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ABSTRAKT

Bakalaiska prace zkouma vliv optimalizace internetového marketingu skrze metody optima-
lizace pro vyhledavace a propagace pomoci PPC reklamy u konkrétni firmy. Prace se v teo-
retické Casti zaméefuje na rozbor tématu a popis hlavni problematiky, ve které je Ctenar se-
znamen se zakladnimi pojmy a vyuzivanymi postupy. Prakticka ¢ast dale tyto poznatky apli-
kuje do praxe na konkrétni projekt. Uvedeny jsou postupy, které autor pouzil a zdokumen-
tovany vysledky, kterych bylo dosazeno. V zavéru prace jsou rovnéz navrzena doporuceni

pro udrzeni dosazenych vysledki a pro budouci mozné vylepseni.

Kli¢ova slova:

SEO, PPC, marketing, reklama, vyhledavace, optimalizace, propagace, internet

ABSTRACT

The bachelor thesis explores the influence of internet marketing optimization through met-
hods of search engine optimization and promotion through PPC advertising on real company.
The theoretical part is focused on analysis of the topic and description of the main issues in
which the reader is familiar with the basic concepts and used procedures. The practical part
applies this knowledge into practice on a specific project. Included are procedures that the
author used and documented the achieved results. In conclusion, there are also recommen-

dations for maintaining the achieved results and for possible future improvements.
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SEO, PPC, marketing, advertising, search engine, optimization, promotion, internet
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UvVOD

V bakalaiské praci se zaméfim na téma optimalizace internetové propagace ve vyhledava-
¢ich ato z diivodu, ze je internet v dnesni dobé bezesporu jednim z hlavnich marketingovych

kanalti vyuzivanym firmami pro zleps$eni jejich pozice na trhu.

Hlavnim cilem této prace je navrhnout a nasledné aplikovat zmény, které povedou k efek-
tivnéjsi propagaci firmy Evisnet na internetu a to pomoci metod optimalizace pro vyhleda-
vace a propagace pomoci PPC reklamnich systému skrze webové stranky firmy. Zamétovat
se budu na Cesky trh s vyhledavaci, konkrétné¢ na vyhledavace Google a Seznam, které

v dobé psani této prace zaujimaji majoritni postaveni na trhu.

Pfinos by prace méla mit také pro samotné klienty firmy, kterym bude zjednoduseno nale-
zeni firmy na internetu a diky provedenym Upravam také usnadnéno pouzivani webovych

stranek a tedy zlepSeni komunikace s firmou.

V teoretické Casti prace rozeberu hlavni problematiku, ktera se v uvodu bude vénovat vyhle-
davactm, jejich situaci na trhu a principu fungovani a déale na chovéni uzivatela pfti jejich
pouzivani. V nésledujici ¢asti rozeberu klicové prvky optimalizace pro vyhledévace a hlavni
metody, které 1ze pouZit pro zlepSeni vykonnosti webovych stranek pomoci tohoto kanalu.
Nasledovat bude popis reklamnich systémii PPC a jejich moZnosti nastaveni a vyuziti pii
propagaci webovych stranek. V zavéru teoretické ¢asti se budu vénovat moznostmi vyhod-
nocovani vykonnosti pomoci analytickych néstroji. Pfi popisu problematiky budu cerpat
prevazné z aktualni literatury zamétujici se na dané témata podpofenymi aktualnimi daty
z internetovych zdroji. Cerpat budu také ze zkusenosti z difvéjsich projekti realizovanych

v ramci mych podnikatelskych aktivit zaméfenych na online marketing.

V praktické ¢asti nacerpané poznatky aplikuji do praxe. Provedu potiebné analyzy pro zhod-
noceni aktudlni situace firmy na trhu se zaméfenim na jeji webové stranky a z jejich vysledkt
budu nasledné vychazet pti navrhu strategie pro zlepSeni situace. Stanovim konkrétni kroky,
na které¢ bude vhodné se zaméfit, a nasledné provedu Gpravy pro zlepSeni stavajici situace.
Vysledky, kterych dosahnu, podlozim vystupy z analytickych nastroji, které okomentuji a
zhodnotim jejich ptinos. V zavéru prace také nastinim moznosti sméfovani pro udrzeni do-

sazenych cilii a také navrhnu kroky pro dal$i posun a zlepSeni propagace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrhnout marketingovou strategii zalozenou na optima-
lizaci webovych stranek pro vyhledavace a jejich propagace pomoci PPC reklamnich sys-
tému. Prace bude aplikovana na redlny projekt, konkrétn¢ firmu Evisnet zabyvajici se pro-
blematikou bezpecnosti prace a pozarni ochrany. Autor se pfi zpracovani bude opirat o té-

vvvvvv

zovanych v ramci jeho podnikatelské ¢innosti.

U praktického vystupu bude kladen diiraz na aplikovani nasbiranych poznatki do praxe a to
pfevazné na webové stranky spole¢nosti S cilem vylepsit stavajici situaci a dopomoci tak
jejich veétsi vykonnosti spolecné s lepsi dohledatelnosti a uzivatelskou pouzitelnosti. Pro mé-
feni dosazenych vysledki bude vyuZzito placenych i voln€ dostupnych analytickych néstroja.
Daéle budou navrzena doporuceni pro udrzeni dosazenych vysledkti a pro pripadna dalsi vy-

lepSeni.

Zpracovani podkladovych materidlll a realizace uprav spojenych s optimalizaci webovych
stranek a nastavenim PPC reklamnich kampani bude rozvrzeno na jednotlivé faze rozpro-
sttenych do obdobi nékolika mésicl. V zavére¢né fazi budou vyhodnoceny dosazené vy-

sledky pomoci implementovanych méficich nastroji.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYHLEDAVACE A JEJICH VYZNAM

Vyhledavani na internetu se stalo soucasti kultury nasi spole¢nosti. Kazdy den je v ramci
celosvétového objemu vyhledavaci zpracovano vice nez ptl miliardy vyhledavacich dotaza
(Search Engine Land, © 2015), pfi kterych se lidé snazi najit odpovéedi na své otazky a ty
jim v tom pomahaji. Fox (2011, str. 11) zminuje skute¢nost, ze doslo v roce 2009 ke global-

nimu zvySeni objemu vyhledavani o 46 procent.

Clay a Esparza (2009, str. 9) definuji vyhledava¢ jako webovou aplikaci, ktera se snazi dle
zadaného klicového slova ¢i skupiny klicovych slov uzivateli vratit co nejvice relevantni
vysledek v podob¢ vysledkll vyhledavani sefazenych od nejrelevantnéjSich po méné rele-
vantni odpovédi. S nastupem digitalizace, kdy jsou materialy pfevadény do elektronické po-
doby, bylo dosazeno toho, Ze je mozné prohledavat témeft jakykoliv zdroj informaci, at’ uz

se jedna naptiklad o knihy, ¢lanky, videa, ¢i obrazky.

V 90. letech 20. stoleti bylo pro vyhledavani informaci na internetu vyuzivano ptrevazné
katalogti s odkazy rozttidénymi do kategorii. V dne$ni dobé€ jsou nekteré z nich stale vyuzi-
vany, ale prevazna vétSina jiz zanikla, pfipadné ma minimalni navs§tévnost. Vznikem inter-
netovych vyhledavact doslo k odstranéni tohoto mezi¢lanku mezi uzivatelem a hledanou

informaci. (Kubicek, 2008, str. 29-31)

1.1 Ugely pouZivani vyhledava&i

Clay a Esparza (2009, str. 13) rozdé€luji ¢innosti uzivatelii na internetu do 3 kategorii: vy-

zkum, nakupovani a zabava.

1.1.1 Vyzkum

Jeden z hlavnich divodi, pro¢ uZivatelé vyhledavace pouZzivaji. Zkoumaji pomoci nich in-
formacni zdroje a snazi se nalézt odpovédi na své otazky. Firmy jej vyuzivaji jako prostiedek
k vyhledani mist, na kterych se nachazi jejich potencialni zakaznici, pfipadné pro nalezeni
sveé konkurence a informaci o nich. BéZny uzivatel pak naptiklad pro vyhledani informaci
pfi ndkupu nového automobilu. Piikladem stranky zastupujici tuto kategorii mize byt napfi-

klad internetova encyklopedie Wikipedia.org.

1.1.2 Nakupovani

Mensi, ale stale velmi podstatné procento uzivatelil internet pouziva k nakupovani, coz je

dano mimo jiné jednoduchosti ndkupniho procesu. Vse, co je pro nakup na internetu potieba,
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je pouze po¢itaé, kreditni karta a internetové p¥ipojeni. Dle Eurostatu (© 2015) se Ceska
republika fadi v mnozstvi uzivateli pouzivajicich internet k nakupovani lehce pod celoev-
ropsky primér. Z ¢eského prostfedi miizeme jako zastupce kategorie zvolit internetovy ob-

chod s elektronikou Alza.cz.

1.1.3 Zabava

Posledni kategorii je zdbava, do které spada sledovani videi, hrani her, ¢i vyuzivani social-
nich siti. Technicky se jedna stale o vyzkum, ale orientovany Cisté na zabavu. Zastupcem

této kategorie miizeme zvolit naptiklad video portal YouTube.com.

1.2 Aktualni situace na trhu

Nejznaméjsim a celosvétove nejpouzivanéjSim je vyhledava¢ Google. Dal§im, relativné no-
vym a mén¢ znamym, je vyhledava¢ Bing od firmy Microsoft, ktery v soucasné dob¢ ovlada
na americkém trhu necelych 16% celkového objemu vyhledavani (NetMarketShare, ©
2016). V Ceské republice je také velice zndmy vyhledavaé Seznam, ktery v souéasné dobé

zaujima zhruba tfetinovy podil na trhu s vyhledavaci (StatCounter Global Stats, © 2016).
1.3 Princip fungovani vyhledavaci

1.3.1 Sbér dat

Zpusob fazeni vysledkt vyhledavact funguje ve vétsing ptipadli na podobném principu. V
prvotni fazi se vyhledavac snazi nasbirat co nejvice informaci a dat. K tomu mu slouZi tzv.
pavouci (crawlers), tedy programy, které prochazi jednotlivé webové stranky nachazejici se
napii¢ internetem. Tito roboti pfi pfichodu na stranku jeji obsah stahnou do databaze vyhle-
davace a pokracuji dale ptes odkazy, na které pii zpracovani narazi. Takto dokézou stahnout

ptes sto stranek za vtetinu. (Kubicek, 2008, str. 36)

1.3.2 Razeni vysledki

V dalsi fazi vyhledavac nasbirand data zpracuje. Kazdé strance podle algoritmu pfifadi in-
terni hodnoceni a nasledné sestavi vysledek vyhledavani neboli SERP (z anglického search
engine results page). Pti zpracovani bere vyhledavac v potaz stovky faktord, které vysledky

ovlivituji. Nékteré z nich jsou vefejné znamé, jiné jsou veiejnosti skryty. Server MOZ (©

vvvvvv
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1. reputaci domény zalozenou na kvantité¢ odkazi sméfujicich na doménu, kvalité od-
kazového profilu, diveéryhodnosti a hodnoceni PageRank

2. reputaci podstranek

3. relevanci obsahu k vyhledavanému dotazu a miru optimalizace on-page faktori

4. mnozstvi obsahu, rychlost nacitani, vyuzivani strukturovanych dat pro lepsi zobra-
zeni ve vysledcich vyhledavani

5. hodnoceni z provozu vyhledavani - miru proklikovosti na web z vysledku vyhleda-
vani, ¢as straveny na strance, miru okamzitého opusténi stranek

6. silu znacky - zminky o doméné mimo online

7. miru pouziti klicového slova na strankach

8. socialni signaly zalozené na kvantité a kvalit€ zminek ze socidlnich siti

Vyhledavac zaroven piizpisobuje vysledky vyhledavani jednotlivym uZzivateld v zévislosti
na informacich, které o nich ziskava. Pti fazeni analyzuje geografickou polohu uzivatele,
jazyk prohlizece, ¢i tidaje z jeho piedchoziho vyhledavani. V tomto piipadé hovoiime o per-

sonalizaci vysledki vyhledavani. (Fox, 2011, str. 125)

1.3.3 Page Rank a Srank

Pro ohodnoceni stranek vyuziva Google stupnici od 1 do 10 nazyvany Page Rank. Dle Ku-
bicka (2008, str. 44) ptedstavuje Page Rank hodnotu divéryhodnosti dané domény, ktera je
sestavena na zakladé kvantity a kvality odkazii smétujicich na stranku. Princip spociva v
predavani miry ditvéryhodnosti mezi jednotlivymi strankami jejich odkazovanim. Mira pte-
dani zavisi na mnoZzstvi odkazii vyskytujicich se na dané strance a aktualnim ohodnoceni
stranky. Ptiklad je ukdzan na obrdzku 1, na kterém stranka A s hodnocenim Page Rank o
velikosti 3 predava sviij vliv strankam B, C a D, ktery je rozmélnén a je timto pfedana pouze
¢astecna hodnota (v tomto piipadé o velikosti 1). Stranka A naproti tomu ziskala své hodno-
ceni ohodnocenim od stranky E, kdy je ji pfeddna hodnota 1 a také pfedanim hodnoty 2 z

jiného zdroje.
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Obr. 1 — Princip predavani PageRanku (Zdroj:
Kubicek, 2010, s. 44)

Na podobném principu funguje také hodnotici algoritmus vyhleddvace Seznam, ktery se
nazyva S-rank. Oproti Page Ranku je hlavni odliSnosti hodnotici stupnice, kterd ma Skalu
od 1 do 100.

1.4 Metody vyuZivané k propagaci ve vyhledavacich

1.4.1 Ptirozené a placené vysledky vyhledavani

Vyhledavace uzivatelim poskytuji dva typy vysledka vyhledavani: ptirozené (také nazy-
vané jako organické) a placené. Oba typy se zobrazuji po zadani klicového slova do vyhle-
davaciho pole na strance, ktera se nazyva SERP (search engine result page). Pfirozené vy-
sledky vyhledavani jsou sefazeny algoritmicky podle interniho hodnoceni vyhledavace, pla-
cené predstavuji inzeraty, které jsou od organickych vysledkli odliSeny oznacenim ,,Re-
klama* a jejich potadi se urcuje pfevazné na zéklad¢ inzerentem stanovené ceny za proklik

(kliknuti uzivatele na reklamu) a hodnocenim relevance reklamy pro uZzivatele nazyvané

skore kvality. (Fox, 2011, str. 20-21)

Pro marketingové ucely se da vyuzit dvou hlavnich zptisobt propagace: SEO a PPC reklama.
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142 SEO

Principem techniky zvané SEO (z anglického Search Engine Optimalization, tedy optimali-
zace stranek pro vyhledavace) je uprava prvkl ovliviiujicich poradi ve vysledcich vyhleda-
vani za ucelem dosazeni lepSich pozic a vétsi navstévnosti webovée stranky po zadani rele-
vantniho kli¢ového slova nebo souslovi uzivatelem do vyhledévace. Jedna se spise o dlou-
hodobé;jsi strategii propagace, jelikoz je nutné pocitat s urcitou reakéni dobou vyhledavact

na provadéné zmeény.

1.4.3 PPC reklama

PPC je zkratkou anglického vyrazu Pay Per Click (Cesky platba za proklik). Celosvétove
nejznaméjs$im a nejpouzivanéjsim reklamnim systémem na principu platby za proklik je Go-
ogle AdWords, v Ceské republice pak také systém Sklik od Seznamu. U piikladi a popist

v dal$ich ¢astech budu vychazet z téchto reklamnich systémd.

Zakladnim principem tohoto typu reklamy je, Ze inzerent neplati za zobrazeni reklamniho
sdéleni, ale pouze za proklik (tj. kliknuti uzivatele na reklamni inzerat a pfechod na stranky
inzerenta). ZjednoduSeny proces fungovani PPC reklamy popisuje nasledujici piikladovy
scénai:

1. Inzerent v systému vytvofi reklamni inzerat s odkazem na web, u kterého nastavi, v

jakych situacich se mé zobrazit.

2. Jakmile uzivatel pti vyhledavani splni podminku, je reklama zobrazena.

3. Uzivatel klikne na odkaz a ptejde na web.

4. V PPC systému dojde k ztuctovani platby za proklik.

Reklamy tohoto typu se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani na urcitych pozicich, ¢asto po
prave stran¢ stranky a nad pfirozenymi vysledky vyhledavani. Reklama je zobrazovana re-

levantné k danému kli¢ovému slovu, které uzivatel v dany moment vyhledava. (Horiidkova,

2012, str. 160)
Mezi hlavni vyhody PPC reklamy Search Engine Land (© 2014) zatazuje:
- pfesnost cileni — obvyklé je zaméteni dle klicového slova, oblasti zajm1, demogra-
fickych prvki ¢i geografické polohy
- moznost osloveni zakaznika v riznych fazich nakupniho procesu

- moznost rychlého spusténi, zastaveni a zmény kampani
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1.4.4 Porovnani vykonnosti

Jak uvadi Fox (2011, str. 22), porovname-li vykonnost obou typt vysledkl vyhledavani,
zjistime, Ze ptirozené vysledky jsou Sest az osmkrat viditeln€jsi, nez placené inzeraty. Uzi-
vatelé také tyto vysledky preferuji v 85 procentech ptipada, ¢imz se u nich zvySuje pravde-
podobnost prokliku na webovou stranku. Dale uvadi, ze 90 procent vyhledavajicich se po-
diva na ptirozené vysledky vyhledévani, ale pouze kazdy druhy shlédne reklamni inzerat a
s klesajicim umisténim vysledku se tento rozdil zvétsuje. Idealnim je poté kombinace, tedy

zobrazovani stranky v obou typech vyhledavani, kdy je pravdépodobnost prokliku nejvyssi.
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2 PRIPRAVA MARKETINGOVE STRATEGIE

Uspéch kazdé reklamni kampané€ zavisi na nastaveni dobré marketingové strategie. Jakym

zpusobem toho lze docilit budu popisovat v nasledujici kapitole.
2.1 Chovani uzivateli ve vyhledavacich

2.1.1 Zpusoby dotazovani

K tomu, abychom mohli uzivatelim poskytnout relevantni vysledky jejich vyhledavani, je
tieba pochopit, jakym zpisobem se vyhledavact ptaji na své otazky. Kubicek (2008, str. 65)
v souvislosti s timto hovoti o tiech zptisobech dotazovani uzivateli: navigaénim, informac-

nim a transak¢énim.

Navigacni - Uzivatel hleda webovou adresu, kterou uz diive navstivil, ptipadné pouze oce-
kava, ze podobna stranka existuje. Kli¢ové slovo souvisejici s timto typem dotazovani mize
reprezentovat jméno firmy, po jehoz zadani uzivatel ocekéva nalezeni firemni webové pre-

zentace.

Informacni - Uzivatel nema pfedem jasnou predstavu o odpovédi, jakou od vyhledavace
dostane. Po zadani kli¢ového slova je uzivateli zobrazeno vice vysledku, které uzivatel dale
prochazi a snaZi se nalézt odpovéd’ na svou otazku. Ptikladem muze byt dotazovani klico-

vymi slovy jako ,,pes, ,,dam*, ¢i ,lednice®.

Transakéni - Tento typ dotazl predpoklada u uzivatele dalsi ¢innost (transakci) souvisejici

s nalezenou strankou v podob¢ napt. nakupu, stahovani nebo sledovani videa.

2.1.2 Faze zajmu

Pii hledani svého cile prochdzi uZivatel péti fazemi, ve kterych ma rlizné zajmy a potieby
souvisejici s vyhledavanou firmou ¢i produktem a ptizptisobuje tomu podobu kli¢ovych slov
v dotazu pokladaném vyhledavaci. Domes (2012, str. 35) tyto faze popisuje jako povédomi,

z4jem, vice informaci, vybér a nakup.

Povédomi - Uzivatelé, kteti zatim nemaji dostatek informaci o dané firmé, ptipadné ji viibec
neznaji. Cilem v této fazi je predat uzivateli informaci o existenci firmy a jeji hlavni sdé€lent,
aby se dostala do jeho povédomi. Ptikladem kli¢ového slova vyhledavaného v této fazi je

,,lednice®.
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Zajem - Uzivatel jiz o firm¢ vi, o produkty ale nema zajem a je tieba jej tedy u néj vybudit.

V této fazi komunikujeme vyhody produktu, uZzitek z jeho pouzivani a pfidanou hodnotu.

Vice informaci - V uzivateli je vzbuzen z4jem a snazi se o produktu a jeho vyhodach vy-
hledat vice informaci. Vyhleddavané dotazy budou sméfovat na specifikace produktu, re-

cenze, ¢i popis produktu. Piiklad vyhleddvaného dotazu je ,,lednice s mrazdkem®.

Vybér - Jakmile mé uzivatel dostatek informaci o produktu, vyhledava a vybira z konkrét-

nich typu — ptiklad ,,bila lednice s mrazakem®.

Nakup - V kone¢né fazi uzivatel znéa vSechny potifebné informace o produktu a je rozhodnut
pro nékup. Zadavané dotazy jsou velice konkrétni a vétSinou sloZeny z vice slov. Vyhleda-

vanou frazi zada naptiklad ve tvaru ,,Jednice Zannusi ZRT 18100 WA bila“.

2.2 Analyza klicovych slov

Podle Sissona (2003, str. 16) se jedna o jeden z klicovych prvkt nastaveni spravné strategie.
Spociva v analyze dat, pii které se snazime zjistit, kterd klicova slova a slovni spojeni jsou
uzivateli vyhledavana. Vysledky analyzy klicovych slov slouzi jako podklady pro budovani
architektury a obsahu webu, pro naslednou optimalizaci pro vyhledavace a nastaveni strate-

gie PPC reklamnich kampani.

2.2.1 Ziskavani dat

Kazdé¢ klicové slovo, které uzivatel do vyhledavace zad4, je vyhleddvacem zpracovano a
zatazeno do souhrnné statistiky hledanosti. Tyto statistiky jsou volné pfistupné k prochézeni
pomoci online nastroji. Celosvétove nejpouzivangjsim nastrojem je Keyword Planner, ktery
je soucasti Google Adwords platformy, v Ceské republice pak nastroj Navrh kliovych slov
od firmy Seznam. Pomoci téchto nastrojii je mozné zjistit, ktera klicové slova a s jakou frek-
venci jsou uzivateli do vyhledavact zaddvana, v jakém ro¢nim obdobi nebo z jaké geogra-
fické polohy. Také je moZné zjistit miru konkurencnosti, kterd se méti pomoci indexu vy-
chazejiciho z analyzy inzerce PPC reklamnich systémt daného vyhledavace. (Enge, Spen-

cer, Stricchiola, 2015, str. 193)
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2.2.2 Long Tail

Kubicek (2008, str. 99) popisuje problém souvisejici se zaméfenim na pfili$ obecna klicova
slova, jejichz vyhledavanost je obecné vétsi, diky cemuz ale zaroven roste mnozstvi konku-
rence usilujici o jeho pokryti. Proto je pti vybéru klicovych slov vhodné zaméfit se na tzv.

dlouhy chvost (anglicky long tail).

Teorii dlouhého chvostu poprvé publikoval Chris Anderson v ¢lanku ¢asopisu Wired. (Ja-
nouch, 2010, str. 30). Vychazi z principu, Ze vice specificka kli¢ova slova (naptiklad ,,Cer-
vené boty na tenis*) jsou vyhleddvana v mensim objemu, ale celkovy pocet takovychto frazi
je nékolikanasobné vyssi, nez pocet obecnych slov (napiiklad ,tenis*), diky cemuz je i cel-
kovy objem vyhledavani vys$si. Zaroven se s vét§im zamétenim vyhledédvané fraze také zvy-
Suje konverzni pomér (pravdépodobnost dokonceni urcité akce uzivatelem, jako naptiklad

nakupu). Znazornéni dlouhého chvostu ukazuje obrazek 2.

l
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= Jednoduché fraze (televize)

= Maly konverzni pomér
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§|| -

+ B 2 — slovni fraze

© ‘\ (plazmova televize)

S \ Konkurencni fraze (plazmova televize
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—
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Pocet vyhledavani

Obr. 2 — Znazorneni dlouhého chvostu (Zdroj: Webviz.eu, © 2016)
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3 OPTIMALIZACE STRANEK PRO VYHLEDAVACE

3.1 On-page a off-page faktory

Hodnotici faktory vyhledavace rozd¢€luji podle toho, zda-li jsou spjaté s konkrétni ¢asti stra-

nek (on-page) nebo se jedna o signaly sméfujici na doménu z jinych stranek na internetu.

Enge, Spencer a Stricchiola (2015, str. 166) mezi on-page fadi napf-.:

sémanticnost stranky vyznacujici se spravnou hierarchii nadpisi a oznaenim pfi-
slusnymi HTML znackami

- kvalitu kddu ve smyslu validity, tedy absence chyb

- pfistupnost webu pro bezproblémové prochazeni stranek uzivateli s ur¢itym druhem
omezeni

- hodnotu textu

V druhém piipad¢ hovotime o off-page faktorech, mezi které fadi naptiklad signaly ze soci-
alnich siti v podobé kratkych zprav nazyvanych tweety, ¢i komentéit a jinych uzivatelskych

aktivit. Také zde fadime napt. zminky napfti¢ internetem v podobé odkazi.
3.2 Optimalizace on-page faktoru

3.2.1 Kontextové relevantni obsahu

Obsah je ¢ast webu, pomoci n€jz sdélujeme uzivateli jeho hlavni myslenku. Mize mit riznou
podobu (informace o produktech, ¢lanky, novinky ve spole¢nosti apod.), ale vzdy by m¢l
byt ptizpisoben uzivateli tak, aby mu poskytoval odpovédi nebo dostatek informaci na jeho

otazky. (Ledford, 2008, str. 25)

Aby vyhledavac dokazal text prifadit k danému klicovému slovu, musi byt v textu obsazeno,
zéroven by ale k nému mélo byt dostatecné relevantni, aby se nestdvalo, ze uzivatel na
stranky pfistoupi, ale nasledné je po par vtetfinach opusti bez zodpovéezeni jeho dotazu (jev

zvany jako bounce rate, tedy mira opusténi stranky). (Ledford, 2008, str. 28)

Diky velkému rozsahu kli¢ovych slov, které uzivatelé¢ do vyhledavaci zadavaji, nemusi byt
vstupni strankou (tedy strankou, ptes kterou uzivatelé na web vstoupi) pouze uvodni stranka,

ale kterakoliv jina na webu a je tomu tedy potfeba obsah pfizpusobit. (Fox, 2011, str. 19)
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3.2.2 HTML a meta znac¢ky

Na webovych strankach jsou dva typy znacek, které mohou ovlivnit potadi stranek ve vy-
sledcich vyhledavani. Jedna se o meta tagy umisténé v hlavi¢ce stranky a HTML znacky
nachazejici se napti¢ obsahem. Pro lepsi optimalizaci by mély tyto znacky obsahovat klicové

slovo relevantni k obsahu stranky. (Ledford, 2008, str. 34)
Linhart s Kubickem (2010, str. 254) fadi mezi dulezité znacky tyto:

- titulek stranky, jehoz délka by nemé¢la pfesahnout 70 znakt

- oznaceni nadpisi hl, h2, h3 od nejvice dilezitych po méné dulezité
- znacky b a strong

- obrazky, které mohou zahrnovat kli¢ové slovo v ramci parametru alt

- odkazy obsahujici kli¢ové slovo uvniti znacky

3.2.3 URL adresy

URL adresa je adresa, ptes kterou uzivatelé na stranky pfistupuji napsanim do adresniho
fadku, piipadn¢ kliknutim na ni v podobé odkazu. (Ledford, 2008, str. 112)

Optimalizovana URL adresa by dle Engeho, Spencera a Stricchioly (2015, str. 294) méla:

- Byt kratkd — vyhodou je lepSi zapamatovatelnost uZivateli, kopirovatelnost a jedno-
penalizovat ji.

- Popisovat obsah, aby si uzivatel dokazal udélat pfedstavu o obsahu stranky z jejiho
tvaru.

- Byt statickd, tedy neménit obsah pomoci specialnich znakl v ni obsaZenych.

- Obsahovat kli¢ové slovo relevantni k obsahu.

3.2.4 Datova velikost a rychlost nacitani

Rezac (2014, str. 163) zmitiuje dilezitost rychlosti nagitani webu jako zcela zasadniho fak-
toru. S prichodem vysokorychlostniho internetu nejsou uzivatelé ochotni ¢ekat nékolik
sekund na nacteni obsahu, ale pozaduji okamzitou reakci. V opaéném piipadé stranku
opousti. Jednou z metod, jak Ize u stranek s vétsim datovym objemem docilit udrzeni pozor-
nosti uzivatele, je postupnym nacitdnim obsahu na pozadi, zatimco je uzivateli zobrazen
indikator prib&hu akce. Podle Kubicka a Linharta (2010, str. 255) by datova velikost stranky

neméla presdhnout 100 kB.
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3.25 Mapa webu

Mapa webu (anglicky sitemap) slouzi jako rozcestnik pro vyhledavaci roboty. Jedna se o
stranku, na které jsou vypsany odkazy na jednotlivé stranky, které je mozné na webu nalézt.
(Grappone, Couzin, 2007, str. 202). Ve vétsing piipadi ma podobu dokumentu ve formatu
XML, ve kterém jsou pomoci znacek uvedeny URL adresy spolu s dopliiujicimi informa-

cemi jako naprtiklad:

- datum posledni modifikace stranky
- frekvence, se kterou jsou na strance provadény Upravy

- priorita v hierarchii webu

Format XML neni podminkou, mize mit podobu napiiklad dokumentu s ptiponou .html
nebo .php, kterou mohou pouzivat i uzivatelé. (Kubicek, Linhart, 2010, str. 37). VEtsi na-
vstévnost této stranky mize ale znacit chybné navrzenou navigaci webu, ktera neni pro uzi-
vatele dostatecné intuitivni, diky ¢emuz se na webu ztraci a nasledné se snazi nalézt svij

dalsi smér pohybu zde. (Grappone, Couzin, 2007, str. 202)

vvvvvv

Mezi nejdulezitéjsi stranky, které by méla mapa webu obsahovat, Grappone a Couzin (2007,
str. 202) zahrnuji:

- stranky s kategoriemi produkti

- hlavni stranky produktt

- statické stranky s informace a napoveédou

- stranky s kontaktnimi informacemi

- vSechny stranky, které uzivatele smétuji ke strdnkdm s konverznimi cili
- stranky, které uZivatelé vyhledavaji pomoci interniho vyhledavani

- deset nejvice navstévovanych stranek webu

3.2.6 Duplicitni obsah

Duplicitni obsah popisuji Linhart s Kubickem (2010, str. 74) jako obsah, ktery je na vice
strankach stejny nebo obsahuje stejna slova pouze v jiném potradi. Pokud vyhledavac vyhod-
do svého indexu. Rozhodnuti vyhledavace lze ovlivnit pomoci tzv. kanonickych URL adres,
kdy se pomoci meta tagu v hlavicce stranky odkazuje z jedné stranky na druhou. Pro kano-

nicka URL maji vyhledavace sva pravidla, ktera je potfeba dodrzovat:
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- doporucuje se pouzit absolutni URL adresu (adresa s doménou druhého fadu), je
mozné ale pouzit také adresu relativni

- je mozné odkazovat na subdomény vV ramci domény

- Mmuze byt pouzito v ramci piesmerovani z HTTP protokolu na stranky se zabezpece-
nym protokolem HTTPS

- Je mozné pouzit fetézeni, kdy je stranka A smérovana na stranku B a ta dale na
stranku C, nicméné vhodnéjsi je pouzit piimé odkazovani

- podminkou je, aby obé& stranky mé&ly velmi podobny obsah, v opa¢ném piipadé budou

vyhledavace kanonizaci ignorovat (Kubicek, Linhart, 2010, str. 75)

3.3 Linkbuilding

vvvvvv

lizace pro vyhledavace. Principem metody je umistovani odkazi na cizi stranky v takovém
tvaru, aby smeétovaly na optimalizované stranky. Tim je zajiSténo zvySeni hodnoceni ze
strany vyhleddvace. Mnohdy se také vyuziva nakupu zpétnych odkazl. Dilezitym pravidlem
pro vybudovani kvalitniho odkazového profilu je ziskdvani zpétnych odkazi dlouhodobym
a prubéznym zptisobem. Je potieba hlidat tempo naristu, cileni na rizné podstranky napiic
celym webem a vyuzivani klicovych frazi uvniti odkazu i v jeho parametrech. Odkazy mo-
hou nabyvat vice podob. Muze se jednat o klasické hypertextové odkazy, obrazek nebo Vvi-
deo. Linkbuilding se fadi do skupiny off-page faktort. (Ledford, 2008, str. 200)
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4 OPTIMALIZACE PPC REKLAMY

PPC reklama se v dnesni dob¢ stava nedilnou soucasti internetovych marketingovych stra-
tegii. Do této kapitoly jsem zatadil ¢asti seznamujici Ctenéte s hlavnimi prvky téchto systémil

a popisujici faktory vedouct k lepsi vykonnosti reklamnich kampani.
4.1 Zakladni prvKky systému

4.1.1 Hierarchie

Hierarchie systému zaloZenych na principu PPC je zpravidla tiiaroviiova. Na nejvyssi urovni
se nachazi kampané, které zajist'uji jednotné téma. V ramci kampani je moZné vytvaret se-
stavy, které slouzi k lep§imu rozdéleni kampané podle klicovych slov. Ty poté sdruzuji jeden
nebo vice reklamnich inzeratt. (Domes, 2012, str. 58) Ukazku hierarchie zobrazuje obrazek
3.

Uéet:
E-shop s oblecenim

Kampan:
Tricka
Sestava: Sestava: Sestava:
Mikiny s kapuci Vychazkova obuv S kratkym rukavem
Sestava: Sestava: Sestava:
Fleecové mikiny Trekingova obuv S dlouhym rukavem

Obr. 3 — Ukdzka hierarchie v reklamnim systému PPC (Zdroj:

vilastni zpracovani)

U reklamniho inzeratu nastavuje inzerent nadpis, dva popisné fadky s obsahem reklamniho
sdéleni, odkaz na vstupni stranku webu, kam bude uZivatel pfesmérovan po kliknuti na in-
zerat a URL adresu, ktera bude zobrazena v inzeratu misto skute¢né cilové URL. Piiklad

podoby reklamniho inzeratu je zobrazen na obrazku 4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Cestovni pojisténi online - Generali.cz
www.generali.cz/Pojisteni ~

Online sjednani se slevou a2 15%. Pojisténi jiZ od 13KE na den!

Sjednejte | v den odjezdu - VyuZijte slevu pro déti - Vyrazne slevy pro skupiny

Ma hory do Rakouska - Pojisténi do zahraniéi - Rychlé sjednani on-ine

Obr. 4 — Ukazka reklamniho inzerdtu systéemu Google AdWords (Zdroj:

vilastni zpracovani dle Google)

4.1.2 Finan¢ni rozpocty

Na urovni kampani a sestav je mozné nastavovat denni finan¢ni rozpocty, coz je objem pe-
néznich prostredki, které inzerent na kampaii nebo sestavu vycleniuje. Pii dosaZeni nastave-

ného limitu se zobrazovani reklam automaticky pozastavi. (Domes, 2012, str. 59)

4.1.3 Typy shod

Pii vybéru klicovych slov ma inzerent moznost nastavit rizné typy shod. Pomoci tohoto
nastaveni uréuje, pfi jakych situacich se bude reklamni inzerat zobrazovat, respektive s jakou
presnosti musi fraze vyhledavana uzivatelem odpovidat zvolenym klicovym sloviim, aby se
reklamni inzerat zobrazil. Existuji ¢tyfi typy shod: volna, frazova, ptesna a vylucujici. (Do-

mes, 2012, str. 42-45)

Volna — klicové slovo je do systému vlozeno bez specialnich znaku (napiiklad oprava auta).
Reklamni inzerat se zobrazi v pfipadé, Ze hledand fraze odpovida kli¢ovému slovu, ptipadné

je k nému dostate¢né relevantni (naptiklad autoopravna).

Frazova —klicové slovo je uzavieno do uvozovek (naptiklad “oprava auta ). Aby se inzerat
zobrazil, musi hledana fraze obsahovat konkrétni souslovi, Coz znamena, Ze se hledany vyraz
muze od kli¢ového slova liSit pouze €asti pied a za klicovym slovem (napft. levnd oprava

auta).

Pi‘esna — klicové slovo je uzavieno do hranatych zavorek (napiiklad [oprava auta]). Inzerat
je zobrazen, pokud hledana fraze ptesné odpovida kli¢ovému slovu (v tomto ptipad¢ tedy

pouze u vyrazu oprava auta).

Vyluéujici — pied kli¢ové slovo je vlozen znak minus (naptiklad oprava auta -levnda). Jedna
se o specialni typ shody, pomoci které je mozné vyloucit ty vyrazy, které¢ obsahuji klicové
slovo oznacené jako vyloucené (v tomto piipadé by se tedy inzerat nezobrazil v pfipadé, Ze

by mél hledany vyraz tvar naptiklad levna oprava auta).
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4.2 Faktory ovlivitujici vykonnost reklamy

Kubicek (2008, str. 252) popisuje faktory, které vedou k lepsi vykonnosti PPC reklamy:

- inzerat vypada, jako by jej nepsal inzerent, ale tieti strana

- je formulovén tak, aby uzivatele informoval

- svou podobou pfipomina vysledky organického vyhledavani

- obsahuje v nadpisu a ve sdéleni kli¢ové slovo, coz potvrzuje Hornakova (2012, str.
179)

- sméfuje na stranku konkrétniho produktu

- obsahuje lokalitu, ve které je sluzba / produkt nabizen

Grappone a Couzin (2007, str. 188) také zmifuji dileZitost spravného cileni. Cim méné je
reklama relevantni vyhleddvané frazi uzivatele, tim mensi je pravdépodobnost prokliku uzi-

vatele na stranku a nasledné konverze.

Hornakova (2012, str. 178) popisuje kvalitni reklamni inzeraty jako ty, které svym obsahem

uzivatele informuji, vybizi k akci a zaroven jsou stru¢né a vystizné.

4.2.1 Skére kvality

Jedna se o ukazatel PPC systému, pomoci které¢ho na Skale od 1 do 10 hodnoti kvalitu re-
klamniho inzeratu. Vypocet probihd pomoci internich algoritmi hodnoticich relevanci a uzi-
tek reklamnich inzeratl pro uZivatele. Domes (2012, str. 125) upozoriiuje na podstatny vliv
ukazatele na vykonnost reklamnich kampani. Skore kvality ovliviiuje tfi oblasti souvisejici

S inzeraty:

- Zobrazeni reklamy - inzeraty s lepSim hodnocenim maji prednost pfed inzeraty
s mens$im hodnocenim

- cenu — vyssi hodnoceni sniZuje cenu za proklik a naopak

- pozici reklamy — inzeraty s lepSim hodnocenim se zobrazuji na vysSich pozicich,

nez inzeraty s menSim hodnocenim
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5 VYHODNOCOVANI VYKONNOSTI ZA POMOCI WEBOVE
ANALYTIKY

Nedostate¢né vykonny web mtize rychle umofit investice do né¢j vlozené. Abychom zjistili,
kde ma web slaba mista, jaka reklamni strategie dosahuje nejlepsich vysledku nebo odkud
pfichazeji navstévnici webu, poslouzi nam webova analytika. Zptsoby pouziti spolu s pfi-

klady nastroj popisi v nasledujici kapitole.

5.1 Nastroje pro webovou analytiku

Celosvétove nejpouzivangjsi nastroj pro webovou analytiku je Google Analytics. Jedna se 0
zdarma nabizenou online aplikaci pro sbér a vyhodnocovani dat, jehoZ prvni verze byla spus-
téna v roce 2005 (Google, © 2015). Podle serveru BuiltWith (© 2016) jej mé¢lo v roce 2015
na svych strankéch implementovano ptiblizn¢ 60% nejpouzivangjSich webovych stranek na-

pric internetem.

5.1.1 Princip sbéru a zpracovani dat

Clifton (20009, str. 28) popisuje princip sbéru a zpracovani dat nasledujicim zptisobem. Na
webovou stranku je implementovana métici znacka sluzby v podobé¢ JavaScriptového kodu,
ktera pfi ptichodu uZivatele na stranku a v pribéhu jeho navstévy odesild data na vzdalené
servery. Ty poté nasbirana data pomoci internich algoritmt zpracovavaji a vytvareji z nich

souhrnné statistiky, které je mozné prochazet v uzivatelském prostiedi aplikace.
5.2 Zakladni webové metriky

5.2.1 NavS$tévy a navstévnici

Zakladni webova metrika, ktera fika, kolik uzivatelti stranku navstivilo. Kaushik (2010, str.
50) zmifluje problém odliSnosti zplisobu méfeni poctu navstévniki v riiznych méticich apli-

kacich. Je to zptisobeno zaménovanim dvou typt metrik:

Navstévy — jedna se o relaci, pii které uzivatel vstoupil na web a po urcitém cCase jej opustil
nebo byl prekrocen limit uZivatelovy necinnosti. Pfi pfiStim zobrazeni stranek je poté zaha-
jena nova relace, kterd je zapoctena jako dals$i navstéva.

Unikatni navStévnici — v tomto pfipad¢ se analyticky néstroj snazi odhadnout, jaky pocet
realnych osob stranky navstivilo. Uzivateli je do mezipaméti prohliZze¢e umistén soubor co-

okie, ve kterém se nachazeji informace o jeho navstéveé. Pri piisti navstéveé poté aplikace
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porovnava tdaje ulozené ve své databazi s udaji ulozenymi v cookie souborech a v ptipadé¢
shody je navstévnik oznacen jako unikatni. Nastroj Google Analytics umoziuje méfit a ana-

lyzovat ob¢ tyto metriky.

5.2.2 Cas straveny na strance a webu

Cas straveny na strance je metrika, ktera se méii jako rozdil mezi ¢asem navitévy prvni
stranky a ¢asem navitévy nasledujici stranky. Cas straveny na webu je poté Easovy usek, po

ktery uzivatel prochazel jednotlivé stranky na webu. (Kaushik, 2010, str. 57)

5.2.3 Mira okamzitého opusténi

Metrika, kterd informuje o procentualnim mnozstvi uzivateli, ktefi opustili stranky, aniz by
na nich provedli jakoukoliv interakci. Podle Google (© 2016) mohou byt za vysokou mirou

okamzitého opusténi webu nésledujici faktory:

Obsah a design webu: Stranka nemusi byt relevantni k vyhledavanému dotazu. Uzivatel

prijde na web, nenajde zde odpoveéd’ na svou otazku, a proto ji okamzité opousti.

Chovani uzivateli: Uzivatel mtize mit naptiklad stranku ulozenou v zalozkéch, pfejde na
ni, ale nasledné ji okamzit& opusti.

wwr -

Nespravna implementace mériciho kodu: Na webu se kod nezobrazuje nebo je vypisovan

pouze na nékterych strankach.

Web s jedinou strankou: Tim, ze uZivatel nema moznost piejit na dalsi stranku, méfici
skript nezaznamena zobrazeni vice strdnek a povazuje navsStévu uzivatele pii uzavieni

stranky jako okamzité opusténi bez dalsi interakce.
5.3 Analyza vykonnosti organického vyhledavani

5.3.1 Primérna pozice ve vysledcich vyhledavani

Jednou z metod hodnoceni je méfeni primérné pozice ve vyhledavacich. Pfesna pozice na
konkrétni kliové slovo jiz z podstaty fungovani vyhledavaci nelze zjistit, jelikoz mtize vy-
hledavac poskytovat uzivatelim odlisné vysledky vyhledavani diky personalizaci vysledk
vyhledavani. Koutny (Collabim, © 2013) doporucuje pfi kontrole pozic ve vyhledavacich
pouzit anonymni okno prohlizece, pfi kterém se neuklddaji informace o prohliZzeni stranek,

jako historie, cookies soubory, ¢i jina soukroma data.
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5.3.2 Pocet indexovanych stranek

Ukazatel, ktery tika, kolik stranek webu vyhledavac zna a zobrazuje ve svém indexu. Pocet
takovychto stranek lze u vyhledavade Seznam zjistit pomoci operatoru Site (naptiklad
site:domena.cz), ktery vrati hodnotu indexovanych stranek na domén¢ druhého fadu a ope-
ratoru host, ktery slouzi pro zjisténi poétu indexovanych stranek na subdoméné (napiiklad
host:subdomena.domena.cz). Ve vyhledavaci Google 1ze pocet indexovanych stranek zjistit

pomoci nastroje Google Search Console. (Kubicek, Linhart, 2010, str. 45)

5.3.3 Nastroj Google Search Console

Nastroj Google Search Console (diive Google Webmaster Tools) slouzi k méfeni vykonu
webu ve vyhledavani a analyze faktort slouzicich k lepsi optimalizaci pro vyhledavace. Lze
pomoci néj napiiklad analyzovat dotazy, které uzivatelé¢ zadéavali do vyhledévaci pfi na-
v§téveé webu, zjistit, odkud vedou odkazy mifici na web nebo sledovat problémy spojené

s indexaci a prochazenim webu vyhledavaci. (Google, © 2016)

5.3.4 Nastroj Collabim

Nastroj Collabim slouzi pro analyzu a optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Mezi
hlavni funkce nastroje patii sledovani primérné pozice stranek ve vysledcich vyhledavani
na jednotliva klicova slova, vyvoj zmény pozic v €ase, vyvoj poctu zaindexovanych stranek
vyhledavaci, rychlost nacitani stranek, sledovani konkurence a reportovani o vysledcich ana-
lyzy webu. Data ziskava scrapovanim webovych stranek a analyzou vysledkl vyhledavani

pomoci dopliiku instalovaného do prohlizect uzivateld.

5.4 Analyza vykonnosti placeného vyhledavani

Vykonnost PPC reklamy Ize podle Domese (2012, str. 114-118) hodnotit dle péti hlavnich
ukazateld, které poskytuji reklamni systémy. Jedna se o ukazatele po¢tu zobrazeni, poctu

proklikil, miry proklikovosti, primérné ceny za proklik a primérné pozice inzeratu.

5.4.1 Pocet zobrazeni

Ukazatel, ktery fika, kolikrat byl reklamni inzerat zobrazen uzivatelim ve vysledcich vyhle-
davani. Vysoky pocet zobrazeni mize byt zndmkou zaméteni na ptilis obecnd klicova slova,

ktera maji velky objem vyhledavani, ptipadné na velky pocet klicovych slov. Vysoky pocet
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zobrazeni a maly pocet proklikid mtize byt také signalem pro malo kvalitni reklamni inzerat,

ktery se sice Casto zobrazuje, ale uzivatelé na né¢j neklikaji.

5.4.2 Pocet prokliki

Znaci, kolikrat uzivatelé na reklamni inzerat kliknuli a dostali se tak na web inzerenta. Vy-
soky pocet prokliki by ale nemél byt hlavnim cilem. Po pfivedeni navstévnika na stranky je
dilezité poskytnout mu dostateéné relevantni vysledek vyhledavani a nasledné docilit poza-

dované konverze.

5.4.3 Mira prokliku (CTR)

Metrika, ktera fika, jaké procento uzivateld kliknulo na reklamu poté, co se jim zobrazila.
Jeji hodnota se pocitd jako pomér celkového poctu kliknuti na reklamu a celkového poctu

zobrazeni reklamy. Obvyklé hodnoty se pohybuji v rozmezi 0,06 az 0,2%.

5.4.4 Pramérna cena za proklik

Rika, kolik v priméru inzerent zaplatil za kliknuti uZivatele na reklamu. V piipadé kampani
inzerent u kli¢ovych slov nastavuje maximalni cenu, jakou je ochoten za proklik zaplatit.
Priimérna cena se poté poéita jako aritmeticky primér cen viech zapoétenych proklikii. Cim

niz8i hodnoty inzerent dosahne, tim Iépe.

5.45 Priamérna pozice inzeratu
Pozici inzeratu ve vysledcich vyhledavani reklamni systémy urcuji podle dvou faktort:

- maximalni ceny za klik, kterou je inzerent ochoten zaplatit

- mirou prokliku na inzerat

Jelikoz se vyhledavace snazi uZivatelim dodavat co nejvice relevantni vysledky vyhleda-
vani, muze se stat (a v praxi se Casto stava), Ze inzerat s niz§i maximalni akceptovatelnou
cenou, ale vys$s$i mirou prokliku, se bude zobrazovat nad inzeratem, u kterého je konkurent
ochoten zaplatit za proklik vétsi castku. Vyssi pozice inzeratu je pro inzerenta vyhodou z du-
vodu vétsi pravdépodobnosti zhlédnuti reklamy uzivatelem a tedy 1 vétsi pravdépodobnosti

pfechodu na inzerovany web.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Firma Evisnet ptisobi na trhu od roku 2011 a jeji zakladatelkou je Mgr. Eva Kolafova. Za-
méfuje se na vzdélavani v oborech profesniho a osobniho rozvoje. V ramci profesniho roz-
voje porada Skoleni na témata bezpec¢nosti prace a pozarni ochrany, kterych se ucastni pie-
vazné zivnostnici, stfedni a velké podniky. V ramci osobniho rozvoje pak na témata zame-
fujici se na oblast reminiscenc¢nich terapii a vzdélavani socialnich pracovnik, ergoterapeutt,

zdravotnickych pracovnikt, psychologt a jinych podobné zamétenych profesi.

Kurzy a $koleni poiada firma ve méstech po celé Ceské republice. Lekce probihaji v prona-
jatych salech a ucastniklim je zajisténo obcerstveni a ubytovani, které vSak neni zahrnuto
v cené. Firma vyuziva externich Skoliteli zamé&tujicich se na rizné oblasti vzdélavani. Kurzy

jsou rozdéleny do dvou typt - na oteviené a uzaviené.

- Oteviené kurzy: jsou pristupné komukoliv, kdo se na né piihlasi a zaplati registracni
poplatek
- Uzavrené kurzy: jsou pfipraveny a pofadany firmam na miru, lekce probihaji v pro-

storach spole¢nosti

Zajemci o kurzy a Skoleni maji moznost se na n¢ ptihlasit pomoci webovych formulait u
konkrétnich kurzi na webovych strankach nebo pomoci ptihlasky ve formé Word doku-

mentu, kterou si stahnou do svého pocitace, vyplni a zaslou na e-mailovou adresu potadatele.

V rédmci bakalaiské prace jsem se s pani majitelkou Evou Kolafovou dohodl na optimalizaci
internetové prezentace firmy pro vyhleddvace pomoci metody SEO a propagace skrze sys-
témy PPC. Také navrhnu dal$i postup, ve kterém by bylo vhodné pokracovat pro udrzeni
dosazenych vysledki a pro jejich zlepSeni.

Firma se zamétuje také na vyvoj a prodej software pro online vyuku v oblastech BOZP a
PO, které zatazuje do oblasti profesniho rozvoje a také na vyvoj software a potadani Skoleni
pro oblast osobniho rozvoje se zaméfenim na techniky reminiscenc¢nich terapii. Webové
stranky jsou z tohoto diivodu rozdéleny do dvou sekci, kterd se kazda vénuje samostatnému

tématu. Kvili celkovému rozsahu webovych stranek jsem pii naslednych analyzach a navr-

hovanych doporucenich vychazel prevazné z ¢asti webu zamétujici se na profesni rozvo;j.
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7 ZHODNOCENI SOUCASNE SITUACE

7.1 Analyza klic¢ovych slov

Spolecnost si nenechévala vypracovat analyzu klicovych slov. Pro optimalizaci stranek pro
vyhledavace a nastaveni PPC kampani tedy nejsou relevantni data, ze kterych by bylo mozné

vychézet.

7.2 Webové stranky

Webove stranky spolecnosti se nachazi na adrese Evisnet.cz a jsou rozdéleny na dvé ¢asti.
Prvni ¢ast se vénuje vzdelavani pro profesni rozvoj a jeji schéma je ladéno do barev Zluté a
hnédé. Druha c¢ast je odliSena barevnych schématem rtiznych odstinti modré a vénuje se
vzdélavani v oblasti osobniho rozvoje. Dale se na webu nachazi ¢asti, které jsou typove

stejné, ale obsahové relevantni vzdy k dané sekci. Jedna se o sekce:

- Sluzby — nabidka spole¢nosti

- Kurzy — chronologicky vypis potadanych skoleni

- Lektofi — seznam Skolitel, se kterymi firma spolupracuje

- Evaluace kurzii a seminaiti — vycet hodnoceni od ucastniki kurzti v podobé grafii
S detailnimi informacemi

- Reference — vycet vybranych spolecnosti, které firma skolila

- Publikace — seznam knih, které spole¢nost nabizi ke koupi

- Kontakty — kontaktni informace spolu s formulafem s moznosti odeslani zpravy a

vyctem certifikatd a akreditaci

7.2.1 HTML a meta znacky

HTML a meta znacky napii¢ obsahem webu neobsahuji klicova slova, coz je zasadni pro-
blém. Vyhledavace diky tomu nedokazi dostatecné dobie urcit, na které fraze by se mély
stranky zobrazovat ve vysledcich vyhledavani. Dal§im nedostatkem je, Ze titulek stranek
dostate¢n¢ nepopisuje jeji obsah, diky ¢emuz nemusi byt odkazy ve vysledcich vyhledavani
pro uzivatele dostate¢né atraktivnimi, aby na né kliknuli. Pozitivem je, Ze je obsah stranek
strukturovan pomoci znacek hl az h3, nicmén¢ opé€t naraZime na problém absence klicovych

slov.
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7.2.2 URL adresy

URL adresy webu nemaji optimalni tvar, a to z téchto divodu:

neobsahuji klicova slova

- jsou prili§ dlouhé

- dostatecné nepopisuji obsah, ktery se na strance nachazi

- obsahuji znaky, které pro uzivatele neni jednoduché zapsat do adresniho tadku, a

ztézuji tedy pristup na stranky

7.2.3 Mapa stranek

Na webu se nenachazi mapa stranek, diky ¢emuz muze nastat situace, Ze robot vyhledavace
nenarazi na n¢kterou z podstranek webu, nezatadi ji do svého indexu a firma tak pfichazi o

potencialni navstévnost.

7.2.4 PPC reklama

Firma doposud nevyuzivala moznosti propagace pomoci PPC reklamnich systémi, neni tedy

mozné posoudit dosavadni vykonnost.

7.3 Webova analytika

r 4

7.3.1 MéFici nastroje

Na webu neni implementovan nastroj pro webovou analytiku Google Analytics ani jiné na-
stroje pro méfeni vykonnosti a analyzu webu. Neni tedy moZné efektivné méfit pfinosy we-

bovych stranek.

7.3.2 Konverzni cile

(24

Na strankéach firma nema jasné definovany konverzni cile a neméti je pomoci analytickych
nastroju, diky ¢emuz neni mozné urcit a porovnavat vykonnost webovych stranek v case.
Pro zvySeni navstévnosti stranek spolecnost pouziva rozesilani pozvéanek na potadané kurzy

formou e-mailu. Vyuziva k tomu databaze klientl a diivéjsich tc¢astnikl kurzu.
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8 ANALYZA KLiCOVYCH SLOV

V tvodni ¢asti bylo klicové definovat strategii a smér, kterou se bude propagace ubirat, proto

bylo potfeba vypracovat analyzu klicovych slov.

8.1 Sklik navrh kli¢ovych slov

K detailni analyze jsem vyuzil nastroj Navrh klicovych slov od spolecnosti Seznam, ktery
se nachazi v prostiedi reklamniho systému Sklik. Néstroj po zadani kli¢ového slova zobrazi
tématicky pribuzné dotazy, které uzivatelé zadavaji do vyhledavace Seznam spolu s mé&si¢ni
hledanosti, grafem zobrazujicim trendovost vyhledavani kli¢ového slova, miru konkurence

a prumérnou cenu za proklik, kterou plati inzerenti v Systému Sklik.

bezpetnost prace Komertné pfibuzna
Klicové slovo Hiedanost - Rocni trend Konkurence Cena @
bezpetnast prace 931 sllniinein I 16,43
Skoleni bezpetnosti prace 527 T ——— 26,57
inspektorat bezpetnosti prace 449 | | M | 5,03
bezpefnost prace na pracovist 197 LT [ -
bezpecnost prace 137 T — 1447
bezpetfnost prace a poZarni ochrana 94 T T _— -
Skoleni o bezpetnosti prace a3 (] | I 5,00
koordinator bezpeénaosti prace 87 T | 5,80

Obr. 5 - Ukdzka uzivatelského prostredi nastroje Navrh klicovych slov (Zdroj: viastni zpra-
coovani dle Sklik)

Prvotni seznam zékladnich péti klicovych slov, ze kterych jsem dale pii analyze vychézel,
jsem sestavil pomoci metod brainstormingu a inspiraci z obsahu webovych stranek. Seznam

zahrnoval tyto slova a fraze:

- bezpecnost prace a pozarni ochrana
- bozpapo
- kurzy / skoleni bozp

- Skoleni bezpecnosti prace
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8.2 AdWords Keywords Planner

Pro detailngjsi rozbor a zpiesnéni vysledki analyzy jsem nasledné vyuzil nastroje od kon-
kuren¢niho vyhledavace Google Keywords Planner nachazejicim se v reklamnim systému
AdWords. Princip analyzy je stejny, jako u pfedeslého néstroje, odlisné je pouze uzivatelské
prostiedi a podoba zobrazovanych vysledkd. Jelikoz ptisobi vyhledava¢ Google celosvétove,
je mozné vysledky filtrovat dle zem¢ a jazyku vyhledavajicich, tuto volbu jsem nicméné

nevyuzil, jelikoz firma piisobi pouze na ¢eském trhu.

Pidat do
planu

Priim. mésiéni

vyhledavani |7 Konkurence |7 Navrhovana nabidka 7

Klicové slovo (podle relevance)

bozp 3600 Vysoka 27,91 Ke
Skoleni bozp 480 Vysoka 41,51 Ké
bozp a po 210 Vysoka 29,42 K¢

Obr. 6 - Ukdzka uzivatelského prostredi ndstroje Google Keywords Planner (Zdroj: viastni

zpracovani dle Keywords Planner)

Data jsem nasledn¢ seskupil do souhrnné tabulky a jednotliva kli¢ova slova pfifadil k pod-
strankam webu podle jejich relevance. Také jsem u kazdého kli¢ového slova oznadil, zda-li

by bylo vhodné zahrnout jej do optimalizace pro vyhledavace a do PPC reklamnich kampani.

8.3 Vysledky analyzy

Vysledkem analyzy je dokument obsahujici informace slouZzici k nésledné optimalizaci pro
vyhledavace a nastaveni PPC kampani. Také bude slouzit jako inspirace pro tvorbu nového

obsahu webu. Z analyzy mimo jiné vyplyva:

- Pocet frazi, na které by bylo vhodné se pii propagaci zaméfit. Celkem se jednd o 82
kli¢ovych slov, z ¢ehoz pro propagaci pomoci PPC systému jsem vybral 49 z nich,
kdy jsem pfi jejich vybéru posuzoval konkurenc¢nost a primérnou cenu za proklik

z ditvodu sniZeni celkovych nakladd na kampaii.
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- Celkovy objem vyhledavani na vybrané fraze, ktery je ptiblizn¢ 24 400 dotazi me-
si¢n€. Jedna se o potencialni mnozstvi uzivateld, o které firma ptichazi, nevyuziva-
li propagaci a moznosti zviditelnéni ve vyhledavacich.

- Témata, na které na strankach chybi obsah a bude jej tedy potieba vytvofit.

Kompletni analyza klicovych slov se nachazi v ptiloze P I. Ptiloha P II dale obsahuje roz-

¢lenéni klicovych frazi jednotlivym podstrankam dle jejich obsahové relevance.
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9 NASTAVENI MERICICH NASTROJU A ZAKLADNI ROZBOR

9.1 Google Analytics

K implementaci méficiho nastroje Google Analytics na webové stranky je potieba mit zalo-
zen e-mailovy ucet Gmail. Pro nastaveni méfeni nového webu je potieba piejit do zalozky
L»dpravee®, kde je moznost ,,Vytvortit novy ucet®. Po piechodu na odkaz se zobrazi pravodce,
u kterého je nutné nastavit zakladni udaje jako URL webu, jeho nazev, ¢asovou zonu a na-
sledné odsouhlasit licen¢ni podminky. Po vyplnéni formulafe se vygeneruje métici kod,
ktery je nutné vlozit do hlavicky na webovych strankéach. Je potieba, aby se implementacni
koéd zobrazoval na kazdé podstrance webu. Pokud by tomu tak nebylo, urcitd ¢ast pohybt
navstévnikii by nemusela byt zaznamenana a data by tim padem mohla byt zkreslena. Neni
ale nutné kod vkladat na kazdou stranku ru¢né, v praxi se vyuziva samostatného souboru, do
kterého se implementacni kod vlozi a na soubor se poté odkazuje v hlavicce webu, kterd jej
v dané ¢asti vypiSe. Pti implementaci jsem vyuzil této metody a kod vlozil do souboru inc-
lude_headers.php. Po nastaveni je nutné vyc¢kat pfiblizné€ 24 hodin, nez budou zaznamenany
prvni tidaje a ucet bude ovéten. Pro vychozi nastaveni méficiho néstroje je ovSem provedeni

téchto kroki plné postacujici.

9.1.1 Nastaveni cilu

Pro méteni vykonnosti webovych stranek bylo potieba zvolit a nastavit konverzni cile. Po

analyze prvkil na strankach jsem pro méfeni vybral tyto akce:

- piihlaseni na kurz pomoci objednavkového formulare v detailu kurzu

- odeslani nezdvazné kalkulace ceny kurzu

- odeslani kontaktniho formuléfe na strance ,,Kontakty*

- navstéva stranky ,,Kontakty*

- stazeni detailnich informaci o kurzu v podobé piikladaného souboru formatu .doc
- stazeni pozvanky na kurz

- stazeni ptihlasky na kurz pro registraci pomoci e-mailu

Nastaveni konverznich cila probiha v sekci ,,Spravce™ na karté ,,Cile. Pfi nastaveni je

mozné zvolit z vice akci, kterymi je prokdzano splnéni cile, konkrétné:

- navstéva konkrétni podstranky webu

- setrvani urcité doby na podstrance
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- navstéva urcitého poctu obrazovek na navstévu

- samostatna udalost

Pro nastaveni prvnich Ctyf cilii jsem vyuzil moznosti v podobé navstévy konkrétni pod-
stranky, coz ale nebylo mozné vyuzit u zbylych cili, jelikoz uzivatel neni smérovan na
stranku, na které by byl implementovan méfici kdod, ale okamzité piechazi na stazeni kon-

krétniho souboru. Pro méfeni téchto cilti bylo tedy potieba nastavit samostatné udalosti.

9.1.2 Nastaveni udalosti

Udalosti jsou pouZzivany pii interakcich s uzivateli, které nelze méfit béZnym zplsobem.
Jejich nastaveni probihd pomoci vytvoteni JavaScriptového kodu, ktery je nasledné vlozen
do urcité Casti stranek, kterou je potieba samostatné monitorovat. Pii nastaveni kodu pro

zachytavani udalosti jsem vyuzil téchto parametrii:

- kategorie, ktera pojmenovava udalost
- akei, kterou udalost vykonava

- ptredavanou hodnotu k rozpoznédni konkrétniho kurzu, ke kterému se udalost vztahuje
Vysledny kod ma poté naptiklad takovyto tvar:

onclick="ga('send’, 'event', 'Pozvanka na kurz', 'stazeni’, '245 - Skladovani véetné skladovani

chemickych latek');"

Funkce kodu je takova, Ze po kliku na odkaz jsou na pozadi prohliZece odeslana data do
analytického néastroje, kde jsou nasledné zpracovéana. V tomto piipade bude po kliknuti uzi-
vatelem zaznacena udalost stazeni pozvanky na kurz, ktera se vztahuje konkrétné ke kurzu

¢islo 245 s ndzvem ,,Skladovani vcetné skladovani chemickych latek*.

9.2 Google Search Console

Dal8im néstrojem, ktery bylo potieba implementovat, je Google Search Console diive znamy
také jako Webmaster Tools. Stejné jako u sluzby Google Analytics je potfeba mit zaloZen e-
mailovy tcet Gmail pro ptihlaSeni do systému. Pro ptfidani nového webu pro sledovani je
nutné prokazat, Ze jsme majiteli dané¢ webové stranky. Pro ovéfeni jsem vyuZzil moznost pro-
pojeni s nastrojem Google Analytics. Nastroj v tomto piipadé kontroluje, zda se na webové

strance nachazi JavaScriptovy kod, pomoci kterého se odesilaji data k vyhodnocovani.
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Dal8im z parametrd, které je potieba brat v potaz, je rozdéleni domén dle protokolii na za-
bezpeceny HTTPS a nezabezpefeny protokol HTTP. V ptipadé, Ze web pouziva oba proto-
koly, bylo by potieba ptidat je jakozto samostatné sluzby. V piipadé firmy Evisnet je ale
vyuzivana pouze nezabezpeCena forma pienosu dat pomoci protokolu HTTP, tudiz tento
krok odpada. Po ovéfeni vlastnictvi webu je mozné v podstaté ihned zacit sluzbu pouzivat,
realna data pro analyzu se nicméné zacnou zobrazovat az po nékolika dnech po implemen-

taci.

9.3 Collabim

V ptipadé sluzby Collabim neni potfeba implementace méficiho kddu ani ovétovani vlast-
nictvi webu jako v ptedeslych dvou ptipadech a to z toho diivodu, Ze aplikace sbird a analy-
zuje vefejné dostupna data. Doporucuje se ovSem nainstalovat rozsiteni do prohlizece, po-
moci kterého probihd méfeni pozic webu ve vyhledavacich. Po pfidani konkrétniho webu je

sluzba ptipravena k pouziti.

9.3.1 Nastaveni kli¢ovych slov

Aby aplikace v&déla, na ktera kli€ova slova se ma pti analyze webovych stranek a pozic ve
vyhledavacich zamétovat, je potieba je do sluzby zavést, coz se provadi pomoci formulaie
v seket ,klicova slova®. Spolu s kliCovym slovem je moZzné¢ ptidat také cilovou stranku, na
které je klicové slovo optimalizovéno. Pro nastaveni této sekce jsem vyuzil vypracované
analyzy klicovych slov. Celkem jsem pro méfeni nastavil 88 slov, jejichZ méfeni pozic ve
vyhledavacich Google a Seznam probihalo ve ¢trnactidennim intervalu. U slov, které jsou
z urcitého divodu vice vyznamné, je mozné nastavit také jednodenni méfeni. Této moznosti
jsem vyuzil u obsahové relevantngjsich slov a také u slov s vét§im objemem vyhledavani.
Uvodni méfeni ukézala, 7e se webova stranka na vétsinu kli¢ovych slov u obou vyhledavaci

nachdzi na velmi nizkych pozicich (niZe nez 60).
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10 OPTIMALIZACE STRANEK PRO VYHLEDAVACE

Z analyzy on-page faktorti webovych stranek Evisnet.cz v pfedchozi ¢asti vyplynuly tyto

hlavni nedostatky:

- stranka nema spravn¢ optimalizované HTML a meta znacky
- URL adresy nejsou v optimalnim tvaru
- pro lepsi indexaci by bylo vhodné vytvoiit mapu webovych stranek, ktera nyni na

webu schazi

V ramci optimalizace pro vyhledavace jsem tedy navrhnul a nasledné zapracoval pravy

vedouci ke zlepSeni aktualniho stavu.

10.1 Tvorba kontextové relevantniho obsahu

Diky vypracované analyze klicovych slov jsem zjistil, ktera slovni spojeni a fraze jsou v ob-
sahu stranek opomijeny a vyhledavace je tedy ve vysledcich vyhledavéani nezobrazuji, coz

potvrdily i vysledky méteni pozic nastrojem Collabim. Jednalo se naptiklad o kli¢ova slova:

- pracovni uraz
- zdsady bezpecnosti prace
- Nemoc z povolani

- inspekce prdce

Diky tomuto firma pfichazi mési¢né o velky objem navstévniki a potencialnich zédkaznikd.
Z tohoto diivodu bylo potieba nastavit strategii, se kterou se bude vytvaiet obsah, ktery se

bude zamétovat na tato opomijena klicova slova.

Jako prvni jsem na webu vytvofil novou sekei ,,Clanky o BOZP*, jejiz obsah je slozen z textii
na témata zaobirajici se problematikou, kterou se firma zabyva a ktera jsou v dostatecném
objemu vyhledavana uzivateli, coz jsem zjistil z vypracované analyzy kli¢ovych slov. Cilem
je, aby tyto texty zaCaly vyhledavade uptfednostnovat ve vysledcich vyhledavani, ¢imz je

mozné ziskat dodate¢ny ptisun novych navstévniku.

Pokud bychom ale navstévnikovi pouze odpovédéli na jeho dotaz pomoci textu v podobé
¢lanku, je velice pravdépodobné, ze by stranky po jeho piecteni opustil. K udrzeni navstév-
nikovy pozornosti a zajisténi dal§iho prochézeni webu jsem tedy vyuzil dal§iho prvku pro
vzbuzeni navstévnikova zajmu, a to konkrétné informativniho boxu, ktery se zobrazuje po

pravé stran¢ stranky a ve kterém jsou vypisovany aktualné porfadané kurzy. Navstévnik je
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tedy veden k dal$imu prochazeni webu a sméfovan K provedeni konverzni akce (v tomto

ptipad¢ vyplnéni ptihlasky na kurz).

Poradce pro poziistalé-pripravny

kurz ke zkousce
Datum: 30.4.2016

o . M e
Cena: 3 000 KL

Skladovani véetné skladovani
chemickych latek

Datum: 3.5.2016
Misto: Ceska Trebova
Cena: 2 D00 KE

Obr. 7 - Ukdzka boxu s kurzy

(Zdroj: vlastni zpracovani dle

Evisnet.cz)

10.1.1 Uprava kategorizace kurzii a seminariu

Vytvotenim kontextove relevantniho obsahu v podobé¢ ¢lankti jsem dosahl obsazeni urcitého
mnozstvi frazi, nicméné analyza kli¢ovych slov ukazala také na nedostatky v absenci za-

kladnich frazi, na které se stranky zaméfuji, a to naptiklad klicova slova jako:

- bezpecnost prace
- kurzy BOZP a PO
- Skoleni BOZP

A také jejich varianty vyhleddvané se zaméfenim na konkrétni mésta nebo kategorie kurzii:

- Skoleni BOZP Brno (a také dalsi mésta jako Zlin, Olomouc, Opava, Ostrava ..)
- ergonomie pracovisté
- kategorizace pracit

Abych docilil obsazeni téchto kli¢ovych slov, navrhl jsem a nasledné zapracoval u webovych

stranek pravu informaéni architektury sekce ,,Kurzy“. Uprava spo¢ivala ve vytvofeni kate-
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gorizace zamétujici se na misto kondni kurzu a jeho zaméteni. Spravce stranek nyni pii vkla-
déani kurzu mimo zékladni informace voli také tyto dva nové parametry. Kurzy jsou poté na
strankach zatazeny do pfislusné kategorie a zobrazuji se na nové vytvofenych podstrankach.
Diky této uprave je mozné zaméfit se na opomijend klicova slova s celkovym primérnym
mésicnim objemem vyhledavani 1 000 az 1 200 uzivatelii mesicné. Také se vytvofenim no-
vych podstranek zvysil pocet indexovanych stranek vyhledavaci a tedy i zvysila pravdépo-

dobnost jejich zobrazeni ve vysledcich vyhledavani.

Uwod  Sluzby Kurzy  Lektofi  Evaluaekurziasemindfi  Reference  Publikace  ClénkyoBOZP  Kontakty

KATEGORIZACE

©t

Podle mésta: Praha (1) Brno (0 Ostrava (1 Hradec Kralové (21  Pardubice (3)  Zlin (0) Olomouc (0} Opava (D)

Kurzy a seminare BOZP

Podle tématu: Manazer BOZP (0 Technik BOZP (0] Dokumentace BOZP (0) Ergonomie pracovisté (0) Kateqorizace praci (2

BOZP ve skoldch (2 BOZP ve zdravotnictvi (0}  Ostatni (6

Pokud jste nenali kurz, ktery by Vam vyhovoval, napidte nédm a my se ikoleni dle Vasich pofadavki budeme snaZit zafadit do nadi nabidky. Ceny jsou

uvedeny vE. DPH. Podivejte se také na popis nasich sluZeb nebo na jiZ uskuteénéna Ekoleni.

Oteviené kurzy

Kategorizace praci VTZ plynova a tlakova zafizeni g y
zaméstnava...

Datum: 20.4.2016 Datum: 21.4.2016 Datum: 26.4.2016
Misto: Przha 1 Misto: Hradec Krdlove Misto: Ostrava - Marianske Hory
Cena: 2057 K& Cena: 2 057 K& Cena: 2 057 K¢

Obr. 8 - Ukdzka kategorizace kurzii a semindri (Zdroj: vlastni zpracovani dle Evisnet.cz)

10.2 Odstranéni nedostatku

10.2.1 Vytvoreni sitemap webu

Pro zlepSeni optimalizace pro vyhledavace bylo potieba odstranit aktualni nedostatky. Z to-
hoto ditvodu jsem nejprve vytvoril mapu webu slouzici pro lepsi prochazeni a naslednou
indexaci webovych stranek roboty vyhledavacl. Pro tuto Gipravu jsem vyuzil online nastroje
XmliSitemapGenerator.org, ktery webové stranky nacte a nasledné vytvoii soubor ve for-

matu XML s odkazy na jednotlivé podstranky webu. Do budoucna by nicméné bylo vhodné
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vytvoftit programovy skript pro automatické generovani tohoto souboru a udrzovani tak jeho

obsahu neustale aktualnim.

10.2.2 Uprava URL adres a meta tagii

Upravu budu ilustrovat na piikladu stranky s detailem kurzu. Pied Gpravou se jednotlivé

kurzy nachézely na URL adresach v obecném tvaru jako napiiklad:
http://www.evisnet.cz/detail-kurzu.php?id=251

Takovyto tvar URL je pro potieby vyhledavact (ale i navstévniki) znacné nevyhovujici.
Néavstévnikovi adresa nefekne nic bliz§iho o obsahu dané stranky a je také znané nepoho-
dIny pro zadavani do adresniho pole prohlizece. Z pohledu vyhledavact je hlavnim problé-

mem absence klicovych slov. V tomto pfipad¢ jsem tedy navrhl zménu tvaru do této podoby:
http://www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po/kategorizace-praci-workshop-251

Stranka je diky tomu zatfazena do kategorie ,,Kurzy BOZP a PO* a spolu s tim je do adresy
zapracovan také konkrétni nazev kurzu (v tomto ptipadé Kategorizace praci — workshop).
Pro uzivatele je nyni mnohem snazsi replikace adresy a také si z jejiho tvaru dokéaze udélat
predstavu o jejim obsahu. Vyhledavace budou stranky 1épe hodnotit diky relevantnim klico-

vym sloviim, které adresa obsahuje.

Nasledné jsem spolu s tim upravil také tvary meta znacek v hlavickach jednotlivych pod-
stranek a to konkrétné znacek title definujici titulek stranky a znacky description popisujici
obsah stranky. Ve vétsiné pripadl nebyly tyto meta znacky na podstrankach viibec obsazeny,
ptipadné byly duplicitni S meta zna¢kami na jinych podstrankach webu. U kazdé podstranky
jsem volil jejich aktudlni tvar tak, aby vystihovaly obsah podstranek, ale zaroven aby obsa-

hovaly klicova slova, na kter¢ je dana podstranka optimalizovana.

Vycet vSech takto upravenych podstranek obsahuje piiloha P III.

10.2.3 Uprava objednavkového formulaie

Dale jsem usoudil, Ze by bylo vhodné zjednodusit formulaf pro ptihlaSeni na kurz. Pivodni
formulaf nebyl pro uZivatele dostate¢né intuitivni, obsahoval nadbyte¢né mnozZstvi poli a
zobrazoval se aZ po kliknuti na pfisluSny odkaz. Diky témto faktoriim nemusel byt uzivatel
dostate¢né motivovan k provedeni konverzni akce. Pro zlepseni konverzniho poméru a tedy
1 zvySeni vykonnosti webu jsem vyfadil z formulafe piebytecna pole, zvétsil jejich velikost

pro pohodInéjsi vyplilovani uzivateli, upravil jejich uspotadani a cely formulaf pfesunul na
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stranku s detailem kurzu. Diky tomu, Ze se nyni formulaf nachazi na samostatné strance, je

dalsi vyhodou také leps$i métitelnost a zpétna analyza vykonu objednavkového formulare.

Online prihlaska na kurz

Udaje o Vas Fakturacni adaje

Iméno a pfijmeni
Titul: -
tu {nazev firmy):

Jméno: " Ulice a &.p.:
Telefon: : Mésto a PSC:
E-mail: . 1co:
Profese: DIC:

Po Ghradé kurzovného obdrite fakturu - dafiovy doklad (pfeddme Géastnikovi na seminafi). Uvedte svou fakturaéni adresu véetné IC (pokud jste
zaregistrovani jako 0SVE) nebo fakturaéni adresu a ICO organizace, ktera kurzovné uhradila. Pokud jste soukroma osoba, I€ samoziejmé neuvadite.

- e s - - ' . - F SR : - ; = ¢
Pokud Wam newvyhovuje pfihlaSeni pomoci online formulafe, muZete také vyuZit offline pfihlagky, kterou ndm po vyplnéni prosim zaélete na e-mailovou

PRIHLASIT SE NA KURZ

Obr. 9 - Nova podoba objednavkového formulare (Zdroj: viastni zpracovani dle Evisnet.Cz)

adresu evis@evisnet.cz.

10.3 Linkbuilding

10.3.1 Navrh linkbuildingu v prvni fazi

V prvni fazi linkbuildingu doporucuji vyuzit jednodussich metod, které jsou dostupné
zdarma, popfipadé za mensi poplatek (napt. placené topovani v inzercich). Soustfedil bych
se pfedevsim na registraci do katalogl a ziskavani zpétnych odkazli z diskuznich for pro
webmastery a podnikatele, kde je mozné vkladat ptispévky s tématem zaméfenym na vy-

meénu zpétnych odkazl s vloZenym odkazem na stranky Evisnet.cz.

Ze zacéatku by bylo vhodné ziskat urcité¢ mnozstvi zpétnych odkazi, které budou smétovat
na tvodni stranku webu, v dal$ich fazich také se zaméfenim na podstranky. Odkazy by mély
mit jak tvar dofollow (tedy ty, které vyhledavace nasleduji a indexuji), tak i tzv. nofollow.
Sbér téchto odkazli by bylo vhodné naplanovat do obdobi 4 — 8 tydna tak, aby byl narast

zpétnych odkazii postupny a pro vyhledavace ptirozené;si.
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10.3.2 Registrace do katalogii

V dalsi fazi doporucuji registraci do firemnich katalogl, které jsou ve vétSiné ptipadi

zdarma, a to konkrétné:

- Firmy.cz od spole¢nosti Seznam.cz

- MojeFirma od spole¢nosti Google, ktery je také propojen s Google Maps, vyhleda-
vanim a socialni siti Google+. Zde je nutné také ovéfeni, které probiha postou, kdy
je poslan na sidlo spolecnosti dopis s ovéfovacim koédem, ktery je tfeba zadat v au-
toriza¢nim formuléfi pro plnou aktivaci uctu.

- Najisto.cz od spole¢nosti Centrum

- dalsi katalogy dle individualniho vybéru

StéZejnimi jsou prvni tfi jmenované katalogy. Dalsi by mély byt vybirdny individualné dle
ptinosu katalogu, zejména nabizi-li vhodnou kategorii a jsou-li delsi dobu na trhu a maji tedy
1 vétsi diivéryhodnost vyhledavacii. Celkové by méla byt firma registrovana minimalné¢ do
20 katalogt, aby byl zajistén prvotni pfisun zpétnych odkazi.

Pii registraci by mély byt stiidany titulky inzeratt a také by se mély mirné odlisovat popisky
plicitni. Také je tfeba pocitat s delSim ¢asovym horizontem vytvoreni odkazu (cca 2-8
tydnit). To, za jak dlouho (a zda viibec) bude firma vloZena do katalogu, je zcela v kompe-

tenci administratora dan¢ho katalogu.

10.3.3 Specializované katalogy, weby

Jednotlivé kurzy je moZné propagovat na webu BOZPinfo.cz, kterd tuto sluzbu nabizi
zdarma. Po piihlaseni je mozné vkladat informace o pofadanych kurzech se zaméfenim na
BOZP a PO spolu s vloZzenymi zpétnymi odkazy, které jsou typu dofollow. V ramci placené

propagace doporucuji vyuzit také webil specializovanych na kurzy a $koleni, a to konkrétné:

- EduCity.cz
- Edumenu.cz

- Kurzy.cz

10.3.4 Pasivni vyména zpétnych odkazi

Dale se doporucuji zaméfit na pasivni vyménu odkazii, tedy umistovani nabidek na vyménu

zpétnych odkaz na webech zabyvajicich se timto tématem (napt. SEO Servis, JakPsatWeb,
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SEO startér, Lupa a dalsi). Tim je mozné ziskat zpétné odkazy z prislusSnych webt a zaroven
si pripravit lepsi pozici pro nasledné vyjednani vymény odkazl s partnerskymi strankami,

tedy jinymi tématicky zaméfenymi weby.

Pti schvalovani partnerskych stranek doporucuji fidit se vzdy pfinosem pro uZzivatele a po-
suzovat také historii webu, se kterym bude vyména probihat a jeho zaméfeni a postaveni ve
vyhledéavacich. Idedlnim partnerem budou stranky zaméfené na podnikatele, vzdélavani

nebo bezpecnost prace s kvalitnim obsahem ¢1 delSi dobou plisobnosti.

Pro umistovani odkazii partnerii na webové stranky by bylo vhodné ziidit samostatnou
stranku, na kterou by byly odkazy vkladany (napft. s nazvem ,,Doporucujeme* nebo ,,Partnefi
webu®). U webti umisténych na této strance by byly vzdy mimo odkaz uvedeny také zakladni

informace a nahled Givodni stranky. Od partneri doporucuji pozadovat totéz.

U vymény je vhodné byt dostatecné vybiravy, jelikoZ musi byt odkaz skutecné piinosny. Je
tedy vhodné zaméfit se spiSe na kvalitu nez na kvantitu takto ziskanych odkazt. Doporucuji
také pravideln¢ kontrolovat platnost a umisténi odkazii u partnerti. K tomuto je mozné vyuzit
funkce sledovani zpétnych odkazli v programu Collabim, ktery jsem v rdmci analyzy opti-

malizace pro web nastavil, nebo lze odkazy kontrolovat manualn¢.

S aktivnim oslovovanim vhodnych webt doporucuji zacit po dvou az tfech mésicich, kdy uz

bude mit web lepsi vychozi postaveni a je tedy vyssi pravdépodobnost schvaleni vymeény.
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11 NASTAVENI PPC REKLAMY

Hlavni vyhodou PPC reklamy je, ze 1ze oslovit potencialni zakazniky pfesné ve chvili, kdy
nase sluzby potiebuji a vyhledavaji, coz probiha diky zobrazeni reklamniho sd€leni na rele-
vantni klicové slovo. Cilem je pfivedeni navstévnika na stranky a nasledna konverze v pla-
ticiho zakaznika spInénim nékterého ze stanovenych konverznich cili (v nasem ptipadé pre-
vazn¢ piihlaseni na kurz). V navaznosti na to, jak velkou skupinu lidi chceme oslovit a ja-
kych konverznich vysledkti chceme docilit, je potfeba spravné zvolit rozpocet pro reklamni

kampan.

Osloveni lidi
s potrebou

Rozpocet

Obr. 10 — Schéma principu fungovani PPC systémii
(Zdroj: Markeeting.cz, © 2015)

Pro tivodni kampai jsme se rozhodli stanovit rozpocet na 5 000 K¢ s tim, Ze polovina pro-
sttedkll bude vloZena do systému Sklik od Seznamu a druhd polovina do systému AdWords
od Google. Vyhodou u druhého zminéného systému je bonus 1 000 K&, ktery je pfidélovan

pii prvotnim nabiti Gctu penézi, celkovy rozpocet se tedy navysil na 6 000 K¢.

11.1 Navrh reklamnich kampani

Strukturovani reklam v ramci PPC systémi probihé na ¢tyfech trovnich, a to v ramci G¢ta,
ve kterych se vytvari jednotlivé kampang a ty dale obsahuji reklamni sestavy spolu s rekla-
mami, které se zobrazuji uZivateliim. Pro potfeby firmy Evisnet.cz jsem reklamy roz¢lenil

celkem do ¢tyi kampani a to konkrétné:

- Kurzy

- Obecné
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- Kurzy —volna shoda

- Obecné — volna shoda

V ramci prvni kampané¢ jsem se zam¢til na propagaci konkrétnich kategorii kurzi. Obsa-
hem téchto kampani byly reklamni sestavy zamétujici se celkem na Ctyti druhy Skoleni vy-

chézejici z kategorizace na webovych strankach. Jednalo se o kategorie:

- kategorizace praci
- technik a manazer BOZP
- ergonomie prdce

- dokumentace BOZP

Pti vybéru kliCovych slov jsem vychazel z analyzy, kdy jsem jednotlivé fraze volil dle je-
jich relevance vuci dané kategorii. Druhou kampai s nazvem Obecné jsem vytvofil z po-

tteby zaméfeni na vice obecné klicova slova, kterd obsahuji fraze jako:

- Skoleni bezpecnosti prace
- kurzy BOZP

- Skoleni zaméstmancit BOZP

Kampan jsem roz¢lenil do dvou reklamnich sestav, kdy prvni z nich se zaméfovala na
fraze spojené s konkrétnim méstem (BOZP Ostrava, skoleni BOZP Brno apod.) a druha na
fraze bez tohoto zaméteni. Vyhodou tohoto rozdé€leni je moznost lepSiho cileni na uziva-
tele diky zapracovani vyhledavaného kli¢ového slova do nadpisu reklamniho inzeratu. In-

zerat zobrazovany uzivateli pak mohl mit naptiklad tuto podobu:
., Skoleni BOZP Brno - Pireddme vam nase dlouholeté zkusenosti v oblasti BOZP a PO“

U obou predeslych kampani jsem pti vybéru klicovych slov volil jednotlivé fraze s cilenim
na piesnou shodu, coz znamena, ze se reklamni inzerat zobrazi pouze v piipad¢, je-li uzi-
vatelem zadéana klicova fraze v pfesné€ stejném tvaru, v jakém je navedena u reklamniho in-
zeratu. Jelikoz je ale objem vyhledavanosti frazi v pfesné shod¢ obecné nizsi, nez u shody
volné, vytvofil jsem nasledné také duplicitni reklamni kampané s rozdilem v typu shody.
Diky tomuto rozdéleni jsem docilil toho, ze jsem mohl v nasledujici fazi vyhodnocovat
ucinnost pii zaméteni na klicova slova s riznymi typy shod a podle toho dale upravovat

nastaveni kampani s cilem zvysit konverzni pomér a tedy i vysi trzeb.

Kompletni navrh reklamni strategie je mozné si prohlédnout v ptiloze P IV.
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11.2 Nastaveni reklamnich systémii

Nastaveni reklamnich kampani u obou systému probihd obdobnym zptsobem. V obou pfi-
padech je nutné mit vytvofenu e-mailovou schranku daného systému, tedy Gmail u Ad-
Words, respektive Seznam e-mail u systému Sklik. Pfi nastavovani jsem vychazel z navr-

v

zeného schématu v predesié Casti.

U kampani zamé&fujicich se na kli¢ova slova s volnou shodou a na obecné klicova slova
jsem nastavil sdileny rozpocet ve vysi 250 K¢ na den, coz znamen4, Ze se po vycerpani této
¢astky za dany den pozastavi prubéh vSech kampani. Pouze u kampan¢ ,,Kurzy* jsem zvo-
lil samostatny rozpocet ve vysi 150 K¢ na den, jelikoz je zde vyssi potencial provedeni
konverzni akce. Pfi nastaveni cileni jsem volil zaméfeni na kraje a to pouze na ty, ve kte-

rych firma v dobé& pribéhu kampani potadala Skoleni.

: ?‘J.’-
4 Jb e

/

X & s
o ot 150 ALl 7o
8 OpenStreethtsp. © NA-SQ.A\\A_LIBZ‘ (%

Obr. 11 - Ukdzka nastaveni cileni v systému Sklik (Zdroj: viastni zpracovani dle Sklik)

Spusténi kampani jsme napldnovali od mésice listopadu s tim, ze v druhé poloving prosince
byly kampané pozastaveny z divodu vanocnich svatkii a nasledné v lednu opét spustény.
V pribéhu zobrazovani reklamnich inzerati jsem kontroloval a vyhodnocoval vykonnost

jednotlivych kampani a upravoval jednotliva nastaveni za tcelem zvysSeni jejich vykonnosti.
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12 VYHODNOCENI VYKONNOSTI

12.1 Analyza pozic ve vyhledavacich

Pro sledovani dosazenych pozic ve vyhledavacich a jejich vyvoje v ¢ase jsem pouzival na-
stroj Collabim spolu s priibéznou manualni kontrolou ve vyhledavacich. Dosazené vysledky
optimalizace stranek ukazuje obrazek 12, na kterém jsou vyobrazeny grafy ukazujici rozlo-
zeni pozic klicovych slov ve vyhledavacich. Z tivodniho méteni vyslo najevo, ze se stranky
u témet 90% vybranych kliCovych slov nezobrazuji ve vysledcich vyhledavani (respektive

jsou na nizsi, neZ 60 pozici), a to jak ve vyhledavaci Google tak na Seznamu.

Uvodni méfeni (1.11.2015)

Seznam
@ 1-10 ® 1-10
@ 10-20 ® 20-30
® 20-30 & 040
@ 20-50 & 40-50
@ 60+ @ 50-60
@ 60+
Finalni méreni (28.4.2016)
Google Seznam
@ 1-10 @ 1-10
@ 10-20 @ 10-20
® 20-30 @ 2030
@ 3040 & 30-40
@ 40-50 & 40-50
@ 5050 @ 50-60
& 50+ i 50+

Obr. 12 - Vysledky méreni pozic ve vyhledavacich (Zdroj: viastni zpracovani)
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Lépe na zmény provedené na webovych strankach zareagoval vyhledava¢ Seznam, ktery
zacal stranky Evisnet.cz upfednostiovat ve vysledcich vyhledavani na vice klicovych slov a
na lepSich pozicich. Pro dalsi zlepSeni pozic ve vyhledavacich doporucuji pokracovat v zis-

kavani zpétnych odkazli a to se zaméfenim na jejich kvalitu nezli ziskané mnoZzstvi.

Kompletni analyza dosazenych pozic ve vyhledavacich na jednotliva klicova slova je k na-

hlédnuti v ptiloze P V.

12.2 Analyza navStévnosti

Diky dosazeni lepSich pozic ve vyhledavacich a podpofe stranek propagaci pomoci PPC
reklamnich systémii doslo k vyraznému nartstu navstévnosti webovych stranek. Pro vyhod-
noceni vykonnosti jsem vyuZzival analytického nastroje Google Analytics. Pfi analyze jsem
se zamétoval na vyhodnoceni navstévnosti a chovani uzivatelti na webovych strankéach. Po-
divame-li se na graf 1, ktery ukazuje tydenni navstévnost z vyhledavacu, zjistime, ze pra-
mérnd navstévnost se V obdobi pted optimalizaci a spusténim PPC kampani pohybovala na
urovni kolem 50 navstév za tyden. Nasledna optimalizace a reklamni kampané zplsobily

nartist navstévnosti na primérnou troven kolem 110 navstév za tyden, tedy o vice nez 100%.

® Navitévy

f... listopad 2015 prosinec 2015 leden 2018 inor 2016 biezen 2016 duben 2016

Graf 1 - Tydenni navstévnost z vyhledavacii (Zdroj: viastni zpracovani dle Google Analytics)

V névaznosti na to se zlepsilo také plnéni stanovenych cilt. Graf 2 ukazuje vyvoj plnéni cili
Vv Case a porovname-li jej s grafem 2, zjistime, ze kopiruje trend vyvoje navstévnosti. Ma-
zeme tedy tvrdit, Ze zvySeni navstévnosti dopomohlo k vétsi vykonnosti webovych stranek.

Data za fijen a listopad nejsou k dispozici, jelikoz firma do té doby plnéni cili neméftila.
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® Splnéni cild

... listopad 2015 prosinec 2015 leden 2016 unor 2016 biezen 2016 duben 2016

Graf 2 — Mnozstvi splnénych cilit (Zdroj: viastni zpracovani dle Google Analytics)

12.3 Pocet indexovanych stranek

Pfi prvotnim méteni jsem zjistil velké rozdily mezi poctem indexovanych stranek u jednot-
livych vyhledavaci, a to konkrétné 593 zaindexovanych stranek u vyhledavace Google a
pouze 169 u vyhleddavace Seznam. Tento rozdil mtize byt zptisoben problémy pii prochazeni
robotl indexujicich obsah stranek (tzv. crawlery). Prvotni méfeni jsem délal manuélné po-
moci zadani operatoru site spolu s adresou stranek firmy Evisnet do vyhledavacich poli obou

vyhledéavacu.

Go g|e site:www.evisnet.cz i L) n

Internet Obrazky Zpravy MNakupy Mapy Vice = Vyhledavaci nastroje

Priblizny

noéet visledk(: 593 (0,30 s) r|:> POCET WSLEDKﬁ

Obr. 13 - Pocet indexovanych stranek na Google (Zdroj: viastni zpracovaini dle Google)

Pro dlouhodobé méfeni poétu indexovanych stranek jsem pouzival nastroj Collabim, ktery
vyuziva stejného principu, nicméné méteni probiha automaticky v ur€itych intervalech.
Z grafu 3 lze vypozorovat, jak se v pribéhu Gprav webovych stranek postupné srovnaval
pocet indexovanych stranek. NavysSeni poctu indexovanych stranek bylo dosazeno pievazné

upravou architektury webovych stranek popsaného v predeslé ¢asti, vytvorenim mapy webu

a také tvorbou nového obsahu. Pro dalsi zvySeni poctu indexovanych stranek a tedy i vétsi
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pravdépodobnost obsazeni zvolenych klicovych slov doporucuji pokracovat v nastavené

strategii budovani obsahu.

_/
500
12/2015 01/2016 02/2016 03/2016 04/2016
= Google CZ == Seznam.cz |

Graf 3 - Vyvoj mnozstvi indexovanych stranek vyhledavaci (viastni zpracovani dle Collabim)
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13 SHRNUTI A DOPORUCENI

Internetovy marketing se zamétenim na vyhledavace je oblast, ve které je nutné brat v potaz
mnoho faktorii, pokud chceme dosahnout vytycenych cilii. Jedna se o dlouhodobou ¢innost,
u které mnohdy nemtizeme kone¢ny vysledek piesné odhadnout diky celkové povaze vyhle-
davact. U firmy Evisnet.cz se mi nicmén¢ podafilo dosdhnout uchopitelnych vysledki a
nastavit strategii, kterda mize dopomoci ke zlepSeni vykonnosti webovych stranek a tedy 1

potencialnich trzeb z nich plynoucich.

13.1 Doporuceni
Pro udrzeni dosazenych vysledki a dalsi zlepSeni situace webovych stranek doporucuyji:

-V pravidelnych periodach (fadove 2x za rok) provadét aktualizaci analyzy klicovych
slov pro udrZeni piehledu o situaci na trhu.

- Pokracovat v nastavené strategii tvorby kontextové relevantniho obsahu s cilem roz-
Sifit zaméteni webu na dalsi klicové fraze.

- Vyhnout se duplicité obsahu.

- Provadét pravidelnou analyzu vykonnosti stanovenych konverznich cil.

- Provadét optimalizaci HTML a meta znakl se zaméfenim na zvolena kli¢ova slova.

- Zaméfit se na posileni odkazového portfolia vytvarenim zpétnych odkazli formou
vymeény s partnerskymi weby, registraci do katalogli a pfispivanim do tématicky pfi-
buznych for. Pii budovani davat prednost kvalité pred kvantitou odkaz.

- Pokracovat v monitoringu dosazenych pozic ve vyhledavacich na konkrétni kli¢ova
slova.

- Investovat dalsi prosttedky do propagace pomoci reklamnich systémi PPC. Zamé&fit
se na dostateCné obsazeni relevantnich klicovych slov a optimalizovat jednotlivé
kampané se zaméfenim na zvySeni objemu provedenych konverznich akci uzivateli
plynouci z dodatecné webové navstévnosti.

- Provadét pravidelnou analyzu dat z implementovanych analytickych nastroji.

- Piiupravach vzdy vychazet z potieb uzivatelt, cilem by tedy mélo byt identifikovani
a nasledné uspokojeni téchto potieb. Pokud se optimalizace bude zamétovat pouze
na zlepseni faktord hodnocenych vyhledavaci, nemusi byt dosazeno pozadovanych
vysledkd, ptipadne bude nartist klicovych ukazateli vykonnosti pouze docasny a ne
trvale udrzitelny. Webové stranky v kone¢ném vysledku slouzi hlavné samotnym

navstévnikiim stranek, ne vyhledavacam.
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ZAVER
Naplni této bakalai'ské prace bylo zoptimalizovani internetové propagace firmy Evisnet, jejiz

hlavni aktivity se zaméfuji na sluzby spojené s bezpecnosti prace.

V teoretické ¢asti byly nejprve popsany principy fungovani vyhledavaci a chovani uzivatelt
pfi jejich pouzivani. Nasledujici ¢ast se vénovala problematice spojené se samotnou optima-
lizaci webovych stranek ve vyhledavacich a nastavenim PPC reklamnich systémi. Tématem
bylo také popsani nastaveni optimalni strategie pomoci analyzy kli¢ovych slov a popsani
zpusobi méteni vykonnosti webovych stranek.

vvvvvv

zkusenosti autora s jinymi projekty Vv této oblasti. Nejprve byla zhodnocena aktualni situace.
Firma dostate¢né dobfe nevyuzivala potencialu propagace na internetu. M¢la sice vytvofeny
webové stranky, na kterych prezentovala portfolio svych sluzeb, nicméné propagace ve vy-

hledéavacich prostednictvim metod SEO a PPC reklamy nebyla do té doby realizovana.

Dalsi z velkych problému bylo, Ze firma ve vétSin€ piipadd viibec nemétila vykonnost a
dosahovani cilti na webovych stranek a tim padem nemohl byt ani dostate¢né dobie posuzo-
van jejich ptinos. Po identifikovani zdkladnich problémi probé&hlo nastaveni strategie, na
kterou by bylo vhodné se zaméfit, a nasledné po tom zacala realizace jednotlivych krokl

vedoucich ke zlepSeni aktudlniho stavu.

V prvé fadé byly implementovany potiebné méfici nastroje a zaroven nastaveny jednotlivé
funkce pro spravné méteni. Nasledné vypracovani analyzy klicovych slov urcilo, jakym
smérem se bude propagace ubirat. Po ivodnim méteni zobrazovani webovych stranek ve
vysledcich vyhledavani na vybrana kli¢ova slova bylo zjiSténo, Ze je firma ve vétSin€ piipad
témet nedohledatelna a ztraci tak velky pocet potencidlnich zdkaznikl a tedy 1 moznych pii-
jm.

Zhodnocena byla také situace na webovych strankach, diky ¢emuz se ukazalo mnoho nedo-
statktl, které bylo potieba eliminovat. Zde bylo hlavnim problémem nedostate¢né zaméieni
na zakladni klicové fraze, Spatna optimalizace zakladnich prvki v kédu webu a také absence
dostate¢né relevantniho obsahu. Tyto problémy byly odstranény a dale nasledovalo nasta-

veni strategie pro budovani obsahu.
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Spolu s tim byly také upraveny prvky na webovych strankach slouzici k provedeni konverz-
nich akci tak, aby byly pro uzivatele 1épe pouzitelné. V ramci propagace pomoci PPC re-
klamnich systému byly nastaveny reklamni uéty v systémech Sklik a Adwords a nasledné
priabézné monitorovany a optimalizovany s cilem snizit ndklady na propagaci a zvysit vy-

konnost jednotlivych kampani.

Vysledky prace a priibéh dosahovani stanovenych cilii byly zaznamendvany a monitorovany,
a to od zapoceti prvnich uprav, az po kone¢né zhodnoceni, které ukazalo, ze bylo dosazeno
velkého zlepSeni dohledatelnosti ve vyhledavacich, coz vedlo k nartistu navstévnosti webo-

vych stranek a ke zlepSeni plnéni stanovenych cila.

Firmé byly v zavéru prace navrhnuta doporuceni, na ktera by se méla zaméfit pro udrzeni
dosazenych vysledki a dalsi zlepSeni stavajici situace. Hlavni ptileZitost se naskytd v posi-
leni odkazového portfolia webu, diky ¢emuz by mélo byt dosazeno dal§iho zlepSeni pozic
ve vyhledavacich a také v moznosti zvysit navs§tévnost a nasledné s tim i objem konverznich

akci diky dal$im investicim do propagace pomoci PPC reklamnich systémd.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BOZP
CTR
HTML
HTTP
HTTPS
PO
PPC
SEO
SERP
URL

XML

bezpecnost a ochrana zdravi pii praci

Click Through Rate (mira prokliku)

HyperText Markup Language (znackovaci jazyk pro tvorbu webovych stranek)
Hypertext Transfer Protocol (hypertextovy pfenosovy protokol)

Hypertext Transfer Protocol Secure (Sifrovany hypertextovy pienosovy protokol)
pozarni ochrana

platba za proklik

Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)

Search Engine Result Page (stranka vysledku fulltextového vyhledavace)
Uniform Resource Locator (jednotna adresa zdroje)

Extensible Markup Language (rozsifitelny znackovaci jazyk)
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PRILOHA PI: ANALYZA KLICOVYCH SLOV

Seznam Google
Dotaz Hledanost Prium Pram
celkem | Hledanost * | Hledanost )
cena cena

bezpecnost prace 255 185 7,19 K¢ 70| 23,71 K¢
bezpecnost prace 20 10| 5,34 K¢ 10| 54,35 K¢
bezpecnost prace 2 063 1473 26,50 K¢ 590| 27,65 K¢
bezpetnost prace a pozdrni 196 156 | 12,22 K& 40| 19,20 K¢
ochrana

pozdrni ochrana a bezpec- 20 10| 0,00 K& 10 0.00 K&
nost prace

bozp 5196 2296| 18,06 K¢ 2900| 25,12 K¢
bozp info 694 554 | 7,96 K¢ 140| 59,26 K¢
info bozp 78 68| 12,00 K¢ 10 0,00 K¢
poradenstvi bozp 54 441 520 K¢ 10 0,00 K¢
Eie;tli’ecno“ prace na praco- 350 300| 8,63 K& 50| 14,10 K&
inspekce prace 56 16| 2,55K¢ 40| 0,00 K¢
inspekce bezpecnosti prace 40 200 7,96 K¢ 20 1,11 K¢
inspekce prace 461 141| 0,57 K¢ 320| 29,97 K¢
kontrola bozp 79 59| 6,42 K¢ 20 0,00 K¢
legislativa bozp 60 40| 5,43 K¢ 20| 18,87 K¢
nemoc z povolani 691 371 5,99 K¢ 320| 50,45 K¢
nemoci z povolani 242 102| 4,46 K¢ 140| 68,83 K¢
ochrana zdravi pti praci 110 80| 291K¢ 30| 21,12 K¢
plan bozp 262 192 4,68 K¢ 70| 11,49 K¢
pracovni Uraz 1058 668 | 5,24 K¢ 390 8,28 K¢
ro¢ni provérka bozp 88 78| 6,95K¢ 10 0,00 K¢
provérky bozp 21 11| 9,91 K¢ 10| 46,18 K¢
smérnice bozp 89 59| 6,90 K¢ 30| 14,09 K¢
vstupni skoleni bozp 111 91| 12,99 K¢ 20| 22,54 K¢
zakon o bezpec€nosti prace 73 53| 7,80 K¢ 20 0,00 K¢
zakon o inspekci prace 142 32| 0,00 K¢ 110 0,00 K¢
zasady bezpecnosti prace 61 41| 5,54 K¢ 20| 28,41 Kc¢
kniha bozp 28 8| 5,20K¢ 20| 10,98 K¢
kurz bozp 257 227 2,08 K¢ 30| 31,63 K¢
kurzy bozp 80 70| 7,88 K¢ 10| 46,44 K¢
kurzy bozp a po 63 53| 19,80 K¢ 10| 27,11 K&
seminai bozp 36 26| 4,33Kc¢ 10| 17,49 K¢
rekvalifikaéni kurz bozp 11 11} 11,05 K¢ 0 0,00 K¢
bozp brno 78 38| 9,70 K¢ 40| 15,03 K¢




Skoleni bozp brno 40 30| 12,90 K¢ 10| 32,19 K¢
dokumentace bozp a po 90 80| 0,00K¢ 10| 30,13 K¢
bozp dokumentace 60 50| 1,60 K¢ 10 0,00 K¢
dokumentace bozp pro osv¢ 17 17| 0,00 K¢ 0 0,00 K¢
dokumentace bozp 362 292| 9,21 K¢ 70| 32,66 K¢
ergonomie pracovisté 136 86| 2,88K¢ 50| 21,20 K¢
ergonomie prace 105 75| 0,00 K& 30| 20,70 K¢
kategorizace praci 806 416| 3,67 K¢ 390 9,48 K¢
kategorizace prace 61 21| 3,01 K¢ 40| 10,90 K¢
manazer bozp 31 11| 11,76 K¢ 20 0,00 K¢
bozp olomouc 77 67| 10,30 K¢ 10| 11,02 K¢
bozp opava 69 59| 6,11 K¢ 10 0,00 K¢
bozp ostrava 193 143 6,02 K¢ 50| 36,88 K¢
Skoleni bozp ostrava 39 29| 33,74 K¢ 10| 40,18 K¢
bezpecnost prace ostrava 30 20| 7,14 K¢ 10 0,00 K¢
bozp praha 66 36| 7,79K¢e 30| 25,01 Ké
Skoleni bozp praha 57 471 18,25 K¢ 10| 39,21 K¢
Skoleni bozp a po praha 9 9] 17,39 K¢ 0 0,00 K¢
bozp ve Skolstvi 30 20| 9,48 K¢ 10 0,00 K¢
bozp ve Skolach 72 62| 3,80K¢ 10 2,79 K¢
technik bozp 112 42| 8,99 K¢ 70 4,92 K¢
technik bozp a po 33 23| 5,50 K¢ 10| 15,66 K¢
bozp ve zdravotnictvi 26 16| 8,21 K¢ 10| 11,23 K¢
bozp zlin 60 50| 16,70 K¢ 10 0,00 K¢
bozp zlin 10 10| 8,65 K¢ 0 0,00 K¢
Skoleni bozp 1881 1401| 31,67 K¢ 480 42,65 K¢
Skoleni bezpecnosti prace 812 722| 11,77 K¢ 90| 42,22 K¢
Skoleni bozp a po 777 747 14,44 K¢ 30| 30,67 K¢
bozp skoleni 506 476 | 10,48 K¢ 30| 54,99 K¢
bozp po 306 256| 6,27 K¢ 50| 26,52 K¢
sluzby bozp 211 201| 4,80 K¢ 10| 48,91 K¢
Skoleni zaméstnancti bozp 177 157| 11,37 K¢ 20| 35,38 K¢
skoleni bozp 168 118| 9,35 K¢ 50| 42,70 K¢
Skoleni o bezpec¢nosti prace 132 112 7,86 K¢ 20| 19,90 K¢
Skoleni bezpecnost prace 67 57| 12,17 K¢ 10| 42,22 K¢
po a bozp 60 50| 17,30 K¢ 10| 13,23 K¢
skoleni bozp po zamest- 28 28| 0,00 K& 0|  0,00Ke
nancu

certifikat bozp 19 9| 9,24 K¢ 10| 29,04 K¢




Skoleni vedoucich zamést-

o 15 5| 9,46 K¢ 10| 18,17 K¢
nancli bozp
Skoleni o bozp a po 12 121 0,00 K¢ 0 0,00 K¢
bozp a po 1034 864 | 12,65 K¢ 170| 35,19 K¢
sluzby bozp a po 17 7| 24,30 K¢ 10| 17,36 K¢
Skoleni bozp jak Casto 43 23| 11,67 K¢ 20 6,94 K¢
Skoleni bozp online 147 127 11,28 K¢ 20| 36,17 K¢
e-learning bozp 114 104| 8,50 K¢ 10| 26,06 K¢
bozp online 72 52| 13,03 K¢ 20| 53,19 K¢
testy bozp 57 47| 4,93 K¢ 10| 14,19 K¢
bozp e-learning 30 20| 0,00 K¢ 10| 46,03 K¢
celkem 22 399 14 889 - 7510 -




PRILOHA P II: ROZCLENENI KLICOVYCH SLOV NA

PODSTRANKY WEBU
stranka kli¢ové slova
/ bezpecnost prace, bezpecnost prace a pozarni

ochrana, bozp, evisnet

/knihy-o0-bozp

kniha bozp

/skoleni-bozp-po

Skoleni bozp, bozp a po, skoleni bezpec¢nosti prace,
Skoleni bozp a po, bozp skoleni, bozp po, sluzby
bozp, skoleni zaméstnancti bozp, Skoleni o bezpec-
nosti prace, Skoleni bezpecnost prace, po a bozp,
Skoleni bozp po zaméstnanc, certifikat bozp,
sluZzby bozp a po, skoleni vedoucich zamé&stnancii
bozp, skoleni o bozp a po

/skoleni-bozp-po/audit

audit bozp

/skoleni-bozp-po/jak-casto

Skoleni bozp jak ¢asto

/skoleni-bozp-po/online-elearning

skoleni bozp online, e-learning bozp, bozp online,
testy bozp, bozp e-learning

/kurzy-bozp-po

kurz bozp, kurzy bozp, kurzy bozp a po, seminar
bozp, rekvalifikacni kurz bozp

/kurzy-bozp-po/brno

bozp brno, $koleni bozp brno

/kurzy-bozp-po/olomouc

bozp olomouc

/kurzy-bozp-po/opava

bozp opava

/kurzy-bozp-po/ostrava

bozp ostrava, Skoleni bozp ostrava, bezpe¢nost
prace ostrava

/kurzy-bozp-po/praha

bozp praha, Skoleni bozp praha, Skoleni bozp a po
praha

/kurzy-bozp-po/zlin

bozp zlin

/kurzy-bozp-po/dokumentace

dokumentace bozp a po, bozp dokumentace, doku-
mentace bozp pro osve

/kurzy-bozp-po/ergonomie-pracoviste

ergonomie pracovisté, ergonomie prace

/kurzy-bozp-po/kategorizace-praci

kategorizace praci, kategorizace prace

/kurzy-bozp-po/manazer

manazer bozp

/kurzy-bozp-po/technik

technik bozp, technik bozp a po

/kurzy-bozp-po/skolstvi

bozp ve Skolstvi, bozp ve Skolach

/kurzy-bozp-po/zdravotnictvi

bozp ve zdravotnictvi

/bozp-info

bozp, bozp info, info bozp, poradenstvi bozp

/bozp-info/bezpecnost-prace-na-pra-
covisti

bezpecnost prace na pracovisti

/bozp-info/inspekce-bezpecnosti-
prace

inspekce prace

/bozp-info/inspekce-bezpecnosti-
prace

inspekce bezpecnosti prace

/bozp-info/inspekce-prace

inspekce prace

/bozp-info/kontrola

kontrola bozp

/bozp-info/legislativa

legislativa bozp




/bozp-info/nemoc-z-povolani

nemoc z povolani

/bozp-info/nemoc-z-povolani

nemoci z povolani

/bozp-info/ochrana-zdravi-pri-praci

ochrana zdravi pfi praci

/bozp-info/plan-bozp

plan bozp

/bozp-info/pracovni-uraz

pracovni Uraz

/bozp-info/rocni-proverka

rocni provérka bozp

/bozp-info/rocni-proverka

provérky bozp

/bozp-info/smernice

smérnice bozp

/bozp-info/vstupni-skoleni

vstupni Skoleni bozp

/bozp-info/zakon-o-bezpecnosti-prace

zékon o bezpecnosti prace

/bozp-info/zakon-o-inspekci-prace

zakon o inspekci prace

/bozp-info/zasady-bezpecnosti-prace

zasady bezpecnosti prace




PRILOHA P III: UPRAVY TVARU URL ADRES A META TAGU

U PODSTRANEK WEBU
pivodni podoba URL | nova podoba URL |title nadpis hl
. ok Aktualné o nas a na-
[aktuality.php /aktualne Aktualné %ich kurzech
o [aktuality-v- . . i i
neexistujici bozp/nadpis-id nadpis novinky nadpis novinky
. Skolenf BOZPa | oxoleni bezpecnosti
[sluzby.php /skoleni-bozp-po PO prace a pozarni
ochrany
tuiici /skoleni-bozp-po/jak- |Jak Casto absolvo- |Jak Casto absolvovat
reexistuict casto vat Skoleni BOZP? | skoleni BOZP?
/kurzy.php /kurzy-bozp-po Kurzy BOZP a PO Iég;g a semihare
neexistujici /kurzy-bozp-po/mesto Zzgg BOZP Kurzy BOZP meésto
N /kurzy-bozp-po/kate- | Kurzy BOZP kate- | Kurzy BOZP katego-
neexistujici . - .
gorie gorie rie
/detail- /kurzy-bozp-po/na-

kurzu.php?id=175

zev-kurzu-id

nazev kurzu

Kurz nazev kurzu

/historie-temat.php

/historie-kurzu

Historie nasich
kurza

Historie nasich kurzu
a seminara

/lektori.php

/lektori

Lektofi

Nasi lektofi

/lektori.php?id=23

/lektori/jmeno-id

jméno lektora

jmeéno lektora

/evaluace-kurzu.php

levaluace-kurzu

Evaluace kurzu

Evaluace ndmi pota-
danych kurzi a semi-
nart

[reference.php

[reference

Reference

Koho jsme uz skolili?

/publikace.php

/knihy-o0-bozp

Knihy o BOZP

Publikace o BOZP

/publikace.php?id=24

/knihy-0-bozp/nazev-
knihy-id

nazev knihy

Kniha ndzev knihy

/kontakty.php

/kontakty

Kontakty

Kontaktujte nas

neexistujici

/bozp-info

Info o BOZP




PRILOHA P1V: NAVRH PPC REKLAMNICH KAMPANI

sestava
viditelnd URL

cilova URL

reklama 1
nadpis

1. fadek

2. fadek

kli¢ova slova

sestava
viditelna URL

cilova URL

reklama 1
nadpis

1. radek

2. radek

kli¢ova slova

Kurz "Dokumentace BOZP"

www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po
www.evisnet.cz/kurzy-bozp-
po/dokumentace

Skoleni dokumentace BOZP
Pifedame Vam nase dlouholeté
zku$enosti z oblasti BOZP a PO

dokumentace bozp

dokumentace bozp a po
bozp dokumentace
dokumentace bozp pro osv¢

Kurz "Ergonomie prace"
www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po

www.evisnet.cz/kurzy-bozp-
po/ergonomie-pracoviste

Skoleni ergonomie prace
Piedame Vam nasSe dlouholeté
zkuSenosti z oblasti BOZP a PO

ergonomie pracovisté
ergonomie prace

Kurz "Kategorizace praci"

www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po
www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po/kategori-
zace-praci

Kurzy kategorizace praci
Pfedame Vam nase dlouholeté
zkuSenosti z oblasti BOZP a PO

kategorizace praci
kategorizace prace

Kurz "Technik a manazer BOZP"
www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po

www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po

Technik a manazer BOZP
Ptipravime Vs na zkousky
u kterych zarucen¢ uspéjete!

technik bozp
technik bozp a po
manazer bozp



sestava
viditelnd URL
cilova URL

reklama 1
nadpis

1. radek

2. tadek

reklama 2
nadpis

1. fadek

2. fadek

kli¢ova slova

Skoleni BOZP + mésto
www.evisnet.cz/skoleni-bozp-po
www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po

Skoleni BOZP {mésto}
Profesionalni Skoleni
OSVC i zamé&stnanci

Skoleni BOZP {mésto}
Pifedame Vam nase dlouholeté
zkuSenosti z oblasti BOZP a PO

bozp brno

Skoleni bozp brno

bozp olomouc

bozp opava

bozp ostrava

Skoleni bozp ostrava
bezpecnost prace ostrava
Skoleni bozp praha
Skoleni bozp a po praha

bozp zlin

bozp zlin

Skoleni BOZP obecné
www.evisnet.cz/skoleni-bozp-po
www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po

Skoleni a kurzy BOZP
Profesionalni Skoleni
OSVC i zamé&stnancti

Skoleni a kurzy BOZP
Pfedame Vam nase dlouholeté
zkuSenosti z oblasti BOZP a PO

Skoleni bozp

Skoleni bezpecnosti prace
Skoleni bozp a po

bozp Skoleni

Skoleni zaméstnancti bozp
skoleni bozp

Skoleni o bezpecnosti prace
Skoleni bezpecnost prace
Skoleni bozp po zaméstnancti
Skoleni vedoucich zaméstnanct
bozp

Skoleni o bozp a po

kurz bozp

kurzy bozp

kurzy bozp a po

seminaf bozp


http://www.evisnet.cz/skoleni-bozp-po
http://www.evisnet.cz/skoleni-bozp-po
http://www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po
http://www.evisnet.cz/kurzy-bozp-po

PRILOHA P V: ROZLOZENI DOSAZENYCH POZIC VE
VYHLEDAVACICH NA KLICOVA SLOVA

1.11.2015 28.4.2016

Klic¢ové slovo Google | Seznam | Google | Seznam
evisnet 1-10 1-10 1-10 1-10
robert kiepinsky 1-10 1-10 1-10 1-10
eva kolarova 10-20 20-30 10-20 60+
kurz bozp 60+ 20-30 20-30 1-10
dokumentace bozp pro osv¢ 10-20 30-40 20-30 20-30
technik bozp 40-50 30-40 30-40 60+
seminai bozp 20-30 40-50 30-40 10-20
kategorizace prace 60+ 40-50 60+ 30-40
kategorizace praci 60+ 40-50 60+ 40-50
legislativa bozp 60+ 40-50 60+ 60+
kurzy bozp 60+ 50-60 10-20 1-10
manazer bozp 20-30 60+ 20-30 1-10
dokumentace bozp 40-50 60+ 60+ 60+
vstupni Skoleni bozp 60+ 60+ 1-10 1-10
zéakon o bezpecnosti prace 60+ 60+ 1-10 60+
bozp ve zdravotnictvi 60+ 60+ 10-20 1-10
knihy bozp 60+ 60+ 10-20 1-10
kurzy bozp a po 60+ 60+ 10-20 1-10
Skoleni bozp jak Casto 60+ 60+ 10-20 1-10
bozp a po 60+ 60+ 20-30 60+
bozp online 60+ 60+ 20-30 40-50
bozp ve Skolach 60+ 60+ 20-30 10-20
kniha trazli 60+ 60+ 20-30 40-50
Skoleni bozp a po 60+ 60+ 20-30 30-40
Skoleni bozp online 60+ 60+ 20-30 50-60
Skoleni bozp ostrava 60+ 60+ 20-30 10-20
kniha bozp 60+ 60+ 30-40 1-10
Skoleni bozp a po praha 60+ 60+ 30-40 1-10
skoleni bozp brno 60+ 60+ 30-40 20-30
skoleni bozp praha 60+ 60+ 30-40 1-10
zakon o inspekci prace 60+ 60+ 30-40 60+
bezpecnost prace na pracovisti 60+ 60+ 40-50 60+
bozp info 60+ 60+ 40-50 60+
inspekce bezpecnosti prace 60+ 60+ 40-50 1-10
pracovni Giraz 60+ 60+ 50-60 60+
audit bozp 60+ 60+ 60+ 60+
bezpecnost prace 60+ 60+ 60+ 60+
bezpecnost prace 60+ 60+ 60+ 60+




bezpecnost prace 60+ 60+ 60+ 60+

bezpecnost prace a pozarni 60+ 60+ 60+ 60+

ochrana

bezpecnost prace ostrava 60+ 60+ 60+ 60+

bozp 60+ 60+ 60+ 60+

bozp brno 60+ 60+ 60+ 50-60
bozp dokumentace 60+ 60+ 60+ 60+

bozp e-learning 60+ 60+ 60+ 60+

bozp olomouc 60+ 60+ 60+ 60+

bozp opava 60+ 60+ 60+ 1-10
bozp ostrava 60+ 60+ 60+ 60+

bozp po 60+ 60+ 60+ 60+

bozp praha 60+ 60+ 60+ 10-20
bozp skoleni 60+ 60+ 60+ 60+

bozp ve skolstvi 60+ 60+ 60+ 40-50
bozp zlin 60+ 60+ 60+ 10-20
bozp zlin 60+ 60+ 60+ 40-50
certifikat bozp 60+ 60+ 60+ 40-50
dokumentace bozp a po 60+ 60+ 60+ 60+

e-learning bozp 60+ 60+ 60+ 60+

ergonomie prace 60+ 60+ 60+ 10-20
ergonomie pracoviste 60+ 60+ 60+ 30-40
info bozp 60+ 60+ 60+ 60+

inspekce prace 60+ 60+ 60+ 60+

inspekce prace 60+ 60+ 60+ 60+

kontrola bozp 60+ 60+ 60+ 60+

nemoc z povolani 60+ 60+ 60+ 50-60
nemoci z povolani 60+ 60+ 60+ 60+

ochrana zdravi pfi praci 60+ 60+ 60+ 60+

plan bozp 60+ 60+ 60+ 60+

po a bozp 60+ 60+ 60+ 60+

poradenstvi bozp 60+ 60+ 60+ 60+

pozarni ochrana a bezpecnost 60+ 60+ 60+ 60+

prace

provérky bozp 60+ 60+ 60+ 60+

rekvalifikacni kurz bozp 60+ 60+ 60+ 60+

ro¢ni provérka bozp 60+ 60+ 60+ 60+

skoleni bozp 60+ 60+ 60+ 40-50
sluzby bozp 60+ 60+ 60+ 60+

sluzby bozp a po 60+ 60+ 60+ 60+

smérnice bozp 60+ 60+ 60+ 60+

Skoleni bezpecnost prace 60+ 60+ 60+ 60+

Skoleni bezpec¢nosti prace 60+ 60+ 60+ 60+

skoleni bozp 60+ 60+ 60+ 60+

Skoleni bozp po zaméstnanct 60+ 60+ 60+ 60+

Skoleni o bezpecnosti prace 60+ 60+ 60+ 60+

Skoleni o bozp a po 60+ 60+ 60+ 30-40




Elécz)lpem vedoucich zaméstnancii 60+ 60+ 60+ 60+
technik bozp a po 60+ 60+ 60+ 50-60
testy bozp 60+ 60+ 60+ 60+
zéasady bezpecnosti prace 60+ 60+ 60+ 60+
(1.11.2015) | 1-10 | 10-20|20-30|30-40 | 40-50 | 50-60 | 60+
Google 2 2 2 0 2 0 79
Seznam 2 0 2 2 4 1 76
(28.4.2016) | 1-10 | 10-20|20-30|30-40 | 40-50 | 50-60 | 60+
Google 4 6 10 7 3 1 56
Seznam 15 6 2 4 7 4 49




