustime znalost na Urovni jednotlivce, opravdu jen malo vyvolenych. Nicméné existuji
faktory, které maiji prokazatelny a dominantni vliv. Existuji i takové, o kterych se vedou vzrusené
diskuze a spiSe se u nich zkoumaji pfipadné korelace a jejich vliv neni zcela prokdzany. V zasadé je Ize
délit na on-page faktory (na webu) a off-page faktory (mimo web).

2.1. On-page faktory

e vyskyt klicovych slov v URL adresach, titulku stranky (zaleZi i na poradi a poctu slov), H1 a
dalSich nadpisech (H2, H3, H4..., kdy opét zdleZi na poradi a poctu slov), textech na strance (kdy
rozhoduje i misto vyskytu klicovych slov — ¢im dfive, tim vétsi sila),

e responzivita e-shopu — je to relativné nedavno, kdy napftiklad Google pristoupil k bonifikaci
webl, které nabizeji své weby prizplsobené pro prohlizeni na mobilnich zafizeni,

e pouzivani zvyraznéni slov (b nebo strong) — nemélo by se to prehanét a zvyraznéni by se mélo
aplikovat jen pro ty informace, které jsou na dané strance nejdulezitéjsi,

e hustota vyskytu klicovych slov — mél by byt "rozumny". Klicovych slov by se nemélo naduZivat,
jinak se miZe jejich vyznam navzajem vyrusit,

e unikatnost obsahu — tedy zda se nevyskytuje i jinde na internetu (je duplicitni), coz ¢asto u e-
shopl byva problém u popiskl produktd, které provozovatelé od sebe navzajem kopiruji, nebo si
je berou od vyrobcli. Nemélo by se zapominat i na to, Ze negativné mize pusobit i duplicita
informaci na vlastnim webu. Snazte zamezit tomu, aby se na Vasem e-shopu informace
opakovaly — napfiklad u podobnych produktd.

e intenzita a pravidelnost vytvareni nového obsahu — weby, na kterych nedochazi k pravidelnym
aktualizacim a vytvareni obsahu, ztrdceji na atraktivité. Kdyz se informace nékolik let nezméni,
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tak to pro prohlize¢ znamen3, Ze je pravdépodobné, Ze podobné informace z jiného webu, které
byly zverejnény pozdéji, jsou jiz aktualnéjsi, takZe jim mlze dat prednost.

e struktura a architektura webu (struktura a hierarchie URL adres, ¢lenéni na podstranky), kdyby
web nemél byt moc "dlouhy" — tedy, aby se ¢lovék nemusel k dané informaci moc proklikdvat. Na
druhou stranu by nemél byt ani moc "plochy", kdyby tfeba na hlavni strané bylo moc odkazl a
web nebyl nijak strukturovan. Takovy web by byl tedy pravdépodobné neprehledny.

e vnitini odkazy — prolinkovani jednotlivych podstranek vlastniho e-shopu ma téz pozitivni vliv.

e existence sitemapy — jednd se o soubor, ve kterém vyhledavaci sdélite, jaké jednotlivé stranky
mate na svém eshopu. Usnadnite mu tak préci pfi prochazeni webu.

e rychlost naditani stranky — kdyZ se Vase stranka dlouho nacita, jsou tam obrovské obrazky, neni
to komfortni pro uZivatele a proto to zajima i vyhledavac.

e vyskyt SSL certifikatu a pouziti protokoli HTTPS

e pfitomnost drobeckové navigace

e existence vSseobecnych obchodnich podminek a ochrana osobnich udajt — zvysuje
dlvéryhodnost a i vyhledavace tyto dokumenty umi indexovat a rozpoznat

e pouzitelnost e-shopu — vyhledavace umi rozpoznat miry okamzitého opusténi webu a zjistuji
interakci s uZivatele s e-shopem. Pokud chovani uZivatell vykazuje negativni zkusenost, nebude
stranku ve vysledcich zobrazovat

A téchto faktor( je mnohem vice a neni mozné vycet uzavfit. Az budete sviij e-shop optimalizovat,
tak si dejte praci a zkuste v odbornych zdrojich hledat dalsi faktory.

2.2. Off-page faktory

U off-page faktorl vyhledavace hodnoti nejvice kvalitu a kvantitu externich zpétnych odkazd, které
jsou v podstaté nejzasadnéjsim off-page faktorem. Avsak na Urovni samotnych zpétnych odkaz(l je
celad rada parametri a oblasti, které Ize sledovat:

e v poslednich letech roste na vaze vyskyt zpétnych odkazli na socialnich sitich, ale také uroven
zapojeni uzivatel( (liky, sdileni, komentovani).

e je tfeba upozornit, Ze neni odkaz jako odkaz. Vyhledavace rozlisuji, z kolika domén je na Vas
odkazovano (mlzZete mit tfeba 1 000 zpétnych odkaz(, ale pokud jsou jen z jednoho webu, tak
Vam to na hodnoceni moc nepfida), z kolika jednotlivych podstranek (je to obdobné jako u
domén. Pokud mate 10 odkazl v rdmci jednoho ¢lanku, tak to ma podobny vliv jako jeden
odkaz).

e Ddlezita je i samotna sila odkazujici webt — tedy zda samy maji dobré hodnoceni. Pokud je to
web, ktery nema cenny obsah a sdm propada v ramci ostatnich on-page faktor(, tak to nebude
moc hodnotny odkazuji zdroj.

e Mnoho analytik( také véfi, ze zalezi na kontextu odkazujici stranky — pokud je svym zamérenim
(obsahem) moc vzddlend obsahu na Vasem e-shopu, tak nemusi byt odkaz povazovan za pfilis
cenny.
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o Casto se d4 setkat s ndzorem, Ze zaleZi i na jaké Grovni daného webu se zpétny odkaz vyskytuje
— kdyz budete mit zpétny odkaz na hlavni strance odkazujiciho webu, tak to asi bude mit vétsi
vahu, nez kdyzZ je utopeny v obsahu nékde hluboko na webu.

e Velky vyznam ma divéryhodnost/reputace stranek (vyhledavace mohou brat v potaz rGzné
recenze, které souviseji s Vasim e-shopem — napf. na Google, ale mohou to byt i recenze na
Heureka.cz apod.).

Pokud by Vas zajimalo, jaké jsou i jiné off-page faktory mimo zpétnych odkaz(, tak to mohou byt
parametry souvisejici s doménou. Dalo by se polemizovat, Ze nepatfi vylozené mezi off-page faktory
a tézko je radit mezi on-page faktory. Ale dovolime si je zafadit sem:

e Jedna se naptiklad o stafi domény (i kdyZ to neni zas tak silny parametr).

e Dulezitéjsi bude spis historie domény. Pokud byl na doméné provozovan web plny duplicitniho
obsahu, ktery byl za néjaké sedé SEO techniky dokonce penalizovan, bude sloZité prosadit ho na
nejvyssi pricky.

e Pro vyhledavace je velmi dlilezité, zda se v doméné vyskytuje hledané klicové slovo.

e Pro vyhledava¢ mize byt podezield doména, kterd méni casto majitele.

e Pokud se pohybujete na ¢eském internetu, méli byste pracovat s narodni doménou (.cz), maji
vétsi silu nez domény .com, .eu, .info apod.

A aby to nebylo Uplné jednoduché, tak naptiklad Google vyuZiva i hodnoceni skutecnych lidi, kterym
robot, dle vSeho, udéld urcity pfedvybér téch nejrelevantnéjsich stranek. Hodnotitelé vypliuji néco
jako dotaznik, ve kterém je opét mnoho specifickych faktor(. TakZze do ryze technického hodnoceni
mzZe zasahovat i subjektivni lidsky pohled. Mezi hodnocené faktory patfi napriklad i design stranek,
hodnoceni privétivosti pouZivani a orientace na webu. Timto hodnocenim projde Vas e-shop opravdu
ztidka. Pravdépodobné k nému dojde jen pfi spusténi, pfi velkych zménach a redesignech apod.

Na rozdil od lidskych hodnotitelll k Vam roboti chodi docela pravidelné.

DulezZité je védét, Ze algoritmy se v ¢ase vyviji a vychazi rtizné aktualizace. Vyvojafi prosté pracuji na
inovacich, které by mély vést k tomu, aby roboti dokdzali ¢im dal tim |épe hodnotit relevanci stranek
a tedy i samotny vyznam text( a usetfili na nakladech na lidské hodnotitele.

Jaké stranky mam na e-shopu optimalizovat?
Idealné vsechny!

Vyhledavace nepfisuzuji hodnotu jen hlavni strance Vaseho eshopu (tedy doméné). Kazda
jednotliva stranka na VaSem webu ma své vlastni hodnoceni, vlastni konkurenci ve vysledcich
vyhleddavani. To znamena, Ze napfiklad prace se zpétnymi odkazy neni jen otdzkou prosazovani
odkazu na hlavni stranku Vaseho e-shopu. Zpétné odkazy je treba sbirat i pro jednotlivé kategorie,
produkty a ostatni podstranky! Musite se tak smifit, Ze zcela optimalizovat web se Vam nikdy
nemuze podafit.
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2.3. Vyhledavace to maji opravdu slozité
Predstavte si, jak komplexni prace vyhledavacu a jejich robotd je.

Pred vyhledavaci totiz stoji celd fada praktickych problémd, které jim jejich praci kompliku;ji:

na internetu neustale pribyvaji nové weby s novymi informacemi,

e najiz analyzovanych strankach se informace méni a aktualizuji, ale také zanikaji,

e roboti nemohou nikdy interpretovat pIné kvalitu a srozumitelnost obsahu (ac se to neustale
zlepsSuje) — tedy zda obsah vlibec dava néjaky sémanticky smysl a ani lidsky hodnotitel neni
schopen predist a posoudit vSechen obsah,

e svyhleddavaci se "utkdvaji" skutecni lidé, ktefi se snazi fungovani jejich algoritmu pochopit a snazi

se nahoru ve vysledcich vyhledavacl dostavat i stranky, které nejsou az tak relevantni. A k tomu

vyuZzivaji riizné skulinky v algoritmech.

Pro vyhledavac je to "schizofrenni" situace. V kazdy moment napftiklad existuje celd rada nefunkénich
odkazl u zrusenych stranek. No a kdyz je uZivatelim nabidne a oni narazi na neexistujici stranku, tak
to vzdy znamena, Ze vyhleddvac délal svou praci Spatné.

Hardwarova infrastruktura vyhledavacua se proto musi neustdle posilovat, musi se zvySovat vykon a je
tlak na frekventovanéjsi navstévy robotl na webech.

A co je z toho dlleZité pro Vas?

Nikdy necinte vyhleddvaci nic, co jeho prdci komplikuje, nebo ji dokonce mari. Kdyz
zménite URL adresu, provedte rFadné pfesmérovani. KdyZ néjakou stranku rusite,
vyhleddvaci to oznamte. Nabizejte mu relevantni a kvalitni obsah. KdyZ mu pomiiZete
dobre délat jeho prdci, odméni Vds. KdyZ mu ji budete hatit, penalizuje Vds. To méjte vidy
na paméti.

2.4. Zdravy pristup k optimalizaci
Jsme si védomi, Ze optimalizovat kazdy znamy faktor na e-shopu s tisici produkty a stovkami kategorii
je nadlidsky ukol.

Proto doporucujeme nasledujici zakladni strategii. Je potfeba alespon udélat zakladni nastaveni
Zvlastni pozornost pak uz mlzZete vénovat jen tém nejduleZitéjsSim kategoriim a produktiim. A to
dlouhodobé a postupné. Vyhodou je, Ze zakladni nastaveni |ze udélat celkem rychle a vysledky
mohou byt velmi pozitivni.
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Pracujte s tzv. Paretovym pravidlem 80:20. Je to celkem obecné pravidlo, které se uplatriuje v celé
radeé ¢innosti. A v naSem pripadé muze fungovat nasledujicimi zpUsoby:

e "Optimalizace na Urovni 20 % nejduleZitéjSich faktor(, které sleduji vyhledavace, mize pfinést 80
% dosazitelnych efektl."
e "Optimalizace 20 % pro Vas nejdulezitéjsich produktl a kategorii mlze prinést 80 % trzeb."

Velmi zjednodusené feceno: Je lepsi udélat poradné nékolik dil¢éich podstranek, nez se povrchné
zabyvat vSsemi.

Vyberte si produkty a kategorie produkt(, na kterych mate nejvyssi marze, které jsou u lidi
nejoblibenéjsi a s nimi intenzivné pracujte. Méné dllezité produkty a kategorie si nechte na nudné
vecery v Karibiku.

V tomto duchu Vam budeme predstavovat jednotlivé faktory v dalSich ¢astech tohoto dokumentu.

vvvvvv

povazujeme za faktory s malym vlivem, vynechame utplné.

3. NeZ zaCnete optimalizovat

Jak uz jsme Vam sdélili, vyhledavace nabizeji uzivatelim na vyhledavaci fraze odpovédi ve formé
vysledkid vyhledavani. A ic¢elem optimalizace ma byt to, abyste se "svymi odpovédmi" umistili pro
dané fraze co nejvyse. Ale jak zjistit, co lidé ve vyhledavacich hledaji? Jisté chapete, Ze spravnym
pfistupem nebude predikovat a hadat. Nékteré dotazy odhadnete, u nékterych budete tusit, ale
vétSina Vam unikne!

V tuto chvili nastava ¢as, abychom Vam predstavili terminy jako jsou klicova slova nebo analyza
klicovych slov.

3.1. Klicova slova

nebo vice slov textového obsahu v ramci webové stranky. Tim chceme naznacit, Ze kazdé slovo na
webu ma charakter klicového slova. AvSak skutecnost, zda se jedna o vyhledavanou frazi uzivateli, to
uZ je zcela jiny pohled.

V oblasti SEO se setkate spiSe s uzsim pojetim, kdy se za kli€ova slova oznacuiji fraze, které jsou s
vyssSi mirou cetnosti uZivateli ve vyhledavacich zadavany. A slovo €etnost je v tomto ohledu velmi
dllezité. Ve vétsiné oboru existuji vysoce konkurencni fraze, které statisticky mésicné zadavaji
vyznamné pocty navitévnikd. Cim vyssi ¢etnost hledani fraze vykazuiji, tim vice Vasich konkurentd se
na né bude snazit cilit. A o to vice sloZité budete mit sloZité se prosadit. Optimaliza¢ni snahy bude
realizovat vice subjekt( a je logické, Ze na prvnim misté ve vyhledavani bude ten nejlepsi — resp. ten,
kdo se dokaze algoritmu vyhleddvace zavdécit nejlépe.
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Obecné nemd smysl optimalizovat e-shop na fraze, které nikdo nehleda, nebo jen velmi malo. Ale i

toto prohldseni ma své omezeni. A to v zdsadé ve dvou rozmérech:

Vase produkty nebo sluzby mohou nastavovat trendy. Pokud na trh ptinasite novy vlastni
produkt, tak je zcela ocekavatelné, Ze ho nikdo nehleda. Pokud mate dostatecny rozpocet a
budete nové fraze prosazovat v placenych reklamnich kampanich, tak je samoziejmé vhodné
optimalizovat na novou frazi, kterou nikdo nehleda. Lidé budou pod vlivem reklamy fraze zadavat
a je vic nez zahodné, abyste na né v SERP vyskakovali.

Existuje tzv. long-tail, ktery do jisté miry symbolizuje taktiku (Ci strategii), kterou by se mély
vydavat mensi subjekty ¢i zacinajici e-shopy. Ne kazdy si mlze troufnout na vysoce konkurenéni
fraze a ve vztahu k tomuto vyrazu existuje zpusob, jak z vyhledavacl generovat zasadni
navstévnost s vysokym konverznim pomérem.

Co je to long-tail?

Pti prostém prekladu se jednd o "dlouhy ocas". Naznacuje se jim skutecnost, Ze vyhledavanych
frazi v daném oboru mohou byt desetitisice. Ale ¢etnost, ktera by byla statisticky zajimava, se
vyskytuje tfeba jen u desitek frazi. A statistickou zajimavosti mame namysli tfeba pripad, kdy
frazi mésicné hleda 10 a vice lidi. Dlouhym ocasem se mysli fraze, které jsou mési¢né hledané
tfeba jen jednou Ci dvakrat. A téch je oproti tém vyznamnym opravdu nesrovnatelné vice.
Obecné se tvrdi, Ze az 70 % vyhleddavaciho provozu (search traffic) probiha pres long-tailové
fraze. Long-tailova fraze je typicky tvorena 3 az 4 slovy. Jsou to vysoce konkrétni dotazy, na
které by si nikdo nedovolil stranku pfimo optimalizovat.

Jak optimalizovat e-shop na long-tail?

Dobrou zpravou je, Ze to neni aZ tak slozité technicky. Horsi je to, Ze je to Casové narocné.
Nejlepsim zplGsobem, jak si ukousnout z trhu podstatnou ¢ast long-tailové navstévnosti, je
neustale vytvaret novy obsah, psat pékné, originalni a frazové bohaté popisky u produkti a
kategorii. Zavedte blog (ale takovy ten pro dva prvni ¢lanky a pak upadne v zapomnéni),
poradnu, budte aktivni. Cim vice zajimavého obsahu na e-shopu budete mit, tim vyssi je
pravdépodobnost, Ze se v textu "trefite" do néjaké long-tailové fraze a Ze vyhledavac usoudi,
Ze nabizite nejlepsi odpovéd.

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze jsou v SEO dva pristupy, které byste méli néjak reflektovat soucasné a

disledné v jejich mezich pracovat:

1.

Snatiit se prosadit na vysoce konkurencni fraze. Web optimalizovat technicky a "zpfijemnit"
vyhledavaci indexaci Vaseho obsahu. Hlavni stranku webu, hlavni kategorie a obsahové stranky
postavit na nejhledanéjsich frazich.

Vytvaret kvanta relevantniho a kvalitniho obsahu napfi¢ celym e-shopem a snazit se vysbhirat
co nejvétsi podil na long-tailovych oborovych frazich. Existence tohoto bodu ddva odpovéd na

to, "proc existuji weby, které i bez optimalizace maji néjakou organickou navstévnost". | navzdory
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Spatné optimalizaci se jim podafi vyhledavac presvédcit, Ze pro néjakou konkrétni frazi maji
nejlepsi odpovéd. Vy byste méli pracovat s timto pristupem systémoveé. Kdyz hodnotny obsah
podpofite dobrou optimalizaci z prvniho bodu, tak se Vam bude i na long-tailu dafit vice.

3.2. Analyza Kklicovych slov
Po celou dobu se bavime o ¢etnosti vyhledavani frazi, konkurencnich frazich. A asi se spravné ptate,
jak takova data ziskat? Za timto Ucelem existuji nastroje, ze kterych lze Cerpat.

SEO analytici maji k dispozici (a je to trochu paradox) data z inzertnich nastroja vyhledavaca. Prvnim z
nich je Sklik.cz (spadajici pod Seznam.cz) a druhy je Google Ads (coz je logicky sluzba od Google.com).
Oba nastroje poskytuji nastroje pro navrh klicovych slov, ze kterych mizZete seznamy
nejhledanéjsich frazi pro dany obor ziskat. K tomu existuji navazujici nastroje tretich stran, které
ziskavani frazi velmi usnadnuji (agreguji v sobé i dalsi SEO nastroje), jsou vSak ale placené (napfr.
Marketingminer).

Mozna bude dobré vysvétlit, proc vyse piSeme o paradoxu. Vyhledavace ziji z placené reklamy.
Vyhleddvac¢ samoziejmé preferuje, kdyzZ si na reklamnich plochach prvni pozice zaplatite, nez abyste
pouze optimalizovali. Ale nemuze si na druhou stranu dovolit nedat Vam data pro optimalizaci. Pro¢?
ProtoZe mezi nimi nastésti existuje konkurence. Vysledky organického vyhleddvani jsou pro uZivatele
mnohem dulezitéjsi neZ inzeraty, které jsou zaplacené. Kdyz Vam nebude vyhledavac nabizet dobré
odpovédi, tak nebude s jeho sluzbou spokojeni a budete vyhledavat u konkurence. Vyhledavac Vase
optimaliza¢ni snahy potiebuje. Optimalizovany web je pro néj Iépe Citelny, |épe se mu zpracovava,
méné vytézuje jeho servery a pomaha mu naplfovat jeho primarni ucel.

Na tomto misté neni prostor Vam presné vysvétlovat, jak navrhy klicovych slov pfesné ziskat, jelikoz
je to celkem obsahla disciplina. SpiSe se nyni zaméfime na obecny popis principu, jak funguje spravna
analyza klicovych slov.
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Co je to analyza klicovych slov?

V oboru se pohybuje cela rada pseudo specilistd, ktefi Vam dodaji prosty seznam klicovych slov s
tim, Ze se jedna o analyz klicovych slov. To je vSak Spatny postup. Analyza klicovych slov je
mnohem vice. Takovy specialista se zasekne na prvnim kroku a druhém kroku (sbéru dat a data
miningu).

Sbér dat je urcen k tomu, aby analytik ziskal "obecna témata", kterych se vyhledavaci fraze budou
tykat. Musi analyzovat Vase podnikani, Vasi konkurenci. Je tfeba pochopit vSechny okolnosti, aby
analytikovi nic neuteklo.

Data mining je uz samotné ziskdvani seznamu vyhledavanych frazi véetné jejich hledanosti (a
jinych metrik) na zakladé znalosti témat za pomoci vybranych nastrojl (bud primo z Sklik.cz a
Google Ads, nebo jinych aplikaci).

Analyza kli¢ovych slov je do jisté miry kreativni metoda statistického zpracovani dat, diky které
dostanete celou radu informaci pro dalsi rozhodovani v oblasti tvorby webového obsahu. Po
dataminingu mate skutec¢né jen data. Ale informaci (tedy pouzitelnych dat v praxi) mate minimum.

Data je potreba nasledné procistit. Z automatizovanych nastroji mohou vypadnout dotazy, které
jsou nerelevantni a k danému tématu patfi jen zdanlivé. Schopny analytik musi trpélivé projit tisice
frazi a vyradit ty nerelevantni a nesouvisejici. Na tomto misté bude dobré uvést priklad. Budete
agentura, ktera tvofi webové stranky. Z nastroji Vam vypadnou klicova slova jako "program na
tvorbu webovych stranek". V tu chvili Vam bude zfejmé, Ze se jednda o dotaz ze stejného tématu,
ale pochazi od designérl, ktefi Vase sluzby urcité nevyufZiji a jsou spise Vasi konkurenci. Takova
fraze musi pryc¢. Nejenom Ze neni relevantni, ona ma i nulovy konverzni potencial, cozZ je jesté
horsi. A takto je tfeba premyslet o kazdé frazi.

Nasledné prichazi nejdalezitéjsi cast analyzy klicovych slov — klasifikace (nebo také kategorizace).
Soupis tisicl slov je Vam v zasadé k nicemu z hlediska zjisténi néjakych trendu. Je tfeba klicova
slova roztridit do kategorii, které si pro dany ucel vytvofrite. Kdyz se vratime k prikladu. M{zZete si
vytvorit kategorie jako "redesign webu", "design webu", "naprogramovani webu", "nakédovani
webu" apod. A k nim je tfeba pfirfazovat jednotlivé fraze. A budete se hodné divit, jakym zplsobem
se dokazou lidé na stejnou kategorii ptat. Kazda kategorie bude mit vlastni cilové skupiny, které
budou vykazovat jiné chovani a budou ocekavat na webu zcela jiné informace. Po rozdéleni do
skupin jste schopni Iépe vypozorovat néjaké pravidelnosti a trendy v jejich chovani, se kterymi Ize
Iépe marketingové pracovat.

Analyza klicovych slov je ustfedni dokument, ze kterého by mély vychazet vSechny dalsi aktivity na
Urovni tvorby obsahu. Méla by se od néj odvijet cela struktura URL adres, méla by byt zdkladem pro
definici titulkd, popiskd, nadpist, vSech text(. Je to zaroven Zivy dokument. Je vhodné ho v pribéhu
¢asu aktualizovat, jelikoZ vyhledavaci preference se neustdle lisi. Méli byste si do néj cilené vyuZziti
klicovych slov zaznamenavat. Bez analyzy klicovych slov prosté své SEO aktivity nezacinejte, budete
zbyteéné ztracet sviij €as.
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Jako SEO specialisté se skoro denné setkavdme s neustdle se opakujicim chybnym predpokladem
klientd, ktery lze prezentovat nasledujicim prohlasenim: "Zddnou analyzu kli¢ovych slov nepotiebuju,
ja své zakazniky zndm a vim, co hledaji a co je zajimd." Promirite, ale neznate. Ano, tusite, jste blizko.
Ale to pro optimalizaci webu nestaci. U kazdé analyzy kli¢ovych slov zazivdame mnoho pfekvapeni
ohledné vyhledavacich preferenci uzivatel(.

Nemate s analyzou kli¢ovych slov zkusenosti? Najdéte si na to odbornika a vyZadujte od
néj vystupy dle toho, co jsme Vam predstavili vyse. Budete muset zaplatit pdar hodin
profesiondlovi, ale investice to bude dobrd a velmi rychle se Vam vrdti. A¢ se analyza
klicovych slov miiZe jevit jako trividlni a technicka zdleZitost, opak je pravdou. VyZaduje
velky prehled a zkusenosti. A to zejména v oblasti ¢isténi dat a klasifikace.

3.3. Analyza SEO konkurence

NeZ zacnete pracovat na strukture a obsahu svého e-shopu, tak si uvédomte, zZe nefungujete v idedIni
bubling, ve které mate moznost vse kontrolovat. Veskeré Vase snahy budou limitované aktivitou
konkurence, ktera se snazi ufiznout si z trhu také co nejvice organické navstévnosti.

Pokud chcete dosahnout dobrych vysledka, je nutné konkurenci poznat. Systematicky. A opét se
muzZeme vratit ke klasickému omylu zakaznik(: "J@ svoji konkurenci moc dobre zndm, nepotrebuji
délat Zadnou analyzu." Budeme se opakovat, neznate. A to zejména proto, Ze nyni se bavime o SEO

konkurenci.

Myslenka, Ze o konkurenci vim vSechno, by v tomto ptipadé byla stejné naivni, jako kdyby se vyrobce
automobil seznamoval se svou konkurenci jen skrz fotografie z katalogl. K dostate¢nému poznani je
potfeba primyslova Spionaz a fyzické seznameni s kazdym sSroubkem. JelikoZ se pohybujeme v on-
line svété, tak se nemusite vydat do terénu, zvladnete to nastésti pfimo od svého stolu.
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Co je to SEO konkurence?

Mohou a nemusi to byt Vasi hlavni oborovi konkurenti. U SEO konkurence nds nezajima, jaky maji
skute¢ny podil na trhu z hlediska trzeb, nebo kolik a kde maji pobocek. V rdmci analyzy SEO
konkurence nas zajima, kdo Vam konkuruje ve vysledcich vyhledavani na vybranou frazi ve
vysledcich vyhledavani.

Jak se analyza SEO konkurence provadi?

Jakmile budete mit pfipravenou analyzu kli¢ovych slov, tak si vyberte kli¢ové slovo, které je podle
Vas hlavni oborovou frazi (s nejvétsi cetnosti hledani, ktera se i nejvice blizi predmétu Vaseho
podnikani). Nasledné si tuto frazi jednoduse najdéte na Google.com a Seznam.cz. Doporucujeme
tak ucinit pfes anonymni rezim prohlizeni (anonymni okno), kde vysledky nebudou zatizeny Vasim
predchozim vyhledavanim (které mlze mit vliv na vycet vysledk( vyhledavani). Ndsledné si vypiste
odkazy na weby, které se umistily na prvnich péti pozicich (u obou vyhledavaci) a zacnéte je
analyzovat. Analyza mUze probihat v mnoha aspektech:

e tvar aznéni URL adresy,

o titulky stranky, popisky (popisky vSak na pozici ve vyhledavacich vliv nemaji, ale tom az dale),
e sémantika webu (zpUsoby prace s nadpisy H1, H2, H3 atd.),

e texty na webu (Cetnost klicovych slov, délka textl, pozice textd).

Parametr(, které |ze analyzovat je celd fada. A samoziejmé je dobré si projit celé weby, jelikoz sila
webu nespociva jen v jednom odkazu, na ktery se dostanete.

Vysledkem by méla byt definice toho, co:

e konkurencni web déla Spatné,
e konkurencni web déla dobre.

Smyslem toho vSeho je napodobit to, co konkurence déla dobfe a co ji pravdépodobné dobré
pozice zajistilo. A zaroven se vyvarovat toho, co déla Spatné. A to je pristup, se kterym mate sanci
se pred konkurenci v dlouhodobém horizontu dostat.

I zde plati to stejné jako u analyzy klicovych slov. Pokud se nevyzndte ve zdrojovém kédu e-
shopu svého konkurenta, nevite, které aspekty analyzovat, obratte se na odbornika.

3.4. Obsahova strategie

Skvélé, uz mate analyzu klicovych slov, znate svoji konkurenci. Musite vSak s témito informacemi
néjak naloZit. A hlavné, pozor, to je podstatné, dlouhodobé se zplisobu prace s témito informacemi
drzet.
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Kazda Cinnost v podnikani by méla byt fizena néjakymi cili. VSichni dobre znate, Ze cil by mél byt vidy
SMART (Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time-based). V riznych zdrojich najdete
jednotlivé polozky nazvané rliznym zplsobem. Ale podstata je vidy stejnd. Musite prosté védét co
délate, jak poznate, Ze to délate dobre, musite mit moznost toho dosahnout a vase snahy musi byt
Casové ohranicené. A to plati i pro SEO aktivity.

Ustfednim cilem pfirozené bude zvy$eni navitévnosti z vyhledavaéi. Stanovit byste si ale méli dil&i
cile:

e Na jakych pozicich se chcete pohybovat ve vyhledavacich na konkrétni fraze a za jak dlouho toho
chcete dosdhnout.

e Jakych arovni metrik u organické navstévnosti na dané fraze chcete dosahnout (konverzni
poméry, okamzité miry opusténi apod.).

e Mlzete si stanovit i relativni méfitka v podobé % rlstu navstévnosti u vybranych frazi.

Timto si stanovité, ¢eho chcete dosahnout.

A jak uz to tak byva, tak k "¢eho" musite doplnit JAK. V klasickém marketingu by Vas cekal vybér
marketingovych sdéleni a marketingovych kanald, kterymi je chcete Sifit (pfipravovali byste konkrétni
marketingovy plan). V SEO Vas ¢eka volba typd obsahu. Jako vlastnici e-shopu mate k dispozici tyto
zakladni kategorie obsahu (jisté jich vymyslite vice):

e zdakladni obsah e-shopu (URL adresy, titulky, popisky, nadpisy),

e zdakladni SEO texty (popisy kategorii a hlavni obsahové stranky),

e blog - kazdy mésic alespon jeden ¢lanek, nebo si radéji blog ani nezakladejte,

e poradna - odpovidejte na dotazy verejné, kazdy dotaz idealné na vlastni URL adrese,

e popisky produkti — vytvérejte si vlastni, nekopirujte je od konkurentd ¢i od vyrobctl, nedélejte je
duplicitni ani na drovni vlastniho e-shopu.

AzZ si definujete typy obsah, je tfeba si stanovit pravidla jejich tvorby. Jaka ma byt cetnost klicovych
slov? Jaky rozsah text(? Budete si jejich vyuZiti zaznamenavat do analyzy klicovych slov?

U typu obsahu, u kterych by mélo dochazet k pravidelné publikaci si stanovte plan jejich
zverejiiovani (publikacni plan). Kolik ¢lanku vydate mési¢né? Kdo za to bude odpovédny? Pripravujte
si dostatecné predem témata, at se netane, Ze nemate o ¢em psat.

Obsahova strategie by méla byt fizena zejména ekonomickymi ukazateli. Vytvarejte prioritné obsah
pro oblasti a produkty, které Vam svoji optimalizaci dle Vasich pfedpokladli vydélaji nejvice penéz.

Uplné poslednim bodem obsahové strategie je stanoveni, jakymi nastroji budete méfit Gspésnost
SEO aktivit a jak je budete vyhodnocovat. Oproti nékterym marketingovym oblastem se SEO
vyznacuje velkou vyhodou — ma k dispozici velmi exaktni zplisoby, jak vysledky mérit a
vyhodnocovat. Nejlepsim nastrojem je Google Analytics, ve kterém muZete veskeré metriky sledovat.
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Kazdopddné je vhodné na tomto misté doporudit, abyste si nechali tento nastroj odborné nastavit,
abyste v rozhodnou dobu méli vSechna data k dispozici.

3.5. Jste pripraveni

Pokud mate k dispozici analyzu kli¢ovych slov, tak se vyznate ve vyhledavacich preferencich
potencialnich zakaznik(. Vypracovani analyzy SEO konkurence Vam pfinese znalost toho, jakym
zpusobem vyhledavaci preference/potfeby naplriuji Vasi oborovi oponenti. S pfipravenou obsahovou
strategii znate cilovy stav, kterého byste chtéli dosahnout. Stanovili jste si i cesty, jak se k nému
dopracovat. Jste také schopni mérit Uspésnost své prace.

Jste tedy pFipraveni. MlzZete se pustit do prace. Nyni si mizZzeme konec¢né konkrétné popsat, co
optimalizace jako takova obndsi.

4. On-page faktory
Nase cesta za pochopenim optimalizace Vaseho e-shopu za¢ne on-page faktory, jejichz zakladni vycet

.....

jsme usoudili, Ze staci jen zminka, se vice rozepisovat uz nebudeme.

4.1. URL adresy

Co je to URL adresa?

URL adresa je to, co nasleduje za lomitkem (/) u nazvu Vasi domény (adresy e-shopu).

URL je jeden z nejduleZitéjsich SEO prvka, ktery mlzete ovlivnit. Spravna struktura webu a URL adres
je néco, co by se zdroven v prlibéhu ¢asu nemélo pfilis ménit. Vyhledavace si Vas néjak zaindexuji a
pokud URL adresu zménite, tak se mu na néjakou dobu "ztratite". Vétsi problém je vSak u zpétnych
odkazu. Lidé na Vas mohou odkazovat (nebo vas mit i v oblibenych/zalozkach) a jakmile URL
zmeénite, tak prestane zpétny odkaz fungovat a okamzité spadne hodnoceni Vaseho e-shopu. Pro
vyhledavag, jako je tieba Google, je nefunkcni odkaz "kudlou do zad". Jeho Ukolem je totiZ lidem
poskytovat relevantni odkazy na jejich dotazy. Jakmile je odkdaze na jiz neexistujici stranku, tak to pro
uZivatele znamena, Ze vyhledavac odvadi Spatnou praci, o ¢em jsme jiz psali vySe. Kdyz na zménu URL
vyhledavac nijak neupozornite, tak mlzZete pocitat s tim, Ze Vam to spocita — nové URL adresy Vam jiz
neda na takové pozice, jaké by si pravdépodobné jinak zaslouzily. A pokud byste mu to délali ¢asto,
tak se Vam odvdéci néjakou penalizaci, ktera ovlivni cely e-shop jako celek a ne jen URL adresy, které
jste zménili.

Pokud se rozhodnete URL ménit, tak vidy jen S TRVALYM PRESMEROVANIM — v p¥ipadé téchto

zmén, pokud si s nimi nejste jisti, se na nas urcité obratte, abyste se vyvarovali nevratnych skod.

URL adresy jako takové by mély byt generovany na zdkladé podrobné oborové analyzy klicovych
slov v souladu s obsahovou strategii. Nikdy by to neméla byt nahodila ¢innost — musite je vytvaret i
dle toho, co lidé hledaji (i kdyzZ je tam Casto prostor pro kreativitu). Pokud tedy chcete byt na
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hornich pozicich ve vyhledavacich a generovat hodnotnou navstévnost zdarma, tak se musite
tvorbou URL adres (stejné jako ostatnimi typy obsahu) zabyvat systémové a vénovat jim dostatecnou
pozornost.

Informacni architektura (IA)

NeZ zacnete vytvaret URL adresy, tak doporucujeme promyslet si informacni architekturu e-shopu.
Jedna se definici usporadani e-shopu. Tvorba informacni architektury je velmi komplexni oblast a
doporucujeme vyhledat si o tom néjaké zdroje. Obecné je potreba predem si rozmyslet, jaké
kategorie produktu chcete prodavat a jak je budete na webu tfidit. Musite to zaroven
konfrontovat s predstavou potencialnich zakaznik(, v ¢emz by Vam méla pomoci analyza klicovych
slov, ze které Vam vypadly kategorie kli¢ovych slov.

Jak vytvdret URL adresu?

URL adresy kategorii produktl a samotnych produktovych stranek se pokuste co nejvice podridit
vystuplm z analyzy kli¢ovych slov. Kdyz bude néjaka hlavni oborova fraze s vysokou mirou
hledanosti odpovidat nékteré z kategorii Vasich produktd, tak ji vyuZijte jako URL adresu bez
néjakych zmén.

Zcela konkrétné. Pokud vlastnite cokoladovnu a analyza ukaze, ze nejhledanéjsi je vyraz "tabulkova
cokolada", tak se nesnazte jit proti proudu URL adresou /tabulky-cokolady, ale prosté tuto hlavni
kategorii nazvéte jako /tabulkova-cokolada.

URL muZe mit vice Urovni (poznate podle vice lomitek /). Obecné tieba takto:
e kategoriel/podkategoriel/produktl - tim se vytvafi urcitd sekvence prvkd URL adresy.

Definice veskerych URL adres (a zpUsobu jejich utvareni) je zakladem pro vytvoreni struktury webu
(veskeré sekvence prvkl URL adres na e-shopu), ktera souvisi s informacni architekturou, kterou jsme

vvvvvv

v ramci optimalizace pro vyhleddvace.

Vidy byste méli mit jasnou koncepci toho, jak URL generovat a mélo by to mit néjaky rad, aby pfi
rastu e-shopu byl zachovan stejny pfistup. V rdmci dané sekvence by se mélo vZdy podafit najit
klicova slova z analyzy kli¢ovych slov — pokud je to mozné. Pokud v analyze klicovych slov nenajdete
fraze odpovidajici tomu, co byste v URL chtéli reprezentovat, tak je to jediny ptipad, kdy mlzete
trochu pouZit kreativitu a cit.

Vyhledavacim preferencim zakaznikd by tedy méla byt podtizena i kategorizace produkt( a
generovani ¢asti URL adresy u produktd samotnych. Cast URL adresy souvisejici s produktem se
nemusi zcela 100 % shodovat se samotnym nazvem produktu, miiZete tam pfidat i dalsi slovni
spojeni, ktera jsou s danym produktem spojena (resp. hledana). Pfesny nazev davejte predevsim
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do hlavniho nadpisu pfimo na webu. Na druhou stranu tam nemf(Zete uvadét fraze, které s
produktem nesouvisi (resp. se pak neopakuji néjakym zplsobem v popisku produktu).

Nedélejte URL adresy zbyteéné dlouhé. Divod je jednoduchy. Cim vice je tam slov, tim niz$i hodnotu
kazdému z nich vyhleddvac pfisuzuje. Je to jednoducha matematika. Zkusme zapomenout na ostatni
faktory, kreré vyhledavace hodnoti a zkusme si predstavit, Ze ho zajima jen tvar URL adresy. Za téchto
podminek, kdy bude mit celd URL 5 slov, tak kazdé ze slov dostane 1/5 hodnoty dané stranky. Ve
skutecnosti je to samoziejmé o néco sloZitéjsi, nicméné pro pochopeni zakladnich princip( je urcité
zjednoduseni a zobecnéni nutné. Takze pokud vychazime z tohoto predpokladu, tak kazdé ze slov si
vezme 20 % hodnoty dané stranky (tfeba stranky produktu). Kdyz pak nékdo bude hledat napfiklad
slovni spojeni sloZzené ze dvou slov z této sekvence, tak se hodnoty sectou a vyhledavac bude
pracovat se 40 % hodnoty dané stranky. To stejné udéla s konkurenci. Pokud bude mit néktery z
konkurent URL adresu sloZenou jen z téchto dvou slov, tak ziska 100 % hodnoceni a bude pred
Vami. Takze do URL davejte skutecné jen prvky, které jsou hledané — nebo je alespon
pravdépodobnost, Ze hledané budou.

Spatné jsou tedy napfiklad URL jako:
/hlavni-kategorie/prislusenstvi-pro-mobily/podkategorie-1/obal-ruzovy

Z takové URL je vhodné vynechat obecné ptiznaky, které jsou tam zbytecné — tedy: "hlavni-

kategorie", "podkategorie-1". Pro¢? Nikdo preci nehleda vyraz "hlavni kategorie".

Kdyz se vratime k informacim, které jsme Vam sdélili vyse, tak si to mlzZzeme ukazat i na prikladu.
Opét si predstavte, Ze vyhleddvac pfi hodnoceni nefesi nic jiného nez podobu URL. V ukdzkové URL
vyse je 9 slov, pokud mezi né pocitame i Cislo 1. Dle posledni ¢asti URL je zfejmé, Ze se jedna o
produktovou stranku néjakého rGzového obalu na mobil. Jak tedy miZe vypadat prakticky priklad
fungovani stranky vs. vyhledavani uzivatel( na internetu? Dejme tomu, Ze si bude chtit néjaka sle¢na
najit "razovy obal pro mobil". Tento vyraz tedy zada na Google. A vyskoci ji tam cela rada vysledkd,
kdy i Vas web (resp. tato dana produktova podstranka) bude mit néjakou pozici, pokud je ve
vyhledavaci zaindexovana. Jak tedy na Urovni téchto vysledl byt vySe nez konkurence? Kdyz si
odmyslime ostatni prvky, které to ovliviuji (titulek, obsah stranky atd.), které si popiSeme dale, tak
mUZete pracovat pravé na tvaru URL adresy.

Idealné tedy URL mUZe vypadat takto: /prislusenstvi-pro-mobily/obal-ruzovy

PROC? Pokud by se ukazalo, Ze vyraz "réizovy obal pro mobil" je u daného produktu obecné
nejhledanéjsi (Ize zjistit z analyzy klicovych slov), je vhodné mu podfidit tvar URL a nema smysl tam
cpat jiné vyrazy. Kdyz byste tam méli téch 9 slov, jako u prvni varianty URL adresy, tak by to
znamenalo, Ze z nich by se s hledanym vyrazem shodovaly 4 slova z 9 (pro, mobil, obal, rGZovy —
vyhledavace umi slova sklonovat, takze tam nemusi byt Gplna shoda ve tvaru slova). Vyhledavac by
Vas do vysledkl vyhledavani u daného dotazu zafadil tak, Ze by hodnotu dané produktové
podstranky vyjadril jako 4/9 jeji celkové hodnoty. 100 % hodnotu by ji pfisoudil jen v pfipadé, Ze by
nékdo hledal spojeni "hlavni kategorie pfisluSenstvi pro mobily podkategorie 1 obal rGZzovy", co? asi



e WeBczecH

sami usoudite, Ze je velmi nepravdépodobny scénar. Vasi snahou by tedy mélo byt, aby URL adresa
co nejvice odpovidala nejcetnéji hledané frazi ve vyhledavaci v pripadé, kdy by se ¢lovék chtél
dostat na danou stranku Vaseho e-shopu (v rdmci prikladu by to byla produktova stranka s rlizovym
mobilem).

Avsak v této oblasti je dalsi "problém". Na zakladé preferenci uZivatelll (zdrojem je analyza kli¢ovych
slov) je potifeba rozhodnout, zda je vhodné v daném oboru vytvaret kratsi URL adresy (jen s ndzvem
produktu), nebo delsi URL (napf. s prvky kategorizace).

Pokud se ukaze, Ze lidé hodné hledaji dotaz "rGzovy obal pro mobil", tak idedlni URL bude pravé ta
delsi varianta. Nebo néjaka kratsi modifikace jako /obal-pro-mobil-ruzovy atd...

Existuji vSak produkty, které maji technické a velmi pfesné oznaceni — tfeba televize. Mze se ukazat,
Ze lidé ve své vétsiné hledaji televize pfimo dle pfesného nazvu produktu. Napfiklad " LG 42LF652V".
V takovém ptipadé muize byt URL produktové stranky jen /LG-42LF652V bez ¢asti, které odpovidaji
kategorizaci. A pro lidi, ktefi zadavaji obecné informace pres dotaz jako "led televize Ig" mlzete
vytvaret stranky kategorii — tedy v tomto pripadé stranku, kde budou vypsany vsechny LG LED
televize a URL bude ve tvaru napf. televize/led/LG. Tim chceme fici, ze v pfipadé produktové stranky
nemusi byt nutné vyuZit dlouhy tvar URL: televize/led/LG/LG-42LF652V — pokud by uZivatelé hledali
ve vétsiné pripadl skutecné produktové Cislo televize, tak by predchazejici obecné prvky URL
(odkazujici na kategorizaci) sniZzovaly hodnoceni stranky vyhledavacem a posouvaly by Vas hloubéji
ve vysledcich vyhledavani. A pravé na urovni tohoto rozhodovani o tvaru URL adres je vhodné
pfipomenout, jak je analyza kli¢ovych slov dileZity dokument pro optimalizaci. Pomaha odhalovat
tyto konkrétni nuance ve vyhledavacich preferencich (zda hledaji podle cisla produktu, nebo dle
obecnych nazvu kategorii).

v wvrs

Nikdy tedy nelze jednoznacné Fici, Zze kratsi URL je lepSi nez URL dlouha a naopak. Vzdy zalezi na
individualnich potfebach daného e-shopu a oborovych charakteristikach. K témto zavériim je
potieba dospét pri definici struktury webu a pfipadné obsahové strategie. A dozvite se to hlavné, a
budeme se znovu opakovat, z podrobné analyzy klicovych slov, ktera jako jedina dokaze odhalit
vyhledavaci preference uzivatelQ.

Za zminku stoji, Ze podobnym pfistupem se da pracovat i v ramci ostatnich faktora, které
vyhledavace hodnoti (zejména pokud se jedna o titulek, nadpisy apod.) — i tam by se mélo dbat na
vyhleddavaci preference uzivateld.

4.2. Texty na webu
Texty, jejich struktura, obsah klicovych slov a vzajemna provazanost jsou snad nejduilezZitéjsim
parametrem, ktery vyhledavace na Vasem e-shopu hodnoti.

Je tfeba si opét pfipomenout samotnou podstatu vyhledavacd — jejich funkci totiz je uZivatellim
zprostiedkovat relevantni informace — tj. zajistit, aby lidé nasli pfesné to, co hledaji. Pokud na svém
e-shopu nebudete mit dostatek relevantnich textl (nebo dokonce nebudete mit Zadné), tak
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vyhledavac Vas web nemze ve vysledcich vyhledavani nabidnout mezi weby, které tento pozadavek
spliiuji. V této Casti se tedy podivame bliZze na obsah Vaseho webu z hlediska jednotlivych textd.

4.2.1. Neni text jako text
Nejdfive se zaméfime na popis toho, jaké parametry ma hodnotny a relevantni text na e-shopu
spliiovat. Vidy si tento seznam vytahnéte a zkontrolujte si, zda jste se toho drzeli.

Pi tvorbé textl musite myslet na to, aby byly:

e Originalni — u e-shopu, kde se ¢asto prodavaji standardizované a homogenni produkty, se
inklinuje k tomu, jak jsme jiz zminili, Ze se k produktiim davaji texty kopirované z jinych e-shopd,
nebo se jednd o popisy pfimo od vyrobce. Problematickou strankou tohoto pfistupu je to, ze
vyhledavace to vyhodnocuiji jako obsahovou duplicitu. Pro Vasi prfedstavu Vam vysvétlime

podstatu. KdyzZ si zaloZite e-shop a k produktu date text, ktery ma dalSich 50 e-shopl, tak
vyhledavac¢ nema absolutné zadny dlivod zaradit Vas na vysoké pozice. Pro néj jste jen dalsi
poskytovatel stejné informace, ktery navic pfiSel pozdé. U vyhleddvace ma nejvyssi hodnotu text
od naprostého plvodce - tj. od toho, kdo s ni pFisel prvni — je to urcity "informacni leader".
Chapeme, Ze v pfipadé, kdy mate na e-shopu treba i tisice poloZek, neni dost mozné ke kazdé z
nich mit hned originalni popisek. AvSsak méli byste na tom pracovat alespon postupné. Seradte si
produkty dle dileZitosti (ty které chcete nejvice prodavat) a postupné pro né origindlni texty
vytvarejte (nebo je nechte vytvaret od néjakého copywritera). To je jedna z hlavnich cest, jak
prekonat konkurenci obsahem.

Dejte si pozor na i vlastni obsahovou duplicitu — kdyZ vytvofite vlastni texty, tak byste je neméli

opakovat ani v rdmci svych vlastnich stranek = jinak jim vyhledavac bude hodnotu sniZovat také.
Casto se lidé myln& domnivaji, Ze sta&i néktera slova zaménit za synonyma — aviak i to
vyhledavace (predevsim Google) téZ poznaji a vyhodnoti to jako duplicitu (tedy pokud to
neudélate dusledné, zména nékolika slov totiz nepomuze).

e Relevantni - originalita je podminkou nutnou, neni vSak dostacujici. Obsah text( se musi
shodovat s tim, co uZivatelé hledaji. Opét je idealni mit po ruce detailni analyzu klicovych slov a
texty sestavovat s tim, Ze hledana klicova slova se budou v textech néjak v pfimérené mire
vyskytovat. DlleZita je i relevance ve vztahu k ostatnim SEO prvkim dané podstranky. Kdyz
budete mit URL /tabulky-cokolady, tak vyhledava¢ moc nepotésite, kdyz se texty na této URL
adrese budou vénovat pralinkam.

o Pfimérené dlouhé — méné je obcas vice. Velké kvantum textl na jedné strance nemusi
vyhledavaclim také vyhovovat. Staci se opét zamyslet nad funkci vyhledavaci. Snazi se uzivateli
nabidnout nejlepsi odpovéd na jeho dotaz. Pokud usoudi, Ze by uZivatel musel informaci slozité
hledat (coz u dlouhého textu hrozi), tak bude preferovat konkurenci, ktera je vécnéjsi.

e Psané pro lidi a ne pro roboty — ac je nasim cilem dostat se na prvni pozice ve vyhleddvéni a
hodné tomu tvorbu text( podfizujeme, je tfeba myslet vidy na to, Ze primarni cilovou skupinou
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jsou nasi zdkaznici. Pouzivejte analyzy klicovych slov, obsahové strategie, ale nepfehanéjte to
naduzivanim klicovych slov. Snazte se, aby texty vypadaly naprosto pfirozené a nepokousejte se
dostat hromadu klicovych slov pod kazdy produkt. Cilem je, aby se na e-shopu obc¢asné a na
spravnych mistech vyskytovala — ne aby byla naprosto vsude. | za pfehnanou snahu Vs mohou
vyhledavace penalizovat. Vyhledavac potrebuje predlozZit jednu odpovéd na jedné konkrétni
strance. KdyZ budete optimalizovat na jedno kli¢ové slovo stranek dvacet, tak mu praci
neusnadnite. Navic v ocich uzivatel( tyto SEO texty vypadaji celkem smésné.

e Vzijemné provazané — vyhledavace maji rady interni zpétné odkazy — kdyZ na strankdch
odkazujete na jiné ¢asti webu. Nezadavejte do popisl jen prosté texty. Zkuste tam psat
doporuceni na dalsi produkty/kategorie/¢lanky v blogu atd.

e Dobfie formatované — nejvyznamnéjsi klicova slova na dané strance napiste tu¢né jako napovédu
vyhledavaci ohledné toho, co povaZujete za obsahové nejdllezZitéjsi. Vyuzivejte nadpisy a texty
dobfre strukturujte, zvysujte prehlednost.

4.2.2. Texty na hlavni strance

Méné textl na hlavni strance si mohou dovolit jen ty nejvétsi e-shopy, které maji pevné pozice a
vysokou pfirozenou ptfimou navstévnost. Leadefi na trhu maji vysokou kredibilitu, ktera se projevuje i
ve vysledcich vyhledavacd (POZOR - opét opakujeme, Ze pozice neurcuji jen roboti, hodnoceni
provadéji i skutecni lidé) a mohou si dovolit vice hrat na image. To plati také pro e-shopy, které
nejsou nijak specializované a maji velmi Sirokou nabidku — hodné odlisné kategorie, které spolu nijak
nesouvisi. U téchto e-shop( probiha nejvice prace s texty na Urovni samotnych kategorii.

Jakmile se jednd o mensi e-shop, ktery je navic specializovany, tak by uz hlavni stranka méla byt
prostorem pro praci s néjakymi zakladnimi SEO texty.

Na homepage by se mély vyskytovat ty nejhlavnéjsi a nehledanéjsi klicova slova, na které chcete cilit.
Muze se jednat tfeba jen o pétirddkovy odstavec, kde kratce predstavite spolec¢nost a nabizeny
sortiment (v podobé odkaz( do hlavnich kategorii) a zd(iraznite hlavni benefity. Tento text mlze byt
umistény v nizsich ¢astech hlavni stranky (i kdyz to silu téchto text( snizuje), ale nemél by v zasadé
chybét.
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4.3. Sémantika a nadpisy

Co je to sémantika?

Jedna se o disciplinu,kterd se vénuje vyznamu nékterych znakt ve zdrojovém kédu Vasich stranek.
Je to ponékud technictéjsi téma, které se Vam pokusime pfiblizZit relativné prakticky a
pochopitelné.

Sémantika pomaha robotim lépe porozumét zdrojovému kodu a tedy i prezentovanému obsahu.
Je to pfilezitost, jak informace spravné vyhledavacim predavat a ziskat si tim plusové body.

Prikladem je tu€ny text. Kdyz je jim néco na e-shopu oznaceno, tak tim fikate vyhleddvaci, ze jde o
obsah, ktery je dlleZitéjsi nez obsah, ktery neni napsan tucné.

V této kapitole se ale zaméfrime na spravnou sémantiku pfFi pouzivani nadpist, kde vznika nejvice

chyb a kde je nejvétsi potencial se vyhledavacim zavdédit.

Na webu méjte hlavné spravné strukturované nadpisy a odpovidajicim zpusobem zapsané ve
zdrojovém kddu. Nadpisy jsou totiz velmi dalezitym prvkem. Pravé v nadpisech byste méli pracovat s
nejdulezitéjSimi klicovymi slovy.

Pokud tedy pracujete s néjakymi nadpisy, musite je postupné najit ve zdrojovém kédu takto a v
tomto poradi:

<h1>Hlavni nadpis</h1>
<h2>Nadpis 2.Urovné</h2>
<h3>Nadpis 3.Urovné</h3>
atd.

Poznamka: Nevite jak se podivat na zdrojovy kéd Vaseho e-shopu? Je to jednoduché. Najedte si na stranku
svého e-shopu, kterou chcete analyzovat. Maze to byt hlavni stranka, nebo kterakoliv jind, o kterou se zajimate.
Kazda stranka ma sv(j vlastni zdrojovy kéd. Kliknéte na strance pravym tlacitkem na své mysi a zvolte "Zobrazit
zdrojovy kdd stranky" (postup pro Google Chrome, ale ostatni prohlizece by mély fungovat obdobné).
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Zpét Alt+Klavesa Sipka vlevo
Madist znowvu Ctrl+R
Ulodt jaka... Ctrl+5
Tisk... Ctrl+P
Odeslat...

Prelodit do jazyka festina

Zobrazit zdm_i%{f kod stranky Ctrl+L

Prozkoumat Ctrl+5hift=1

Nasledné se Vam zobrazi zdrojovy kdd. Za poutZiti ctrl+f si oteviete vyhledavaci pole. Zadejte si do néj napfriklad
"<h1>" a ukaze se Vam, zda tam nadpis h1l mate a jaky text obsahuje.

</div><div class="header":
<h1l>Inkoustové naplné</hl:
</divr<div class="description”>

Stejné tak si mdzete najit i ostatni nadpisy, pokud na strance existuji.

vvvvvv

vvvvvv

Na dané strance by vidy mél byt jen jeden nadpis H1. Ostatnich Urovni nadpist mlZe byt na jedné
strance vice.

Kazdopadné se vzdy snazte nadpisy pouZivat pro obsahové dllezZité texty. Nepouzivejte nadpisy pro
navigacni texty (nad tlacitky, strankovani atd.), nebo pro nerelevantni klicova slova (Domd,
Domovska stranka, Vitejte na naSem e-shopu apod.). Za timto Ucelem pouZivejte jen stylizované
fonty, které jako nadpisy ozna¢eny nebudou.

Nejvétsi chybou z hlediska sémantiky je nadpisy ve zdrojovém kodu tvofit nesémanticky (tedy
pokud chcete informaci jako nadpis prezentovat) takto by napfiklad vypadal nas H1, kdyz by byl
Spatné:

<div id="hlavni-nadpis">Hlavni nadpis</div>

Hlavnim principem vsak je to, Ze by nemélo dojit k situaci, kdy byste na dané strance méli nadpisy
H2 a H3 a pfitom jste tam neméli nadpis H1 — nesmi tedy chybét predchozi Urovné.

Nemélo by se stat, Ze se H1 poprvé objevi aZ po H2, H3 apod. — prvni vyskyt nadpisu vyssi Urovné

evvs

nikoliv tak jak je zobrazeno na webu).
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4.4. Titulek stranky (title)

Jiz jsme se zabyvali URL adresami, sémantikou a texty na e-shopu. Nyni svoji pozornost obratime na
ostatni prvky, které Ize najit predevsim ve zdrojovém kdédu. Jedna se o velmi podstatné ¢asti, které
vyhledavace pfi svém hodnoceni webU berou v Uvahu, které Ize zaroven velmi rychle nastavit a patfi
do oblasti nutného minima.

Stejné jako u nadpisy je titulek zapsany také ve zdrojovém kodu. Vypada napftiklad takto:

<titlexLevné inkoustové naplné </title>

by v ném byt klicova slova, ktera chcete propagovat, ale zarover by mél byt pro potencialni zakazniky
zajimavy — motivacni (mysleno motivuji k prokliku). Vyhleddvac si ho totiz bere jako nadpis v ramci
vysledkti vyhledavani (na obrazku je naznacen titulek ve vysledcich vyhledavani na Google):

Hospodarskeé noviny - byznys, politika, nazory (IHNED.cz)
https./fihned.cz/ @ v

Zpravodajsky web Hospodarskych novin. Ekonomika, politika, svétové déni, vyvoj na trzich, analyzy a
nazory prednich autord.

Jak si mUzZete povsimnout, tak se nejednd pouze o technickou zaleZitost, kterou byste se méli
zavdécit jen vyhledavaci. Jeho pomoci pfimo oslovujete zakazniky. A Vasim cilem je zvysit
pravdépodobnost, Ze na néj kliknou.

Titulek by mél mit tedy tyto zakladni vlastnosti:

e komunikujici konkurencni vyhody,
e vyzyvat k akci,

e byt aktualni,

e srozumitelny,

e davéryhodny,

e uvéfitelny,

e konkrétni,
e feSici problém uZivatele.

Pokud jde o technické vlastnosti, tak by titulek by mél mit cca 50 znakti (maximalné 55) vé. mezer.
Mezi vyhledavacdi se toto Cislo lisi a u nékterych muze byt toto Cislo vyssi, ale 55 znaku je celkem
bezpecna hodnota. Aby to nebylo Uplné jednoduché, tak to bohuZel neni jen o po¢tu znakd.
Vyhleddvace v nedavné dobé presly na zobrazovani dle Sitky znakd, takze vyhledava¢ maze dokonce

pustit i mensi pocet znakl (srovnejte si tfeba znak "M" a "I" z hlediska skutecné sirky).

Nastésti jsou na internetu rlizné nastroje, ve kterych si to miZete otestovat — napf.:
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https://seomofo.com/snippet-optimizer.html

Zkuste si u title nejdfive zadat "w" a zjistéte, kolik Vam jich dovoli Google zobrazit. A pak zkuste zadat

a hned uvidite, jak to funguje.

Co se stane, kdyZ bude title moc dlouhy (siroky)?
Jsou dvé varianty scéndre:

1. Vyhleddvac na néj nebude brat ohledy a vygeneruje si ho sam dle obsahu webu. A to ¢asto
vede k opravdu Spatnym vysledkdim a objevuji se tam texty, které tam mit nechcete.

2. Vyhledavac usoudi, Ze ani obsah webu neni dostateény, tak ho jen zkrati a vysledkem muze byt
tfeba neuplna véta.

Nemusite se vSak za kazdou cenu snazit napsat titulek az na hranici jeho mozné délky. Snazte se,
aby byl kratky (ale ne zas moc, nebo ho bude vyhledavac dopliiovat) a vsefikajici.

Kazda podstranka by méla mit vytvoreny originalni titulek (nepouzivejte stejny titulek pro vice
stranek) a mél by respektovat analyzu klicovych slov, kterou je vhodné mit k dispozici. Urcité by se
nemélo jednat jen o volné psani a vytvaret to podle toho, co Vas napadne, nebo o ¢em se jen
domnivate, Ze by lidé mohli hledat (na to jsme upozornili jiZ vicekrat). Titulek musi odpovidat tomu,
co potencidlni zakaznici skute¢né hledaji. Nemusite se vSak bat pouzit trochu selského rozumu a
néjakou kreativitu zapojit.

To, Ze titulek musi obsahovat hledana klicova slova je podminka nutnd, ale nikoliv dostacujici. Titulek
téZ musi odpovidat tomu, co se nachazi na dané strance — jinak ho vyhledavac vyhodnoti jako
nerelevantni (resp. celou stranku) a muze si téz vytvorit jiny a jesSté Vam zhorsi pozici ve vysledcich
vyhledavani.

Zaroven je potifeba upozornit na to, Ze by se to nemélo prehanét — kdy? titulek napéchujete
klicovymi slovy za kazdou cenu, tak to mlzZe vyhledavace také odradit. DlleZité je skuteéné na titulek
navazat dostate¢nym a relevantnim obsahem na dané strance.

Dalsi poznamkou je jedna z poucek: Co je nejdilezitéjsi, to piste jako prvni — vyhledavace posuzuji i
poradi slov v titulku (a v zasadé to plati i pro ostatni prvky na webu — vZdy byste méli vSe uvadét v
této logické posloupnosti). To znamend, Ze pokud chcete do titulku dat tfeba nazev své spolec¢nosti —
dejte ho az na konec, at neztraceji na hodnoté jiné ¢asti titulku (tedy pokud se nejednd o hlavni
stranku — tam mze znacka/ndazev spole¢nosti mit pfednost, pokud Vas vsak lidi znaji a aktivné znaji).
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Jak je to se skloriovanim?

Pokud budete pracovat s klicovymi slovy, nemusite se bat jejich sklofiovani. Vyhledavace
sklonovani chapou, takZe slova mlzete zapisovat v rliznych tvarech — skloriovat, ¢asovat (bude je
povaZovat za synonyma). Avsak nutno dodat, Ze presna shoda vitézi a je vyhledavacem
preferovana.

4.5. Popisek stranky (description)
Opét se jedna o prvek, ktery se zapisuje do zdrojového kédu Vaseho webu. M{ze vypadat napriklad
takto:

<meta name="description” content="Inkoustové ndpln& za vynikajici ceny od origindlnich i alternativnich vyrobcli. N&plnZ z vyprodeji a likvidaci skladd.” />

Meél by slouzit k tomu, aby podrobnéji popsal obsah stranek — tedy to, co se v podstaté neveslo do
titulku. Ve vysledcich vyhledavani funguje stejnym zplsobem. Na nasledujicim obrazku je zobrazena
pozice, ve které se zobrazuje:

Hospodarske noviny - byznys, politika, nazory (IHNED.cz)

https:/ihned.cz/ @ ~

Zpravodajsky web Hospodaiskych novin. Ekonomika, politika, svétove déni, vyvoj na trzich, analyzy a
néazory prednich auton.

Jak muzZete vidét, jedna se o dulezity marketingovy nastroj (v kombinaci s titulkem). Ma zasadni vliv
na proklikovost a na privadéni relevantnich potencialnich zakaznikd z vyhledavacu.

Oproti ostatnim prvkim, které jsme si uz popsali a jesté popisSeme, ma zajimavou vlastnost.
Neovliviiuje Vase pozice ve vysledcich vyhledavani. Neni u néj tedy potieba aZ tak moc hledét na
klicova slova. Avsak to neznamen3, Ze by jejich pfitomnost neméla vliv. Pokud se hledany vyraz
vyskytuje v popisku, tak se zvyrazni (je napsdn tucné). Pouziti klicového slova tedy, kdyz uz néco,
zvySuje pravdépodobnost, Ze to upouta pozornost potencidlniho navstévnika. TakZze by samoziejmé
bylo mylné tvrdit, Ze to Zadny vyznam nema.

O par odstavcll nize Vam navic blize predstavime i jiny divod, proc¢ je vhodné do popisku néjaké to
klicové slovo obcas zaradit. Nebudeme Vas napinat a sdélime, Ze se jedna o to, Ze pokud je popisek
relevantni, tak je vyssi Sance, Ze ho vyhleddvac pouzije. Co myslime relevantnosti titulku si vysvétlime
za chvilku.

Stejné jak to je u titulku, tak pokud popisek nevyplnite, vygeneruje si jej vyhledavac¢ sam z obsahu
dané stranky. Jedna se vSak o automatizovany postup, ktery mlze zapfricinit i to, Ze popisek nebude
davat smysl — méjte to radéji pod kontrolou.

Takto to mlze dopadnout, kdyZ neni popisek nastaven, nebo je nastaven Spatné:
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Kreativni hracky | Dracik

https:/Awww dracik cz/kreativni-hracky/ b

Kreativni hracky. Titulni stranka ~ Kreativni hracky. Mate aktivovany filir, nezobrazi se Vam viechny
produkty, ale pouze ty, které odpovidaji nastaveni filtru.

V popisku jsou texty, které jsou uréeny jako instrukce pro zakaznika v ramci pouZiti filtri. Takovy text
zcela jisté zdkaznika pfilis lakat k prokliku nebude. A jak v tomto pripadé popisek vypada pfimo ve
zdrojovém kddu? Jeho zapsani je nasleduijici:

<meta name="Description” content

"hraéky, stavebnice, autifka, panenky, lego, zdbava," />
<meta name="Keywords" conte a

t="hractky, stavebnice, autifka, panenky, lego, zidbava," />

Popisek je zadan jen jako klicova slova. Zdmérné ponechavdme i dalsi fadek ze zdrojového kddu,
ktery je nazvany jako "Keywords". Dobfe si ho zapamatujte, budeme se mu vénovat v nasledujici
kapitole.

Pokud jde o popisek v tomto pfikladu, tak co je Spatné, vidite sami. Kromé toho, Ze neni motivacni,
tak neni relevantni (resp. je pfilis obecny). Vyhledavac ho nebude nabizet a bude hledat alternativy.

Jak miiZe byt popisek dlouhy?

Je stejné jako titulek omezené co do poctu znakl (resp. celkové Sitky textl). Zda se dokaze zobrazit
si mUZete ovérit stejnym nastrojem, ktery jsme jiz uvadéli. Pokud chcete mit k dispozici néjaké
Cislo, mél by mit maximalné cca 150 znakd vé. mezer (nékdo uvadi i 160, ale 150 je bezpecnéjsi).
Pokud by byl popisek delsi, tak hrozi, Ze si jej vyhledavac vygeneruje sam. Neni dobré, aby byl také
prilis kratky, i v takovém pripadé bude mit vyhledavac tendenci ho nahrazovat, nebo alespon
doplfiovat dodate¢nymi texty ze stranky.

Popisek m3, jak jsme jiz naznacili, s titulkem mnoho spole¢ného. A zde si zopakujeme (ale i doplnime)
néktera pravidla, ktera je dobré mit pfi jeho tvorbé na paméti:

e Vytvarejte relevantni popisky. Popisek by mél obsahovat néktera klicova slova, kterd jsou u dané
stranky zdsadni — tedy objevuji se v rdmci jejiho obsahu (na dané drovni). Zvysite Sanci, Ze jej
bude vyhledavac povaZovat za relevantni a bude jej zobrazovat. | u popisku se mize stat, Ze i
kdyz ho zadate, tak jej vyhledavac nahradi textem, ktery bude povaZovat za relevantngjsi. A
praveé toto je ten druhy dlivod, o kterém jsme se vySe zminovali, pro¢ je vhodné i do popisku
uvadét klicova slova (i kdyzZ to fakticky na samotné umisténi ve vysledcich vliv nema).
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Proc vyhleddvac hodnoti relevanci popisku?

Zde je potieba se vratit k zakladni funkci vyhledavace. Lidem se snaZi nabizet co nejlepsi
odpovédi na jejich dotazy. A popisek slouzi k tomu, aby lidé jesté pred proklikem zjistili, co se
na dané strance vyskytuje za obsah a zda odpovéd na svoji otazku naleznou. Vyhledava¢ ma
zajem na tom, aby uZivatelé zjistili, Ze je obsah pro né nerelevantni jesté nez na néj kliknou.
Mohou si totiz vybrat jiny odkaz, u kterého bude vétsi pravdépodobnost, ze vyhleddvac spini
svoji funkci a uZivatele informaéné uspokoiji.

vvvvvv

e Sestavujte originalni popisky alespon pro hlavni stranku, nejdalezitéjsi kategorie a dalsi
vyznamné obsahové stranky. Pokud budete mit prostor, zapracujete na popiscich u samotnych
produktl. U produkttd mlzZete popisky pridavat postupné dle dileZitosti, kterou produktiim
prisuzujete. Do popisku mlzZete uvést jednotlivé parametry, nebo lakava marketingova sdéleni,
které zvysi pravdépodobnost, Ze na odkaz ve vysledcich vyhleddvacui potencialni zakaznici
kliknou.

e U popiskt jsou na rozdil od titulkti pfipustné duplicity. Pokud jich vSak bude hodné, mlze
vyhledavac zadit popisky radéji generovat sam, jelikoZ je nebude povaZovat za relevantni (kdyz
jsou stejné pro vice stranek).

e Kontrolujte zobrazovani popiskt ve vyhledavacich. Do vyhledavaciho pole zadejte pfimo adresu
hledané podstranky (tfeba kategorie) a zjistéte, zda Vas popisek Google zobrazuje v ocekavané
podobé. Pokud budete popisky ménit, vyhledavejte s odstupem ¢asu. Mize to chvili trvat, nez
zmeény vyhledavac zaindexuje.

4.6. Klicova slova (keywords) ve zdrojovém kodu
Tento prvek uvadime jen proto, abychom Vam sdélili, Ze uz se v dnesni dobé neresi —i kdyz se Vam
bude snazit nékdo tvrdit pravy opak.

V predchozi kapitole jsme si ukazali nasledujici obrazek:

£ zdbava," />

<meta name="Description™ cont £g0,
C wvebnice, autifka, panenky, lego, zdbava,” />

ent="hracky, stavebnice, autifka, panenky, 1
<meta name="Keywords" conten a

t="hraiky, st
Provozovatel e-shopu do zdrojového kédu vyplrioval klicova slova (Keywords).

Klicovymi slovy se v minulosti vyhleddvacliim sdélovalo, co z obsahu na svych webovych strankach
povaZujete za dlleZité Vy. JenZe uz nékdy v roce 2009 (mozna i dfive, i kdyZ ne verejné) Google od
analyzovani keywords ve zdrojovém kodu ustoupil.
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Proc¢ uz se klicova slova ve zdrojovém kodu nehodnoti?

Duavod je celkem logicky. Klicova slova uZivatelé nevidi, takZe pro né nejsou ni¢im hodnotnym — na
rozdil od titulku. A vyhleddvace uz maiji natolik pokrocilé algoritmy hodnoceni web, Ze
nepotrebuji, abyste jim fikali, co na webu mate — ony to poznaji samy. Navic keywords Casto
nejsou nadefinované objektivné, provozovatelé web( ddvaji na vSechny turovné stejna klicova slova
a i v situacich, kdy se v obsahu vlastné ani viibec neobjevuji. Keywords ve zdrojovém kodu mizeme
tedy uZ oznacit za "pravékou" techniku v oblasti SEO. Proto se ji nemusite nijak zabyvat a prostor
pro keywords mlzete nechat bez vycitek svédomi prazdny — i kdyby Vam nékdo radil néco jiného.

4.7. Pristupnost stranek pro vyhledavace

Jedna véc je mit na webu relevantni obsah, druha je, zda se k nim vyhleddvace, resp. jejich roboti
dostanou. Pfi provozovani e-shopu miiZete vytvofit bariéry, které zkomplikuji vyhledavaciim
indexaci obsahu a v krajnim pfipadé to mlze vést k tomu, Ze nékteré ¢asti (podstranky) nebude ve
vysledcich vyhledavani vibec nabizet.

Poznamka: Casto se hovoti o pFistupnosti webovych stranek pro uzivatele, kterd souvisi s tim, zda se stranky
dokaZou Zadoucim zplGsobem uZivatellim zobrazovat na jednotlivych zobrazovacich zatizenich ¢i v rliznych
internetovych vyhledavacich, ale my se zde touto problematikou zdmérné nezabyvame.

UZ na nékolika mistech jsme zminili, Ze neni Spatné se vyhledavaci zavdécit, Ze Vas za to odméni. A to
je priklad tzv. Sitemapy.

4.7.1. Sitemap

Sitemapa je soubor, ktery pomaha vyhledava¢iim zorientovat se na Vasem e-shopu — tim mu
usnadnujete indexaci (zaneseni do jeho databaze a nasledné vyhodnoceni). Jedna se o seznam vsech
podstranek Vaseho webu (pokud je sitemapa aktualni). U jednodussich webl nemusi byt problém
tento soubor nemit — vyhleddvac se v nich vyzna sam. Pokud je vSak web rozsahlejsi (coZ e-shop ve
vétsiné pripadul je), tak je dobré vyhledavadi podat pomocnou ruku, nékteré stranky nemusi
zaindexovat. Nikdy se urcité ale nestane, Ze by Vas vyhledavace uplné ignorovaly, kdyZ ho mit
nebudete. Avsak mohou Vas zvyhodnit v tom, Ze k Vam budou chodit ¢astéji a ve vysledcich
vyhledavacl se zmény budou projevovat rychleji.

K sitemap se dostanete velmi jednoduse. V prohlizeci zadejte:
www.domena_vaseho_eshopu/sitemap.xml

Zkuste si namatkové prekontrolovat, zda tam skutecné jsou URL adresy nékterych vybranych
podstranek. Pravidelné také ovérfujte, zda mate sitemapu aktudlni.
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Proc¢ se vyhleddvaci pritomnosti sitemapy zavdécite?

Vyhleddvac potrebuje pro neustale se opakujici ¢teni a interpretaci celého internetu neskute¢ny
vypocetni vykon. KdyZ bude védét, Zze mu na jednom misté nabizite pravidelné aktualizovany a
Uplny seznam jednotlivych stranek svého e-shopu, tak to znamend, Ze mu znatelnym zptsobem
usnadfiujete praci. Nenutite ho prochazet e-shop stranku po strance napfi¢ celou strukturou. Mize
cilené prochazet jednotlivé stranky a analyzovat, co je na nich nového, z jediného mista. Nebude
tak mit problém k vam chodit ¢astéji, je to pro provozovatele vyhledavacu levnéjsi, coz jsou pro vas
plusové body.

4.7.2. Soubor robots.txt
Vedle sitemapy existuje jesté jeden zakladni soubor, kterym mizZete "s vyhledavaci komunikovat".

Robots.txt je soubor, ve kterém muZete robottiim z vyhledavaétim fici, kam na Vasem webu mohou/
nemohou. SlouZi mimojiné k tomu, abyste mohli ¢asti webu, které jsou sice verejné, ale zaroven
nechcete jejich obsah zobrazovat ve vysledcich vyhledavaci, pred vyhledavaci skryt.

Poznamka: Je Castym omylem, Ze Ize zakazat pfes tento soubor indexaci nékterych stranek. Nebudeme
zachazet na tomto misté do podrobnosti, ale pres robots.txt jde zakazat jen tzv. crawlovani. Roboti budou totiz
stranku indexovat, ale nezobrazi ve vysledcich vyhledavani obsah z Vaseho webu (tj. nepoufZiji konkrétni
informace pro titulek a popisek). Pokud by Vam nékdo tvrdil, Ze Ize pro vyhledavace znepfistupnit nékteré
stranky, tak mu sdélte, Ze danou stranku chcete znepfistupnit pfimo pres HTML hlavi¢ku pfes meta znacku:

<meta name="robots" content="noindex"/>

K souboru robots.txt se dostanete tak (pokud ho mate), Ze v prohlizeci zadate:
www.domena_vaseho_eshopu/sitemap.xml

M3 jednu funkci, ktera pfimo souvisi se sitemapou, ktera nds bude zajimat nejvice. V souboru na ni
mUzZete odkazat. Opét tim nabidnete pomocnou ruku vyhledavaci. Pokud totiZ tento soubor mate
pfistupny, je to prvni misto, kam vyhledavac zamifi, takZe je dobré hned na tomto misté na sitemapu
upozornit.

Mozn3 si fikate, Ze tento soubor je relativné zbytecny, ale v praxi ma celou fadu dtlezitych funkci.
Lze pfes néj dat zakaz "pFimého pristupu robota na web, nebo na nékterou ze stranek". Predstavte
si situaci, kdy mate na webu tfeba odkaz, kdy pfi kliknuti na néj dochazi k hlasovani v anketé. Kdyz
tam robot "klikne", tak dojde k ovlivnéni vysledkd. Proto miZete do souboru zapsat:

Disallow: /url

A tim URL je mysleno URL realizujici hlasovani v anketé.

vevs
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Co si mam pohlidat?

Obcas se stane, Ze programator, nebo spravce e-shopu chce vyhleddavaclm nékteré ¢asti
znepfistupnit pravé pres robots.txt (lepsi Fedeni je to udélat pres heslo). Casto k tomu dochazi
pred spusténim, kdy se obsah teprve tvofi a spravce nechce, aby si vyhledavace stahovaly netplné
informace, nebo nacitaly URL adresy, které se bez pfesmérovani jeSté budou ménit. JenZe ono se
na to jednoduse zapomene. Pak mlzZete web pracné optimalizovat a zjistite, Ze vyhledavace z
webu nestahuji zddné informace a neprobiha spravné indexace, protoze to maji zakazané.

Takze je vhodné si ovérit, zda néjaké ¢asti e-shopu, u kterych to nechcete, nejsou znepfistupnéné.

5. Off-page faktory
V predchozi ¢asti jsme se zabyvali Cisté faktory pfitomnymi pfimo na e-shopu, které mate sami pod
kontrolou.

Nyni nasi pozornost obratime smérem k faktoriim externim (off-page). Zjednodusené lze fici, Ze se
budeme zabyvat tim, jak se existence e-shopu projevuje na celém internetu.

Uz jsme zminili, Ze nejvyznamnéjsimi off-page faktory jsou externi zpétné odkazy — pokud se tedy
bavime o prvcich, které maji vliv na hodnoceni webu vyhledavaci. V této ¢asti svlj pohled jesté
trochu posuneme a popiSeme si néjaké dalsi faktory. Vycet vSak zdaleka nebude Uplny, ale jisté Vam
bude stacit na pochopeni celé podstaty tohoto typu faktord, dle kterych vyhledavace hodnoti Vas e-
shop.

5.1. Zpétné odkazy

Na misté je sdélit, co to zpétny odkaz je. Ono je to jednoduché. Zpétny odkaz je odkaz, ktery vede z
cizi webové stranky na Vasi webovou stranku. Nic vic za tim nehledejte. Jsou dlleZitym prvkem pfi
budovani pozic ve vyhledavacich a v ndsledujicich radcich si vysvétlime proc.

Na internetu se to hemzi nabidkami rdznych obskurnich technik na ziskavani zpétnych odkazu.
"Nabizim registraci do 500 on-line katalogu, umisténi PR ¢lanku na 100 webech za 199 K¢.", nebo
"Budeme vam pravidelné publikovat komentdre v diskusnich forech se zpétnymi odkazy.", nebo
"Nabizim vyménu zpétnych odkazi (vzdjemné uvedeni zpétného odkazu v paticce webu)."

Ne, to neni cesta. Zapomente na instantni a jednoduchd feseni. S odkazy je to naprosto stejné jako s
textovym obsahem e-shopu, o kterém jsme pojednali vySe. Hodnotné jsou jen nékteré odkazy a zalezi
na mnoha okolnostech, které si postupné predstavime.

Znat byste méli téZ termin odkazovy profil. Jedna v zasadé o portfolio odkaz{, sumu odkazl z domén
a stranek. Vasim cilem by mélo byt vytvéaret co nejkvalitnéjsi odkazovy profil. Méli byste znat zdroje,
ze kterych se na Vas odkazuje a také jejich vykonnost (lze jednoduse zjistit z Google Analytics).
Znalost odkazového profilu se vyplaci. MlzZete zjistit, Ze na Vas odkazuji weby, které byste si za
ramecek nedali. Mohou totiZ Vas odkazovaci profil poSkozovat. Myslite si, Ze toto neovlivnite? Ale
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ano, existuji moznosti. Vyhledavace nemusi brat v potaz odkazy, u kterych si to neprejete. PouZivaji
se na to tzv. disavow nastroje. Na ten od Google se mlzete dostat nasledujicim zplsobem:

https://www.google.com/webmasters/tools/disavow-links-main

Pokud mate pfistup do Google Search Console, tak se mlzZete vymanit z "toxickych" odkazovych
zdrojl. Samoziejmé nedojde k vymazani z odkazujici stranky, ale nebudou Vam alespon skodit ve
vysledcich vyhledavani.

Oblast ziskavani zpétnych odkazl se nazyva jako linkbuilding. A diky popsanym praktikam vyse je
negativné poznamenana na mnoho let dopfedu. Mnoho klient( pod tlakem rtiznych SEO Samanli
mylné linkbuilding neguje a odmitda. Ano, jsou na tom Iépe neZ ti, kdo podobnym nabidkam
podlehnou. Spravnym reSenim je lingbuilding praktikovat, jen je tfeba nepodlehnout aplikaci
prezitych a Skodlivych metod. A hlavné je potfeba umét ty Spatné nabidky odhalit, s ¢imz Vam nyni
pomUzZeme.

Proc vyhleddvac zajimaji zpétné odkazy na mij web?

To, Ze nékdo na svém webu sdili obsah jiného webu, je nepfimym ukazatelem toho, Ze obsah bude
mit néjakou hodnotu. Pokud se tak déje ve vétsim mnozstvi, tak se z pohledu vyhleddvace tento
predpoklad do jisté miry potvrzuje. Stranka, na kterou vede velké mnozZstvi zpétnych odkazl, se
jevi jako popularni.

To vSe vSak ma svd omezeni. V zacatcich vyhleddvaclt nebyl algoritmus pfilis vyspély a bylo mozné
ho oklamat. To samoziejmé vedlo k tomu, Ze toho celd fada uZivatel( Uspésné zneuzivala. Dokonce
pro to vznikl termin Google bomba. UZivatelé se spojili (zejména vlastnici vlivnych blogll) a byli
schopni jen na zakladé zpétnych odkazl dostat néjakou stranku na prvni mista vyhledavaniiv
pripadé, kdy obsah viibec neodpovidal vyhledavaci frazi. Takze u uZivatell nastaval casto sok,kam
se to na sv(ij dotaz dostali. Samoziejmé to nebylo vyuzivano jen k podobnym recesim. Benefitovali
z toho i vlastnici e-shop(. Vznikaly pro né rlizné sedé techniky a nabidky na vytvareni zpétnych
odkazl. A po néjakou dobu to fungovalo.

Vyhleddvace se samoziejmé témto technikdm zacaly postupné branit, jelikoZ to bylo v rozporu s
jejich zakladni funkci, jelikoZ na prvni mista se dostavaly nerelevantni vysledky vyhledavani. Weby
podporované témito technikami zacal postupné penalizovat a algoritmus obohacovat o nastroje,
které dokazou podobné snahy ucinné odhalit.

Vyhleddvace odkazy na Vas web zajimaji stéle a v Zzadném pfipadé neni na misté na lingbuilding
rezignovat. Musi se to délat Cisté. A to stoji ¢as a Usili, coZz samoziejmé mnoho lidi odradi, ale jina
ucinnd cesta neexistuje.

MozZna si fikate, ze zde kritizujeme Sedé techniky, které vsak néjakou dobu fungovaly a lidem
skutecné penize vydélaly. Pro¢ se Vam nesnazime nastinit techniky, které vyhledavace stéle dokazou


https://www.google.com/webmasters/tools/disavow-links-main
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oklamat? A musime priznat, Ze nékteré stéle existuji. Dlvod je jednoduchy. Vyhledavace sv(j
algoritmus stéle zlep3uji, jejich vyvojari jsou si mezirek védomi. Pokud budete zamérné nedostatkd
vyuZivat, tak si to dfive nebo pozdéji odnesete. Z dlouhodobého horizontu hrozi nevratné penalizace
a mareni investic, coZ se stalo v minulosti mnoha subjektim, které své weby zpét na prvni mista uz
nikdy nevytahly. Vite, co provozovatele webl, ktefi slabin zneuZivali, pali nejvice? Hrali si s off-page
faktory. Registrovali se na stranky mimo jejich vliv. Nyni jim na internetu stdle leZi cela fada toxickych
zpétnych odkazl, se kterymi tézko néco udélaji. V nékterych pfipadech to Ize sloZité z obsahu dostat,
ale nepodafi se to vZdy. Proto je na misté nevénovat zbytecné energii Cinnostem, které kratkodobé
pozitivné fungovat budou, ale z dlouhodobého hlediska Vam mohou zlomit vaz.

Z predchozich radki jste jisté pochopili, Ze zpétné odkazy musi vykazovat urcité vlastnosti a
krystalizuji se nam zde urcita pravidla, jak by mély vypadat. Takze si je zde bez dalSiho napinani
postupné predstavime:

e Pravidlo 1: Vytvarejte kvalitni obsah, ktery budou ochotni uZivatelé spontanné sdilet a
odkazovat néj. Zpétny odkaz nikdy nesmi byt véc, ktera se primarné kupuje, on se musi
ZASLOUZIT.

KdyzZ si zapamatujete toto a budete se toho drzet, budete k linkbuildingu zcela jisté pristupovat
zdravé. Nutno dodat, Ze tento pozadavek neni v rozporu s tim, kdy budete stranku propagovat.
Aby se stranka masivné sdilela a odkazovalo se na ni, vétSinou néjaky prvotni impuls potirebuje.
Mélo by to byt vsak motivované snahou dostat obsah k uZivatelim, ne se zavdécit vyhledavaciim,
snazit se je oklamat a presvédcit je uméle o tom, jaky je o vas zdjem.

Je potieba si uvédomit, Ze lidé budou sami odkazy na Vas e-shop Sifit jen za pfedpokladu, Ze na
strance budete prezentovat néco unikatniho. Linkbuilding pouze vlastnimi silami je ¢asové
narocny, neefektivni a také rizikovy. Vyhledavace jsou natolik pokrocilé, Ze mohou zjistit, Ze
plvodce zpétnych odkazl je stale stejny subjekt a bude Vas za to penalizovat (jiz nyni Ize
sledovat IP adresy, ze kterych zminka o Vds pochazi a ¢im mensi rozmanitost tam je, tim nizsi
hodnotu budou zpétné odkazy mit).

e Pravidlo 2: Nekupujte si zpétné odkazy z nerelevantnich a nehodnotnych webd.
Nakup odkazu vyloZzené nevylucujeme, ale musi to davat smysl a zdroj musi byt kvalitni.
Zakladnim pozadavkem je stejné jako u obsahu relevance. Kdyz bude mit e-shop s détskymi
hrackami zpétny odkaz ve féru zabyvajicim metalovou hudbou, tak nelze ocekavat, Ze vyhledavac
presvédci o néjaké mimoradné oblibenosti. Nejvétsi silu maji odkazy, které pochazeji ze zdroja
podobného zaméreni (zdroje, které maji podobny obsah — s podobnou ¢etnosti klicovych slov).
Dalsim dulezitym parametrem je sila odkazujiciho webu. Pokud je web, ze kterého na Vas vede
odkaz sdm nevyznamny a nedosahuje dobrych vysledkd na hlavni oborové fraze ve
vyhledavacich, nelze ocekavat, Ze by Vas néjak moc "vytahl nahoru". Jeden odkaz z webu s
vysokou reputaci (tfeba odkaz ve ¢lanku vyznamného zpravodajského portalu) mize mit vétsi
efekt nez stovky odkazli na nevyznamnych strankach.
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Pravidlo 3: NevyuZivejte automatické nastroje na pridavani zpétnych odkazti na internet (do
tzv. katalogti), nebo nabidek spolecnosti, které slibuji "rucni registraci do ¢eskych a
zahranicnich kataloga".

Tyto katalogy nejsou nic jiného nez "odkazové farmy". Ve vétsiné pfipadl nemaji tyto weby
zadnou silu a z pohledu vyhledavace nedisponuji dobrou reputaci. Nevyskytuje se na nich zadny
originalni a hodnotny obsah. Je to logické. Na co Vam je odkaz v katalogu, kde jsou desetitisice
dalich odkazl? Pro vyhledavac nejste néjak originalni, vidyt zminku si "zaslouzi" kazdy, kdo se
tam zaregistruje. Nic ho to nestoji, o nicem to nevypovidd a vyhleddvace toto umi odhalit a
zhodnotit. Jediné katalogy, které maji opravdovy smysl, tak jsou katalogy jako firmy.cz, které
néjakou reputaci maji. Pokud se chcete registrovat do néjakého katalogu, tak zvolte opravdu jen
ty nejvétsi (jiz zminéné firmy.cz, sluzby.cz apod.).

Pravidlo 4: Nevyménujte si vzajemné zpétné odkazy s jinymi strankami a nepliite jimi paticky
svého e-shopu.

Jisté Vam pfislo mnoho e-maild od provozovateld jinych e-shopd, Ze si s Vami vyméni odkaz.
Nebo dokonce néco takového nabizite sami. Nedélejte to. Smysl by to mélo jen v pfipadé
oborové stejnych webd, coZ jsou ale vétSinou Vasi konkurenti. Navic neni nic horsiho, nez kdyz je
v pati¢ce hromada odkazd, které vedou na cizi weby. UZ jen z pohledu UX byste v Zddném
pripadé neméli uzivatele odvadét kamkoliv mimo sv(j web. Vyména odkaz(i ma navic jiny
rozmér. V zdsadé vyhrava spis ten slabsi. Pro néj je vice vyhodné "parazitovat" na sile druhého
webu. KdyzZ uvedete na webu zpétny odkaz na cizi stranku, tak se v podstaté o silu svého webu
délite s jinym subjektem. Pokud vsak odkazujete na slabsi stranku, tak tim v zasadé nic neziskate.
Alespon pokud jde o hodnoceni ze strany vyhledavace. Tato technika je prosté prezitd a méli
byste ji Uplné ignorovat. Néco jiného je, kdyz mate celou fadu vlastnich souvisejicich projektd. V
takovém pripadé neni na Skodu weby citlivym zplsobem vzajemné provazat doufat v to, Ze
zadkaznik se mUZe stat zakaznikem i v rdmci Vaseho jiného projektu.

Pravidlo 5: Nesepisujte PR ¢lanky, které pak umistite na stovky pochybnych "PR webi". Je to
nehodnotny duplicitni obsah. Tyto weby sami nemaji Zadnou silu, nic pozitivniho Vam
nepfinesou.

S weby, na kterych mGzete publikovat své PR ¢lanky, je to v zdsadé stejné jako s katalogy. Casto
se jednd jen weby tvorené duplicitnim a nehodnotnym obsahem. Weby nemaji zddnou reputaci a
nic pozitivniho Vam nepftinesou.
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Je linkbuilding pouze o uvadéni zpétného odkazu na hlavni stranku mého e-shopu?

BohuZel pro Vas — neni. Odkazovat muzZete na jakoukoliv stranku svého e-shopu. Primarni je
samoziejmé hlavni stranka. Ale Vas e-shop sestava z podstranek kategorii, produktd, ze statickych
stranek. A kazda z téchto stranek ma svoji silu, hodnotu v ocich vyhledavace. Ve zpétnych
odkazech byste tedy neméli analyzovat jen to, kolik odkazli vede na hlavni stranku Vaseho e-
shopu. Linkbuilding se musi realizovat i pro hlavni kategorie a nejvyznamné;jsi produkty. Pokud
mate tisice produktd, tak je samoziejmé nemozné, abyste aktivné pracovali na budovani zpétnych
odkazl pro kazdou podstranku. Neméli byste vsak Zit v predstavé, Ze linkbuilding je jen o
podporovani Siteni odkazu vyhradné na Vasi hlavni stranku.

Jak mad vypadat sprdavny zpétny odkaz?

V ptipadé, kdy zpétné odkazy vznikaji spontanné, to sice neovlivnite, ale zpétny odkaz neznamena,
Ze se ma nékde vyskytovat ve tvaru http://www.vaseshop.cz. Zpétny odkaz by mél obsahovat
kli¢ova slova. Pokud tfeba prodavate nahradni dily pro pracky, tak by se mél v obsahu ciziho webu

idealné vyskytovat v této podobé Nahradni dily pro pracky.

Pokud to pfevedeme do HTML kddu, tak by vypadal nasledovné:
<a href="http://http://www.vaseshop.cz" >Nahradni dily pro pracky</a>

V prlibéhu ¢teni Vam mozna na mysl pfisla celkem logicka otazka. Jak rychle ziskat néjaké hodnotné
odkazy? Bylo by naivni tvrdit Vam, Ze musite jen ¢ekat a soustredit se na kvalitni obsah a ono to
prijde vyloZené samo. Ano, to se stat mize, ale zakladni kroky podniknout mizZete.

1. Najdéte sirGzna diskuzni féra (nejlépe oborova) a nechte si tfeba e-shop zhodnotit/posoudit —
vyvolejte diskuzi, nechte lidi vytvofit relevantni obsah a méjte tam svij odkaz. V diskuznich
forech miZzete ¢asto mit uveden svij podpis, ve kterém muiZzete mit odkaz na svlij web. Reagujte
na prispévky, ale hodnotné. Radte lidem, vysvétlujte. Vhodné je v pfispévcich uvadét zpétné
odkazy na konkrétni produkty, ¢i kategorie produktl. Pokud budete takto vystupovat,
doporucujeme to Cinit z jiného internetového pripojeni a jiného pocitace, nez ze kterého
spravujete svUj e-shop.

2. Spolupracujte s bloggery, nechte je psat recenze na své produkty, nechte je testovat Vase feseni,
komunikujte v rdmci diskuze pod c¢lankem, opét vysvétlujte, radte, uvadéjte priklady.

3. Jste v nécem unikatni? Mate odborné znalosti? Piste PR ¢lanky (vc. zpétnych odkazd), ale
nabizejte je vyznamnym subjektiim (oborové stejné zamérenym) k publikaci. Odborné portaly
¢asto hledaji hodnotny obsah a pokud bude mit néjakou Uroven, je Sance, Ze jej budou publikovat
vC. zpétnych odkaz(.

5.2. Zminky

"VZdyt lidé o mém e-shopu mohou psdt a pritom téZko budou vytvdret hypertextovy obsah. To nemd
Zddny vliv?" Mnohé z vas mohla tato otazka napadnout a samozifejmé je na ni treba myslet také.
Vyhleddvac¢ samoziejmé umi hodnotit zminky o Vasem e-shopu. Ale pozor. Ma to sva omezeni. V
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tomto pripadé prechazime do oblasti brandbuildingu. Vyhledavace umi pracovat s brandovymi
metrikami. Pokud se lidé ve vztahu k oborovym klicovym frazim (klicovym sloviim) vyjadfuji pfimo o
Vasi znacce, tak Vam to v hodnoceni e-shopu pomaha. A ne malo.

Avsak z plsobeni toho faktoru se ¢asto vylucuji provozovatelé e-shop(l uz na pocatku své Cinnosti.
Pokud si nékdo zvoli doménu napfiklad jako nabytek-levne.cz, tak si samoziejmé v SEO pomdha
pfitomnosti klicovych slov v doméng, ale zaroven prichazi o to, Ze by mu znacka néjak zasadné
pomahala v oblasti zminek. Kdyz budou lidé psat "nabytek levné", tak vyhledavac celkem jasné
pozna, Ze lidé nefesi konkrétni znacku.

Pokud planujete investovat masivné do brandové ladéné reklamy, zvolte hned na zacatku originalni
znacku a nesnazte se najit doménu vyloZené vystavénou z obecnych kli¢ovych slov. Z dlouhodobého
hlediska bude mit pfitomnost originalni znacky ve zminkach na internetu (ve spojeni s danymi
klicovymi slovy) pravdépodobné pozitivnéjsi dopad nez situace, kdy mate klicova slova vdoméné a
neexistujici originalni znacku.

5.3. Pritomnost na socialnich sitich

Tento faktor zcela jisté ziskava v poslednich letech na vyznamu oproti ostatnim faktorim hodnoceni
webu vyhledavaci. Ano, jedna se v zasadé o zpétné odkazy, ale socialni sité pfinaseji mnohem vice
proménnych, které mohou néjakym zplsobem nepfimo poukazovat na hodnotu Vaseho e-shopu.
Oproti béZznym odkazlm disponuji nasledujicimi metrikami:

o liky,

e sdileni,

e hodnoceni od zakaznik,

e vykazovana aktivita spravce stranky,
e atd.

Nutno dodat, Ze samotna pfitomnost nestaci, ale je nejspiS lepsi neZ nepritomnost.

KdyZ vytvarite obsah na socialnich sitich, tak nezapominejte pracovat s klicovymi slovy stejné jako
na samotném e-shopu.

Pokud jde o vybér socidlnich sitich, na kterych se vyskytovat, tak jejich vycet vidy zavisi na oboru, ve
kterém plsobite. Pokud cilite vyloZzené na masovy trh, mate relativné homogenni produkt, tak
Facebook je jasna volba. V pfipadé, Ze mate odbornéjsi cilové skupiny, jste vyrobci, uvadite
produktové novinky, zajimejte se i o Twitter. Nezapominejte vsak, Ze i Youtube je v zdsadé jednou ze
socialnich siti s rostoucim vlivem i v oblasti SEO. Natacejte produktova videa, recenze, testy, ukazky.
Sdilejte je na ostatnich socialnich sitich, prolinkujte je pfimo s produkty a kategoriemi. Alternativné
mUzZete vyuZivat i Vimeo. Pokud mate vizualné pékné produkty (zejména v oblasti lifestyle), nebojte
se Instagramu nebo sluzby Pinterest. Pokud jste vyrobci Sroubk(l a hiebikd, asi bychom prezentaci na
poslednich dvou sitich zvazili. V poslednich letech se stala zajimavym kanalem profesni sit Linkedin.
Google+, ktery velmi brzo zanikne, nedoporucujeme uz ani zakladat.
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5.4. Reputacni faktory
Oddélené od socidlnich siti Ize zminit faktory, u kterych dochazi k relativné objektivnimu vyjadreni
Vasi reputace.

Ptikladem budiz Google hodnoceni/recenze od uZivatell. Podobny efekt mohou mit hodnoceni e-
shopu na Heureka.cz apod. Podobnych zdrojd, u kterych si vyhledavacde vyhodnoti, Ze jsou schopny
objektivné posoudit kvalitu Vasich produktl a sluzeb (v¢. zplUsobu Vasi prezentace) je celd fada.

Je to jednoduché. €im lepsi hodnoceni, a zaroven zaleZi na kvantité, mate, tim vy3$si Groven
reputace Vam vyhledavac bude pfisuzovat.

Staci se na to divat logicky. Pokud budete mit hrubé negativni recenze od uzivatel(l na Google,
myslite, Ze Vas bude povaZovat za relevantni zdroj informaci (v tomto pfipadé i sluzeb)? Vyhledavac
se zachova presné tak, jak se od néj pfi plnéni jeho Gcelu ocekava. Ve vysledcich vyhledavani bude
mit tendenci preferovat subjekty, ktefi vykazuji pozitivni zpétnou vazbu od uZivatell internetu. Vas si
necha jen pro pfipad nejvyssi nouze, nebo pokud Spatny dojem prebijete tfeba silnou znackou. Kdyz
budete hledat tfeba "posta", tak Ize celkem dlivodné ocekavat, Zze moc jinych mozZnosti mit nebude,
nez nejblizsi pobocku zobrazit, a¢ s velkou mirou pravdépodobnosti bude mit nizké hodnoceni.
ProtoZe kdo by daval dobré hodnoceni posté, ze?

Mezi reputacni faktory vsak nepatti jen hodnoceni od ostatnich uzivatel(. Reputaci Vasi znacky mize
rast i s Vasi aktivitou na mistech, ve které pomahate lidem ziskavat relevantni informace. Jedna se o
mista, kde deklarujete svoji odbornost, ceho? si vyhledavace velmi ceni. V zahranici jsou horkymi
trendy napfiklad platformy pro sdileni prezentaci. Vytvoite prezentaci o tom, jak si vybrat ve Vasem
sortimentu, predstavte ho se zajimavymi fakty a umistéte ji na http://www.slideshare.net/. Velkym

trendem jsou i weby s otazkami o odpovédmi. Jisté jste se tieba setkali s https://www.quora.com/.

Podobnych zdroju je celad fada. Spole¢nou myslenkou je ale to, Ze musite nejdfive uZivateliim s
nécim prioritné pomoci a zaroven v riznych popiscich nechat (tfeba v ramci podpisu) odkaz na svij
e-shop a idedlné doprovodny text opatfit o néktera dulezita klicova slova. Dlouhodobé hledejte
obdobné weby i v Ceském prostredi a budte vidét. Budovani obsahu totiz neni zaméreno pouze pfi

snaze o optimalizaci pro on-page faktory.
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6. Zaveér

Dostali jsme se na konec nasi snahy pfiblizit Vam zaklady SEO. A zdmérné piSeme o zakladech. Cela
problematika je neskute¢né komplexni a dynamicka. Co platilo dnes, nemusi platit zitra. SEO je
zajimava oblast, ve které neexistuje nikdo, kdo by znal vSechna zakouti. A nepodafi se to ani Vam.

Smyslem tohoto textu nebylo podat Vam konecny vycet faktor( a zpUsob, jak SEO provadét. Cilem
bylo seznamit Vas zplisobem mysleni. Naladit Vas na skutec¢nost, Ze SEO je v zasadé jen o téchto
bodech:

e O dobrych vychozich (ale i pribéznych) analyzach. Bez objektivnich dat a jejich spravné
interpretace do informaci, a nejlépe do znalosti, budou Vase aktivity zaloZené jen na
domnénkach a to prosté nefunguje.

e Na zacatku se nebat oslovit odbornika se zkusenostmi, ktery Vas pfi prvnich kriécich av
prabéhu Vasi snahy o optimalizaci nasméruje a nenecha Vas z cesty vystoupit. Pokud
budujete mensi e-shop, nebo nemdte vysoky rozpocet, bude to stejné o Vas. Za par korun to
pro Vas nikdo neudéla.

e O schopnosti sprdvné nastavit a definovat zakladni parametry na e-shopu (nadpisy, titulky,
popisky, URL adresy)

e Musite mit ¢as, chut a nadseni a na jejich zakladé psat, psat, psat a psat relevantni obsah.
Na e-shop, na dilezZité okolni odkazujici stranky. Neexistuji a nebudou existovat instantni
feseni. Je to jak fyzikaIni zakon. Akce a reakce. Pokud nebudete tvorbé obsahu vénovat cas,
nemuze se to Zadoucim zpUsobem projevit ve vysledcich vyhledavani.

Nezbyva nez Vam poprat mnoho Uspéchl pfi Vasem podnikani a podékovat Vam za pozornost.



	1. Úvod
	2. Jak fungují vyhledávače
	2.1. On-page faktory
	2.2. Off-page faktory
	2.3. Vyhledávače to mají opravdu složité
	2.4. Zdravý přístup k optimalizaci

	3. Než začnete optimalizovat
	3.1. Klíčová slova
	3.2. Analýza klíčových slov
	3.3. Analýza SEO konkurence
	3.4. Obsahová strategie
	3.5. Jste připraveni

	4. On-page faktory
	4.1. URL adresy
	4.2. Texty na webu
	4.2.1. Není text jako text
	4.2.2. Texty na hlavní stránce

	4.3. Sémantika a nadpisy
	4.4. Titulek stránky (title)
	4.5. Popisek stránky (description)
	4.6. Klíčová slova (keywords) ve zdrojovém kódu
	4.7. Přístupnost stránek pro vyhledávače
	4.7.1. Sitemap
	4.7.2. Soubor robots.txt


	5. Off-page faktory
	5.1. Zpětné odkazy
	5.2. Zmínky
	5.3. Přítomnost na sociálních sítích
	5.4. Reputační faktory

	6. Závěr

