Optimalizace pro vyhledavace (SEO)
PPC reklama ve vyhledavacich
/bozové srovnavace



Obsah dnesniho dne, 7. 11. 2017

e SEO—-cotoje, kéemu to je, zaklady k realizaci
* PPC—cotoje, k cemu to je, zaklady k realizaci
e Zbozové srovnavace — kdo je vyuzije, jaké jsou jejich principy



SEO, PPC, zbozaky = vykonnostni mkt kanaly

Co je spojuje: obraci se na lidi, kteri néco aktivné hledaji. Bud' jsou
maly krok od nakupu (hledaji napr. znacku a presny nazev vyrobku)
nebo se aspon aktivné zajimaji o urcité téma (hledaji napr. diskuze o
tom, kam v zimé letét do exotiky, na zbozacich napr. zimni bundy).

Co z toho plyne:

* U vetsSiny webu nasleduje konverze rychle po navstévé, nebo jiz
béhem navstévy z téchto mkt kanalu

 Vykon téchto kanall se méri pomeérné dobre; pri vvhodnocovani
muzeme porovnavat naklady a obrat, resp. naklady a pocet konverzi



Hlavni prinos SEO, PPC, zbozaku

* V priznivych podminkach (typ produktu/sluzby, kvalitni realizace mkt
aktivit v téchto kanalech) jsou schopny firmé prinést majoritu trzeb.

* Typicky generuji velkou navstévnost, kterou lze remarketovat nebo
oslovovat pomoci emailingu.



Limity SEO, PPC, zbozaku

Nemaji moznost oslovit lidi, kteri jsou na pocatku nakupniho
procesu, respektive patri do cilovky, ale nic aktivné nehledaji.

| pri sebelepsi realizaci SEO a vedeni PPC kampani narazime na limit
navstévnosti, resp. trzeb, které jsou schopny prinést. Moznosti
téchto mkt kanaltd jsou omezeny poctem hledani relevantnich slov
ve vyhledavacich a ve zbozovych srovnavacdich.

Tento limit nejcastéji pocituji firmy s omezenéjsi nabidkou zbozi ¢i
sluzeb (tj. souhrnny pocet hledani je relativné nizky).



Klicove slovo

* Jakékoli slovo nebo viceslovna fraze, jehoz hledani a nasledna navstéva
z néj je relevantni pro dosazeni cile firmy/webu. Jednoduseji feceno:
jakékoli slovo nebo fraze, které hleda clovek, ktery chce v kratsi Ci delsi
dobeé nakoupit produkt Ci sluzbu, které firma nabizi. Jesté jednoduseji:
slovo => konverze.

* To, zda je néjaky vyraz klicovym slovem, urcuiji lidé ve firmeé podle svych
potreb. Ne néjaka autorita, kniha Ci pravidlo.
* Néktera slova jsou relevantni pro mnoho firem. Proto se ve

vyhledavacich bojuje o placené (PPC) i neplacené (SEO) pozice na tato
slova. Kazdy chce ukousnout co nejvetsi ¢ast potencialni navstévnosti.



Analyza klicovych slov

Vyhledani slov, ktera mohou byt relevantni k dosazeni cild firmy/webu.
Postup ve zkratce:
e Sepsani slov ,,z hlavy”, v jednom ci ve vice lidech

* VloZeni téchto slov do nastroju pro analyzu klicovych slov ve Skliku
av AdWords

* \Vypsani Ci hromadné stazeni relevantnich slov a pripadné dalSich
udaju do tabulky (Excel, Google Sheets...)

* Rozdéleni slov dle vyznamu, kategorii apod.



Optimalizace pro vyhledavace

* SERP: search engine results page - stranka vysledkl zobrazena
internetovym vyhledavacem jako odpoveéd na uzivatelsky dotaz

» Optimalizace pro vyhledavace jsou aktivity na urcitém webu ¢i webové
strance, respektive na jinych webech, které maji vést k tomu, ze
vyhleddvace povazuji uréitou webovou stranku za nadprumérné
relevantni odpovéd na urcity uzivatelsky dotaz (klicové slovo) a maji
tendenci ji zobrazovat na prvnich mistech v SERPu. Cilem SEO je tedy
zobrazovani stranek na vyznamna klicova slova na vysokych pozicich
v SERPu, coz vede ke zvysovani relevantni navstévnosti, tj. navstévnosti,
ktera s vysokou pravdéepodobnosti udéla to, co po ni chceme.



Vyhledavace: zakladni skutecnosti

* Vyhledavace se skutecné snazi nabidnout lidem co nejlepsi vysledky
vyhledavani. Jde jim o to, aby je pouzivalo co nejvice lidi.

* Prostor v SERPu se déli na placeny a neplaceny.

e SEO = snaha o dosazeni dobrych obchodnich vysledkl z neplacenych pozic.
Tj. urcité misto v neplacenych vysledcich vyhledavani si nelze zaplatit.

* PPC = snaha o dosazeni dobrych obchodnich vysledku z placenych pozic.
Tj. bez penéz na prokliky se na placené pozice nedostanete.

* Pozice se méni, nejsou stalé a nelze je garantovat. Méni se napr. podle
historie uzivatele nebo podle mista, ze kterého clovéek hleda (Brno, New
York...). Méni se také podle nasSich aktivit i aktivit konkurence.



Typické cile SEO

e Ziskani co nejvetsi relevantni navstévnosti...
e ...a diky tomu také co nejvyssiho poctu konverzi...
e ...v relativneé kratkém cCase.



On-page SEO: upravy primo na nasem webu

* Technické kontroly a upravy. Napfr. kontrola, zda nebranime vyhledavacim
v pristupu na web, nebo zvysovani rychlosti nacitani stranek.

* Tvorba obsahu, tj. predevsim psani textu. Bez obsahu neni web pro lidi
zajimavy, a proto ho ani vyhledavace nezobrazuji na prvnich mistech.

* Dopliovani klicovych slov do pfislusnych prvkua stranek, tj. predevsim do
samotného textu, do titulkl, meta popisu, nadpisu, polozek v menu apod.
* Navrzeni funkéni informacni architektury (tj. struktury/hierarchie

usporadani informaci) a prolinkovani mezi strankami (tj. odkud kam
povedou odkazy v ramci naseho webu)



Off-page SEQO: aktivity mimo nas web

* Pfedevsim budovani zpétnych odkazu.
» Zpetny odkaz = odkaz vedouci z jiného webu na nas web

 VetsSinou nejslozitéjsi prace v SEO. Jak presvedcime ostatni lidi, aby na nas
ze svych webu odkazovali?

* Obecné plati, Ze ¢im zajimavéjsi, pfinosnéjsi a zndméjsi web je (at uz
obecné nebo v ramci urcité komunity nebo oboru), tim spise na néj budou
ostatni odkazovat.

* Odkazovat muzeme i sami, napr. z komentaru pod ¢lanky nebo z diskuzi

* Pozor na placené odkazy (takové, za které musite platit). Toto je proti
pravidlim vyhledavacu a hrozi za to odstranéni z vysledku vyhledavani.



Priklady typickych chyb v SEO

* Maly duraz na tvorbu obsahu webu, stranky témeér bez obsahu

* Volba prilis konkurencnich klicovych slov, s nimiz se firma s malym
rozpoctem a malym webem nemuze umistovat na dobrych pozicich

* Prilis Casté opakovani nékolika malo klicovych slov
* Méreni pozic ve vyhledavacich namisto obchodnich ¢i jinych vysledkdu, ke
kterym by méla navstévnost vést

* Snaha o prvni pozice na nevyznamna klicova slova, ze kterych neprichazi
relevantni navstévnost

e Ocekavani, ze vysledky prijdou rychle — vétsinou neprijdou, SEO je béh na
dlouhou trat (na rozdil tfeba od PPC ve vyhledavacich nebo zbozaki)



PPC reklama ve vyhledavacich

* PPC: pay-per-click, platba za klik (nebo také CPC: cost-per-click, cena za
klik)
e Odkazy v SERPu, za jejichz proklik se plati

* Cena a pozice je ovlivnéna konkurenénimi firmami. Cim vice
konkurentu bojuje o placené pozice, tim vice roste cena za proklik.
Cena tedy neni pevné dana.

e Za zobrazeni reklamy se neplati, vzdy jen za klik

 VVétsSina lidi nerozliSuje placené vysledky (PPC) od neplacenych (SEO);
klikaji na to, co povazuji za nejlepsi odpovéd na svuj dotaz



AdWords, Sklik: dva vyznamné PPC systémy na
ceském trhu

 AdWords: systém od Googlu, lze pres néj zobrazovat reklamy ve

AV

o Skli
VYS

edcich vyhledavani Googlu a v obsahové siti Googlu
: systém od Seznamu, Ize pres nej zobrazovat reklamy ve

edcich vyhledavani Seznamu a v obsahové siti Seznamu

» Zakladni principy jsou stejné ve vSech PPC systémech, které zobrazuiji
reklamu ve vyhledavani

* Pres AdWords nelze zobrazovat reklamy v Seznamu a naopak, oba
systémy jsou vuci sobé konkurenci



Zakladni struktura PPC uctu

* Uroven Gétu jako takového (pfistupy, fakturaéni Gdaje, propojeni
s jinymi nastroji apod.)

 Kampan (geografické zacileni, denni rozpocet, casové planovani apod.;
kampan obsahuje reklamni sestavy)

* Reklamni sestava (spojeni klicovych slov, pripadné jinych typu cileni a
inzeratu)



Sledovani dat a optimalizace vykonu

Nikdy dopredu presné nevime, jak se bude inzerce chovat, jaké penize
budeme platit za jaké pozice, jaka slova budou mit trzby vysoké a jaka
slova nizké, jaké inzeraty budou pritahovat vétsi pozornost, mensi
pozornost apod.

Nastaveni kampani je jen zacatek. Poté nasleduje kontinualni
optimalizace na zakladé dat. Optimalizace (sprava) PPC kampani je
nekoncici proces. Nikdy nemuzeme fici, ze je ,hotovo”.



Skore kvality

* Velmi dulezity udaj; ovliviiuje pozici i cenu za proklik
e Skala 1-10

* Vyhledavace nuti inzerenty k tomu, aby tvorili kvalitni reklamu, na kterou
se bude klikat, a se kterou budou lidé spokojeni

* Ve zkratce — co je to kvalitni PPC reklama: poté, co uzivatel zadal svuj
vyhledavaci dotaz (klicové slovo), se mu zobrazi reklama obsahuijici toto
slovo, a po prokliku této reklamy se dostane primo na stranku obsahuijici
hledané téma. Pokud je dodrzena tematicka souvislost slovo — reklama —
stranka, skore kvality roste

* Do skore kvality se zapocitavaji i jiné veci, napr. CTR nebo rozsifreni reklamy



Typické cile PPC reklamy ve vyhledavani

 Ziskani co nejvyssiho poctu konverzi...
e ...v kratkém case...

e ...5s co nejmensimi naklady (ale zaroven pozor na to, ze s poklesem
investic do PPC klesa v urcitych situacich jejich vykon!)

Pokud se jedna o e-shop, kde je mozné mérit nejen konverze, ale také
trzby, pridavame k cilim také urcité PNO — tedy udrzeni smyslupiného
poméru nakladl na reklamu a trzeb z reklamy.



Priklady typickych chyb v PPC reklameé

* Spusténi bez konkrétnéjsich predstav nebo cilu

* Inzerce na nesmyslna klicova slova
* Nedodrzovani souvislosti mezi klicovym slovem, inzeratem a cilovou

strankou
* Malo uprav na zakladé dat, napr. kontrola stavu PPC jednou za meésic



/bozové srovnavace (srovnavace zbozi,
cenove srovnavace, zbozaky...)

e V CZ hlavné Heureka, Zbozi, ale také mnozstvi mensich srovnhavacu
(napr. Glami pro obleceni)

 Jeden z typu PPC reklamy. Cile inzerce jsou velmi podobné cilim PPC
reklamy ve vyhledavacich.

* Nékdy umoznuji také neplacenou inzerci. Ta ma ale oproti placené
vyrazne nizsi vykon.

» Z/bozové srovnavace obsahuji pouze mensi, movité véci (tj. zbozi), ne
sluzby, nemovitosti apod. Jde o sluzbu pro eshopy.



/bozoveé srovnavace: co ovlivhuje vykon

* Na prvni pohled zobrazuji lidem ceny zbozi. Pokud inzerujete ve
zbozacich a nejste cenové konkurenceschopni, nebude to fungovat.

* Na prvni pohled zobrazuji lidem hodnoceni obchodu i hodnoceni
zbozi. Pokud je vase hodnoceni horsi nez hodnoceni ostatnich
inzerentu, nebude to fungovat.

* Lidé mohou pridavat hodnoceni a komentare

=> Pokud neni eshop srovnatelny s konkurenci nebo lepsi, neuspéje.



Tipy na nastroje, zdroje

* Google Analytics... obviously. :)

* Google Search Console: ukazuje nam ruznda data souvisejici
s neplacenymi pozicemi na Googlu

e Seznam Webmaster: obdoba Search Console od Seznamu, zatim jen
velmi zakladni funkce

* Collabim: reportuje pozice na zadana klicova slova, v Googlu i Skliku

* Google Webmaster Guidelines: zakladni text od Googlu k tématu SEO
 AdWords Fundamentals: zkouska k zakladim PPC od Googlu
 AdWords Search Advertising: zkouska k PPC ve vyhledavani Googlu



Priste

* Display reklama,
* socialni site,
e content marketing



