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ABSTRAKT

Diplomova prace popisuje pfipravu, realizaci a kone¢nou propagaci nové vzniklé interne-
tové prezentace. Uginnost propagace formou Search Engine Marketing, na kterou se di-
plomova prace zaméfuje, je ovlivnéna vSemi fazemi tvorby internetové prezentace. Proto
je detailn¢ popsana logika vybéru tématu, faktory a doporucené analyzy ovliviujici konec-
nou kvalitu internetové prezentace, plan fazi projektu a marketingovy plan. Nakonec je

zhodnocena tc¢innost zvoleného online marketingového planu.

Klic¢ova slova: internet, internetova prezentace, internetova reklama, Google, Seznam, re-
klama ve vyhleddvacich, optimalizace pro vyhledavace, platba za proklik, vykonnostni

reklama, Google AdWords, Seznam Sklik.

ABSTRACT

This thesis describes the process of designing, creating and promoting a whole new web-
site, using primarily Search Engine Marketing promoting method. Because this marketing
method is affected by all phases of creating a website, this thesis describes the logic of
choosing website’s content theme, factors, which need to be taken into account, recom-
mended analyses, plan of different project phases and also the marketing plan. Effective-

ness of selected online marketing activities is evaluated at the end.

Keywords: internet, website, internet advertising, Google, Seznam, Search Engine Marke-
ting, Search Engine Optimization, pay per click, performance marketing, Google
AdWords, Seznam Sklik.
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UvVOD

Z dlouhodobého monitoringu trhu soucasnych ¢eskych muzikali jsem vypozoroval, Ze se
tento segment zabavniho pramyslu tési velké popularité, rozviji se a piitom je stale pomér-
n¢ snadno kvantifikovatelny. Co do poctu ro¢n¢ uvedenych dé€l, na prvni pohled je produk-
ce ¢eskych muzikall nizs$i, nez napiiklad produkce celovecernich filmi. Toto téma se proto
da z masové komunikacniho a marketingového hlediska snéze uchopit. Vétsina téchto mu-
zikali je k vidéni v hlavnim mésté Ceské republiky a pofadatelim se tak podatilo ziskat si
Klientelu zejména v segmentu Ceskych turistll. Pro mnohé tak k navstéveé Prahy patii i kul-
turni zazitek v podob¢é navstévy nekterého z aktualnich muzikali. Muzikal patii k obecné
popularni form¢ hudebni zabavy a navic v nich ¢asto G¢inkuji soucasné hvézdy show busi-

nessu, které jsou jinak zndmé z televiznich obrazovek a bulvérniho tisku.

Na trhu tedy existuje, zatim konkrétné nekvantifikovana poptavka nejen po muzikalech,
ale 1 informacich o nich. Je bézné, Ze najednou se hraje hned nékolik muzikald v riznych
divadlech. Samoziejmé se lisi kvalitou, stejné tak obsazenim a aktudlni alternaci vecera,
dualezitéd je cena vstupenky, misto, kde se hraje a cas kdy predstaveni zacina. Existuji také
organizované zajezdy, které vstupenku na muzikal obsahuji v rdmci balicku nabidek. I

Vv takovém piipad¢ existuje zajem o informace béznych divaka.

Trh, na ktery se zamétuje tato diplomova prace, se tedy zajima o muzikaly, v minulosti
navstivil, nebo ma v planu muzikal navstivit, ale pfedev§im ho zajimaji informace. Neni to
tedy nutné trh piimo platici, ale trh vyhledavajici. V poskytovani informaci neni pfimo
zahrnuty profit. Spravné uchopené téma vsak pochopitelné mize byt zpenézené pozdéjsi
aplikaci spravného business modelu. Podminkou tohoto projektu tedy neni nutn¢ vydélec-
nost, ba dokonce ani pokryti nakladi. Ekonomicka navratnost se bude v budoucnosti odvi-
jet ptfedevSim od tuspéchu, ¢i netispéchu celého projektu, a proto bude spiSe okrajovym

tématem, pokud bude v praci viibec zminéna.

Z letmého pohledu na volné dostupné statistiky poctu vyhledavani jednotlivych terminii a
slovnich spojeni vyplyva, ze t¢éma hudebnich muzikall je populdrni a navstévniky ceskych
vyhledavacu (Seznam.cz a Google.cz) vyhledavané. Vlastnim pozorovanim jsem téz zb&z-
n¢ zmapoval soucasné prostiedi neplacenych vysledki vyhledavacii na téma muzikald a
vyvodil, Ze 1 se zakladni optimalizaci pro vyhledavace by zcela nova internetova prezenta-
ce (¢i popularné: web), vytvorena na tematiku muzikald, mohla ziskat své misto ve vysled-

cich neplaceného vyhledavani a tim padem 1 sviij podil navstévnikli. V soucasnosti na ces-
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kém trhu existuje fada internetovych prezentaci, které neplacenou néavstévnost
z vyhledéavact ziskdvaji. Snaha ziskat podil této navstévnosti by mohla byt vyfeSena napfi-
klad koupi né€které z téchto internetovych prezentaci. Jelikoz se vSak vétsinou jedna o ofi-
cidlni internetové prezentace konkrétnich muzikalt, ¢i jejich piimé spolupracovniky, je
toto velice nepravdépodobné. Koupé by zaroven mohla byt velice nakladnd, nez zalozeni
vlastni internetové prezentace. Problémem této diplomové prace tedy je, najit cestu, jak

s co nejmensimi naklady ziskat ¢ast trhu vyhledavajicich uzivatelt.

Cilem této diplomové prace je proto naplanovani a nasledné vytvoreni vlastniho interneto-
vé prezentace, ktery se bude snazit ziskat navstévnost vztahujici se k tématu muzikalt.
Hlavnim zamétfenim na zdroj bude navstévnost z vyhledavact pomoci metod SEM (Search
Engine Marketing). Kromé placeného umisténi reklamnich textl (placené reklamy ve vy-
hledavacich) to bude ptedev§im optimalizace pro vyhledavace (SEO - Search Engine Op-
timization) a z ni plynouci neplacena navstévnost. Konkrétné¢ se tedy bude jednat piede-
v§im o navstévnost ziskanou z vyhledavaci Google, Seznam (v ramci kterych Ize vyuzit
obou SEM metod a jsou zéroven dalece nejpopularnéjsi) a potazmo ostatnich minoritnich
vyhleddvact. Domnivdm se, zZe s minimalnimi naklady je skute¢né¢ mozné ¢ast trhu — lidi
vyhledévajicich informace o muzikalech online - ziskat. Nevyhodou SEO metody je fakt,
ze se v podstaté snazi zmanipulovat hodnoceni internetové prezentace a jeho stranek piide-
lené vyhledavaci a to za ptedpokladu, Ze tento princip hodnoceni je v podstaté neverejnym
know-how a jednim z ustfednich produkti kazdého vyhledavace. Snaha simulovat vysle-
dek SEO aktivit v ramci planovani je navic ve vztahu k neustale se ménicimu trhu tak na-
ro¢na a nepiesna, ze se v tomto piipade vyplati SEO spiSe rovnou vyzkouSet a az nasledné

usoudit, jestli mize byt pro internetovou prezentaci jednim z hlavnich zdroji navstévnosti.

Pracovni hypotézy budou piesné formulovany v zavéru teoreticko-metodologické casti

prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 POZADAVKY NA ONLINE PUBLIKACI

Publikovat obsah dnes na internetu muze prakticky kdokoliv, kdo ma piistup k pocitaci
S internetovym pfipojenim. At uz se jednd o audio, video, obrazovy ¢i ,,pouze® textovy
obsah, nabizi se dnes velké mnozstvi pfilezitosti, jak ho at’ uz pro soukromé ucely, pro
omezenou skupinu uzivatelt, ¢i pro celou Sirokou internetovou vetejnost, zpfistupnit onli-

ne.

Originalni obsah je v soucasnosti na internetu cennou komoditou. Napiiklad Google ¢im
dal tim vic omezuje zobrazovani vysledki (tedy obsahu internetovych prezentaci), které
jiny obsah pouze kopiruji a nepfinaseji podle Google zadnou piidanou hodnotu. Cini tak
samoziejmé v reakci na trh, ktery pfirozenou cestou vznikl pravé diky tomu, Ze Google
(stejn€ jako jiné vyhledavace) takové vysledky nerozeznd. Tento zamér je pro provozova-
tele internetovych prezentaci o to zavaznéjsi, ze zminény Google dnes uz zdaleka neni jen

rozcestnikem mezi vysledky, nebot’ obsah také rozeznava, archivuje a tfidi.

Zatimco néktefi publicisté a vydavatelské domy svou energii investovali do vytvareni ob-
sahu s informa¢ni hodnotou, naopak nekteti SEO analytici spatiili pfileZitost v prevzeti
tohoto obsahu. Diky jeho opétovné publikaci na svych internetovych prezentacich, mohli
svou energii a Cas investovat do optimalizace pro vyhledavace tak, aby vyhledavace v ne-
placenych vysledcich zobrazovaly i je. A n€kdy i na vySSich pozicich, nez internetové pre-
zentace puvodni (na takové uzivatelé zpravidla castéji klikaji). Ziskali tak navstévnost
zdarma (resp. za cenu svého vlastniho investovaného Casu a prostfedki na optimalizaci) a
s tou uz mohli nalozit podle svého. Nejéastéjsim business modelem pak je prodej inzertni-
ho prostoru. Paradoxné zpét vyhledavaci Google. Resp. inzerentim v jeho reklamni siti
(Google Display Network) skrze reklamniho program Google AdSense. Internetovym pre-
zentacim, které vznikaji ¢isté za timto ucelem, se zazil nazev MFA (Made For AdSense) a
¢asto nabizeji mizivou informac¢ni hodnotu pro uZivatele, kteti na nich z vysledkl vyhleda-

vani pfistanou.

K publikaci videa dnes kdokoliv zdarma mutze vyuzit sluzeb jako je naptiklad YouTube,
Metacafe ¢i Vimeo. Na prezentaci své audio tvorby a nahravek se zas hodi napiiklad My-
Space, ¢i Cesky BandZone, k ptedstaveni svych grafik ¢i fotografii Flickr, Picassa, Devian-
tArt a to vSe lze dnes sdilet (resp. pfimo ulozit) na fadé popularnich socialnich sitich. Do-
konce 1 bloggeti maji dnes k dispozici platformy jako Wordpress, Blogspot, ¢i tfeba

prostor na ¢eské internetové prezentaci Casopisu Respekt.
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Snad veskery obsah, ktery dnes n€kdo chce zpiistupnit online, tak mize zptistupnit zdar-
ma. M4 to ale ovSem n¢kterd uskali. Takovy obsah nemusi mit zadavatel plné pod svou
kontrolou, zpravidla spolu se zvefejnénim dostava minimalni zaruku o kone¢né podobé
celé internetové prezentace, a jeho obsah je Casto i prostorem pro inzerci druhé, v horSim

pfipad¢ tfeti, strany.

Z pohledu moznosti sluzeb zdarma jsem proto tento projekt pojal zdanlivé neekonomicky,
nicmén¢, jak bude patrné z informaci v této diplomové praci, své rozhodnuti jsem zvazil

Z celé tady hledisek a stojim si za nim.

1.1 Plan vstupnich analyz

Jako kazdy jiny projekt i tato diplomova prace musi pro maximalizaci $ance na uspéch
nejprve pripravit alespon zékladni analyzy. SWOT analyza je dle mého soudu dobrym za-
¢atkem a pomaha na projekt nahlédnout z vice pohledii. Muize tak poodkryt vyznamné ne-
gativni faktory a skute¢nosti, které by jinak vyplynuly az v pozd&jsi fazi projektu. Vzhle-
dem k hypotézam stanovenym v jedné nasledujicich kapitol je tieba pfipravit detailngjsi
také relevantni analyzy. V tomto pfipad¢ se jednd o analyzy trhu — konkrétné€ obou place-

ného 1 neplacené¢ho umisténi ve vyhledavacich poptipadé jejich reklamnich sitich.

1.2 Doména

Aniz bych zachazel do jesté vétsich detaild, uvedu jeden ilustrativni ptimér. Pokud bychom
internetovou prezentaci pfirovnali k domu, pak doména bude ¢islem tohoto domu — jeho
adresou. Ni¢im vic, ale také ni¢im mén€. Doména, tzv. predevsim jeji nazev, koncovka a
tad, hraji také v SEO duleZitou roli. Nejcastéji se na internetu setkavame s doménami dru-
hého tadu. Ty maji laicky feCeno pouze jednu tecku (pokud si odmyslime ¢asto pouziva-
nou ¢ast ,,www.*). Doménou druhého fadu je tak napiiklad seznam.cz (at’ uz s http:// ¢i
http://www. na zacatku). Pomérné Casté jsou dnes také domény tfetiho fadu, zndmé téz
jako ,,subdomény* (naptiklad odkazy.seznam.cz). Doména prvniho tadu, znama téz jako
,koncovka* (.cz) je ¢asteCnym orientacnim bodem jak pro uZzivatele, tak pro vyhledavace,
které mimo jiné podle ni urcuji pro jaké uZivatele (mysleno geograficky) je internetova

prezentace na domén¢ uréena. (NIC.CZ, 2011) Nakonec samotny text v nazvu domény je
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obecné¢ povazovan nejen za vyznamny z hlediska SEO (pokud se néjak shoduje
s vyhleddvanym dotazem), ale zarovein muze byt jeho cast ¢i cely nazev domény ve vy-
sledcich vyhledavani zvyraznény, pokud je blizky vyhledavanému dotazu. Stoupa tak San-
ce, ze si vysledku uzivatel v§imne a Ze na n¢ho klikne. Domény se nekupuji, ale pouze
pronajimaji na urcitou dobu v fadech let. Doménu muze ,,vlastnit* vzdy jen jeden vlastnik.

Primérna cena .cz domény se aktualn¢é pohybuje okolo 200 K¢ za rok bez DPH.

1.3 Hosting

V piipadé pfipodobnéni internetové prezentace k domu by hosting byl pozemkem, na kte-
rém tento dum stoji. Je fyzickym prostorem, ktery skryva ,,za* adresou, tedy pouze admi-
nistrativni informaci o jeho lokalité. Hostingem v tomto pifipadé¢ myslim prostor pro inter-
netovou prezentaci, ktery je spravovan urcitou firmou a za uplatu (zpravidla roc¢ni ¢i mé-
si¢ni) pronajiman provozovateli internetové prezentace. Tento prostor je samoziejmé pii-
pojeny k internetu a svétu tak nepfetrzité ptistupny (takika nepfetrzité — hostingové firmy
Casto své klienty rady ujistuji o 99.9% uptime - chodu). Kromé vymezené ¢asti urcitého
serveru (webhosting) je také mozné pronajmout si cely vlastni server (dedicated server).
Pokud vyhledavace narazi na novou doménu neurcitého typu (naptiklad .net, .com), pak
pro zjiSténi jazyka a umisténi internetové prezentace pouZivaji také faktickou geografickou
lokaci jeho hostingu. Internetova prezentace v ¢estiné umistény na .com doménu a hosto-
vany v USA, se tak vinou kombinace téchto faktorti ve vysledcich ¢eskych vyhledavaca
viibec nemusi zobrazovat. Cena hostingu je velice variabilni a kazda spole¢nost ji urcuje
jinak. V soucasnosti se pohybuje cca od 50 K¢ na mésic. Mimochodem vétsina hostingo-
vych spole¢nosti je zaroven registratory domén — pravdépodobné proto, Ze je skrze né
mozné domény zakoupit (zde je rozsah marze a profitu velice omezeny) a rovnou 1 celou

internetovou prezentaci umistit na jejich hosting.

1.4 Internetova prezentace (internetové stranky, web)

Internetova prezentace je oficidlné znéjicim nazvem u nds zazit€ho ,,internetové stranky*,
nebo zkracené ,,web* (Pozor na ¢asté zaménovani web za cely internet. ,,na webu* si né-
kdo muze vylozit jako ,,na internetu obecné* a n€kdo jiny zas jako ,,na konkrétnich interne-

tovych strankéch, o kterych je fec*). V ptipadé ptipodobnéni je internetova prezentace Sa-
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motnym domem stojicim na pozemku hostingu a evidovanym a zaroven piistupnym pod
adresou domény. Stejné jako diim, mize byt internetova prezentace mala, ¢i velka, dobfe,
¢i Spatn¢ postavena, hezka, pfijemna a nebo naopak. Z hlediska SEO hraje internetova pre-
zentace zasadni, byt mnohdy ne rozhodujici roli. Vyhledavace ve svych fadicich algorit-
mech zohlednuji velké mnozstvi vlastnosti internetové prezentace a jeho obsah a technické
vlastnosti patii k tém zakladnim. Internetova prezentace, kterd obsahuje hodnotnou infor-
maci tak mize ve vysledcich vyhledavani zcela zapadnout, pokud jeho obsah nevyhovuje
pozadavkim vyhledavact. Pokud chceme o pozornost vyhledavaci usilovat, musime jim
obsah pfipravit v takové formé, které nejen dobfe rozumi, ale idealné ji i uptfednostni.
Dlouhou dobu tak napftiklad internetové prezentace kompletné naprogramované ve Flashi

nebyly vyhledavace schopné viibec pfecist a tudiz ani nabizet ve svych vysledcich.

1.5 Propagace

Zpisobil jakymi internetové prezentace propagovat a ziskat si tak pozornost uzivateld in-
ternetu je takové mnozstvi, Ze jenom na toto téma existuji celé knihy. Zatimco fadu z nich
1ze ziskat za uplatu, existuje 1 velké mnozstvi téch, které funguji zdarma (pomineme-li nas
¢as a energii vénovany snaze o tuto propagaci). NejCastéji 1ze internetovou prezentaci pro-
pagovat zdarma na socialnich sitich, ve vyhledavacich, skrze komentafe na internetovych
prezentacich, vlozenim odkazu do katalogli a samoziejmé celou fadou offline marketingo-

vych metod, které propaguji adresu propagované internetové prezentace.

1.6 Trh vyhledavada v CR

Ceska republika do konce roku 2010 patfila oficialné k jedné z péti zemi svéta, kde Google
nevyuzivala nadpolovi¢ni vétSina vyhledavajicich uzivateld. Témi ostatnimi jsou Rusko
(Yandex.ru), Severni Korea (Naver.com) Japonsko (Yahoo.co.jp) a Cina (Baidu.com). Na
zaklad¢ statistik zdroju pfistupl na internetové prezentace, které vyuzivaji Ceské sluzby
meéfeni statistik TOPlist, byl podle médii Seznam ke konci roku 2010 ze svého 1. mista
Googlem sesazen. Tato zprava v odborné vetejnosti vyvolala ¢etné reakce, nebot” zminéné
rozvrzeni trhu je ve skutecné demokratické zemi nejen vyjimecné, ale i dilezité pro inter-
netové reklamni agentury a online inzerenty obecné. Navic je ze zminénych péti vyhleda-

vacu Seznam jediny, ktery vyuziva jako vychozi jazyk latinku. NejcastéjSimi namitkami
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proti metodice méteni byl fakt, Ze vzorek internetovych prezentaci vyuzivajicich TOPlist
neni reprezentativni (mimo jiné proto, ze velké internetové prezentace vétSinou vyuzivaji
jinych sluzeb méfeni statistik), nebo tvrzeni, ze Seznam do svych statistik zahrnuje 1 pfi-
stupy ze svych sluzeb (firmy.cz, zbozi.cz atd.) a Google zase statistiky svého vyhledavani
nasazeného mimo n&j napiiklad na vyhledava¢i Centrum.cz. Clanek na serveru Lupa.cz
také zminil, ze do statistik TOPlistu jsou zahrnuté i slovenské internetové prezentace a
zapotitavana je dajné jejich navstévnost jak z CR, tak z SK. Na Slovenském trhu pfitom
Google dominuje zcela. (Vyletal, 2011) Evidentni je, ze at je soucasné rozvrzeni trhu
s vyhledédvanim jakékoliv, Seznam dlouhodobé sviij podil ztraci a Google naopak posiluje.

Nikoliv viak nutné v objemu reklamy, ktery oba hra¢i dokazou v Ceské republice prodat.

2 DEFINICE NEKTERYCH SEM METOD A JEJICH FUNGOVANI

Marketing ve vyhledavacich - SEM (neboli Search Engine Marketing) je i v odborné ve-
fejnosti pojem, ktery je riznymi lidmi rizné interpretovan. Z akademického hlediska by
svou definici asi stézi obstal pied praktiky a naopak. Nez piejdu k samotnym dezinterpre-
tacim, respektive riznym interpretacim tohoto pojmu, uvedu jednu z nejpiesnéjsich definic
pojmu SEM, kterou znam. Pochazi z internetové prezentace mezinarodni organizace SEM
profesiondlu SEMPO, ktera byla mezi roky 2002 a 2003 zalozena ve Spojenych statech.

Vlastni pteklad zni nasledovné:

LSEM — Zkratka ,, Search Engine Marketing ““. Druh internetového marketingu, kte-
ry usiluje o propagaci internetovych prezentaci zvySenim jejich viditelnosti ve vy-
slednych strankach vyhledavacu (SERPs). SEM metody zahrnuji: optimalizaci pro
vyhledavace (SEO), placené umisténi, kontextovou reklamu, optimalizace digital-
nich hodnot (DAO) a placené viozeni. Pokud je tento termin pouzivan v souvislosti
S jednotlivcem, pak znamena ,,Search Engine Marketer‘ nebo ten, kdo vykondva

SEM. “ (SEMPO, 2010)

Pro vé&tsi srozumitelnost vyrazy (zejména nazvy metod) zminéné v definici dale rozvedu a

jednotlivé popisi:
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2.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO - Search Engine Optimization)

Optimalizace pro vyhledavace se snazi nejriznéj$imi metodami docilit maximalni expozi-
ce stranek optimalizované internetové prezentace v neplacené ¢asti vysledki vyhledavace.
Navstévnost ziskana touto cestou se nazyva ,,organic ¢i ,,unpaid* — tedy pfirozena, nepla-
cend. Prestoze takova byt muze, faktem je, Zze ve chvili, kdy je internetova prezentace za
timto ucelem optimalizovéna tieti stranou, ta tak pravdépodobné¢ necini zdarma (vlastnik
internetové prezentace tedy vzdy zaplati — jen ne vyhledavaci). Navic jelikoz se jedna o
manipulaci s vlastni internetovou prezentaci, ¢i internetovym prostfedim, nejedna se
V podstaté o objektivni resp. pfirozenou navitévnost. Zivou — organickou, ve smyslu vlast-

ni evoluce neustalé zmény pak ovSem ano.

Kazdy vyhledava¢ ma sviyj vlastni princip fazeni organickych vysledk (tfadici algoritmus),
ktery je jadrem fungovéni a dlouho byl hlavnim know-how daného vyhledavace. Jako ta-
kovy je proto princip fadiciho algoritmu pfisn€ utajeny a naopak SEO analytiky zvenci
uporné analyzovany. Pfijit na cestu, jak ho efektivné pokofit, by znamenalo najit cestu, jak
moci pro svoji internetovou prezentaci ¢i klienty ziskat enormni a pfitom neplacenou na-
v§tévnost. Nejen, ze vSak tento algoritmus neni vetejny, ale navic se pochopitelné neustale
vyviji, jeho zmény jsou nepravideln¢ a Casto bez ohlaseni aplikovany na realné vysledky.
Naproti know-how fadicich algoritmu tedy vzdy stoji vlastni know-how kazdého SEO ana-
lytika, které spolu s jeho technickymi moznostmi utvafi uspésnost celé optimalizace. Goo-
gle PageRank je pak nejen primarni technologii stojici za vznikem Google, ale byl také
prvnim vefejné viditelnym a pojmenovanym vzorcem, ktery reflektuje nejen pocet zpéct-
nych odkazli na stranku, ale tim 1 jejich kvalitu ve smyslu dulezitosti vnimané internetovou
,komunitou®“. PageRank je dodnes v hodnotach 1-10/10 viditelny skrze Google Toolbar, je
Googlem piepocitavan nékolikrat do roka (evidentni je pribézna snaha Google tuto frek-
venci maximalizovat) a do jisté miry je stale vyuzivany k fazeni neplacenych vysledkd,
pfestoze hlavni fadici algoritmus uz mu pravdépodobné nepfisuzuje takovou dileZitost,
jako dfive. (McGee, 2010) O klesajici dilezitosti PageRanku se snazi SEO analytiky pie-
svédcCit 1 samotny Google. Jeho slova vSak nikdo nebral pfili§ na védomi, dokud v fijnu
roku 2009 Google neodstranil informaci o aktualnim stavu PageRanku ze své sluz-
by/nastroje pro webmastery Google Webmaster Tools. V 1isté Google Toolbar a potazmo

z ni Cerpajicich aplikacich ji vSak stale najdeme. (Schwart, 2009)
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Osobné¢ nejradé€ji SEO aktivity délim na on-page (zmény na samotném internetové prezen-
taci — tedy vnitini) a off-page (optimalizace internetového prostoru mimo internetovou
prezentaci — zpravidla se jedna o snahu ziskat zpétné odkazy na internetovou prezentaci
sméfujici). Mimochodem pravé zpétné odkazy dlouhodobé patii k velmi uc¢inné SEO me-
todé¢, a proto se s nimi pfirozené vyvinul trh (prodej/prondjem zpétnych odkazli). Vinnou
toho, Ze je v SEO ucinny a dale pro jeho slozitou identifikaci, se napiiklad Google proti
existenci takového trhu darazné postavil. Zejména prodavajicim (ale i nakupujicim)
weblm hrozi postih v podobé¢ snizeni vlastniho umisténi v téchto vysledcich. Google, ale
penalizovat miiZze i web z této ¢innosti profitujici (i kdyz v tuto chvili uz se dostavame na
velmi tenky led spravedlivého ur¢eni zodpovédnosti, priciny a disledku, kde zmylit se je
velmi snadné). Nemam tuto informaci nijak ovéfenou, ale dle mého nézoru se jedna o je-
den z nejcastéjsich ptipadii manualniho zasahu zaméstnanci Google do neplacenych vy-
sledkt. O z&vaznosti piipadného omezeni, ¢i dokonce zablokovani internetové prezentace,
pro kterou neplacena navstévnost z vyhledavact tvoti vyznamnou cast jeho celé navstév-
nosti, snad ani nikdo nepochybuje. Na misté je jest¢ doplnit, ze v pfipadé, ze je web sku-
te€né penalizovan a svou chybu nésledné napravi, ma moznost ptimo v Google zazadat o

opétovné posouzeni a naslednou ,,o¢istu’.

Google dokonce ve své obranné aktivité zaSel tak daleko, Ze na pole webdesignu pfinesl
odkazovy atribut rel="“nofollow*, jehoz jedinym smysle je, aby jim oznacené odkazy ne-
pteposilali hodnotu PageRank. Idedlni piikladem pouZiti je pak tfeba zprava v médiich
pojednavajici o internetové prezentaci §ifici mySlenku rasismu. Pokud na tuto internetovou
prezentaci médium odkaze, poSle tak souhlasny signdl a posili PageRank cile. S vySe zmi-
nénym atributem (ktery je né€kdy Zertem pro svij charakter pfirovnavan ke kondomu) se
tak nestane. Aby nikdo nezlstal na pochybach, Google sviij postoj a instrukce provozova-
telim webl sdéluje pfimo na strance s ndzvem ,,Podvodné praktiky s odkazy* a kromé

varovani pridava i obecnou radu, jak uspét:

., Hodnoceni vasich stranek ve vysledcich vyhledavani na Google je cdastecné zaloZeno na
analyze stranek, které na vase stranky odkazuji. Do hodnoceni se pocita kvantita, kvalita a
relevance odkazii. Stranky, které odkazuji na vase stranky, mohou poskytovat kontext pro
predmeét vasich stranek a mohou indikovat jeho kvalitu a oblibenost. Nékteri spravci inter-
netové prezentace se vSak ucastni projekti vvmeny odkazii a vytvareji partnerské stranky

vyhradné pro ucely krizovych odkazi, ¢imz znevazuji kvalitu odkazii a zdroju a ignoruji
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dlouhodoby dopad tohoto konani na své stranky. Tento postup je v rozporu s pokyny Goo-
gle pro webmastery a miize negativné ovlivnit hodnoceni stranek ve vysledcich vyhledava-

ni. Priklady podvodnych praktik s odkazy:
* Odkazy, jejichz ucelem je manipulovat s hodnocenim PageRank
* Odkazy na internetové piivodce spamu nebo Spatné sousedy na internetové prezentace

* Nadmérné poucziti reciprocnich odkazii ¢i nadmérna vymena odkazii (,,Pridejte odkaz

na mne a ja pridam odkaz na vas.")
* Kupovani ¢i prodej odkazu, které uméle zvysuji hodnoceni PageRank

Nejlepsi zpusob, jak zajistit, aby ostatni stranky vytvarely relevantni odkazy na vase stran-
ky, je vytvorit jedinecny a relevantni obsah, ktery miize rychle ziskat oblibu v internetovém
spolecenstvi. Cim uZitecnéjsi obsah mdte, tim vétsi jsou Sance, Ze nékdo jiny bude povazo-
vat takovy obsah za hodnotny pro své ctendre a vytvori na néj odkaz. Drive, nez provedete
Jjakékoli rozhodnuti, byste si méli poloZit otazku: Bude to prospésné pro navstévniky mé

stranky?... “ (Google, 2010)

Problematika celého procesu SEO je dle mého soudu nedostatecné definovana a nepte-
hledna. Nasnad¢ je naptiklad subjektivni vymezeni ,,nadmérné®, ¢i ,,Spatni sousedé®. Po-
kud se ma uzivatel vyvarovat ziskavani odkazi, které manipuluji hodnocenim PageRanku,
musi nejprve védét, které odkazy tak €ini a které naopak ne. Pokud to pak vi, mél by se
podle instrukci Google zachovat tak, aby své internetové prezentaci v SEO zpétnym odka-
zem nepomohl (a omezil se tak pouze navstévnost plynouci z kliknuti na odkaz). Hodno-
ceni PageRank se pfitom z domovské stranky internetové prezentace rozléva na ostatni
stranky a podle popsanych instrukci by jakdkoliv manipulace s timto procesem (naptiklad
»zalepeni® nékterych odkazii z domovské stranky atributem rel="“nofollow*) byla povazo-
vana za podvodnou. Navic pokud je za podvodné povazovano jen zminéné ,,nadmérné*
pouziti recipro¢nich odkazi, kde je pak ona hranice? Pokud nékdo vyménou za placeny
sponzoring ziska zpétny odkaz, dopousti se tim podvodné praktiky? Kdyz programatorska
firma vytvofi internetovou prezentaci a v ramci obchodnich podminek bude chtit do zapati
kazdé stranky umistit zpétny odkaz na svou vlastni internetovou prezentaci, mam tak ucinit
pouze s atributem rel="nofollow*? Pokud na internetovou prezentaci vznikne velké mnoz-
stvi zpétnych odkazi, ¢i jiny podeziely signal smérem ke Google, o kterém ani nevim, je
snad moji povinnosti snaZzit se toto zjistit a zabranit vzniklé situaci? Realné t€Zko. Otazek a

Sedého prostoru kolem principit SEO je tedy velké mnoZzstvi a osobné si myslim, ze 1 vyvo-
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jati v Google si s tim pofadné lamou hlavy - rozhodné situaci nemaji plné pod kontrolou.
Jedinou cestou z této ,,neutéSené situace™ mize byt ubyvajici vaha, kterou tadici algorit-
mus bude pfisuzovat zpétnym odkaziim. Tato tendence je mimochodem znama jiz dlouho.
Otazkou vsak zustava, jaka bude adekvatni a pfedevSim hilife zmanipulovatelnd néhrada.
Jednu z moznych odpovédi vidim ve spolecenskych sitich monitorovanych tak tvrdé a de-

tailné, Ze si je Google vystopuje do konkrétniho uzivatele (piipadné IP adresy).

Seznam Vv tomto ptipad¢ neni pozadu, jeho instrukce a postoje se vSak omezuji na poméerné
stru¢né sdéleni na téma nevhodnych optimaliza¢nich technik, konkrétné automatickou vy-

ménu odkazu:

,,Za nevhodnou vyménu odkazii povazujeme takovou vymeénu, kdy je prostrednikem pro
poskytovani odkazu néjaky automaticky systém, s jehoz pomoci jsou odkazy distribuovany
na velké mnozstvi na sobé jinak nezavislych stranek. Pokud se na vasich strankdch takovy-

to systém vyskytuje, doporucujeme:
e odkazy odstranit,
e nastavit odkaziim atribut rel="“nofollow “.

V opacném pripadé se vystavujete nebezpeci postihu. Odkazy na strance by se mély vysky-

tovat v "priméreném mnozstvi". “ (Seznam, 2010)

Ptes veskera vySe zminénd rizika a nejistoty (nikdo Vam nemiize na 100% zarucit prvni
pozici ve vyhledavaci, nebot’ neovlada konkurenci ani Google) mitize byt SEO velmi ucin-
nou cestou, jak ziskat navstévniky své internetové prezentace, n€které takové prezentace
pak primarné za timto Ucelem vznikly a mnoho internetovych prezentaci etablovanych

znacek timto nedostatkem trpi.

2.2 Placené umisténi (placena reklama ve vyhledavacich, PPC)

Nejprve je tieba uvést, ze pojem ,,placené umisténi®, ,,placena reklama ve vyhledavacich®,
&i ,,sponzorovany odkaz“ je v Ceské republice v soudasnosti velmi mélo pouzivany a v
online marketingové branzi se s nim prakticky nesetkame — misto toho bude pouzita hovo-
rova zkratka PPC. V této diplomové jsem usiloval o pouziti teoreticky akademicky sprav-
ného pojmu a narazil pfitom na fadu otazek. De facto totiz neexistuje jediny spravny a uce-

leny termin. Na tvodnich strankdch dvou hlavnich reklamnich programii vyhledavaca
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(Google AdWords a Seznam Sklik) nenajdeme ani jedno z vyse uvedenych slov. Pouze
pojmy jako ,,online reklama®, ,,zobrazovani inzeratii*, ,,platba pouze za proklik* atd. (Se-

znam, c2011), (Google, c2011).

Sdruzeni pro internetovou reklamu, respektive jeho Komise vykonnostniho marketingu
Vv této souvislosti hovofi o ,,vykonnostnim marketingu® jako ,,podslozce internetového
marketingu®. Cela definice zni: ,,Vykonnostni marketing je takove vyuziti prostiedkit online
marketingu, jehoz cilem je dosaZeni méritelné akce uZivatele na webu inzerenta.* (SPIR,
2007) Nutné je vSak podotknout, ze byt komisi piedseda zastupce jednoho ze zminénych
vyhledavaca (Seznam - Jiti Chomat), druhy — Google — v komisi zastoupeni nema. Proto

jsem chtél znat také terminologii a definici Google.

Jak piSe Petra Brodilova z obchodniho tymu Google Ceské republika ve svém e-mailu z
18. 4. 2011 ,, Vylozené jednotny ndzev neexistuje a soucasny pristup je do znacné miry in-
dividualni. Reklamy lze rozliSovat podle jejich formatu (napv. graficka, textova, video),
Jjejich umisténi (ve vyhledavacich, v reklamni siti), zarizeni, kde se reklama zobrazi (poci-
tac, mobilni telefon), stejné jako podle druhu platby (CPC, CPM, CPA). Nejcasteji se vSak

v Google pouzivd terminu online advertising.

,»Online advertising®, tedy reklama online, asi skutecné nejlépe vystihuje soucasné moz-
nosti marketingu ve spolupraci s Google. Tento pojem je vSak stejné tak Siroky, jako tech-
nologické moZnosti Google a bohuzel tim ztraci konkrétni vypovédni hodnotu (minimalné
pro ucel této diplomové prace). Jelikoz se v této diplomové praci snazim reflektovat aktu-
alni odraz doby, rozhodl jsem se zde dale pouzivat jen termind ,,placené umisténi* a ,,pla-

cena reklama ve vyhledavacich®.

Placené umisténi, ze kterého také plyne pojem ,,placena navstévnost®™, je umisténim vétsi-
nou Vv tésném okoli vysledkl vyhledavani ptimo na vyhledavaci (tedy v ramci jeho SERP —
Search Engine Result Page). V praxi tak krom¢ deseti neplacenych vysledkii mtize po za-
dani dotazu uZzivatel vybirat jeSté mezi az jedenacti dal§imi odkazy placenymi inzerentem.
Toto je pravé ona podkategorie SEM, ktera je nejCasteji oznacovana zkratkou PPC (kdyz
n¢kdo fika ,,PPC* - mysli tim placené umisténi). Pfitom Pay-per-Click, tedy platba za pro-
klik, je pouze jednou z forem platby za reklamu a s principem umisténi nema témet nic
spole¢ného. Zkratka PPC se vsak vyslovuje mnohem snaze a rychleji, nez ,,placené umis-

téni“ ¢i ,,placena reklama ve vyhledavacich“ a pravdépodobné také proto se stale tési obli-
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beé. Vsichni znalci problematiky vSak dobie védi, Ze se jedna pouze o model platby, a
k tomu samoziejmé existuji alternativy.

vvvvvv

s celym vyrazem SEM. Kdyz né¢kdo tika ,,SEM®, ¢asto ma na mysli opét pravé placené
umisténi. Té€Zko hledat idealni a jediny spravny vzor a definici terminu stale se vyvijejiciho
SEM, nebot’ i samotna Wikipedia uz byla v tomto ohledu svedena na scesti (Sullivan,

2009). Osobné vsak vychazim z definice SEM opsané v uvodu této kapitioly.

Placené umisténi je stale dalece nejvétSim zdrojem piijmt vyhledavaca. Tvurci Google si
dlouho lamali hlavu s tim, jak na genialni produkt (vyhledavani) napasovat efektivni busi-
ness model, ktery bude zajimavy jak pro inzerenty, tak pro zprostfedkujici agentury, aniz
by pfitom narusSili vztah vyhleddvace a vyhleddvajiciho. Pivodné s mySlenkou platby za
proklik (tedy pouze po projeveni jistého zajmu o reklamu samotnym uzivatelem) pftisel jiz
v roce 1998 systém Billa Grosse ze spole¢nosti Overture (diive GoTo.com), kterou dnes
vlasti spole¢nost Yahoo! Inc. Po netispé$né snaze o koupi know-how Google princip na-
sledn¢ vroce 2000 z velké c¢asti adoptoval ve vlastnim reklamnim systému Google
AdWords. Dusledkem byla zaloba, kterd byla nakonec obéma stranami vyfeSena mi-
mosoudné. (Auletta, 2010). V principu stejnou, ale o dost zaostalejsi verzi systému place-
ného umisténi AdWords , provozuje v Ceské Republice také Seznam a sviij systém nazyva
Sklik.

Podoba placeného umisténi se neustale vyviji. Ve vyhledavani Google byvaji 3 odkazy
umistény nahofe a zbyvajicich vétSinou maximalné sedm po prave stran€. K tomu je celé
pozadi hornich tii odkazi podbarvené velmi tézko spatfitelnym odstinem cervené a blok je
oznacen Sedym textem ,,Reklama®, (popft. ,,Reklamy* ve vysledcich po stran¢). (Google,
c2011) Ve vysledcich Seznamu je pak rozvrzeni dosti podobné. Podbarveni prvnich (pouze
dvou, ale na spodu stranky se opé&t opakujicich) vysledkl je vyraznéjsi, a proto 1épe roze-
znatelné. Informacni text je konkrétngjsi: ,,Reklama Sklik:* ale pfedevsim je zaroven od-
kazem na domovskou stranku programu Sklik. (Seznam, c2011) Ta sice slouzi primarné
inzerentim pro piihlaSeni do systému, ale zaroven nabizi jednoduchou odpovéd’ na otazku,

co to Sklik je.

V cCervenci roku 2010 navic Seznam pfistoupil K radikalnimu feSeni a pro prvni dvé rekla-
my (maximalné) placeného umisténi k textové reklamé ptidal také nahled — obrazek cilové

stranky, tak jak to bézn€ déla u neplacenych vysledki. (Chomat, 2010) Dusledkem toho
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pravdépodobné castéji dochazi k zdméné placeného vysledku za neplaceny uzivatelem a
cely systém Sklik tak pro inzerenty zacal byt ucinngjSim. Jak Seznam, tak Google mezi
neplacené inzeraty zahrnuji vysledky ze svych srovnavacii zbozi, galerii obrazkt, v ptipade
Seznamu vysledky z Firmy.cz a tak dale. Umisténi v nékterych téchto sluzbach je pfitom

opét placené.

U obou vyhledavacit je pozice umisténi inzerati v placenych vysledcich odvozena od vyse
inzerentem nabidnuté ceny za proklik a hodnotou znamou jako ,,skére kvality, ktera se
snazi vyc¢islit uroven inzeratu mj. ve vztahu k vyhledavacimu dotazu a je pfidélovana sa-
motnym vyhledavacem. Kdykoliv je naétena stranka s vysledky vyhledavani a v inzertni
siti daného vyhledavace, existuji platné inzeraty (spusténé, relevantni pro vyhledavany
dotaz a s dostate¢nym zbyvajicim rozpoétem), sefadi je systém na zaklad¢ vyse zminéného
principu. Zaplati pouze ten inzerent, na jehoz reklamu uzivatel klikne (nemusi to byt sa-
moziejme zadny). Zajimavé je, ze systém placeného umisténi vyuzivad aukéniho modelu
typu Vickrey, ktery vitéze nenechd zaplatit ¢astku, kterou vsadil (tedy tu nejvyssi), ale
pouze o jeden cent/halet/penny vice, nez kolik vsadil druhy nejvyse sazejici. Inzerenti jsou
tak motivovani vsazet Castky vyssi a pfesto nakonec mohou zaplatit i pouhé desitky pro-

cent toho, co vsadili.

Lze odhadovat, Ze provozni naklady vyhleddvach rostou (i pfi zkvalitiovani sluzby a
S naruUstajici ndvstévnosti) mirnéji, nez kolik na takovém provozu vydélaji placenym umis-
ténim. Cim vice stoupa gramotnost inzerentii, tim vice jich placené umisténi vyuziva. A
¢im vice je téch, tim vySsi je trzni cena, ktera se za placené umisténi vyvine. Krom zming-
nych nakladl uz vyhleddvace uzZ mnoho nedé€li od tuéné odmény v podobé trznich cen za
proklik dosahujicich klidné 1 vySe 2 900 K¢ za proklik. (Google, c2011) Veskery profit
z reklamy ve vyhledavace putuje zpravidla vyhledavaci, v pfipad€é obsahové sité pak ¢ast

provozovateli internetové prezentace na kterém byla reklama prezentovéna.

2.3 Kontextova reklama (contextual advertising)

Kontextovou reklamu dnes nabizi (podobné¢ jako rizné minoritni vyhledavace) fada spo-
le¢nosti, mezi nimi naptiklad adFOX, bbkontext, BillBoard.cz ¢i eTarget. Ty vSechny vSak
mnozstvim potencialné oslovenych uZivatel zastinuje reklamni systém Google AdWords

(do n¢hoz se pronajimatelé reklamy zapojuji skrze sluzbu AdSense). V roce 2011 svou
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kontextovou sit’ také verejnosti oteviel Seznam se svou sluzbou Sklik. Zatimco vétSina
systémi se omezuje pouze na moznost zobrazovani textové reklamy, AdWords umoziiuje
touto cestou inzerovat také bannery a dokonce videoreklamy. Nejcastéj$i modely platby, se
kterymi se v kontextové reklamé setkame, jsou CPC (cost-per-click - cena za proklik),
CPM (cost-per-mile — cena za tisic zobrazeni), ¢i CPA (cost-per-acquisition/action — cena

za akvizici/akct).

Kontextova reklama ziskala sviij nazev od principu, na zakladé kterého je spousténa — in-
zerat je k obsahu pfifazovan na zakladé kontextové shody, €i piibuznosti. Tak se napiiklad
reklama na novou obuv znacka Bat'a zobrazi tfeba u ¢lanku o otevieni nové tovarny na
vyrobu obuvi. V idealnim ptipadé tak dochéazi ke shodé mezi obsahem sdé€leni, o které se
navstévnik zajima a reklamou, ktera je mu zaroven zobrazena (resp. klicovymi slovy, které

spravce kampané placeného umisténi pro reklamu zadal).

Vznik a rozvoj kontextové reklamy je ptitom logickym evoluénim stupném online marke-
tingu. Silné vyhledavace si brzy uvédomily, ze po ziskani majoritniho inzertniho podilu na
trhu nemaji po maximalizaci svého podilu na vyhledavani déle ptili§ kam rast. Pfirozené se
tak snazily expandovat horizontdln€ vSemi sméry. Kontextové sité — tedy spolecnosti, které
spravovaly univerzalni reklamni prostory (v podstaté otvory na reklamu riiznych formata
automaticky plnénymi systémem, ktery konkrétni reklamy pfifazuje) napii¢ vybranymi
internetovymi prezentacemi existovaly jiz dlouho. Silné vyhleddvace vSak méli prosttedky
a technologie k tomu, aby je bud’ skoupily, nebo vytvofili vlastni sit¢ — nové leadery na
trhu.

V nasledujici casti popisi pouze jednu, za to vSak celosvétové nejvetsi kontextovou sit.
Kontextova sit’ Google (nazyva se ,,Google Display Network®, diive také ,,obsahova sit*,

b19

¢i ,reklamni sit™) obsahuje gigantické internetové prezentace jako napiiklad YouTube,
Gmail, ¢i Google Finance, stejné jako pfes milion internetovych prezentaci - takzvanych
,display partners®. Inzertni prostor v kontextové siti Google je kromé programu AdWords
prodavan také skrze DoubleClick ad exchange, napfimo a jisté i1 jinymi cestami. V roce
2008 comScore Key Measures Report (Google, 2009, s2) zméfil, ze sit’ obsahuje nejen
stovky tisic internetovych prezentaci, ale zobrazi okolo 200 mld. reklam za mésic a dosa-
huje tim 80% zasahu internetovych uzivatelii. Trojndsobné tak prevySuje svoji nejveétsi

konkurenci.
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Jak déle pise Petra Brodilova z obchodniho tymu Google Ceska republika ve svém e-mailu
z 18. 4. 2011 ,, Pocet PVs (zobrazeni stranky) vzrostl v roce 2010 o0 21% na 22.5 miliard
PVs oproti roku 2009. Dle nastroje DoubleClick Ad Planner by Google tak skrze reklamni
sit Google aktudlné Ize zasahnout 83.2% ceské internetové populace. N Ceské republice
Jjsou do programu Google AdSense prihlaseny tisice internetovych prezentaci, Jiz zminény
ndstroj viak zobrazuje data pouze pro 1,000 nejlepsich. Rikame proto, Ze reklamni sit Go-

ogle zasahne 83%+ Ceskych uzivatelu internetu.

Inzerenti na ni mohou umist'ovat textové reklamy, grafické bannery, video reklamy ¢i au-
dio reklamy atp. primarné skrze jiz zminény systém AdWords. Naopak jakykoliv provozo-
vatel internetové prezentace pak svij reklamni prostor miize nabidnout pifihlasenim do
systému provozovatelli s ndzvem AdSense. Za kontextovou reklamu mohou v systému
AdWords inzerenti platit v aukénim systému formou nabidky CPC, CPM ¢i CPA. Reklamy
Jsou v obsahové siti byt umistény bud’ na zakladé kontextové shody obsahu stranky a za-
daného kli¢ového slova inzerenta, a nebo mohou byt jednotlivé internetové prezentace in-

zerentem piimo definovany.

Pokud na kontextovou reklamu pohlizime o¢ima marketingového specialisty, ktery na-
v§tévnost dle jejich zdroji primarné rozdéluje na primou, z odkazii a z vyhledavacu, pak
neni jednoduché kontextovou reklamu jako kandl pfimo zatadit. Pochazi navstévnost
Z kontextové reklamy z vyhledavace, nebo je vlastné navstévnosti odkazovou - z jinych
internetovych prezentaci? Pokud zadna z kategorii nevyhovuje, jak to, Ze jiZ nevznikla
nova? Popularni systém méfeni statistik Google Analytics nejcastéji placenou navstévnost
Z obsahové sit¢ AdWords stejné jako tu ptimo z vysledkii vyhledavani prisuzuje vyhleda-
vaci. Naptiklad: zdroj = vyhledava¢, médium = CPC — i za piedpokladu, ze byl zvolen
model platby za zobrazeni - CPM. Evidentné tak ve statistikdch mimo jiné posiluje svij
vyznam. Je proto snadné si pfedstavit k jakému zmateni pojmi musi dochazet mezi odbor-
niky, prodejci a konecné¢ samotnymi inzerenty, ktefi se skutecné v nejveétsi mife setkavaji
s nabidkou ,,PPC*. Nemusim snad dodavat, ze zalezi na kazdém inzerentovi, jak sam chape
zdroj této navstévnosti. Problematiku jsem zminil spiSe pro ilustraci a snahu upozornit na

konkrétni kiiZovatku v pojeti tématu vetejnosti.
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2.4 Optimalizace digitalnich hodnot (DAO - Digital Asset Optimization)

DAO je v CR téméf nepouzivany pojem. Co si pod timto prapodivnym nazvem predstavit?
Asi malokdo by cekal zcela bézny a elementarni cil, nebo 1épe feceno krok na cesté k cili,
zakladni soucast SEO aktivit — tedy snazit se, aby obsah naSeho internetové prezentace byl
zaindexovan. Jinymi slovy: aby se obsah nasi internetové prezentace stal soucasti vyhleda-
telného seznamu stranek, kterym dany vyhledavac¢ disponuje. V DAO jde konkrétn¢ jesté o
snahu ziskat pozornost robota/pavouka vyhleddvact do takové miry, aby internetovou pre-
zentaci pravidelné navstévoval a zaznamenédval zménu jejich stranek tak, aby nabizené

vysledky vyhledavani byly vzdy co nejaktudlné;si.

Tato snaha, respektive nutnost existovala od pocatku SEM a pro SEO analytika to byl vzdy
stézejni ukol, nebot’ nemlizeme zlepSovat umisténi néceho, co neni vyhleddvaci vibec za-
registrovano. Byt dnes zkratka DAO miize pusobit takika archaicky (pozor, neplést si
s také v online marketingu uzivanym DOA — Dead On Arrival napfiklad pii spusténi slu-
zeb, jejichz potencidl je jiz vyCerpany), pfeci jen lze nalézt jeji smysl: je jim neustile se
rozvijejici schopnost vyhledavaci ¢ist a zpracovavat Siroké spektrum typu informaci — tedy
nejen ty textové. Jedna se zejména o multimédia. Nikoho asi nepiekvapi, ze je Google
v tomto ohledu dalece napied, nebot” dokaze mluvené slovo extrahovat z audio ¢i audiovi-
zualniho zdznamu a rovnou jej prepsat do textové podoby (kterd je pro vyhleddvace vzdy
zakladnim pracovnim materidlem). Podobné pokroky také funguji v rozeznavani textu
z grafiky, obliceju z fotografie a tak dale. JelikoZ je tempo rozvoje technologii 1 sluzeb a
neustale se bortici hranice naseho uvazovani o tom, co je technicky mozné, méni tak rych-
le, narazily SEM agentury a jednotlivci na redlny problém zajistit pro klienta, Ze veskery
jeho obsah bude zaindexovany. Vyuzivaji k tomu celou klasickou Skalu SEO praktik od
vyuzivani viditelného textu, mén¢ viditelnych popiskl az po zcela skrytd meta data. Po-
dobné¢ jako v SEO je 1 zde princip zaindexovani spiSe vefejnym tajemstvim, které si kazdy
SEM analytik viceméné pé€stuje jako soucast svého know-how. Proto jsem se rozhodl na-
sledovat definici terminu SEM organizaci SEMPO a DAO do ni zahrnout, jako opravné-

nou soucast SEM.
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2.5 Placené vloZeni (paid inclusion)

Metoda placeného vlozeni ma za cil umistit konkrétni URL adresy/stranky dané interneto-
vé prezentace do indexu vyhleddvace a to za cenu urCenou samotnym vyhleddvacem
(zpravidla za ro¢ni poplatek). Pfedevsim je nutné uvést, ze se nejednd o placené umisténi
(¢i jakékoliv jiné zvyhodnéni pozice vysledku), jde pouze o zatazeni mezi kandidaty na

dany vyhledavaci vyraz — tedy jakousi placenou formou toho, o co se DOA snazi zdarma.

Placené vlozZeni tedy pouze zajisti, ze stranky (vétSinou se jednd o ,,zapadlé”, ¢i jinak
vlastnim systémem znevyhodnéné stranky jinak bézné zaindexované internetové prezenta-

ce) budou zatazeny mezi seznam potencialnich neplacenych vysledkt vyhledavani.

Dale je tfeba zminit, Ze zdaleka ne kazdy vyhleddva¢ tuto moZznost nabizi. Konkrétné¢ Goo-
gle ani Seznam tuto moznost oficialné neprezentuji. Z vlastni zkuSenosti zndm tuto sluzbu
pouze u vyhledavace Yahoo! Také je tfeba podotknout, Ze placené vlozeni je v soucasnosti
sice spiSe okrajovym feSenim. Jednak proto, ze se skutecné progresivni vyhledavace
Vv podstaté logicky snazi zaindexovat maximum relevantnich informaci a stranek. Déle také
proto, Ze majitel internetové prezentace, ktery by pfistoupil na tuto sluzbu, by mél své fi-
nanéni zdroje zaméfit spiSe na optimalizaci ¢i pfestavbu svého internetové prezentace.
Spravna optimalizace se mu vrati nejen v automatickém zaindexovani internetové prezen-
tace vyhledavaci, ale velice pravdépodobné zlepsi i jeji neplacena umisténi. V kazdém pfi-
padé se jedna o téma sporné i v odbornych kruzich, nebot’ miSeni neplaceného a placené¢ho
obsahu zasahuje do samotné logiky rozliSeni téchto dvou metod a z etického hlediska de

facto az ke klamani uzivatele.

3 ZVOLENI TEMATU INTERNETOVE PREZENTACE

Volba tématu internetové prezentace, které je predmétem této diplomové prace, hraje vy-
znamnou roli pro celou uspéSnost projektu. Cilem projektu totiZ neni pouze vytvofit inter-
netovou prezentaci, jejiz obsah bude zahrnuty do neplacenych vysledkt vyhledavaci (tedy
zaindexovany). Vzhledem k omezenému ¢asovému tseku vymezenému jak na teoretickou
pfipravu, praktické vytvofeni internetové prezentace, jeji propagaci, mefeni G€innosti a
ovetovani hypotéz a nasledné sepsani celé diplomové préce je také dilezité s jakymi fady
absolutnich ¢isel (co se zejména objemu vyhledavani tyce), mize konecna internetova pre-

zentace pocitat.
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Pokud se jedné o placenou navstévnost z vysledkti vyhledavani, pak je skutecné mozné s e
optit odhadovand mnozstvi vyhledavani a z nich pak odvodit cca jak velké mnozstvi uziva-
tela Ize touto cestou oslovit. V ptipad¢é neplacenych vysledki, o které usilujeme zejména

SEO aktivitami pak nelze realisticky na pevno pocitat s ni¢im, pouze odhadovat a doufat.

Obecné lze fici, ze kromé diilezitych informacnich sluzeb a pfimo komerc¢nich interneto-
vych prezentaci (mysleno naptiklad e-shopy a internetové prezentace spojené s ndkupnim
rozhodovanim) je na internetu velice popularni téma zabavy (hudebni, filmové, spolecen-
ské) a volného Casu. Vzhledem k vyse zminénym faktorim a dostupnym prosttedkiim jsem

se téma internetové prezentace projektu rozhodl hledat pravé na poli zabavy.

3.1 Publikace online a legislativa

Pravni systém CR nefunguje v piipadné internetovych publikaci a internetu piili§ dobie.
Internet a jeho technologické moznosti se rozvijeji rychleji, nez je mnohdy i vefejna spo-
le¢nost stiha vyuzivat a S timto problémem se potyka viceméné cely rozvinuty svét. VEtsi-
na legislativnich konfliktd byva v CR fe$ena pouze na zakladé klasického obchodniho za-

koniku a skutecné specializovanych odbornikli na internetové pravo pak v CR neni mnoho.

Nejcastéjsim podnétem pro zahdjeni pravnich krokd byva podezieni z poruseni autorského
prava. Jednou z popularnich kategorii takovych Zalob je vlastnictvi domény s nazvem stej-

nym, ¢i tzce podobnym ndzvu znacky, ¢i firmy domnéle poskozeného subjektu.

Druhym c¢astym ptipadem pak byva kopirovani obsahu. Hranice pfitom v praxi neexistuje.
BéZné existuji sluzby, které agreguji zpravy a upozoriuji na n€ bud’ kratkou ukazkou, nebo
dokonce plnou kopii. Tiskové kancelaie (jako napiiklad CTK) uvoliuji celé své zpravy

zdarma online. Text pfitom lze zkopirovat zpravidla béhem nekolika vtefin.

Nejvice se s problémem duplikovaného obsahu potykaji vyhledavace. Ty nespoléhaji na
zékon a jeho fakticky dopad na internetové prostiedi a misto toho investuji vlastni zdroje
do algoritmt, které dokdZzou odhadnout piivodni obsah od kopirovaného ¢i duplikovaného.
Internetové servery, jako je napiiklad Search Engine Land, vénujici se tématu SEM, které
kladou velky diraz na praktické uziti SEO (a které zaroven Casto cituji zpravy z jinych
serveru), zvolily pfistup vytvareni kratkych anotaci. Takové anotace obsahuji zpravidla

titulek, jeden shrnujici odstavec psany vlastnimi slovy a nasledné odkaz na ptivodni zpra-
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vu. Nékdy se jim tak dafi v neplacenych vysledcich vyhledavani umistit vyse, nez ptuvodni

zprava. (Search Engine Land, c2011)

S tématem duplicity se ve svétovém meétitku historicky nejvice potykal Google a jeho
sluzba News, ktery byl zazalovan spolecnosti Associated Press za kopirovani obsahu. Go-
ogle News, ktera dnes patii do zakladnich moznosti vyhledavani na Google, vznikla
Vv hlavé zaméstnance Krishny Bharata a jeho 20% casu vyclenéného na vlastni projekty.
Bharat se po teroristickém utoku v americkém New York City 11. zaii 2001 rozhodl, Ze
zéapadni civilizace potiebuje mit moznost vnimat informace, nalady, postoje a piesvédceni
ostatnich kultur, prestoze jim zapadni média nevénuji dostate¢ny prostor. Sluzba Google
News tak zacala agregovat medidlni zpravy z velkého mnozstvi zdrojii a umoznila mezi
nimi vyhledavat. Vysledky vyhledavani maji podobu titulku a Gryvku z textu (nékdy i S
fotografii). Tyto vysledky jsou zobrazovany zdarma a fakticky tak poskytuji neplacenou
navstévnost. Protest Associated Press vSak tvrdil, ze Google ptestava uzivateli byt vnima-
ny jako rozcestnik, ale jako samotny nositel zprav a jejich obsahu. Stejné tak se vefejnym
prohlaSenim proti agregovanym zpravodajstvim ohradil i medidlni magnat Rupert Mur-
doch, ktery nejprve slibil a nasledné zamitl zptistupnéni obsahu tehdy nové zakoupeného

The Wall Street Journal zdarma. (Albanesius, 2009)

Tato diplomova prace vychazi z predpokladu, Ze je akademickym, nevydélecnym projek-
tem a jako takova (za predpokladu, Ze uvadi zdroje svych informaci) neporusuje autorskeé
¢1 obchodni pravo. V jedné z jejich poslednich ¢asti bude tfeba navrhnout, jakym smérem
se internetova prezentace mlZe ubirat dale a doporucit jakym by se rozvijet méla. Pokud
bude snaha tuto internetovou prezentaci jakymkoliv zpiisobem zpenézit, pak ji bude tieba
oprostit od veskerych prvki, ¢i obsahu, které by bylo mozné vykladat, jako poruSeni zako-

na.

4 CILE PRACE A FORMULACE HYPOTEZ

Cilem prace je nalézt téma, navrhnout, vytvofit a nasledn¢, primarné metodami SEM, pro-
pagovat internetovou prezentaci, ktera tak bude ziskavat neplacenou i placenou navstév-

nost z vyhledavaci.

Prvni hypotéza vychazi z predpokladu, Ze zvolené téma bude popularni a v CR vyhledava-

neé.
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Hypotéza H1: Predpokladam, ze na ¢eském trhu internetového vyhleddvani existuje
méfitelna poptavka po tématu muzikalt. Dale odhaduji 40,000 a vice zadanych vyhle-
davani na Google a Seznam spolecné, tykajicich se pfimo tématu muzikali (v ¢eském

jazyce, meésicné a nehled¢ na ro¢ni obdobi).

Aby mohla byt internetova prezentace vyhledana uzivateli vyhledavact, musi nejprve byt
jejich roboty/pavouky navstivena a zahrnuta do indexu daného vyhledavace. Tento cil je
dosazitelny pomoci SEM metod (resp. DAO/SEQ) a lze ho dosahnout rtiznymi cestami a
za rizné€ dlouhou dobu. Byt je jeho dosazeni v pfiméfené mife (tzn. alespont 50% stranek
internetové prezentace zaindexovanych) pomérné snadné, vy$s$i mira zaindexovanosti a to

zejména v omezeném Case uz samoziejmé neni.

Hypotéza H2: 80% a vice stranek nového webu (internetové prezentace) se podaii
zaindexovat v hlavnich ¢eskych vyhledavacich Seznam a Google. Internetovou pre-

zentaci tak bude mozné v ptirozenych vysledcich vyhledavani nalézt.

Prestoze ofekavam, ze zvolené téma je popularni, vzhledem k jeho charakteru a umisténi
na trhu zaroven o¢ekavam nizkou konkurenci v oblasti placené reklamy ve vyhledavacich.
Tato skutecnost by pak méla pfimy pozitivni vliv na kone¢nou cenu, kterou bych za tako-

vou formu propagace byl nucen zaplatit.

Na trhu neplacenych vysledkti vyhledavani o¢ekdvam natolik malé mnozstvi kvalitni tema-
tické konkurence (z hlediska SEQO), Ze se mi alespon na jednom z vyhledavact podaii zis-
kat nejen zobrazeni (vysledek na vyhledavany dotaz), ale i navstévnost z n€ého zdarma ply-
nouci. Neocekavam, ze pljde o vyraznou navstévnost, cilem této prace vsak je zmapovat
jakych vysledku, za jakych podminek a s jakymi prostfedky se vzhledem k hypotézam po-

dafi dosahnout.

4.1 Metodika pro dosazeni cilii a verifikaci hypotéz

Bude tieba uspésné splnit nasledujici dilci cile projektu: Vybrat téma, s ohledem na SEM
marketingové metody navrhnout a vytvofit internetovou prezentaci, propagovat ji formou
placené reklamy ve vyhledavacich, propagovat ji formou neplaceného umisténi ve vysled-
cich vyhledavani na strankach vyhledavact, méfit ucinek téchto marketingovych metod a

dale je optimalizovat.
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Zamé&fim se na ucinnost v ramci vyhledavacii s majoritnim podilem na trhu ¢eského vyhle-
davani — tedy Seznam.cz a Google.cz (dale jen ,,Seznam* a ,,Google®). V ptipad¢ potieby
SirSiho vzorku vysledki, budu statistiky piejimat piipadné i z Bing.cz, Atlas.cz, Cent-

rum.cz a Jyxo.cz.

K verifikaci hypotézy H1 pouziji dva volné dostupné nastroje, ur€ené mimo pro odhad
popularity vyhledavanych vyrazi a vysledné statistiky placené reklamy ve vyhledavacich.
Prvnim z nastroju je ,,Statistika hledanosti dotazu na Seznam.cz®, ktery zobrazuje rozli¢né
statistiky spojené s mnozstvim vyhledavani dotazu v minulosti. Druhym nastrojem je ,,Go-
ogle AdWords: Navrhy klicovych slov “, ktery odhaduje ¢etnost vyhledavani navic i mi-
mo CR. Data odhadovana nastroji pro oba vyhledavage budu dale upravovat na zakladé
vlastnich statistik z reklamnich systému vyhledavact. Zejména za timto Gcelem vyhodno-
tim poCty zobrazeni, které kampané v jednotlivych tctech ziskaji. Teoreticky se miiZe stat,
ze Cetnost takto ziskanych poctli zobrazeni bude omezena pevné danym rozpoctem. |
Vv takovém ptipad¢ vSak budou skute¢né hodnoty mnozstvi zobrazeni cennou informaci pti

ovéfovani hypotézy H1.

Pro ové&feni hypotézy H2 pouziji tentokrat spole¢ny nastroj (resp. obéma majoritnimi vy-
hledavaci podporovany) operator ,,site:*“. Pomoci ného Google i Seznam vetejné ukazuji
zejména kolik stranek bylo z dané domény zahrnuto do jejich indexu. Operator rozliSuje
domény s piedponou http:// a http://www. Odlisny pfistup maji zminéné dva vyhledavace
k IDN (doménam s nazvem obsahujicim specialni znaky). Zatimco na Google operator
funguje stejné tak dobie s piepisem na specialni znaky i na zdrojovy kod, Seznam piepis

na specialni znaky nerozezna.


http://www/
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PLAN POSTUPU A FAZI PROJEKTU

Nejen pro vyslednou ucinnost internetové prezentace vzhledem k cilim, ale také pro co
nejpresnéjsi mefeni vysledka a Gspésnosti jednotlivych kroku je tfeba casti realizace pro-

jektu dobfe a sousledn¢ naplanovat.

Vybér tématu — Byt’ jsem téma muzikalQ nastinil jiz v ivodu, fakticky jeho volbé pied-
chazela tvaha a hledani oblasti, u které jsem ocekaval dobré vysledky vstupnich analyzy,
jesté predtim, nez jsem je fakticky vypracoval. Pro vybér tématu také existuji urcita ,,mék-
ka data®, v tomto ptipad vlastnosti celého ¢eského muzikdlového primyslu a odhadovany
SEM potencidal, kterda mluvi ve prospéch zvoleni tohoto tématu pro mou diplomovou praci.
Volba tematického zaméteni internetové prezentace je stéZejni a odviji se od ni veSkeré

ostatni kroky.

Vstupni analyzy — SWOT analyza a analyza online trhu (poptavka a nabidka) jsou dulezi-

tym vychozim kritériem pro nasledné planovani krokt na cesté ke splnéni dil¢ich cila.

Zvoleni nazvu domény — Obecné lze fici, Ze idealni doména by méla mit nazev, ktery
jasn¢ predestira jeji zaméfeni (obsah), méla by byt kratka (pro snadné zapamatovani, ve-
psani do internetového prohlizece a eliminaci piekleptl), méla by v ptipadé SEO obsahovat
klicové slovo(a), ¢i slova souvisejici a v neposledni fadé musi byt tato doména pochopitel-

né volna k registraci.

Vybér a zajisténi hostingu, platformy a grafiky internetové prezentace — Veskery
zdrojovy kod a objekty (obrazky, popt. videa) internetové prezentace musi byt na internetu
pristupné skrze hosting (vétSinou placeny). Samotna internetova prezentace pak bud’ muze
Graficky layout/design internetové prezentace by mél byt atraktivni, profesionalni a prav-

dépodobné ho bude nutné bud’ objednat (tedy outsourcovat), nebo vlastnoruéné navrhnout.

Zdroj informaci a jejich zpracovani — NeZ budu moci pfistoupit k samotnému vybudo-
vani internetové prezentace, bude potieba ziskat zdroj informaci pro jeji obsah. At uz se
rozhodnu tyto informace brat pouze jako inspiraci, budu z nich ¢astecné vychazet, nebo je
zcela zkopiruji, bude tieba tyto zdroje nejen nalézt, ale i ovéfit jejich troven a davéryhod-

nost.

NavrzZeni a vytvoreni obsahu — Obsah by mél byt navrzen nejen s ohledem k dostupnym

informacim, poctu a kvalité¢ odpovidajicich témat (jednotlivych muzikall), ale i vzhledem
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k SEO. Navrh obsahu by také mél vychazet z vyzkumu popularity vyhledavani klicovych

slov, na ktera se internetova prezentace také bude snazit umistit v neplacenych vysledcich.

Optimalizace technickych i obsahovych faktora internetové prezentace — Internetova
prezentace i jeji obsah by mély uz od pocatku byt navrzeny v souladu s nejlepsimi SEO
praktikami. Pro jistotu doporucuji celou internetovou prezentaci po spusténi znovu zkont-
rolovat. Automaticky je pak vhodné opravit nalezené chyby a nedostatky, doplnit obsah a

tteba 1 vytvofit novy na zaklad¢ objevenych nedostatkti a prilezitosti.

Nastaveni sluzeb Google Analytics a Google Webmaster Tools — Google Analytics
(GA) je sluzba méfeni statistik nadstandardni trovné. Je poskytovana zcela zdarma a
umoznuje snadné propojeni se statistikami reklam Google AdWords. Google Webmaster
Tools (GWT) je sluzba pro webmastery, ktera nabizi dodate¢nou kontrolu a informace
piimo od Google, které nikde jinde provozovatel konkrétniho internetové prezentace nena-
jde.

Spusténi internetové prezentace — Veskera ¢innost az do tohoto kroku se musi odehravat
mimo pozornost vyhledavacu a nova internetova prezentace musi byt prezentovana a spus-

téna jako jiz uceleny soubor informaci.

Méreni ucinnosti propagace — Ihned po spusténi internetové prezentace bude dle dostup-
nych statistik evidentni, do jaké miry se dafi plnit dil¢i cile a jak se pribézné potvrzuji, ¢i
vyvraceji hypotézy. Béhem tohoto obdobi bude propagace navic posilena o kampan¢ pla-

cené reklamy v Google AdWords a Seznam Sklik.

Optimalizace po spusténi — Da se pfedpokladat, ze internetova prezentace nebude z hle-
diska SEO dokonale optimalizovana v dobé prvniho spusténi, nebot’” bude upiednostnéné
dodrZeni data spusténi. Zarovenn mohou vyplynout nové navrhy na zlepSeni. Na zaklad¢
méfeni pozic internetové prezentace v neplacenych vysledcich vyhledavani pak bude po-

moci SEO metod rozvinuta snaha o ziskani neplacené navstévnosti.

Verifikace hypotéz — Jiz n¢kolik dnt po spusténi (nejlépe vsak alesponi po mésici) bude
mozné zacit internetovou prezentaci analyzovat vzhledem Kk internetovému prostiedi a

k definovanym cilim. Zaroven tak bude mozné ovéfit platnost hypotéz.
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6 VYBER TEMATU

Téma (zminéné jiz v tvodu) v Cesku historicky i souasné hranych muzikall jsem zvolil
pro jeho tematickou pestrost, atraktivni spojeni s hvézdami show businessu a v neposledni
fad¢ oc¢ekavany vyhodny nepomér mezi popularitou tohoto tématu a jeho obsahovém za-
stoupeni online. Kdykoliv mtize byt do divadel uveden novy muzikal a spolu s nim prav-
dépodobn¢ vznikne zvyseny zajem nejen o konkrétni muzikal, ale o téma obecné. Celebrity
jsou dlouhodobé v online svété a na vyhledavacich velice popularni. V Ceskych muzika-
lech tada celebrit pravidelné ucinkuje a proto i takto stoupa zajem o téma muzikald.
V souvislosti s popularitou ale také existuje konkurence, se kterou neni vzdy snadné soupe-

fit.

7 VSTUPNI ANALYZY

Téma samo o sobé jsem ve vyhledavacich shledal lukrativnim. Konecny uspéch vSak
ovliviuji také soucasné se zobrazujici konkuren¢ni internetové prezentace. Piitom konku-
renci je v jistém ohledu kazda internetova prezentace vénujici se stejnému tématu a zobra-
zujici se ve vysledcich vyhledavani. At uz na ptednich pozicich, ¢i nikoliv, jsou vSechny
takovéto internetové prezentace praktickymi, nebo alespon spicimi konkurenty. ,,Probudit®
takové konkurenty mize naptiklad i bez jejich pfi¢inéni pouha zména fadiciho algoritmu

vyhledavace.

Je vSeobecné zndmo, Ze byt se procenta miry proklikd (tedy poméru poctu prokliki-
kliknuti vii¢i poctu zobrazeni) na kazdém vyhledavaci a pozici jim nabizeného vysledku
lisi, velka vétsina lidi klika na oblast prvnich cca péti vysledkt. Zcela prvni maze byt vzdy
jen jeden a i zbyvajici pozice maji vzdy jen jednoho vitéze. Umistit se mezi n¢, znamena
nejznatelnéjsi zisk navstévnosti plynouci z popularity vyhledavani daného slova ¢i slovni-
ho spojeni. Podobné¢ jako v teorii long tailu (vychazejici z drobnych, ale v souctu vyznam-
nych mnozstvi navstévnosti z malo popularnich terminti), je v pfipadé umisténi na mnoho

slov na druhé ¢i tieti strance vysledkl zisk navstévnosti stale dulezity.
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7.1 SWOT analyza

SWOT analyzu povazuji za praktickou metodu analytického pohledu aplikovatelného na
velké mnozstvi projektovych rozhodnuti. Neptikladdm ji o moc vice dilezitosti, nez dobie
utfidénym a rozvazenym myslenkam, ale pravé ty jsou nékdy na celém projektu nejhod-

notn¢j$i. Ma kone¢na SWOT analyza nabyla nésledujici podoby:

S (silné stranky) W (slabé stranky)

znalost SEM mala znalost tematického zaméteni
praktickéa zkuSenost se SEM malé mnozstvi prostfedki (Cas, penize)
jednoduché ztizeni internetové prezentace vs$e budu pravdépodobné muset udélat sam

relativn€ levné ziizeni internetové prezentace ~ malo dovednosti/zkusenosti s nékterymi tkony

O (prilezitosti) T (hrozby)

zvySena vlna zijmu (nov€ uvedené muzikd-  zména tfadicich algoritmti vyhleddvaci
ly)
mala konkurence na téma uznavané internetové prezentace se zacnou vice

vénovat tématu
poskytovani ptimo vysledkd, které lidé hle-  nastup novych konkurentl na trh vyhledavani
daji
dobte dostupné zdroje informaci/obsahu zavislost na existenci ciziho obsahu

riziko $patného hodnoceni vyhledava¢i pro malo
kvalitni (unikatni) obsah

Tabulka €. 1: SWOT analyza projektu

Z analyzy vyplyva evidentni vyhoda v teoretické mozZnosti vytvorit cely projekt samostatné
,»ha koleni“. Diky dovednosti a praktické zkusSenosti jak s metodami SEO, tak s placenou
reklamou ve vyhledavacich, mohu pomérné dobie propagacni ¢innost nejen naplanovat, ale

1 prubézné¢ koordinovat a vyhodnocovat.

Za hlavni slabé stranky povazuji fakt, Ze budu internetovou prezentaci pravdépodobné vy-
tvaret sam. Prestoze tak jisté eliminuji problémy s komunikaci a koordina¢ni prodlevy, mé
dovednosti naprogramovani, byt jen jednoduché internetové prezentace, a nasledné zpra-
covani grafického navrhu (véetné tvorby loga), jsou spiSe podprimérné. Zaroven disponuji

jen omezenym mnozstvim ¢asu a financi, které projektu mohu vénovat. Proto je velice
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pravdépodobné, ze ne vSechny zaméry a napady bude mozné realizovat z divodu nedo-

statku pottebnych zdroja.

Byt na zékladé¢ zbézného prozkoumani, ocekdvam pouze malé mnozstvi internetovych
prezentaci konkurujicich ve vysledcich vyhledavani tématu muzikala. Pokud analyza kon-
kurence muj odhad potvrdi, pak se nabizi redlna ptilezitost dosdhnout umisténi na prednich
pozicich, s mensim vynalozenym mnozstvim prostiedkd. Kazdy rok také divadla uvadéji
nové muzikaly a v souvislosti s jejich uvedenim vznika vlna zajmu, odrazejici se pochopi-
telné 1 v popularité vyhledavani. V piipad¢ piichodu takové viny se nabizi moznost zaméftit
téma internetové prezentace tak, aby navstévnici pravé zde nasli to, co aktudlné¢ hledaji.
Podobnych vin zaroven neocekdavam mnoho, a proto bude snazsi je vzdy zaznamenat a
vyuzit. Jako posledni z ptilezitosti uvedu fakt, Ze lidé vyhledavajici informace o muzika-
lech mohou mit rtizné otazky: ,,Stoji za to muzikal vidét?*, ,,Kdy a kde se muzikal hraje?*,
,Kde a za kolik se prodavaji vstupenky?*, ,,Kdo v muzikalu u¢inkuje* apod. Nezminil
jsem doposud trh, ktery piedstavuji lidé, ktefi muzikal vidéli a hledaji v jeho souvislosti
néco jiného. Napiiklad muze jit o odkazy na hudbu poskytnutou ke stazeni, poslechu ¢i
koupi na CD ¢i DVD nosi¢i. Tém vSem se internetovad prezentace, popi. jeji propagace
musi snazit na otazky odpovédét — tedy byt idealnim mistem pro jejich potifebu. Napovi
Jim search snippet (popisny text stranky viditelny ve vysledcich vyhledavani), stejné jako

text placené reklamy.

Dilezity pro ovéteni hypotéz je také samotny obsah internetové prezentace. V tomto ohle-
du jsem odkéazany sice na volné dostupné zdroje, ale plné ve vlastnictvi tfeti strany. Hrozi
proto 1 omezeni z hlediska legislativy. At uz je soucasna konkurence jakakoliv (viz analy-
za V nasledujicich bodech), mlze jeji viditelnost kdykoliv nartst a potencialné tak ohrozit
viditelnost, potazmo néavstévnost internetové prezentace, ktera je predmétem této diplomo-

vé prace. To jsou bezpochyby hrozby, které je tieba brat v tvahu.

7.2 Analyza SEO konkurence

Pii analyze SEM konkurence (tedy SEO i placeného umisténi) je mozné zvolit jeden ze
dvou ptistupt: bud’ konkurenci hledat podle obsahu tykajiciho se tématu, nebo podle toho,
jaké internetové prezentace se nejvySe umistuji na nejpopularnéjsi tematické vyhledavaci

dotazy. Druhy postup jsem se rozhodl v této fazi nevolit. Popularitu vyhledavani vyuziji
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spise ve fazi vybéru domény. Zvolil jsem proto prvni pfistup a svou analyzu SEO konku-

rence postavil na obecném tématu muzikall i na konkrétnich dilech.

Vyhledava¢e mnohdy jen malo rozliSuji mezi jednotnym a mnoznym ¢islem podstatnych
slov, nebo jejich podob¢ s diakritikou a bez ni. Diky této skute¢nosti se tak sniZuje jinak
vysoké mnozstvi vyhledavanych vyrazi, které musim analyzovat. Piekvapilo mne, ze pii
zkoumani internetovych prezentaci spojenych s muzikaly jsem nenasel velké mnozstvi
rizného druhu obsahu, ale naopak pomérné velké mnozstvi riznych muzikald. Na ¢eském
internetu existuji v tomto ohledu informace a aktualnich, nedavno hranych muzikalech, i
téch, které svou derniéru oslavily jiz pfed mnoha lety. Dale o muzikalech ¢eskych, zahra-
ni¢nich, divadelnich, zfilmovanych, nebo jakékoliv kombinaci zminéného. Riznych muzi-
kalt jsou jen ve vysledcich vyhledavani vidét desitky. Internetova prezentace, kterd je
pfedmétem této diplomové prace by nedokazala pojmout vSechny tyto tematické odnoze, a
proto jsem se rozhodl zaméfit pouze na muzikaly z ¢eské produkce a pouze ty, které byly v
divadle hrany. Zaméfil jsem se pfitom na aktudlni ptedstaveni, u kterych o¢ekavam nejvét-

§1 zajem uzivateld internetu.

Internetové prezentace, které se pak vénuji mnou zizenému tématu, jsou né€kolika typt:

1) oficialni internetové prezentace muzikala,
(napft. http://www.muzikal-katmydlar.cz, http://dracula-muzikal.cz,

http://www.golem-muzikal.cz, http://www.kleopatra-muzikal.cz)

2) servery prodavajici vstupenky na muzikaly,
(napt. http://www.ticketportal.cz, http://www.tipticket.cz, http://vstupenky.ticket-
art.cz)

3) oficialni internetové prezentace divadla, ve kterém se muzikal hraje ¢i hral,

(napf. http://www.hybernia.eu, http://www.divadlokalich.cz, http://hdk.cz)

4) zpravodajské servery, ¢i jejich rubriky se zaméfenim na show business,

(napf. http://www.super.cz, http://www.blesk.cz)

5) internetové prezentace zamérujici se na téma muzikald,
(napf. http://www.musical.cz, http://www.musical-opereta.cz, http://www.i-

divadlo.cz, http://www.muzikaly.org/)
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http://vstupenky.ticket-art.cz/
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http://www.hybernia.eu/
http://www.divadlokalich.cz/
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6) fanouskovské internetové prezentace,

(napt. http://katerina-roubova.blog.cz/, http://www.muzikalmap.estranky.cz/)

7) cestovni kancelare zprostiredkujici zajezdy na muzikaly v Praze,

(napf. http://www.ckkalousek.cz, http://www.baleza.cz)

8) ostatni informacni zdroje.
(napt. http://cs.wikipedia.org, http://odkazy.seznam.cz, http://www.youtube.com,

http://www.kulturniportal.cz)

Jak Seznam, tak Google nabizeji na prvnich strankach podobné vysledky. Rozdil lze spat-
fovat spiSe v detailech (jako naptiklad odliSnych search snippets stejny internetovych pre-
zentaci). Tam kde Seznam na dotaz ,,muzikal* otrocky kopiruje vysledky s pfesnou sho-
dou, tedy jednotnym c¢islem, tam Google nevaha pouZit ¢islo mnozné. Zatimco na Sezna-
mu se tak zobrazuji predevsim oficialni internetové prezentace konkrétnich muzikald, Go-
ogle zobrazuje spise vysledky nabizejici souhrnné informace o tématu vice muzikald.
Zjednoduseng feceno: Vysledky Seznamu vice obsahuji autoritativni internetové prezenta-
ce, které se nejlépe shoduji s vyhledavanym dotazem. Naproti tomu vysledky Google, se
slovem ,,muzikal“ nakladaji jako se slovem, které byva nejcastéji uzivano ve spojeni
snazvem konkrétniho dila. Na obecné ,,muzikal* €astéji na prvnich pozicich zobrazuje
autoritativni internetové prezentace, které obsahuji nejvice informaci vztahujici se vyhle-
davanému dotazu. Jedna se sice pouze o subjektivni interpretaci vysledki, avsak prvni ofi-

cialni internetova prezentace muzikalu se na Google pohybuje az okolo 5. mista.

Z vyse uvedenych druht ,,SEO konkurentii* pfedni pozice na obecné terminy ziskavaji
celkem pochopitelné oficialni internetové prezentace muzikalii a servery prodavajici vstu-
penky. Internetové prezentace médii a tematickych médii se zdaji byt 1épe viditelné na
konkrétni ndzvy muzikald, kde zaujimaji pfedni pozice v ramci obou vyhledavaci. Podle
vSeho vS8ak tuto vysadu maji spiSe u aktualné hranych a tedy momentalné nejpopularnéj-
Sich muzikalt. Celkem piekvapiveé se totiz u nazvl starSich muzikalt do poptedi dostavaji
blogy a uzivatelské recenze.

Zajimavy je také pocet vysledku, které o pfedni pozice soupeii. Jejich pocet je urCen po-
¢tem zaindexovanych stranek, které zpravidla obsahuji hledany vyraz (mlze vSak jit 1 o

shodu vyznamovou, tedy synonyma apod.).


http://katerina-roubova.blog.cz/
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Ptiblizny pocet vysledka (stranek)

Vyhledivaci dotaz

muzikal 3,850,000 773,908
muzikaly 1 340 000 782,840
muzikal kat mydlaf 464,000 1,153
muzikal golem 150,000 4,176
muzikal johanka z arku 230,000 4,292
muzikal dracula 65,500 13,2217
muzikal krysaft 24,600 1,436

Tabulka ¢. 2: Pocet zaindexovanych stranek na vyhledavany dotaz 10. 2. 2011 (zdroje:
Google, 2011; Seznam, 2011)

Z tabulky je patrné, Ze Google hlasi nékolikanasobné vétsi ,,inventai* stranek interneto-
vych prezentaci, z kterych idedlni kandidaty vybira. Byt je zde fe€ pouze o vysledcich

v ¢eském jazyce, da se predpokladat, ze toto Cislo je skute¢né vyssi. Seznam totiz nema
natolik expanzivni tendence, jako Google, ktery se snazi indexovat prakticky vse. Pocet
vysledkl pro SEO uspéch neni smérodatny, nicméné napovida, ze naptiklad na muzikal
Kat Mydlaf je na Google 3x vice konkurence nez na muzikal Golem. Pfitom na Seznamu
je to naopak. Tato Cisla vSak nic nefikaji o kvalité této konkurence a tedy jak slozité je se

pfed ni umistit.

7.3 Analyza konkurence placené reklamy ve vyhledavacich

Podobné¢ jako u analyzy SEO konkurence jsem se v analyze placené reklamy ve vyhleda-
vacich zaméfil na vyhledavaci vyrazy odvijejici se od obecnych slov a ndzvii konkrétnich
muzikali. Ne kazdy nazev muzikalu lze pfitom pouzit jako relevantni vyhledavaci dotaz.

Naptiklad ,,Dracula* je nazev muzikalu stejn¢ jako kniha, film, ¢i myticka postava.

JiZ pted zpracovanim samotné analyzy jsem o€ekaval, Ze konkurence nebude pfili§ velka.
Jednoducha logika totiz napovi, ze na ¢eském trhu funguje jen velmi malé mnozstvi tako-
vych subjektd, které jsou muzikaly ochotny propagovat. Z tohoto malého mnozstvi je dale

tteba odebrat ty, ktefi nepodnikaji a neprezentuji se na internetu. Ze zbyvajici hrstky je
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tieba jeste odecist vSechny ty, ktefi neznaji, nevéri, €i se z jakéhokoliv jiného diivodu ne-

rozhodli propagovat formou placenych reklam ve vyhledavacich.

Fakticky se tak pocet tematickych konkurentd placenych reklam ve vyhledavacich ve vét-
Siné ptipadii omezuje na minimum. Podafilo se mi zaznamenat reklamni aktivity pouze tii
internetovy prezentaci: http://www.kulturniportal.cz, http://cokdyvpraze.cz a
http://www.ticketportal.cz.

Jelikoz se kone¢na cena za proklik fakticky odviji od konkurence Gcastnici se aukce, jsou
toto velmi povzbudivé signaly. Inzerce formou placené reklamy ve vyhledavacich na téma
muzikalti v CR pak totiz miize byt pomérné levna. Nizky podet inzerentt je ale jisté dany i
faktem, ze provozovatelé internetovych prezentaci pravdépodobné nemohou inzerci na toto
téma zbohatnout natolik, aby pro né investice do reklamy byla vyhodna. Jinymi slovy

nejsou schopni touto cestou docilit dostate¢né navratnosti investic.

Vysledek SWOT analyzy poukazuje na vyrazny potencial pii splnéni dil¢ich cild a ovétreni
hypotéz. Zaroven vSak upozoriiuje na vyhodu samospravy celé internetové prezentace a
spolu s touto vyhodou souvisejici rizika, ktera de facto uréuji miru kvality, které je mozné
dosdhnout. Vysledky SEM analyzy potvrdily domnénku, Ze prostor pro zviditelnéni existu-
je. Zejména pak forma placené reklamy ve vyhledavacich skytaji nejvétsi prostor pro zvy-

rrrrrr

nasledna navstévnost bude pro internetovou prezentaci zcela zdarma.

8 ZVOLENI NAZVU DOMENY

Nézev domény, tedy jeji znéni vcetné generické domény (prvniho fadu) laicky znamé téz
jako koncovka, je dalezitym faktorem pii oblibenosti, srozumitelnosti, ale také SEO celé
nasledné internetové prezentace. Z ohledu k SEO propagaci jsem se piiklonil k vol-
b¢é domény druhého tadii. Zejména proto, Ze se jedna o nove vznikajici internetovou pre-
zentaci malého rozméru. Subdoména vyznamové nema velky smysl a sprava vice subdo-

mén (napiiklad: divadla.muzikal.com, ¢i osobnosti.muzikal.com) by byla organiza¢né na-

vV

Do jisté miry je jisté¢ dulezité jakou koncovku doména bude mit. Osobné jsem vsak pre-

svédceny, ze spiSe z divodu ziskani divéry uzivatele, aby na odkaz ve vysledcich vyhle-
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davani kliknul (nez z hlediska SEO). V tomto ohledu jsem proto ochotny uéinit ustupek za

predpokladu, ze bude domnéla vyhoda Vv jinych vlastnostech domény prevazovat.

8.1 Koncovka

Pti vybéru domény jsem nejprve vychazel z dostupnych koncovek. Idealni pro projekt by
dle mého nazoru byla koncovka .cz. Jedna se o nesporné ¢eskou doménu a jako K takové

k ni bez pochybnosti piistupuji jak vyhledavade, tak uzivatelé. Cesti uZzivatelé si dnes jiz
zvykaji na Ceské stranky sidlici také na doménéch .eu, .com, .org, .net a podobné¢ a Seznam
I Google jsou schopny indexovat ¢esky obsah i téchto domén. Pfimé uziti domény .cz tedy
povazuji za vyhodu. Jelikoz vyuZziti domény planuji na projekt s tématem zabavniho pri-
myslu a vétim, Ze koncovka bude na kone¢ny SEO efekt mit jen maly vliv, veSkeré ostatni

koncovky povazuji v podstaté za stejn¢ hodnotné.

8.2 Délka nazvu domény

Vétsi délka nazvu domény muze byt jak na Skodu, tak vyhodou. Struéné vysvétlim proc.
Kratké, zpravidla jednoslovné ndzvy domén se snadno zapamatuji (je snazsi si je zapama-
tovat, stejné jako popularni vyraz, ¢i zkratku) a stejné tak snadno je uZivatelé nasledné za-

davaji pfimo do adresového fadku internetového prohliZzece.

Naproti tomu dlouhé (viceslovné) nazvy nejen, ze se hiife pamatuji, ale navic je tieba si
vedet take, zda-li se jednotliva slova déli pomlckou, ¢i se nedéli. Jedinou vyhodou, kterou
osobné spatiuji v dlouhych nadzvech domén, je pritomnost kli¢ovych slov, ktera je vyhodna
pro SEO statut domény. Kazdé¢ takové klicové slovo (pokud je shodné s vyhledavanym
dotazem uzivatele), pak vyhledavace Casto zvyraznuji a zvySuji tak Sanci, Ze uzivatel klik-

ne prave na jejich vysledek.

Obecné se vsak vétsinou priklanim ke kratkym nazvim. Projekt této diplomové prace sice
je zaméteny na SEQ, ale pokusim se nejprve zapatrat v kratkych (a pravdépodobné jiz
zna¢né vycerpanych) nazvech domén. Pokud takto neuspé&ji, rozsifim své hledani i na vice-

slovné nazvy domén.
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8.3 Popularita vyhledavani vyrazi
Pti vybéru nazvu domény rozlisuji dva zakladni pfistupy:

Prvni se snazi o nalezeni pokud moZzno co nejsnaze zapamatovatelného slova, které zaro-
ven néjakym zplisobem vytvaii konotaci s tématem celé internetové prezentace. V lep$im
ptipad¢ pak toto slovo zaroven bude nejen snaze vyslovitelné a kratké, ale v ceském jazyce
(pokud cilim na Cesky trh) navic také dobie skloniovatelné. Prikladem spravného uziti je
naptiklad Google a sklofiovani typu: ,,Najdu to na Googlu...*, ¢i,,Zkusil jsem vygooglo-
vat...“. Nejen, ze je toto praktické z prozaickych divoda, které 1ze uplatnit i na jakoukoliv
znac¢ku mimo internetovy svét, ale existuji 1 vyhody unikatni prave pro internet. Délka tex-
tu je totiz v fad¢ inzertnich formatl omezen4 a kde je tedy nédzev znacky kratsi, tam zbyva
vice prostoru pro samotné reklamni sdéleni. Inzerent se pak tolik neochuzuje o propagaci
vlastniho jména. N¢které reklamni formaty (napfiklad bannery v kontextové reklamni siti
Google Display Network ¢i textové inzeraty v placeném umisténi na vétSing€ vyhledavaci)
pak pfimo vyzaduji uvedeni URL adresy inzerujici internetové prezentace. BohuZel se vSak
Vv ptipadé volby nazvu idealniho z vySe uvedenych hledisek 1ze malokdy trefit do shody s
popularnim vyhledavacim vyrazem. V lepsim piipad¢ se jedna o slovo pouze né¢jakym

zpusobem souvisejici, a proto nikoliv nutné vyhodné z hlediska SEO.

Druhy pfistup naopak tézi pravé ze SEO predispozic. Vychazi z predpokladu, Ze nazev
domeény stale v SEO hraje dlileZitou roli (resp. jeho shoda s vyhleddvanym vyrazem). I
kdyz se budou tadici algoritmy vyhledavaca neustale vyvijet, faktem zlstava, ze nazvy
domén budou mit jen omezenou kapacitu. Je to podobné, jako se zaborem piidy. Doména
»seznam.cz* je jen jedna. Domén ,,seznam* s jinou koncovkou je jiz samoziejmé fada, ale
zrno od pleva vyhledavace oddéli snadno. K u¢inné zaméné (tedy nejen zobrazeni, ale i

zmateni uzivateld k prokliku) v ptipadé Seznamu diky SEO neni lehké dosahnout.

Pon¢kud slozitéjsi se vSak situace zdala byt pocinaje polovinou roku 2008, kdy ICANN
(Internet Corporation for Assigned Names and Numbers) povolila registraci jakékoliv do-
mény prvniho fadu (koncovky), za poplatek v rozmezi cca 100-500 tisic americky dolart.
(Cardinal, 26-06-2008) Nasledovalo odsouhlaseni a vytvoieni IDN (Internationalized Do-
main Names) konceptu pojmenovani domén s uzitim specialnich znakl véetné diakritiky a
doménové pole se tak otevielo vsem lovetim/oportunistim/doménovym squatterim, ktefi
chtéli tézit z popularity urcité znacky. Domén ,,seznam* s unikatni koncovkou by tak moh-

lo byt teoreticky nekonecno. V obrané pted takovou praktikou by tedy bylo logické, pokud
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by vyhledavace vyznam klicového slova v ndzvu domény Vv fadicim algoritmu snizily.

Podle dosavadnich pozorovani se tak zatim nestalo.

Vyhoda klicového slova v nazvu domény spociva také ve zpétnych odkazech. Klicovym
slovem v tomto pfipadé mam na mysli slovo, které povazujeme z hlediska SEO za dilezité,
nebot’ se shoduje s nejcastéji vyhledavanym vyrazem, ktery si spojujeme s obsahem nasi

internetové prezentace.

Je zndmym faktem, ze ptirozené vznikajici zpétné odkazy (takové, které nékdo z vlastni
vule vytvorii, aby odkazal na nasi internetovou prezentaci) za prvé, nejcasteji miii na do-
movskou stranku a za druhé, ¢asto ve svém textu obsahuji samotnou URL adresu. Zatimco
by tak na Seznam né€kdo mohl odkazovat textem ,,vyhledavac*, bude tak Casté&ji ¢init

S textem www.seznam.cz, ¢i jen ,,seznam.cz*. Nazev domény zde byl pouzit jako textova
informace, které vyhledavace stale pfisuzuji vyznamnou hodnotu, a proto je dilezité i

Z hlediska SEO.

Pokud se tedy snazime SEO domény zlepsit tim, Ze pro vybér jejiho ndzvu pouzijeme kli-
c¢ového slova, musime logicky nejprve takové slovo navrhnout. Prvni odhad nastésti neni
nijak slozity a navrhy dal$ich vyrazt spolehlivé pfinesou volné a zdarma dostupné nastroje
obou piednich vyhledavact: Statistika hledanosti dotazu Seznam.cz a Google AdWords:
Navrhy kli¢ovych slov (popi. Nastroj pro navrhovani kli¢ovych slov YouTube.com). Tyto
nastroje vSak nemusi dostate¢né dobie navrhovat synonyma, ¢i slova pfibuzna (piestoze
vétSinou to umi dobie). V takovém piipadé existuji jeSt€ minimalné dv¢ alternativni meto-
dy, které popisi nize. Dale je také nutné podotknout, ze konkrétni ¢isla, kterd néstroje po-
skytuji v ramci svych statistik, jsou pouze orientacni i v tom smyslu, Ze kazdé kliknuti na
dalsi stranku vysledki vyhledavani je zapocitavano jako nové hledani. Statistiky, které
vidime, tedy neodpovidaji poctu unikéatnich hledajicich, ale ani poctu unikatnich vyhleda-

vanych slovnich spojeni, které tito uZivatelé zadali.

Prvni z alternativnich metod je pouziti operatoru ,,vinovky* (~). Pfidanim znaku vlnovky
pfed vyhledavany vyraz tadici algoritmus do vysledki vyhledavani zatadi i1 slova podobna,
stejné vyrazy v jiném jazyce atd. Dlikazem, ze tato metoda funguje, jsou nejen rozdilné
vysledky, ale vyslednd synonyma jsou na strance s vysledky tu¢né zvyraznéna stejné, ja-
koby kdyby Slo o pfimo vyhleddvany vyraz. Operator vinovky vSak z u nas dominantnich

vyhledavacu podporuje pouze Google.


http://www.seznam.cz/
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Druha alternativni metoda je také k dispozici pouze na Google. V originale se jedna o
sluzbu, resp. zpisob vyhledavani s nazvem ,,Wonder wheel* - v ¢eském piekladu ,,Kolo
informaci®. V dob¢ psani této diplomové prace je Kolo informaci dostupné na strance

s vysledky vyhledavani jako textovy odkaz na spodu nabidek umisténych po levé strané
stranky. Zobrazi se vSak pouze po kliknuti na odkaz ,,vice nastroji‘ a je v tuto chvili po-
mérné skryté. Kolo informaci schematickou metodou zobrazuje vyrazy podobné, ¢i rozsi-
fujici vyhledavany vyraz. Je navic interaktivni a 1ze se v ném tak pohybovat kliknutim. Po
kliknuti na jednu z novych alternativ se pozornost pfenese na tento vyraz a z jeho stiedu se

opét vyroji paprsky s alternativami, které by nas mohly zajimat. (Google, c2011)

Zatimco dvé zminéné alternativni metody maji za tikol slouzit spiSe technicky zdatnéjSim a
zvédavym uZzivateliim, nastroje vyhledavaca pro urovani popularity vyhledavanych vyra-
zl vznikly primérn€ jako marketingovéa pomicka. Slouzi dobte jako pomocnik pii plano-
vani kampani placené reklamy ve yvhledavacich. Podobnym zpisobem urcuje Seznam,

Vv pripad¢ cileni na klicové slovo, cenu za zobrazeni ve svém katalogu Firmy.cz. Znat §ifi

souvisejicich vyrazli a synonym je pro nalezeni nejpopularnéjsiho slova zasadni.

Pro volbu ndzvu domény jsem pouzil vSech vySe uvedenych nastroji a ziskal data, jejichz

vybér uvadim v nasledujicich tabulkach:
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My Client Center

Tools » Keyword Tool

Tools

Keyword Tool

Traffic Estimator

Placement Tool
¥y Starred (0) Show

Include terms 2

Exclude terms (%)

All Categories

! Apparel »
| Beauty & Personal Care
Computers B
Consumer Electronics

I Family & Community
Finance

Food

Gifts & Occasions

=l Health -

Match Types
V| Broad

[7] [Exact]

["] "Phrase”

Help -

How do | get additional keyword
ideas using categories or
related terms?

What new features does the
updated Keyword Tool offer?

How do | use the keyword tool to
get keyword ideas and traffic
estimates?

Why do search traffic statistics
vary in the Keyword Tool?

Why would | add stars to search
results in the Keyword and
Placementtools?

Help Center

Search help center Go |

Client reporting

My account

Report an issue | Product survey

Find keywords

Based on one or both of the following:
Word or phrase (one per line} Website

‘ muzikaly

|| Only show ideas closely related to my search terms (2
(=l Advanced options

Locations and languages (7, Costa Rica - Catalan -
Cote d'ivoire Chinese (simplified) oA
Croatia =1 | Chinese (traditional) N
Cyprus Croatian
Czech Republic
Denmark b Danish b
Include specific content (7, | | Include adultideas
Show Ideas and (%) ‘ Desktop and laptop devices = ”
Statistics for
Filter keywords () [ Local Monthly Searches Lv” [>=[=] | | Remave

+ Add another

Search

About this data (2)

Download v ; Estimat Sorted by Local Monthly Searches v ‘ Columns v |

[ Keyword Global Monthly Searches 2) Local Monthly Searches 2/
[} muzikaly 5,400 4,400
E muzikaly v praze v &y 2,400 1,900
[l muzikaly praha 1,900 1,600
) muzikaly na dvd 880 720
[} muzikaly 2010 590 480
) vstupenky na muzikaly 480 390
[l muzikaly ke stazeni 390 390
| ceske muzikaly 390 260
[} muzikaly praha program 260 260
) muzikaly brmo 260 210
Ll muzikaly praha 2010 110 110

Go to page: | 1 Show rows: E_SO

L4 Ja=atotan [y |[n]

Important Note: We cannot guarantee that these keywords will improve your campaign performance. We reserve the right fo disapprove any
keywords you add. You are responsible for the keywords you select and for ensuring that your use of keywords does not violate any applicable
laws

© 2011 Google | AdWords Home | Editorial Guidelines | Privacy Policy

Obrazek ¢. 1: Popularita vyhledavani slova ,,muzikaly* (zdroj: Google AdWords: Na-

vrhy kli¢ovych slov , 2011)
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Popularita vyhledavani v Google

Klitové slovo / Whieddvary v Popularita vyhledavani Celosvétova popularita
cove slovo fvyliedavany vyraz vyrazu v CR vyhledavani vyrazu

muzikél [ 27,100 49,500
muzikal [ 27,100 49,500
muzikaly | 4,400 5,400
muzikaly v praze 11,900 2,400
carmen muzikal | 1,600 1,900
muzikal carmen | 1,600 1,900
muzikaly praha 11,600 1,900
muzikal ze stredni | 1,300 1,600
muzikal download | 1,000 1,600
muzikal ze stredni 2 | 880 246,000
muzikal kleopatra 720 1,000
muzikaly na dvd 720 880
muzikal kleopatra 720 1,000
muzikal ti musketyti I 590 590
angelika muzikal | 480 720
muzikal angelika ! 480 720
muzikal jesus christ superstar I 480 590
muzikaly 2010 | 480 590
muzikal angelika | 480 720
muzikal bidnici | 390 480
muzikal kat mydlaF [ 390 390
kat mydlaf muzikal | 390 390
muzikal ze stfedni online | 390 390
muzikal johanka z arku | 390 590
johanka z arku muzikal | 390 590
vstupenky na muzikaly | 390 480
muzikaly ke stazeni | 390 390
johanka z arku muzikal | 390 590
muzikal touha B320 590
touha muzikal B320 590
konkurz muzikal | 320 390
konkurz na muzikal | 320 390
muzikal ze stredni 3 B320 390
muzikal excalibur B320 320
excalibur muzikal | 320 320

Tabulka ¢. 3: Popularita vyhledavani dle Google AdWords: Navrhy klicovych slov
12. 3. 2011 (zdroj: Google AdWords: Navrhy kli¢ovych slov , 2011)

Z analyzy popularity vyhleddvani na Google vysly celkem jasné vysledky. Statistky uve-

dené v tabulce jsou pfitom hodnotami primérnymi za poslednich dvanact mésicti (v tomto
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ptipad¢ tedy od biezna 2010 do tinora 2011) a to pouze pro dotazy na ceském Google, ¢i
pochazejici z CR. Nastroj Google AdWords: Navrhy kli¢ovych slov navic umi také pie-
hledné rozliSovat mezi statistikami pro slova s obecnou shodou, frazovou, a nebo piesnou.
Zjednodusené lze fici, ze presna shoda je skutecnou podobou vyhledavaného vyrazu a na-
opak volna zachdzi mnohdy az na hranici synonym. Frazova shoda je pak obrazné fe¢eno

n¢kde na ptl cesty.

Po delsi rozvaze jsem se rozhodl vychazet ze statistik obecné shody klicového slova. Pies-
toze pro nejlepsi umisténi na konkrétni vyraz je pravdépodobné nejvhodnéjsi presna shoda,
jedna se pouze o jednu podobu klicového slova ¢i souslovi, fraze. Pfitom se zpravidla jed-
na o kratky jednoslovny vyraz, ktery byva ¢asto uzity v celé fadé¢ jinych - viceslovnych
kombinaci. Paradoxné tak i 50krat popularnéjsi jednoslovny vyraz mize v konecném di-
sledku ziskat méné€ zobrazeni na strankéach s vysledky vyhledavani (a potazmo méné pro-
klik@/navstév), nez dohromady cela kombinace z tohoto vyrazu vychazejici. Takovyto
,,10j“ vyrazl se v odborné terminologii nazyva ,,long tail“ (dlouhy ocas). Ocas proto, ze
vyrazy jsou co do poétu vyhledavani pomérné okrajové (tedy na konci) a dlouhy proto, Ze
je v kone¢ném dusledku velmi pocetny. Long tail znazornény v grafu ma podobu zleva

doprava zprvu prudce klesajici kiivky, ktera vSak poté klesa velmi mirn¢ a dlouho.

Z tabulky jasné vychazi vyrazna pocetni pievaha pro slovo ,,muzikal, poptipad¢ ,,muzi-
kal“. Nastroj tim napovida, Ze nerozliSuje mezi diakritikou. Z praktického testovani vSak
vim, ze vysledky hledani na ,,muzikal* a ,,muzikal* se mezi sebou budou lisit. V tomto

ohledu by bylo ptesnéjsi pristoupit ke statistikdm na pfesnou shodu, nicméné pro milj za-

m¢ér je tato informace dostacujici.

Analyzou vysledki zaroven zjist'uji, ze mnozné ¢islo ,,muzikaly* se i v obecné shod¢ t&si
téme&f sedmkrat mensi popularité. Pokud by tedy volba méla byt mezi ,,muzikal* a ,,muzi-
kaly*, jednotné ¢islo by bylo vyhodngjsi. Dal§im pomérné popularnim terminem je spojeni
,»muzikaly v praze®. Jeho uziti v domén¢ je ale poné¢kud nepraktické. U slovniho spojeni se
spojkou ¢i predlozkou se pii vybéru domény jedna o Casté dilema. Predlozka ,,v* by

V tomto piipadé musela byt bud’ vypusténa, nebo z obou stran pfipojena. Bud’ by musela
predlozka byt osazena pomlckami (mezery v klasické podobé URL nelze pouzit), nebo by
mezery musely byt zcela vypustény a vznikl by tak tvar ,,muzikalyvpraze®, ktery neni pftilis
uZzivatelsky piivétivy. Zaroven by pak hrozilo riziko, Ze by klicovému slovu v nazvu do-
mény vyhledavace nepiisoudily dostate¢ny SEO vyznam. V neposledni fadé takovy nazev

domény implikuje omezeni na muzikaly pouze v Praze. Tim by se obsah internetové pre-
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zentace pripravil o0 moznost poskytovat informace nejen o ¢eskych hranych muzikélech

mimo Prahu, ale zaroven o téch zahrani¢nich, nebo dokonce pouze filmovych.

V dalsi, o néco méné popularni skupin€ jsou jiz ndzvy konkrétnich muzikald, snaha o nale-
zeni muzikali ke stazeni ,,muzikal download®, hledani DVD ,,muzikaly na dvd®, ¢i v dané
dob¢ aktualni pfedstaveni ,,muzikaly 2010 atp. Z vysledkd analyzy je také patrné, ze vel-

ka pismena nehraji ve vyhledavani vyraznou roli (pravdépodobné stale spise zadnou).

Jak je dale z tabulky vidét, Google nabizi kromé statistik popularity vyhledavani vyraza

v dané zemi Ci lokalité také popularitu globalni — tedy celosvétovou. Umi to natolik dobfe,
ze nekteré vyrazy dokaze prelozit a statistiky tak nabizi pro tento vyraz zadany v riznych
jazycich. Z tabulky je proto patrné, ze napiiklad ,,muzikél ze stiedni* je v CR celkem po-
puldrnim dilem, ale ani zdaleka se tak pomérem nevyrovna celosvétové popularité tohoto

filmu (dnes samoziejmé jiz samostatné znacky).

Seznam oproti tomu mifi pouze na lokélni ¢esky trh a na statistiky popularity vyhledavani
pohlizi svou vlastni formou. Oproti podobnym statistikdm Google lze fict, ze jsou data o
néco méng¢ flexibilni (nelze vidét aktualni miru konkurence, ani odhadovanou trzni cenu
danych vyrazii ve vysledcich placeného umisténi). Na druhou stranu vSak jsou uvedeny jak
statistiky pro pfesnou, tak volnou shodu a ¢asové obdobi. Vyvoj statistik v Case je zde ue-
veden ve vétsim detailu (byt’ pouze za pevné stanovenou dobu poslednich téi mésicti) a
oproti Google jsou navic uvedeny minimalni, maximalni a primérné hodnoty za den a ty-

den pro piesnou i volnou shodu.

Pro zobrazeni vyvoje popularity dotazu v del§im ¢asovém horizontu mi tedy nastroj Se-
znamu nabizi pohled zpét za 3 mésice, Google za 12 mésict, ale existuje navic jesté jeden
nastroj, ktery data poskytuje historicky zpét az do roku 2004. Je ji zdarma dostupna sluzba
s nazvem Trends (opé€t z dilny Google). S moznosti zobrazit a dokonce mezi sebou porov-
nat popularitu vyhledavanych dotazu nejen v CR, ale i v mensich regionech, miize tento

nastroj byt cennym pomocnikem pro sledovani trendt a vykyvi v popularité témat.

Z vysledkll mé analyzy vychazi spiSe klesajici trend popularity muzikal. Nejpopularné;si
pfitom vyraz ,,muzikal* byl v dotazech na ptfelomu roku 2008 a 2009. Kupodivu vSak na-
stroj nezobrazi téméf Zadna data pro vyraz ,,muzikaly* o kterém jina data vypovidaji, ze je
také popularni. Mohu se jen domnivat, Ze tento vyraz svou popularitou neptekonal jistou
minimalni stanovenou hranici. Pro tuto diplomovu préci je vSak takovy udaj pouze dopli-

kovy.
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SE2NAM.C2  muikiy

Statistika hledanosti dotazu "muzikaly"

Rozsifena shoda (dotazy obsahujici "muzikaly")
Hledanost
1000
800
600

400

200

Pfresna shoda (dotazy pouze "muzikaly")
Hledanost
300

250
200
150
100

50
&l 151 22.1 29.1 2.2 122, 189.2

Nejhledanéjsi dotazy obsahujici "muzikaly”
Od 08. 01.2011 do 12. 03. 2011

Hledany vwraz Rozsifena shoda

0 muzikaly 652
1 | muzikaly praha 226
2 |4 2011 muzikaly 194
3 =4 2011 muzikaly praha 182
4 | muzikaly program 82
5 |2 2011 muzikaly praha program 79
6 | muzikalyv 29
7 | ceske muzikaly 22
8 |~ muzikaly praze v 22
9 (4 czmuzikaly 14
10 |4 muzikaly www 14

Pfesna shoda
190
38
4
100
1
79
0
17
21
1

0

[
| Vyhledat Seznamem

Minimalni

Maximalni

Priméma
Dny
123
Minimalni
Maximalni
Pramérmna
Dny

123

Za tyden
3935
4981
4 562

Za tyden
1176
1527
1329

Obrazek ¢. 2: Popularita vyhledavani slova ,,muzikaly* (zdroj: Seznam, 2011)
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Popularita vyhledavani v Seznam
Hiedany viraz

muzikal | 1,988 0
muzikaly | 655 191
kat muzikal 411 2
muzikal mydlar [ 400 1
kat muzikal mydlar | 388 317
kat muzikal mydlar | 388 817
muzikaly praha B239 0
kat muzikal 233 0
muzikaly praha I 226 38
2011 muzikaly [ 104 4
2011 muzikaly praha Pis2 100
2011 muzikaly praha [ 182 100
deti muzikal I 152 0
deti muzikal raje [ 151 128
carmen muzikal | 128 104
muzikal robin P27 0
hood muzikal l123 0
hood muzikal robin | 88 70
muzikaly program | 82 1
2011 muzikaly praha program [ 79 79
2011 muzikaly praha program B 79
muzikal na [ 75 0
muzikaly v [ 29 0
kat muzikal mydlar vstupenky I 22 22
muzikaly praze v f22 21
ceske muzikaly I 22 17
cz muzikaly F14 1
muzikaly www | 14 0
kat muzikal mydlar recenze Fu 11
kat midlar muzikal b7 7
kat muzikal mydlar premiera 4 4
cz kat muzikal mydlar www I2 2
kat muzikal mydlar texty I2 2
kat mp3 muzikal mydlar f1 1
kat muzikal mydlar video f1 1
brodway divadlo kat muzikal mydlar | 1 1

Tabulka ¢. 4: Popularita vyhledavani dle Seznamu 8. 1. — 12. 3. 2011 (zdroj: Seznam,
2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Z analyzy dat popularity vyhleddvanych vyrazu na Seznamu shrnutych v piedchozi tabulce
vychazi jako nejpopularnéjsi vyraz opét jednotné Cislo ,,muzikal* a za nim s cca tfikrat
mens$i popularitou ,,muzikaly*. Tato ¢isla, nyni porovnatelna se statistikami Google, pou-

kazuji na dve skuteCnosti:

Za prvé, domn¢lé, ptiblizné rovnomérné, rozvrzeni obou vyhledavacl na ¢eském trhu je
zde podtrhovéno stejnymi trendy. Razeni vysledka je velice podobné. Slova, kterd vystu-
puji do popiedi jako nejpopularnéjsi, maji navic velice podobné potadi, byt s odliSnymi

statistikami.

Za druhé, uzivatelé Google a Seznamu se mezi sebou pieci jen trochu 1isi a to zajisté i tim,
jak vyhledava¢ vyuzivaji, co na ném hledaji a jakou maji diivéru k nabizenym vysledktim.
Obecné fe€eno, zatimco na Google uZivatelé vyhledavaly spojeni jako ,,download® ¢i
,»DVD*, na Seznamu jsou to spiSe ,,program® a ,,vstupenky*. Celkové€ jsou vSak trendy
opét velice podobné.

Co se tyce samotné preference slov pro vybér domény, vysledky analyzy mluvi jasné. Nej-
popularngjsi a z hlediska SEO pravdépodobné nejicinngjsi je samotné slovo ,,muzikal“ ¢i
~muzikaly* (s diakritikou ¢i bez). Idedlni by tedy bylo ziskat doménu napiiklad ve znéni
,muzikal.cz“. Rychlou kontrolou (a dle o¢ekavani) jsem vSak zjistil, Ze ta je jiZ obsazena.
Pokud by konecna doména méla skutecné takto obecny nazev, pak se nabizi jiZ zminéna
myslenka pro kazdy konkrétni muzikal vytvotit doménu tfetiho fadu (subdoménu). Kromé
vy$$i administrativni naro¢nosti by se vSak laicky fe¢eno SEO efekt ,,$tépil* a ztracel tak

na ucéinnosti.

8.4 IDN (Internationalized Domain Names - domény s diakritikou)

V roce 2004 uvedla ICANN v platnost IDN, tedy nazvy domén, které se neomezuji pouze
na ASCII kodovani. Teoreticky je tak mozné zaregistrovat doménu druhého tadu, ktera
obsahuje ,,specidlni znaky a to jak diakritiku, tak azbuku ¢i dokonce znaky asijské abece-
dy. (Satrapa, 2004). Nékteré internetové prohlizece tak misto nazvu domény zobrazi pouze
kod, jiné pak rovnou ,,hezky* prepis vcetné diakritiky (ten aktualné uptednostiiuje napfi-
klad internetovy prohlize¢ Chrome). Podobné jako internetové prohlizece se musi rozhod-
nout vyhleddvace a i ony se ve svych rozhodnuti 1i8i. Dilezité je vSak zminit, Ze registrace

IDN domény je mnohdy mozna pouze teoreticky. Ne kazdd doména prvniho fadu totiZ toto
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rozsifeni podporuje. Lépe feceno, ne kazdy provozovatel registru doménovych jmen IDN
umozni. Pomérné zajimava situace panuje pravé v Ceské republice, kde je pravé touto ulo-
hou povéfeno zajmové sdruzeni CZ.NIC, z. s. p. o. To kvili otazce implementace IDN
zalozilo jedinou doménu, kterd diakritiku pod koncovkou .cz podporuje a shrnuje na ni
veskeré informace tématu se tykajici. Na internetové prezentaci http://www.hackycarky.cz
(http://www.xn--hkyrky-ptac70bc.cz/) je uvedeno, ze podle vysledkl dotazovani vefejnosti
1 odbornych zdjmovych skupin je ptedstaveni IDN pod .cz nezadouci. Na zaklad¢ vlastni
interpretace dat bych spise fekl, Ze vefejnost vV otazce nerozhodna, i kdyz za posledni roky
negativni ohlasy pry podle CZ.NIC sili. Kazdopadné k uvedeni IDN domény .cz od roku
2004 stale nedoslo. Hlavni obavou je pravé hrozba cyber-squattingu, tedy ptipad, kdy
uvolnénim IDN volné pro registraci celé fad¢ firem a znacek vznikne obrannd ,,nutnost™
registrovat novou variantu své domény. Pokud tak neucini v den spusténi, pravdépodobné

se budou muset potykat se nepfedvidatelnymi zaméry rychlejsiho zajemce.

V konkrétnim ptipadé této diplomové prace se jedna o dilezitou skutenost, nebot’ prave
obecné domény typu ,,muzikal.cz* a ,,muzikaly.cz jsou jiz zaregistrované. Pfitom se jedna
pouze o teoretické konkurenty mého projektu, nebot’ jsou obé zaregistrovany stejnym uzi-
vatelem a nenabizeji v tuto chvili zddny obsah — jsou pouze pfesmérovany na stranku
s omluvou. Toto je velmi obvykla skute¢nost a pti snaze doménu od spekulanta zakoupit se
zajemci Casto setkavaji s nesmysln¢€ vysokymi ¢astkami. IDN domény je ale nastésti moz-
né registrovat i s jinou koncovkou. 16. 11. 2009 byl spustén Fast Track proces na zavedeni
IDN do néarodnich domén (IDN aréna, 2009) a ve stejnou chvili uz bylo domény mozné
preregistrovat. Fakticky tak za necely mésic na to bylo mozné zaregistrovat naptiklad pro
Ceskou republiku zajimavou IDN doménu s koncovkou .eu. Doména ,,muzikal® a ,,muzi-

kaly* s riznymi doménami prvniho fadu se tak staly volné dostupné.

Této nove vzniklé piilezitosti jsem se rozhodl vyuzit a z dostupnych domén jsem 23. 9.
2009 zaregistroval doménu s ndzvem ,,muzikal.com®. Po delsi rozvaze jsem uptednostnil
koncovku .com pied .eu ¢i naptiklad .org. Prvnim dulezitym faktorem pro vybér koncovky
bylo, zda-li takovou doménu prvniho fadu podporuje vyhledava¢ Seznam. Ten nema s vyse

uvedenymi koncovkami problém, a proto vSechny toto kritérium spliiovaly.

Konec¢na volbu tedy musely rozhodnout jiné faktory a ja zvolil Cisté subjektivni pohled a
domnélou odezvu uzivatelli. Znacka EU se podle mého nazoru na vefejnosti netési nutné
dobrému jménu a je Casto spojovana s represemi, nafizenimi (ale pochopitelné i granty a

moci) a jako takova mize dle mého soudu budit nediivéru az negativni emoce. Koncovka
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.com je sice pro prumérného uzivatele Seznamu pravdépodobné ponc¢kud odcizend, ale
vychazim z predpokladu, Ze cast internetové populace si ,,.com™ spojuje piimo
s internetem. Jedna se totiz o celosvétové nejpopularnéjsi doménu prvniho fadu. Navic
téma muzikali je neskryt¢ komercni a uméni v ném lze chéapat az jako druhotadé, nebo

alespofi rovnomérné.

Doména byla od t¢ doby do pocatku psani této diplomové prace hostovana na serveru
umisténém ve Spojenych Statech a jeji obsah sestaval pouze z jedné stranky s kratkym
textem. Snazil jsem se tak zabranit situaci, kdy se nové zakoupené domény bez vlastniho
obsahu automaticky stanou v lep$im piipadé strankou s chybovou hlaskou, v horS§im pak
nositeli reklamnich sdéleni hostingové spolecnosti (se vSemi negativnimi SEO disledky,

které z toho mohou plynout).

Podotykam, ze byt jsem doménu vlastnil jesté pfed zvolenim tématu této diplomové prace,
byla nakonec pro tento tGcel zvolena dle vyse uvedenych analyz. Pokud by vysledky analyz

mluvily ve prospéch jiné dostupné domény, doménu muzikal.com bych nepouzil.

9 VYBER A ZAJISTENI HOSTINGU

Byt jsem velkou pozornost vénoval ptipravam a vyzkumu potencialu tématu a konkrétnich
slovnich spojeni, je pochopitelné potieba také naplanovat, kde bude konecna internetova
prezentace umisténa, jakym zptisobem bude sestrojena a jakou bude mit vefejnou podobu

(tedy tzv. front-end).

Volba hostingu nebyla slozita. Osobné vyuzivam, nebo jsem v minulosti vyuzival sluzeb
nékolika Ceskych i1 zahrani¢nich hostingovych firem a to jak formou webhostingu, tak
vlastniho dedikovaného serveru. Logicky se nabizela moZnost umistit internetovou prezen-
taci na hosting aktualn¢ vyuzivany. Krom¢ ptipadného rozdilu v cené jsou ,,papirové* vidi-
telné rozdily v souc¢asnych nabidkach pomérné malé. Dulezitou roli pro mne hraje spoleh-
livost (tedy zejména up-time — cas, kdy server bézi a internetova prezentace je dostupna,
tak jak ma byt) a hladka komunikace s hostingovou firmou. At uz tim mam na mysli exis-
tenci non-stop telefonni linky, moznost IM (instant messaging) komunikace, ¢i newslettery

a v€asna upozornéni na planované odstavky systému.

Jelikoz vSak mnou pouzita doména ma koncovku .com, je tfeba vénovat zvysenou pozor-

nost kombinaci hostingu, domény prvniho fadu a ndstrojiim, které mohou v této situaci
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pomoci. Co se geotargetingu tyce (tedy ureni, zda ma vyhledavac nasi internetovou pre-
zentaci zobrazovat v té ¢i oné zemi), vyhledavace se primarné idi doménou prvniho fadu,
nasledn¢ fyzickym umisténim internetové prezentace (tedy sidlem serveru) a nad ramec

toho vSeho funguji doplinkové sluzby a nastaveni specifické pro kazdy vyhledavac zvlast.

Jelikoz jsem se chtél vyhnout nutnosti pofizovat kviili diplomové praci samostatné placeny
webhostingovy program (a usetfit tak finan¢ni prostfedky), rozhodl jsem se doménu pro-
vozovat v ramci jednoho z méla webhostingovych programt, které umoziuji jeden sdileny
FTP prostor zaroven poskytovat vicero doménam. Jedna se o spole¢nost s nazvem IX Web
Hosting a jeji servery jsou umistény ve Spojenych statech. Jednim z technickych detaild,
které mohou doménu takto hostovanou na pomyslném SEO trhu poskodit, je skutecnost, ze
tento program vyuziva primarné sdilenych IP adres. Nastésti 1ze omezenému mnozstvi zde
hostovanych domén piitadit IP adresu dedikovanou a piesné to jsem udélal i v ptipadé do-

mény muzikal.com.

10 VYBER PLATFORMY

V dnesni dobé je velice snadné vyuzivat jako nosnou a zejména funkéni konstrukei celé
internetové prezentace volné ¢i za pomerné malo penéz dostupné redakéni systémy (CMS
— Content Management Systém). K tém nejpopularnéjSim patii Wordpress
(http://lwww.wordpress.org), Drupal (http:///www.drupal.org) ¢i naptiklad Joomla
(http:///www.joomla.org). Pozornost bych rad smétoval ke skute¢nosti, ze vSechny jejich
domény maji koncovku .org. Pfedpokladam, ze je to predevsim vyjadieni jakéhosi statutu
nad ramec komeréniho produktu. Redakéni systémy, které se na trhu chtéji udrzet, zpravi-
dla sazi na silu komunity a samy sebe mnohdy chéapu jako organizace. Je to dle mého veli-
ce spravna tvaha, nebot’ tak uZivatelé ztraci zabrany, které by mohli mit vici jinym korpo-
racim. Radéji pak ptilozi ruku k dilu testovanim a vytvarenim rozsifujicich modult (add-

ons) a v dusledku tak pomahaji zvysovat hodnotu celého produktu/sluzby.

Vyhodou redakéniho systému je jednoduchost. Zakladni instalace byva pro zkuseného uzi-
vatel otdzkou deseti minut a internetovou prezentaci s uchdzejicim vzhledem, mize mit

ptipravenou do hodiny. Nevyhody jsou naopak méné¢ zietelné a spocivaji ve snaze o doda-
tecné upravy. Znalost jazyka PHP je nékdy pro dostatecné upravy nezbytna. Navic jakéko-

liv zmény zadané uzivatelem, nasledn€ nemusi byt pln¢ kompatibilni s celym systémem a
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zejména pii aktualizaci (pfechodu na novéjsi verzi) mohou vznikat konflikty vyuastujici az

v nefunk¢nost celé internetové prezentace.

Z diivodu této obavy, snahy eliminovat riziko a zejména pro potiebu o maximalni kontrolu
nad zdrojovym kodem celé prezentace (predevsim kviili SEO), jsem se rozhodl interneto-
vou prezentaci naprogramovat sam. Zvolil jsem tak cestu mnohem zdlouhavéjsi (zejména
xibilni. Vysledkem je vSak internetova prezentace, ve které mohu kdykoliv a cokoliv snad-

no zmeénit podle potieby a snaze si tak udrzuji piehled.

Volba platformy, resp. kvalita kone¢ného kodu, téz hraje roli v pripadé kompatibility S
internetovymi prohlize¢i. Vyhodou znamych a testovanych platforem je pravé fakt, ze by-
vaji velice dobfe kompatibilni s riznymi typy. Naopak mnou napsany kdéd miize zplsobit,
Ze se internetova prezentace V nékterych internetovych prohlizecich nebude zobrazovat
spravné. To mize negativné ovlivnit dojem uzivatelll z navstévy prezentace a v disledku
snizit délku navstév, zvysit procento navrat (zpét na predchozi stranku) a naopak snizit

pocet navstév vracejicich se uzivateld.

11 VYBER GRAFICKEHO DESIGNU

Volba grafického designu (tedy vzhledu celé internetové prezentace) je dilezita zejména
pro uZivatele. Pomaha jim orientovat se na strankach prezentace a hraje dilezitou roli pro
celkovy pocit uZivatele. Z hlediska tvrdych dat a Cisel pak spravny (tedy hezky 1 funk¢ni)
vzhled internetové prezentace mize prodlouzit Cas straveny na strance a naopak snizit po-
mér navratll. Ode dne, kdy vyhledavace Seznam a Google zacaly v neplacenych vysledcich
vyhledavani umozZiovat, ¢i rovnou zobrazovat ndhled kone¢né stranky, zacali se uZivatelé

orientovat i podle nich.

Jelikoz jsem metodu DIY (do it yourself) zvolil jiz pti samotném kodovani internetové
prezentace, rozhodl jsem se pro ni i v ptipad€ navrhu, ptipravy a kone¢né nasazeni a dola-
d’ovani grafického vzhledu. Prvni verze vzhledu musela vzniknout pod ¢asovym tlakem

V podobé interné stanoveného data spusténi celé internetové prezentace a jiz za chodu pak

cela prezentace ziskala vzhled novy.

Jelikoz jsem grafickému designu nechtél vénovat vice Casu a Usili, nez byl nutné pro ale-

sponl prumérny vzhled (Byt 