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Jak vyuzit SEO pro odhad trzeb a navstévnosti

Organické navstévy a trzby z nich tvofFi vyznamnou cast témeér kazdého spravné
nastaveného marketingového mixu v online prostredi. Jelikoz v onlinu je mozné
témér vse zmérit a vyhodnotit, Fada firem a znacek stoji pred otazkou, zda-li ma
smysl investovat penize do optimalizace pro vyhledavaée (SEO). Casto se pFitom
stava, Ze agentury naslibuji klientiim hory doly, ale jejich sliby nevychazi z
zadnych realnych dat. Dle navodu nize si sami mliZzete spocitat, nakolik se vam
investice do SEO vyplati ¢i nevyplati a jaky potencial pro vas byznys predstavuje.

Na zacatek je tfeba podotknout, Ze se jedna o odhady, nikoliv o pfesny vypocet. D& nam
vSak jasnou predstavu, kde se Cisla budou ramcové pohybovat a jaky bude trend.

Co budeme potrebovat:
e pristupy do Google Search Console (GSC)
e pristupy do Google Analytics (GA)
¢ analyzu klicovych slov

Krok cislo 1: PFriprava dat a zakladu pro vypocet

Rozclenéni pozic do skupin

Zakladem je mit pfipravenou analyzu kliCovych slov. Tu nemusite zpracovavat extrémné
do detailu (i kdyZ to pomuzZe), na druhou stranu by neméla byt pFili§ struéna. Takze 50
klicovych slov nestadi, ale alespon jednotky stovek a vice ano. Dale by tato kliCova slova
méla byt roz¢lenéna alespon do zakladnich kategorii — ty mezi sebou budeme porovnavat
a zjisfovat potencidl. Nize je priklad pro kanceldisky nabytek. Clenéni je dle druhu produktu
a typu nabytku.

Input * INormovany tvar * |produkt | ~ Jaky * |Google + Sklik Search Volume

kancelarské Zidle kancelarske zidle Zidle kancelarské 7100 4084
tidle zidle tidle 4110 2615
konferenéni stolek konferencni stolek stolky konferencni 7530 2132
konferenéni stolky konferencni stolky stolky konferenéni 920 1519
magneticka tabule magneticka tabule tabule 2030 1508
kfesla kresla kfesla 500 1439
psaci stal psaci stul stoly 6700 1436
skfiné skrine skfiné 3120 1398
skfifn skrin skiiné 1180 1093
kancelarsky nabytek kancelarsky nabytek nabytek kancelarske 1360 1059
kancelafské kfeslo kancelarske kreslo kfesla kanceléfské 2030 1051
kancelarskeé potieby kancelarske potreby potieby kancelarske 2090 1042
trezor trezor trezory 5400 1000
pc stal pc stul stoly PC 650 978
kancelarska Zidle kancelarska zidle Zidle kancelafské 30 937
détska Zidle k psacimu stol detska zidle k psacimu stolu Zidle 400 875
kfeslo kreslo kiesla 4160 853
trezor na zbrané trezor na zbrane trezory 250 832



Standardné v analyze pracujeme s odhady, které vychazi z datasetu jako celku a
rozdélujeme klicovd slova, na které vstupni strdnka v SERPu existuje a neexistuje.
Nepracujeme ale s pozicemi, které jsou klicové. To, Ze vstupni stranka existuje je nam v
tomto pFipadé k ni¢emu. Pokud se umistuje na 53. pozici, nikdo ji nikdy nenajde.

Slova z analyzy vysSe si tedy roz¢lenime do skupin podle pozic. 1. pozice; 2.-3. pozice; 4.-
6. pozice; 7.-10. pozice; 11.-20.; 21.-30.; 31-40, 41-50, 51-60 a 61+.

Krok cislo 2: Zjisténi CTR vzhledem k pozici

V tomto kroku si stahneme z Google Search Console dataset o takovém objemu, aby tam
bylo co nejvice kli€ovych slov. Diky tomu zjistime prdmérné CTR vzhledem k pozici
relativné presné. Vhodné je vyuziti extensions do Google sheets (pfipadné excel) a data
si stahnout pres néj, napf. za posledni mésic (Ci delsi obdobi).

Pfed stazenim dat ze Search Console si nezapomente zvolit informace o zemi, odkud byla
search query. Imprese jsou témeér vzdy i z jinych zemi, coz pak vyznamné zkresli vSechna
data, se kterymi budeme pracovat.

Dataset stazeny v excelu/Google sheets promazeme tak, aby nam zbyla pouze data pro
danou lokalitu, kterou FeSime (nejcastéji to bude tedy CZ). Dale se podivame na minima a
maxima v Clicks a Impressions + odpovidajici key words u téchto hodnot. Chceme co
nejméné zkresleny dataset, takZe pokud je prdmér impresi 3000 na 1 kli¢ové slovo a
budeme mit kw s 90 000 impresi, ale zadny klik, podivame se, o jaké slovo se jedna. Pokud
nebude relevantni s ohledem na obsah naseho webu, ihned ho smazeme. Zaroven mazeme
imputy o nizkych hodnotach, kde je napf. 6 impresi a 0 klikQ.

Kolik ¢eho smazat je individudlni. Obecné& se chceme zbavit extréml. Pokud se
rozhodujete, zda input smazat ¢i ponechat, polozte si otazku: Zkresli mi tento vstup
dataset nahoru/dolGi? Pokud ano, vstup mazeme. Vyslednou pozici si nasledné
zaokrouhlime na celé Cislo. Priklad vysledné tabulky nize.

Query * | Country * |Clicks |~ | Impress ~ CTR * Positior ~ Zaokrouhlena po«!i
nizka skrin cze 1 63 1,59% 1,1 1
kancelaf vybaveni cze 14 101 13,86% 13 1
ergonomicky stul cze 7 162 4,32% 14 1
zdravé sezeni v kanceléri cze 104 423 24,59% 1,1 1
stojan na pc cze 17 427 3,98% 14 1
kancelarsky nabytek ostrava cze 67 548 12,23% 11 1
zidle do pokojicku cze 2 59 3,39% 19 2
sestavy kancelafského nabytku cze 6 61 9,84% 1,8 2
sedaci souprava cuba cze 1 61 1,64% 2,3 2
ergonomie sezeni u pocitace cze 1 69 1,45% 2 2
vysuvna deska na kldvesnici cze 8 70  11,43% 2,2 2
konferenéni stolek rozméry cze 0 74 0% 1,6 2
ergonomie zidle cze 1 100 1% 1,8 2
vybaveni kancelare nabytek cze 19 126  15,08% 1,7 2
skfifi se zamkem cze 4 143 2,80% 23 2
stojan pod pc cze 4 164 2,44% 23 2
kontejnery pod stul cze 10 165 6,06% 2,3 2

Nasledné si vytvofime kontingenéni tabulku s primé&rnymi CTR pro jednotlivé pozice, ktera
bude v nasem pfipadé vypadat takto:



Pozice Primé&mé CTR
10,10%
5,95%
6,39%
4,42%
2,00%
2,81%
2,73%
2,57%
1,34%
2,06%
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Krok cislo 3: Analyza souc¢asného stavu

U tohoto kroku nebudeme fesit CTR, ale podivdme se na rozlozeni pozic vzhledem k
vyhleddva&lm a jednotlivym kategoriim. Vhodna je opét kontingenéni tabulka, ve které si
to rozdélime a miZeme tak srovnavat zvlast Google vs Seznam. Rozdéleni pozic v ,raw"
podobé je nalevo, srovnani Google vs Seznam napravo (s grafem nize).

Google ~ Google poi *  Numbs

31 31-40 22800
61+ 61+ 11400
54 51-60 5920
61+ 61+ 5450 Pozice| v |Souéet hledanosti - Google ~ | Souéet hledanosti - Seznam ~
61+ 61+ 2500 4 250 2159
el S8 23 650 3246
61+ 61+ 13800
61+ 61+ 20000 36 2180 3219
61+ 61+ 21200 7-10 3140 4784
6 4-6 15900 11-20 5110 14420
L2 9930 21-30 8050 6185
. 1109 . 31-40 9930 3976
614 61+ 17000
614 61+ 1820 41-50 1580 4071
17"11-20 8320 51-60 16090 383
61+ 61+ 4570 61+ 75840 29107

Soucet pramernych mésicnich hledanosti na
raznych pozicich v SERPu

1 2-3 4-6 7-10 11-20 21-30 31-40 41-50 51-60 1+

m Soucet hledanosti - Google m Soucet hledanosti - Seznam

Pokud mame kli¢ova slova rozdélend i do kategorii, mizeme se podivat, jak jsou na tom
kategorie vzhledem k pozicim. Z grafu nize napf. vidime, Ze nejh(Ffe jsou na tom kw
obsahujici “konferencni” = zobrazuji se nejvice na 50. pozici ¢i dale (=jsou témér
nedohledatelné).



Soulet 2 Google Search Volume

Google pozice skupina +Y

Krok cislo 4: Analyza prilezitosti
Nasledné s daty dale pracujeme s cilem vyvodit zavér o objemech na jednotlivych pozicich
a také s cilem urcit trend (celkovy i u jednotlivych kategorii).

Priklad ¢. 1: kancelafsky nabytek

Pozice Prim&rmé CTR Popisky fadka T Pocet z Normovany tvar Soucet z Google Search Volume CTR6 % - 3. pozice
1 10.10% stolky 175 18810
4 Zidle 430 14750
2 5195% stoly 203 5770
3 6,39% kfesla 118 3760
4 4,42% potieby 100 3490
5 ?’99% nabytek 103 1810
6 2 81% skfiné 14 290
' > kontejnery 11 220
7 2,73% technika 30 70
8 2,57% tabule 2 0
9 1'34% nasténky 2 0
kartotéky 2 0
10 2‘06% Celkovy souéet 1190 48970 2938,2

U prikladu vyse zjistime, kolik navstév a trzeb jsme schopni organicky ziskat.

Pokud bychom vsechna slova obsahujici "kancelarské", "konferencni" "PC" a "ergonomické"
z naseho datasetu dostali alespof na 3. misto v SERPu (pfiklad vyse je pro Google), tak s
primé&rnym CTR 6 % na této pozici mizeme ziskat navic 2938 navitév mési¢né.

Kolik je to na trzbach zjistime, pokud na odhad navstdv vyse aplikujeme primérny
konverzni pomér z GA (v tomto pripadé zdroj/médium bereme google/organic). Pro tento
priklad je to 3,96 %.

Dostaneme cca 116 konverzi, které vynasobime (stejné jako vy$e) primérnou hodnotou
objednavky z GA, v tomto pfipadé 12 454 KC.

Vysledné cislo je 1 448 958 KC trzeb mésicné navic, které mizeme ziskat
organicky.

Priklad ¢. 2: dlazdice a obklady



DlaZdice a obklady (Google)

1 11% 147 5650 600.4165789 713.4165789 713
2 7% 105 6250 457.6061321 582.6061321 664.1776316
3 6% 86 8530 494.4604454 665.0604454 624.5408491
4 4% 57 4670 209.184757 302.584757 270.7069496
5 4% 29 730 29.36230584 43.96230584 32.6991162
6 3% 35 1150 37.27924893 60.27924893 46.25568729
7 3% 20 710 19.93117358 34.13117358 23.01588412
8 2% 30 690 16.92831944 30.72831944 19.36973208
9 2% 25 1390 33.55252795 61.35252795 34.10197685
10 2% 20 320 7.524507042 13.92450704 7.724322981
SUMA: 1906.245996 2508.045996 2435.59215

V tomto pfipadé jsme spocitali i aktualni orientacni navstévnost pres dana slova z analyzy
klicovych slov. Nasledné& jsme modelovali rlizné situace, napt. o kolik se zvy$i ndvsté&vnost
pfi posunu pozice +1? O kolik se zvysi navstévnost pfi zachovani stejnych pozic, ale zvyseni
CTR o 2procentni body? A do ceho bude vyhodnéjsi investovat prednostné - do
optimalizace pozic ¢i zatraktivnéni snippetu (=vyssi CTR)?

Na screenu niZze jsme vzali pouze pozice od 2. stranky dal a spocitali situaci, kdyby se
podafrilo zviditelnit KWs s cca polovinou mési¢ni navstévnosti na 4. nebo 5. pozici (CTR 4
%). V tomto pfipadé vidime, zZe zrovna dlazdic moc pfilezitosti neni a optimalizace by
neprinesla rozdil adekvatni vynaloZzenému Usili.

Podéet klicovych maésiéni
B hledanost

ﬂ slov

11.-61+

Soucet z Google Mési¢ni hledanost Skuteéna
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260
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10000
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5000

potencialni
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Priklad ¢. 3: sanita a koupelnové vybaveni

Koupelny, sprchy, WC, vany, koupelnové vybaveni
a obecnéjsi KWs (Google)

Soucet z
Google
Primér ze pramérna | Aktudlni
soucasného Pocet klicovych mésiéni orientaéni
Pozice - CTR - slov - hledanost - navstévnost -
il 11% 7/ 170 18.06563158
2 7% ] 50 3.660849057
3 6% 3] 0 0
4 4% &) 690 30.9073838
5 4% 2 0 0
6 3% 3 40 1.296669528
7 3% 2 280 7.860181132
8 2% 4 10 0.245337963
9 2% 7 40 0.965540373
10 2% 3 6120 143.9061972
SUMA: 206.9077906,




V ptipadé sanity byly vysledné pozice slabé. Z toho divodu nemé&lo smysl pocitat, co by se
stalo pfi narlstu a zlep$eni pozic o +1 nebo pii narlstu CTR. Vé&tdina KWs je totiz na druhé
strané v SERPu a dal.

Pokud se tedy podivame na druhou stranu (pozice 11. a dale), tam uz by minimalné
zatraktivnéni snippetu (pro navyseni CTR) mélo smysl vénovat Usili. Potencidlné bychom
mohli ziskat 720 navstév organicky, coz je pfi 3 % konverznim poméru z organicu
22 konverzi mési¢né navic.

Maésicni

hledanost u

poloviny
Soucet z Google |slov - pri Skutecna
Pocet prumérna zviditelnéni potencialni
klicovych maésicni poloviny navstévnost pfi
Pozice - slov - hledanost - slov - 4% CTR
11.-61+ 238 35900 18000 720,
Zavérem

Princip propoc¢td bude vzdy stejny, liSit se bude jen v tom, co zrovna chceme zjistovat. Z
toho ddvodu je t&Zké uvést jen 1 univerzalni postup pro véechny situace. Zakladem vsak
vzdy bude analyzovat nasledujici metriky: mési¢ni hledanost, pozice v SERPu a CTR. Z
toho ziskame orientacni mésic¢ni navstévnost a nasledné konverznim trychtyfem (z dat z
GA) dopocitdame mésicni odhad trzeb.
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