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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt lenpentace Google Analytics — bez-
platné sluzby od spaiaosti Google slouzici jako nastroj pro analyzu imé¢ovych stra-
nek. V teoretick&asti jsou zpracovany literarni zdroje z#gené pedevsim na oblast In-
ternetu, elektronického podnikani a marketingu.oTiiformace pak slouzi jako podklad
pii zpracovanicasti praktické. Nasledujici praktickést zahrnuje krothzakladnich in-
formaci o zkoumaném e-shopu a jeho fungovani téékled sotiasného stavu propagace
a reklamy. Samotna projektovast se jiz soustdi na zavedeni sluzby Google Analytics,
jeji jednotlivé pehledy a moznosti dalSi prace stakto ziskanymiji.adRojekt je

v zawrecnécasti podroben nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova:

Internet, elektronicky marketing, e-shop, Googlealtics, efektivita, analyza na¥snosti

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to propose thggut of the implementation of Google
Analytics — a free service powered by the Googlamany serving as a tool for the web
sites analysis. In the theoretical part, thereetaiborated the literary sources focused espe-
cially on the Internet, e-commerce and marketingese information then serve as a base
for processing the practical part. The followinggdical part includes besides basic infor-
mation about the surveyed e-shop and its operatgmthe review of contemporary public-
ity and advertising activities. The project paseif is concentrated on the implementation
of the Google Analytics service, its particularagp and further possibilities of utilization

of the data gained in this way. Finally, the projecsubject to the cost and risk analysis.

Keywords:

Internet, electronic marketing, e-shop, Google xined, efficiency, visit rate analysis
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UvoD

V dnedni moderni déhje swt z velkéc¢asti zavisly na informmich technologiich, dalsi a
dalSi inovace v Sirokém okruhtiznych oblasti fichazeji téndi kazdy den. Internet se jiz
stal prakticky kazdodenni s&asti naSeho Zivota. S rozvojetthto moznosti se také na-
kupovani pesouva z tradnich kamennych obchéda Internet, a to ve forvirtualnich
elektronickych obchaid— tzv. e-shof. Pokrok jde velmi rychle ddpdu a lidé se muip
zpasobuji. Nakupovani z pohodli domova, bez toho dbyck musel vyjit ven, se stava

¢im dél tim vice populérni.

Zagit s podnikanim v elektronickém préesdli by se proto mohlo zdat jako velmi dobry
business. JenZ&lkoliv teprve fed par lety byl tento druh obchodovani novinkowekau
neznamou, &em rEkolika malo let se s nim szili nejen prodejci, &&é nakupujici —
z&kaznici. ZalozZeni vlastniho e-shopu se jevi @xmerné jednoducha zalezitost s relativ-
n¢ nizkymi pa&ateEnimi investicemi. | kdyz je totéast&nou pravdou, neni to az tak snad-
né. Jednadc je totiz internetovy obchod zalozit, druh& — aofmem naronéjsi — je pak jej
aspsre provozovat. Vzhledem k rostouci konkurenci a nanoluzivateti (potencialnich
z&kaznik) musi prodejce reagovat préZa to nejen co se &g nabizeného sortimentu
zbozi a sluzeb nebo jeho ceny, ale také v obleklamy a propagace z#ené jak na fi-

lakani novych zakaznilk tak gredevsim také na udrzegch stavajicich.

Hlavnim cilem moji diplomové prace je projekt implentace sluzby Google Analytics pro
webové stranky Prsten.cz. Tato webova analytikid wmnoziuje sledovani navdinika
danych webovych stranek a jejich chovani, coz igkly prvek pro nasledné kroky vedou-

ci k potebné optimalizaci.

Teoretickatast prace budesmovana rozboru literarnich pramiepojednavajicich o princi-
pu podnikani na Internetu, jeho sluzbach a moZobsteejména pak ve vztahu

k marketingu.

V praktické ¢asti po uvodnim igdstaveni internetového klenotnictvi Prsten.cz téidu
pokraiovat popisem saasného stavu komunikace, propagace a reklamy. diésiale
bude pedloZen projekt zavedeni sluzby Google Analyticsaarh jeho vyuZiti za delem
vySSi efektivity elektronického marketingu. Tim &g tento e-shop ¢hdo budoucna stat

konkurenceschopisi v sodasném ostrém boji na poli internetovych prodejperk.
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1 MARKETING

Marketing je dnes jiz neodmyslitelnou sasti, kterd nas provazi kazdodennim zivotem.
Kazdy den se setkavame s prvky marketingu a téevii, tisku i na ulici. Marketing neni
jen reklama, snaha prodatcité zboZzi, naopak tento pojem toho zahrnuje mnokém
Marketing z&ina jiz ve fazi vymysleni nového produktu nebo biyzxres vytvdeni jeho
designu, stanoveni ceny az kémepo vykEr vhodnych forem jeho propagace. To vSe ma
za cil uspokojeni p&eb zakaznika na jedné stéaa ritom odbyt vyrobku a s tim spojeny

zisk pro vyrobce (prodejce) na stéairuhé.

Pojem,marketing” vychazi z anglického slovaarket coz znamena trh. Prétrh je totiz
mistem sminy, kde se setkava nabidka vyrobce s poptavkouzai#taa Marketing nyni
piedstavuje souhrn postiup nastraj, s jejichz pomoci se snazime zvysit prgpatiobnost

uspichu a dosazeni éiha trhu. [4]

Marketing jako samostatnyani obor se fiblizné ve druhé polovié 20. stoleti vylenil

Z nauky ofizeni podnik. Diive Slo vSak zejména o tdimét zakazniky ke koupi zboZi,
které firmy vyrobily. DnesSni koncepce marketingakdisiluje naopak o to, aby podnik
vyrakel a prodaval takové zbozi, jaké o8 makaznik pozaduje, a to tim, Ze nejprve zjisti

jeho poteby a pani a jim pak fizpusobi své vyrobky. [4]

1.1 Zakladni princip marketingu — 4P

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nasitoktere firma pouziva k tomu, aby
usilovala o dosaZzeni marketingovychiaila cilovém trhu.“[KOZAK, STANKOVA, 7,
str. 30]

Marketingovy mix zahrnuje 4 zakladni marketingo@stnoje — tzv4P, kterymi jsou [7]:

1.1.1 Product (vyrobek)

Produkt je vSe, co je nabizeno na trhu, tedy v fatidgSe co slouzi k uspokojeni pelb a
prani zakaznik stojicich na stranpoptavky. Na strahnabidky pak jsou vyrob¢i prodej-
ci tohoto zboZi nebo sluzeb. Do vyrobkového mixtripaejen samotny vyrobek ve své

hmotné podstat ale také jeho kvalita, ztlka a steji tak i obal nebo jeho design. [4, 7]
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Vyrobek prochazi v @ibéhu ¢asu také witym Zivotnim cyklem, kterému je patba pi-

zpasobit také prodejni strategii. Jednotlivymi fazeakového Zivotniho cyklu jsou [4]:

zavadni: v této prvni fazi, kdy spéebitelé jest vyrobek prakticky neznaji a
nemaji s nim zadné zkuSenosti, jsou tim padem pabdeje malé a zisk po-
meérné nizky, zatim co vydaje na propagaci jsou vysokéetd fazi byvaji nej-

castji pouzity cenove strategiejorikové (penetréni) nebo vysoce vynosné.

rast: ve druhé fazi se jiz obvykle prodej rychle zvysajeedy i trzby rychle na-
rustaji. Z&ind se také mnohem vyragin projevovat @&inek propagace.
V tomto okamziku je vhodné zatiit se na zvysSovani fugkosti distribénich

cest, intenzivni propagaci a zdokonalovani vlastrezsnotného produktu.

zralost: v této fazi zivotniho cyklu se objem prodeje &brfiliS nentni, ceny
se vyrovnavaji na urowiekonkurence. V této fazi bywéasto pouzivana strate-
gie expanze na noveé trhy. Vydaje na propagacibiykle nebyvaji tak vysoké,
jako v gredchozich fazich, jelikoz jiz&tSinou stéi reklama ve forré pripomi-

nani — protoze trh jiz vyrobek akceptoval.

Upadek: v posledni fazi Zivotniho cyklu Zma postup# klesat prodej a odbyt
daného vyrobku, jelikoz na trhu jiz existuji nowrabky a konkurence velmi
aktivré vyviji snahu o vytléeni soup#cich vyrobki z trhu. Produkt se postup-

n¢ stava nerentabilnim, az nakonec dojde k jeho stazprodeje.

Prodej .
a zisk ? Zaveden| Rist Zralost Upadek
" Prodej
o o
f“’w‘
66};9 rd .W&t"‘-;
o rd P
- ~l_7isk .

Obr. 1. Zivotni cyklus vyrobku [4]
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Pti prodeji zboZi na Internetu se t&$tji uplatiuji dv¢ hlavni strategie — kiinabidnout

e

ment [10]:

a) i strategii Sirokého sortimentu je podstatou nabépenejvice vyrobk od
vSech vyrobt dané komodity. To znamena @dlzbozi od Sirokého okruhu
dodavatel, kteti budou obchod z&sobovatznymi typy a variantami daného
produktu. Toto byva vyuzito zejména u elektronidkygbchodnich dofha néa-

kupnich center poskytujicich Sirokou Skalu rozmerotzbozi.

b) pri zvoleni druhé varianty — koncentrace na vybraegnsent, pipadré mik-
rosegment — je oproti prvnimuipadu vyhoda v uzSim zaeni na zakaznika
a jeho pateby, steji tak jako lepSi fehled nad nabizenym sortimenteméa v

Sinou také jeho lepSi znalastvlastni zkuSenosti.

Zbozi, které |ze ussre prodavat na Internetu, ma obvyklékterou z nasledujicich Kib-

vych vlastnosti [4]:
= Je prodejné v Siroké geografické oblasti
= Je dobe skladovatelné a trvanlivé

= Je utitym zpiasobem standardizované — neniipba ped koupi osobhzkou-

Set, jestli budeisre sedit)
= Lze jej snadno zaslat poStovni nebo jinou zasilkosiaZzbou

» Neni ili§ levné — aby jeho kowg po gi¢teni balného a poStovného stéle byla
vyhodna

= Neni @ili§ drahé — aby zakaznici nélinpiiliSné obavy g eventuelnim Spat-
ném vylEru

» Jedna se odgakou specialitii zvlastnost, ktera je jinak obti&isehnatelna

1.1.2 Price (cena)

Z marketingového pohledurgrstavuje cena sumu pen kterou je kupujici ochoten pro-
davajicimu poskytnout zadity vyrobek nebo sluzbu. Z hlediska kupujiciho palke Fed-
stavuje ukitou hodnotu produktu — tedy p@mmezi vnimanou kvalitou a mnozstvim pe-

n¢z, které je za tento produkt poZzadovano. [4]
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Metody stanoveni ceny jsouizné, mezi hlavni p#t nag. naklado¢ orientovana cena,
poptavkow orientovana cena, cena dle nasledovani konkursteegveni ceny respektuji-

ci navratnost investice nebo cena jako vkgad hodnoty vnimané zakaznikem. [4]

Pfi prodeji na Internetu a vychozi nakladové strategirby ceny niZze byt cena nizSi
oproti kamennym prodejnam f@dech #kolika tisic. K usporam v nakladech dochazi
zejména diky nulovym nebo minimalnim naklad na pronajem prodejnich prostor a
mzdovych nakla@l na prodavée na prodej&a Také jsou obvykle nizSi naklady na komuni-
kaci s dodavateli a odtateli, kterd probiha&sinou elektronicky, a néklady distrini ¢i
skladovaci. [10]

Zatimco v pipact tiStenych reklamnich letdknebo katalo@y pro kamenné prodejny plati
stanovené ceny podity predem stanoven§asovy Usek (dle platnosti tiskovinki prodeji
pies elektronicky obchodi prezentaci v online katalogu Ize cenygnit kdykoliv dle po-

tkeby snadno, rychle a s minimalnimi naklady. [10]

Internetovi prodejci &Sinou pouzivaji pro stanoveni prodejni ceiiygiku k cenam na-
kupnim nebo staveni ceny s ohledem na konkurercicdhového mixu potom krafsa-
motného stanoveni prodejni cenyip&ké formulace platebnich a dmevych podminek

nebo rabatova (slevova) politika. [4, 10]

1.1.3 Place (distribuce)

Cilem celého procesu distribuce jemistni zboZi (nebo sluzeb) z mista jejich vzniku az
do mista jejich konmé spateby. Hlavnim uUkolem je poskytnout kupujicim poZaatod/
produkty ve spravnygas na vhodném mist v odpovidajicim mnoZstvi poZzadovaném za-
kazniky. [4]

Distribueni st’ je tvarena jak samotnymi vyrobci, tak distributory (velkebod, maloob-
chod) a dalSimi podpnymi organizacemi (banky, reklamni agentury, depratd.). Dis-
tribucni cesta mze byt gima (bez mezianki) nebo nefima (a to jedno-, dvowi vice
arowiiovd). Ri rozhodovani se o vodbdistribuinich cest i i samotném vyéru je vzdy

potreba vychazet z charakteru daného zbozi a vlasfinéchnich moznosti. [4]

U distribucenehmotného zboZ kterym je nap hudba, filmy, videoklipy, elektronické
knihy acasopisy nebo software, hry, informace a zpravodajghbo také letenky a zajezdy

— je Internet imo vlastnim distribéni kanalem pro vSechno toto nehmotné zboZitiv p
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padt zbozi hmotnéehpak Internet slouzi jako misto nakupu (to je repréovano interne-
tovym obchodem). Samotnd distribuce je pak prénadlasickymi kanaly. Zde se jedna
vétSinou b’ o standardni nebo expresni baliky domanéCeskou postou,ifpadré vyu-
Ziti sluzeb kuryli (negastji mezinarodni firmy DHL, UPS a FedEX ryze ¢eskd PPL).
DalSi moznosti fevzeti hmotného zbozi je vyzvednuti na centtafgobaice firmy, nebo

v siti vlastnich (fipadrg i spolupracujicich) firem. [10]

1.1.4 Promotion (komunikace)

.Marketingova komunikace /edstavuje zprogedkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem ugmmit mineni, postoje, cekavani a zfisoby chovani spabitel:
v souladu se specifickymi cili firmy[KOZAK, STANKOVA, 7, str. 91]

Marketingovy komunikéni mix zahrnuje nasledujici nastroje [7]:
= Reklama
= Public Relations
= Sales promotion
= Direct marketing

= QOsobni prodej

Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentacedpqry myslenek, zbozi a slu-
Zeb. Jejim cilem je v prvni famformovat(tedy snazi se vzbudit primarni poptavku), dale
pak preswdcovat (vétSinou ve fornd konkurerini reklamy — snaha ags\wedeeni zakazni-
ka ke koupi konkrétni ziy) a nakonegripominat(cilem je udrZovat jméno vyrobku

neustale v posdomi veejnosti). [7]

Public Relations je mnoZstvi prograimvytvorenych pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu
image firmy nebo jejiho vyrobku.r@dnosti PR je poémné vysokd divéryhodnost, jelikoz
raizné novinové a jin€élanky pipadaji zakaznikm davéryhodrgjSi nez reklama. PR ne-
predstavuje pouze ¥ji komunikaci mezi organizaci a jejimi zdkaznileba véejnosti,
ale také komunikaci mezi organizacemi navzajem rtigamotné organizace (majitelé,
akciondi, zantstnanci). PR tak buduje dobré jméno agsbwspolénosti, zajiguje stalé

védomi veejnosti o aktivié firmy a rozstuje jeji propageéni aktivitu. [6, 7]
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Sales promotion (neboli podpora prodeje) zahrnuje jakékoli kratkoél stimuly pro po-
vzbuzeni ndkupu nebo prodeje vyroliksluzby. Ri zametfeni na konéného zdkaznika se
jedna zejména aizné spaiebitelské sowe, hry, darky nebo programy loajality, jejichz
cilem je nabidnout sp@biteli moznost dosazeniditych vyhod na z&klatldlouhodobého
(opakovaného) nakupu. Piasem také poskytovani slev raprostednictvim slevovych

kupoéni, které zakaznik uplatniimasledujicim nakupu. [6]

Direct marketing (tedy gimy marketing) je cilené osloveni konkrétniho timgsegmentu

s cilem ovlivnit chovani zakaznika. Direct markgtie vhodné pouzit vSude tam, kde je
mozné definovat igsné cilové skupiny zakaziiljejichz p@&et musi byt arérny vynalo-
Zenym prosedkim. Jeho vyhodou je&tSi efektivnost komunikace, vytieni osobgjSiho
vztahu a také lepsSi kontrolovatelnost &titelnost reakci zakaznikna danou nabidku.
Existuje ve formach fimého prodeje, direct mailu, elektronického marigti a dalSich.
[6. 7]

Osobni prodejje vyuzivan spiSe pro tité specifické druhy zbozi — mezi nejvice roesé
pati kosmetika, knihy, pojighi, kuchyiské elektrospaébice a nadobi a dalsi. Mezi hlavni
vyhody tohoto typu komunikace papraw piimy osobni kontakt se zakaznikem a tim pa-
dem také moznost bezpriinich reakci na dané chovani a aktualni situatuaf se zde
také osob¥si a [FatelSEjSi vztahy a Iépe funguje uptatvani fiznych psychologickych

metod zamrenych na praci se zakazniky. [4]

O komunikaci na Internetu a jejichznych formach &etné reklamy se pak budu zabyvat

vice v jedné z nasledujicich samostatnych kapitol.
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2 INTERNET A PODNIKANI

Klasicka média jako novingasopisy, radio a televize dnes jiz ustupuji do gbaana je-
jich misto se z@azuji média nova, zejména pak Internet. Jeho vyl@da spojeni fed-
nosti jednotlivych vySe zménych médii. Emito prednostmi jsou zejména rychlost a tedy i
aktualnost informaci, Siroky z&bna okruh véejnosti, spojeni obrazu, zvuku a pohybu a
dale také relativhnizké naklady v porovnani s ostatnimi. Toto v&#it Internetu doslo-

va ,médium pro nove tisicileti*.

2.1 Historie a vznik Internetu

Jednoznéna, esnd, kratka a vSe postihujici definice Interngtsdv literatie jen €zko
hledala. Co autor, to odliSna formulace. Tento pojaize byt vys¥tlen nagiklad nasle-

dujicim soutim.

.Internet je celosvtova si’ spojujici p@itace rniznych vlastnik, ktera je decentralizovana
a odolna proti vypadku jedné nebeknlika ¢asti a kterd umaiije penos dat, pouzivani

emailu, prohlizeni hypertextovych dokuniemtlalsi sluzby.[BLAZKOVA, 1, str. 13]

Jedna z nejznagjsich a nejkratSich, ovsem také rdi vyswtlujicich definic, pak jedno-

duSe oznéuje Internet jakqSit siti“.

Internet byl vytvéen k rychlému a bezpeému sdileni informaci. Na gatku byla mys-
lenka p@itacové sit, ktera by spolehli& propojila strategické vojenské, vladni a akade-
mické paitace a zarovie by dokazala fezit jaderny utok. Aby s8ibyla co nejmé# zrani-
telna, byla navrzena bez hlavnitidiciho centra — skladala sa'ady vzajema propoje-

nych uzti rovnocenné @lezitosti. [9]

Jako prvopoatky oficialre spojené se vznikem Internetuibeme oznét rok 1969, kdy
vznika st zvana ARPANET. Na patku 70. let dale vznika e-mail jako prvni aplikace
kterou pouzivame dodnes, je vyvinuta sada protoR@P/IP. Na pelomu 80. a 90. let
vznika WWW — pgelomova sluzba, ktera @kolik let pozdji zcela zngnila Internet. [10]

90. léta pak nizeme charakterizovat jako obdobi komercionalizasetéddoby strikts
akademickeého Internetu. V USA gkterych dalSich zemich se Internet masmzSiuje v

domacnostech, vznikaji také prvni internetové odghfil0]
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2.2 Sluzby poskytujici Internet

Moznosti a zpisohi jak vyuzZit sluzeb Internetu je celada. NiZze bych proto rada uvedla
strieny prehled rkolika vybranych (dle mého pohledu néiglzitéjSich a nejvyuzivat)-

Sich) sluzeb, které nAm Internet nabizi.

2.2.1 Elektronicka posta (e-mail)

Elektronick&a posta je nejstarSi sluzbou Interngtudbdobi vzniku je povazovan rok 1971)
a obvykle také prvni sluzbou, kterou firma neboksomé osoby zmou vyuzivat. Oproti
klasické po&t mé e-mail gkolik velkych pgednosti. Prvni z nich je rychlost déemi zpra-
vy od odesilateleifjemci. Ta je obvykle jen doékolika minut, & uZ jsou tito dva kdeko-
liv na swté. Druhou klEovou vlastnosti jsou nizké naklady. Ty jsou fakyig zahrnuty

v ceré za samotnéijpojeni k Internetu. DalSi vlastnosti je uzivatélgpohodli. Data maji
na rozdil od klasického papirového dopisu elektkmi podobu a Ize je proto dale jedno-
duSe zpracovavat — naarchivovat, peposilat dal atd. &oliv I1ze dnes krora klasické
textové zpravy odeslat ifnze e-mailu také v podstgjakykoliv soubor, je zde vSak ome-

zeni tykajici se velikosti takovétdijmhy. [1, 10]

E-mail se dnes jiz stal zakladnim komurikan nastrojem — jak ve vnitropodnikové ko-
munikaci, tak v komunikaci s dodavateli, édiiteli a zakazniky. Pouziva se také v kombi-
naci s dalSimi sluzbami, niage-mailové potvrzeni objednévky z internetovéhohatau. Je
vSak také povazovan i za reklamni médium a pedsk slouzici k nejzn¢jSim vy-

zkumim.

2.2.2 WWW

NN AN

World Wide Web (zkraced WWW nebo taky Web) je dnes nejragstjSi sluzbou Inter-
netu. Oldas se pojmy WWW a Internet nespréwaanenu;ji, piitom WWW je jen jednou
ze sluzeb Internetu. Vznik a vyvoj WWW spada dourd®89, kdy byly vytvéeny hyper-
textové dokumenty s odkazy na dalSi dokumenty \crdnternetu a tim byl polozen za-
klad sluzby WWW. ProhliZzeni jednotlivych WWW str&nprobihda pomoci prohlize

(browseru), ktery zobrazuje na obrazovce vhodnyasapem informace z Internetu.

WWW lze z hlediska obchodu a marketingu vyuZzit pak zakladni prezentaci firmy a

jejich vyrobki na Internetu, tak i pro reklamu, vyteai on-line kataloly a gimy prodej
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(e-commerce). Dale také vyhledavaci servery, lgkréZi pro vyhledani jakychkoli WWW

stranek a informaci, nebo elektronické novirgasopisy. [1, 10]

Internetové stranky firem ve velké&tginé slouzi spiSe jako zdroj informaci,ciid forma
marketingu. Poskytuji nav&mnikovi zakladni informace o firtp kontakty, seznamuji ho
s portfoliem vyrobk a sluzeb, které @ize firma svym zakaznikn nabidnout. Jsou tedy

vyuzivany spise jako jednaiasti marketingu, nikoliv jako nosny bod.

Oproti tomu ale pak v dnesni dotim dal vice firem z&na podnikat viiznych oblastech
ovSem se zadlienim pouze na prodej zbozep Internet. Uéchto subjeki je pak Internet
a prezentace jejich firmy na webovych strankach meno dilezitéjSi, protoZze to byva
hlavni zgisob, kterym je firma se svymi zékazniky v kontaktjedinou cestou, jak proda-

va své zbozi.

N¢které internetové servery dnesaly pro lepSi zacileni svych kampani (a z toho qlyn
ciho zvySeni &innosti €chto kampani) vyuzivat metoghersonalizacenebo tézustomi-
zace Fxi aplikaci této metody provozovatelé seivesbiraji sociodemografické udaje o
svych navsivnicich a jejich preferencedginou prostednictvim vyplgni riznych formu-
lait nebo anket) a ty jsou pak spojeny s uloZzenou iméai na poitaci uZivatele. Nasledn
pak miZze byt zobrazen reklamni obsah dle daného sociogiainckéhoci zajmového

zacileni ¢imz je umozano cilit reklamni séleni na konkrétni skupiny lidi. [8]

2.2.3 Instant messaging

Instant messaging je typem programu, ktery uin@komunikaci v redlnérdase. Jde tedy
o okamzité, rychlé, &Sinou pondrné kratké zpravy. Svou podstatou vychazi ze starSi in
ternetové sluzby IRC (Internet Relay Chat). Prviaimejroz&ensjSim programem tohoto
typu jelCQ izraelské firmy Mirabilis, ktery tuto kategorii gkticky definoval. Vznikl kon-
cem roku 1996 a jizdmem prvniho roku si ziskakkolik miliéna uzivateh. ICQ a dalSi
programy tohoto typu pouzivali zggtku hlavé domaci uzivatelé. Dnes je vSak mnoho
firem béZné vyuZziva jednak jako nastroj vnitropodnikové konkate v redlnéniase, tak i

jako nastroj pro kontakt se zakaznikybchodnimi partnery. [10]
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2.2.4 Telefonovani pgres Internet

Tato sluzba nep#tmezi ty klasické, které Internet nabizi, ale mexderrjsi, které se
objevily az na konci 90. let minulého stoleti. Telazbu nizeme rozdlit na 3 kategorie:
telefonovani z péitace na peitac, z paitace na telefon a telefonovanigs Internet s vyu-
Zitim mobilu. Mezi hlavni vyhody samiiggmeé paki uspora naklat za volani. B telefo-
novani z poitace na pdita¢ je vlastni hovor zdarma, naklady vznikaji tedy pmuaa pipo-
jeni k Internetu aifpadné peizeni kvalitnich sluchatek s mikrofonem, pokud a#sta-
swité je Skype Tento program je zdarma, st&jtak hovory z péitace na pditac, hovory
na telefon pak jsou jiz zpoplatmy. Kromg toho umo#uje také posilani zprav typu instant

messages. [10]

2.2.5 Diskusni skupiny

Zakladnim poslanim sluzbMetwork Newgzkrace® NetNews nebo News) je umoznit
lidem diskuzi a vyrainu informaci na dané téma, které je zajima. Z Bledimarketingu
jsou diskusni skupiny vhodné pro monitorovani nazioli na ugité vyrobky nebo sluzby,
na ziskani z§gtné vazby, pro reklamu a Public Relations. Pro yijgou tedy vyuZzitelné

zejmeéna z hlediska podpory nezmpo z hlediska prodeje. [1]

226 FTP

FTP (File Transfer Protocolje sluzba, ktera slouzi préggmos soubdi. Stahovani soubor
(tedy download) je dnes mozné i piesinictvim WWW, ale zejména jde-li @&téi paet
souboti, je vyhodné vyuzit FTPifstup, je-li k dispozici. Ten umdaje vybrat vice soubo-
ra najednou, davkové zpracovani a takécaggoroces — tzv. upload (je-li povolen). Tato
sluzba je vSak vyuzivana v s@snosti spisSe gacovymi odborniky nebo firmami specia-
lizujicimi se na softwarovou a hardwarovou probltkaea a jejimi zakazniky, nez Sirokou

verejnosti. Vyuziti k marketingovymcelim tedy neni filis vyrazné. [1, 10]

2.3 Technologie

Pt zavadni pripojeni k Internetu ve firchnebo domacnosti je na&ku hlavie potreba

se rozhodnout jaky druttipojeni zvolit a pes jakého poskytovatele.
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V praxi existuje vice druhpfipojeni, kazdé ma své charakteristické znaky a gyhae-
vyhody. Ripojeni miZe byt linkové (dial-up, pevna linka, ISDN, ADSlalielova televize)
nebo bezdratové (mobilnifipojeni, Wi-Fi, satelit). Rozdily jsou jak v teckkich pro-

stredcich slouZzicich kijpojeni, tak i v jeho rychlosti, mobitita cer. [1]

Dale je poteba zvolit poskytovatele internetovych sluzeb. Bogme hlavni poskytovate-
le (ti jsou spojeni sgkterym ze zahrathich uzii Internetu pomoci pevné nebo satelitni
linky, v CR je jich pouze &kolik) a sekundarni (nemaji vlastni linku do zal¢grale jsou

napojeni na &terého z hlavnich poskytovaideie jich u nas velké mnozstvi). [1]

Z pohledu uzivatele Internetu tedy&tanit k dispozici poita¢ s odpovidajicim programo-
vym vybavenim (nebo v s¢asné dob muze roli p&itate zastoupit jiz i mobilni telefon
s odpovidajicim fisluSenstvim). Krorh jednoho zd&chto @istroja pak jiz sta&i ziidit pii-

pojeni k Internetu prosdnictvim jedné z vySe uvedenych mozZnosti.

Z pohledu firmy, ktera chce vyuzivat Internet jghostedek marketingové komunikace a
podnikani je situace jiz sloZjgi. Hlavre totiz zalezi na tom, k jakémugsnému &elu ma
Internet pro firmu slouzit. Jelikoz iwie samoiejmé vyuzivat sluZzeb Internetu jako je
e-mail nebo Instant messaging i bez toho, ablarsamostatné firemni strankyi Ryuziti
WWW stranek je pak otazkou, k jakemeelu maji tyto webové stranky firmy slouzit. Zda
se bude jednat pouze o prezentaci firmy nebo bstuFit gfimo jako stranky pro e-shop.
Krome softwarového a hardwarového vybaveni je p&EKimou jes&t potreba sluzeb specia-
lizovanych odbornik v oblasti tvorby webovych stranek. Takovyto webreapak byva
v pripact vétSich firem pimo jejich zanistnancem, u malych afstnich firem byva ob-

vykle najimén exterh

Podle vysledik méreni projektu NetMonitor uvedenych v tiskové zgrgwo spolénost
MEDIARESEARCH, a.s., ktery poskytuje informace os&tévnosti Internetu \Ceské re-
publice a také o sociodemografickém profighto nav&tvniki, mizeme z nasledujiciho
grafu (Obr. 2.) vidt narist patu realnych uzivatél Internetu v roce 2009 v porovnani
s predchozim rokem 2008. Vyvoj celkovéhocpo realnych uzivatél (osa y) je zachycen

béhem celého kalenddiho roku v jednotlivych &sicich (osa x).
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. Srovnani vyvoje ptu realnych uzivatél Internetu vVCR
v letech 2008 a 2009 [12]

2.4 Elektronické podnikani

Internet vSak neni jen zdrojem iieperného mnozstvi informaci nebo nastrojem pro re-
klamu, ale v sotasnosti se stéle vice roa§e moznost imého nakupovani na Internetu.
Firmy uz nepouzivaji WWW stranky pouze jako predek pro prezentaci svych vyrabe

sluzeb, ale umaitji svym z&kaznilkm si je fimo pres tyto stranky zakoupit.

Organizace staléastji presouvaji své obchodni aktivity na Internet a toreégja proto, Ze
vybudovani takového typu obchodniho mista je ¢néakladné nez budovani fyzickych
obchodnich mist. Krottoho, Ze tento typ obchodovani pokryje geografickyohem SirSi
oblast a je zakaznikn k dispozici nefetrzitt 24 hodin den#y pak také poskytuje elektro-
nicky systém obchodovani jak komfort v podgiyovazanosti celého systému (objednav-

ky, fakturace) tak i tim vyvolanou Usporu naklathg. na personal. [8]

2.4.1 Podstata elektronického obchodovani

E-business i@dstavuje souhrnny nazev pro viechny pojmy vyiriéirnetu v obchotla

sluzbéach, jde tedy o [1]:

= e-commerce- elektronicky obchod (ndkup, prodej a platby kazi nebo sluz-

by v prostedi internetu),

= e-services- sluzby v ramci internetu,
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= e-banking— primé bankovnictvi, ovladani bankovnihétul prostednictvim in-

ternetu,
= e-brokerage- sprava portfolia cennych pajprostednictvim internetu.

MuzZzeme vidt, Ze vSechny vySe uvedené pojmyimaji na pismenoe;* jako elektronicky.

Je tak tedy ozrigno vSe, co je provado prostednictvim sluzeb internetu.

Mezi hlavni vyhody e-businessu fiadniZzovani naklai zkracovani rozhodovaciho proce-
su, zkracovani dodavky vyrobla sluzeb a tim tedy i rychlejSi uspokojeni popyaaidale

také \&tSi kontrola nad gibéhem celého procesu. [1]

2.4.2 Rozdéleni dle subjekii
RozliSujeme dva zékladni vztahy mezi obchodujicutijekty, a to [8]:

= B2C —Business to Customerzpisob obchodovani,ipkterém organizace na-
bizi produkty konenému spadtebiteli. Jedné se zde o klasickiygad, kdy cilo-
vym zakaznikem je koray spotebitel produktu. Fkladem tohotdaeSeni ni-
Ze byt internetovy obchod zabyvajici se prodejetededni, sportovnich pégb
atd.

Casto se misto vy3e uvedeného anglického pojmugmest' (frekladano -
Sinou jako zakaznik — tedy obédgakykoliv kupujici) objevuje pojem ,consu-
mer*, ktery je dle mého nazorugsrEjsi, jelikozZ je tak ozngen gimo koneny

spotebitel, coz je pro dané roddni dost podstatné.

= B2B —Business to Businesstento zfisob je zaloZzen na principu obchodovani
mezi organizacemi. Obchodujicimi subjekty mohoomtob gipad byt nagi-

klad vyrobce a velkoobchod nebo obchodni organiagegch deals.

Oba uvedené modely se od sebe liSi kraordilnych tyg zakaznika hlavhv technické
realizaci.ReSeni B2B jsou zaloZena na vzajemném propojenfnivg#mich systér ob-
chodujicich organizaci, zatimdeSeni B2C jsou v podstajen objednavkové terminaly

pres Internet.

Krome téchto zakladnich obchodnich modlehizeme jest rozliSovat modelC2C - ob-
chodovani mezi koraymi spotebiteli — a to zejména prdstnictvim tiznych burz a

aukci pouzitého (nebo i nového) zbozi, jakoinap Aukro.cz. [8]
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Now se pak objevila je§tforma G2C neboC2G — Government to Consumegsp.Con-
sumer to Government coz zahrnuje zejména nakugitého zbozi neb@astji sluzeb
obcanem od statu, resp. platbycaba statu (ndp raizné das) nebo komunikaci alana
s (rady (Zadosti o socialni davky, podaniid@ého giznani atd.). Nkdy byva pojem Go-
vernment nahrazen pojmem Authority nebo Public Attles, pak je tedy také odli&n

uvedena odpovidajici zkratka, proto s&Zeme setkat napsA2C. [8, 10]

2.4.3 Obchodni modely v elektronickém obchodovani
Mezi nefasgjSi typy obchodovani na internetu fidi]:

Elektronické obchod{e-shops) — firmy obvykle vyt¥éji vlastni e-obchod jako prvni krok

v elektronickém obchodovani

Elektronickad obchodni centrge-malls) — gkolik e-obchod pohromad pod zaseSenim

jedné znaky, se spolenym vstupem fes Internet

Elektronické aukcge-auctions) —tizné aukce a burzy se pro¥fchejcastji v ramci vzta-
ha B2C¢i B2B

DalSimi modely pak mohou byt také:
= Elektronické nabidky
= Virtualni spol€enstvi
= TrZiSg tieti strany

= Kooperativni prosedi

2.4.4 Vyhody a nevyhody obchodovani na Internetu
Pro zakaznika existuje caladavyhod nakupovani na Internetu, patnezi r¢ zejména [1]:

Pohodli a Usporédasu, jelikoz zdkaznik tize Zistat v klidu domova u svého
pocitace, nemusi vyraZzet ven a prochazet zdloghadnotlivé kamenné ob-

chody, stat v dlouhycrkadach aekat nez bude obslouzen.

Internetové obchody také obvykle nabizeji nizSiyceaiipadré razné akni

slevy nebo bonusy.
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Zakaznik si mze o zboZi fed koupi nejtive zjistit mnoZstvi tznych infor-
maci, & uz @imo od vyrobce, prodejce nebeéep fizné uzivatelské recenze a
fora. Tyto informace rize doma v klidu prostudovat, vyhodnotit a pak se ro

hodnout pro idealni vyrobek.

Pfi nakupovani fes Internet také neni zakaznik vazan na misto syt
¢i dosazitelny okruh, tak jako tomu je u kamennychdgjen. MiZze si vybrat

zbozi takka odkudkoliv na celém st&.

Zbozi byva obvykle dostupné ve vice variantachhasmrtiment byva SirSi nez
v kamennych prodejnach, kde by bylo velmi obtizriéuystaveny takto Siroky

a obsahly sortiment zboZi.

Zakaznik nize winit nakup v dob, ktera se pravjemu hodi, nemusi se ohli

Zet na oteviraci dobu a jind omezeni.
Na druhou stranu existuji sanfepn¢ take jisténevyhody, a to zejména [1]:

Zakaznik nevidi zboZi na vlastndionemize si jej osahat, vyzkouSetegwd-
Cit se, Ze vypada skutee tak jako na obrazku, ktery je widna strankach pro-

dejce.

S vySe uvedenym bodem také souvisi mozné obavyr#éa Ze zbozi nebude
odpovidat jeho fedstavam, fipadreé strach ze zavad nebo nekvalitniho zbozi.
Pokud zakaznik nakupujégs Internet poprve, pak také strach z celého proce-

su elektronické objednavky nebo z provedeni pldtgansakce.

Problémem mize byt paradoxhtaké iliS mnoho informaci a nabidek, které
zavali zdkaznika a ten si paZko vybira a neiiive se rozhodnout, ktery vyro-

bek od kterého prodavajiciho vybrat.

2.5 Nakupovani na Internetu

Kazdy nakup probiha podleditého pomysiného schématu, vésime pripadi ho geedsta-
vuji tyto hlavni body:

1. krok: Prohlizeni katalogu

Prehled nabizenych produkie zakladnim kamenem prodejniho serveru. Jelikii&ina

firem nabizi porérné Sirokou Skalu produlit které by se pouze na jednu WWW stranku



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 28

nevesly, byvaji tyto produkty obvykle roddny do tematickych kategorii. Konkrétni pro-
dukt pak zakaznik najde diypostupnym prochazenim jednotlivych kategorii, npbmoci
fulltextového vyhledavani dle Kibvych slov, je-li tato moZnost na serveru k dispbzi
Snadnd a intuitivni orientace na strankach dogro kvalitni obrazky nabizenych vyragbk

je zakladem pro uggny internetovy obchod. [11]
2. krok: Vyker zbozZi

Po té, co si zakaznik dle své volby vybere odpgiddabozi, je paeba jej vlozit do po-
myslInéhonakupniho koSiku. Nékdy je zbozi k dispozici pouze v jedné variant jinych

piipadech mze byt poteba je&t vybrat odpovidajici velikost nebo barvu apod. [11]

Nektefi prodejci vyZaduji fed tim, nez rize zakaznik vlozit zboZzi do koSiku &nit ob-
jednavku, jeho hlaSeni jako konkrétniheegistrovaného uzivatele.V piipadt, Ze za-
kaznik zde nakupuje poprvé, je nutné si vitvevij osobni @det. Pokud neni vyZadovana
registrace, sta jen, aby zakaznik vyplnil kontaktni Gdaje v jedna nasledujicich krak

pied finalnim odeslanim objednavky.
3. krok: Dokorveni objednavky

V nakupnim koSiku pak zékaznik vzdy vidi sty prehled vyrobk, které si vybral — je-
jich specifikaci, cenu, get kugi. V této fazi stale je8tmuze zbozi do koSikuijmat nebo

jej vrétit zpatky. Dale pak préhne zadani dotiwvacich udaj (pripadré pouze jejich kon-
trola, pokud jsou na zakladmpiihlaSeni uzivatele jiZ igdvyplrené) a vylsr zpasobu plat-
by. V Ceské republice jsou nejprgji na vybsr platba nadobirku (tj. az @i doruseni zbo-
Zi), bankovninpirevodem(tedy platba fedem na &et prodejce —tauz gikazem k uhrad

v bance, sloZzenkou na pd&$tebo prostdnictvim gimého bankovnictviigs mobilni tele-
fon nebo Internet a WWW prohli®enebo novji také prostednictvim elektronickych
platebnich systéni. Od vybraného zisobu platby se obvykle také odviji vySe poStovné-
ho. [10, 11]

Po zdvazném odeslani objednavky je zdkaznikeétdinou obratem odeslan potvrzujici
e-mail se strtnym prehledem provedené objednavky i@gi®znou informaci o terminu

dodani zbozi.
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3 INTERNET JAKO MARKETINGOVE MEDIUM

Marketing na Internetu se & prirozere a logicky objevovat v souvislosti s celétwym

masovym rozgenim Internetu, ktery se tak dostal i do oblastirpkani.

Mezi formy a prostedky objevujici se v internetovém marketinguripa¢jmeéna nasledujici
uvedené marketingové nastrojékaliv ziejm¢ nejsou uvedeny ¥erpavajicim zppsobem
a uplreé vSechny. Doslova skoro kazdym dnem se navic ofijeamyé a nové nastroje a

prostedky, které Internet ke komunikaci a propagaci Waiz.

NiZe uvedené typy nejsou vSechrjkladem @imo a pouze reklamy na Internetu, ale jde
spiSe o souhrn na uZivatele ob&pfisobicich prvi, & uz se jedna pré&vwo reklamu nebo

o0 jina marketingova komunikai média.

3.1 Vyhledavate

JelikoZ ne vzdy uzivatel (potencialni zdkaznik) hnéd na z&tku gesnou URL adresu
stranek, které ma zajem navstivit, mnoho z nichzp@uvyhledavaci sluzby. Tyto sluzby
se zamiiuji na to, abytznorody obsah Internetuditlym zpisobem klasifikovali a Zadili
do logické hierarchické struktury, ktera je provadele srozumitelna a ve které sézm

jednodusSe orientovat. [8]

Vyhledavaci sluzby izeme rozdlit podle zpisobu, jakym pracuji s informacemi, na dva

zakladni typy [8]:

a) Katalogové — zakladem je oborové@lenreni ¢innosti, které je hierarchicky
téidéno od obecnych obdraz po jednotlivé specifické podobory. V takto vy-
tvoreném stromu se pak uzivatelibe pohybovat a naiznych drovnich na-
chazi odkazy na internetové stranky, které odpgivilzaé tématice. Jednotliveé
stranky jsou zdidény do spravného mista hierarchického stromdi bpravci
téchto sluzeb, neboifmo vlastniky jednotlivych stranek. Ke kazdé stéipe
uveden jeji nazev, kratky popis a satiepz¢ URL adresa. Katalogy tohoto ty-
pu vCesku jsou fedevsdim Seznam.cz nebo Centrum.cz, cétos¥ pak Ya-
hoo.com. Katalogové vyhled&ase ¥tSinou soused’uji a katalogizuji veSke-
ré stranky, které jsou na Internetu dostupn&siia &chto vyhledavan take

nabizi moznost fulltextového vyhledavani v jejiddsahu.
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b) Indexovaci- tato sluzba se sklada ze dv@sti: indexovaci z&eni, které
vytvari vlastni soubor dat, a fulltextovy vyhledéy&tery v €chto datech vy-
hledava. Ob casti jsou Uzce propojeny a twvmedilny celek. Cely systém fun-
guje tak, Ze indexovaci #fiaeni soustavhprochézi strdnky umigié na Inter-
netu jednu po druhé a vybira z nich podl&tého matematického Kié slova,
kterd se v nich vyskytuji a jsou pro definici obsaticova. Tato slova pak za-
pisuji do své vlastni databaze, ve které pak vyvadulltextovy vyhledava
Nejpouzivasijsi indexovaci vyhledavaci sluzby jsou Google.cahmAltavis-

ta.com.

3.2 Bannery

Banner je reklamni prvek na Internetu, jehoZas§jSi vzhled je v podabprouzku. Ban-
ner ma vzdy svou stalou velikost, kterd jéfema v bodech obrazovky — tedy v tzv. pixe-
lech. [5]

Internetovy reklamni banner ma oproti téadm reklaméam &kolik kli¢ovych vyhod [5]:

St s

» je obvykle umisin na nejprestiz)Sim mist — wtSino @imo nahde, naproti ¢im
(néco jako hlavni titulek v novinach), teprve pod barem je umish vlastni obsah

stranky.

* je animovany — v porovnani s okolnimi statickymityeci obrazky na strance mno-

hem vice fitahuje pozornost.

Kombinaci prestizniho umisti a animované formy tak dosahuje internetovy basré

nepgehlédnutelnosti.

Analyza zobrazovani aipobeni bannérmd oproti jinym metodam reklamy také nenahra-
ditelné gednosti. Provozovatel internetového reklamnihoésyst totiz niize inzerentovi
naprosto pesre rict, kolik lidi stranku s danym bannerem dtdoe (tedy kolika lidem se

zobrazil ged @&ima), kdy to bylo a také kolik lidi na¢paktivné zareagovalo, tedy kliklo.

Kromé tohoto zékladniho a paimé lehce ndtitelného fisobeni banneru je vSalasto
opomijena jeho dalSi nemedulezita vlastnost a to, Ze kr@npraw zmintného okamzité-
ho efektu, kdy nad uZivatel klikne, existuje je§tieho dalSi role a to v tzlarandingu —

tedy tvorlg znaky a powdomi o znéce, coz je jeho dlouhodoby efekt. [5]
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3.2.1 Druhy banneria

a) Full banner — klasicky reklamni prouzekapodniho formatu, ktery mé
rozmery 468 na §ku krat 60 na vysku pixél Tento forméat byva &Sinou
umiseén nad a pod hlavnim textem strankykdy je tato forma reklamy také

umistna @imo do textu, coz ovSemttbe mnohé uzivatele aitovat. [10]

b) Half banner — oproti full banneru ma polasni Siku, tedy 234 x 60 pixél

neni vSak dnesifhis pouzivan. [10]

c) Skyscraper— tento druh se dnes objevu@sto, ma rozery 120 x 600 pi-
xeld, pripadre ve verzi half skyscraper (120 x 300) nebo widesskgper (160
x 600). Umistn byva obvykle napravo od hlavniho obsahu strafiij.

d) Button — mére ¢asto pouzivany vertikalni banner o razeth 120 x 90 ne-
bo 120 x 60 pixel. Existuji také ve verzquare buttontedyc¢tvercového for-
matu, v tiznych velikostech (standargid25 x 125). [5, 10]

1 20x90 pixeld 120x60 pixels 88x31 pixelt

Obr. 3. Druhy banner [5]
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3.3 E-mailova reklama a Newslettery

Pii provadni marketingovych aktivit pomoci elektronické poétyzeme vyuzit databéaze
piijemai, ktei si objednali odér informaci, formou tzvnewsletted. Reklamni osloveni je
vkladdano do textu uzivatelemyzadanyche-maili. Adresné osloveni je dosahovarreg
nym cilenim podle Udajz databaze uzivatekerveti obsahujicich zpravidlackolik tisic
adres. Vyhodou tohoto #pobu propagace je, ze reklama jecgasti vyZzadaného e-mailu
zasilaného registrovanym uzivdiel, je tedy akceptovana vSentijpmci. JelikozZ uZzivate-
lé predem souhlasili se zasilanigthto reklamnich e-mdi] nejedna se o negativni nevy-

Zadané osloveni. [8]

To je v dneSni dabvelmi dilezité zejména proto, Zespam' (tedy rozesilani nevyzadané
reklamni poSty na velké mnozstvi e-mailovych adjes)niman uzivateli pogmné velmi
negativié a tato marketingova taktika rozh@dneni doportiovana. Nejen Ze uZivatelé
obvykle na takovouto formu reklamy st&jaibec nereaguji a automaticky ji mazou, ale
jedna se fedevsim o nezakonnou praktiku a takto poSkozensatdlisi miize séZovat na
Utadu pro ochranu osobnich UilajelikoZ problematika nevyzadané posty jeijgena i

v zakor. [10, 11]

Mezi dopordené tipy i rozesilani reklamnich e-maila newsletteér pati nag. jejich
odesilani na z@tku tydne, kdy lidé je&tnejsou tolik zahlceni ostatnimi informacemi, stej-
n¢ tak je vhodné rozesilatgs noc — lidé totiz obvykle kontroluji své e-magaschranky
rano (je& nez za&nou plnit dalSi povinnosti, které viiehu dnes pak ifichazeji) a také
kvili snizené zavi servet. ScEleni by nElo byt zasilano jak v prostém textu (abychom se
vyhnuli pripadnym probléim se zobrazenim e-mailu), tak ve formatu HTML, ktera
podle pfizkumi vySSi @&innost. Podle pravidel fungujicich i v klasickyarrhach reklamy

je samo#ejme velmi vhodné pouzit slova jako ,zdarma®“, ,slevaho ,novinka“. [3]

3.4 AdWords

Velkou popularitu nyni ziskava kontextova textogklama, jejimz celostové rozStenym
piedstavitelem tohoto typu j&oogle AdWordsktery je sodasti znamého vyhledasa
Google. Zakladni myslenkaoogle AdWordge, Ze uZzivatel hledajici na Google dle zada-
ného kl€ového slova bude mnohem vice naklorvnimat pozitive reklamu, ktera &a-

kym zpisobem se zadanymi ktivymi slovy souvisi. Zakladni vyhodou oproti jinyiy
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pum internetové reklamy je tedy jeji zacilenost. Rekd se totiz zobrazuje jen uzivétal,

ktefi maji o danou problematiku zdjem. [10]

3.5 Sklik

Sklik umoziuje komukoli zadat inzerat a &tiva slova, na kterd se bude vytoy inzeréat
objevovat. Zobrazeni probiha na strankach vyhledag@&znamu a dalSich partnerskych
wehi zapojenych do obsahovéésilNeplati se za zobrazeni, ani za obdobi, kdy ilspera-

ty vidét. Plati se pouze za to, kdyz nalé klikaji. Sklik se protaradi mezi PPC systémy
(PPC znamené Pay Per Click, tedy platba za proklik)

Zalozit kvalitni kampa#, inzertni sestavy a zajimavé texty inzénaéni zcela jednoduché
a rekdy je lepSi tuto praci syit profesiondhm, ktei maji zkuSenosti s rozsahlymi kampa-

némi. Zakoupenim produktu "ZaloZeni kampamakaznik ziska:
- zalozeni kampanprofesionaly spolmosti Seznam.cz
- vybér nejvhodrjSich klicovych slov a nalezeni optimalni kombinace souslovi
- presné zacileni na firemniho zakaznika, vigwd zajimavych a poutavych inzerat

Prace optimalizatora spiwa v tom, Ze pracuje s kEbvymi slovy z dotazniku a doplni je o
dalSi slovni tvary a souslovi, ktetérpa na strankach inzerenta, ve statistice hledianyc
slov na Seznamu a v dalSich zdrojich. Rtizaket klienta na optimalni get reklamnich
kampani, inzertnich sestav &ipdi vybrana ktiova slova, ke skupinam kbtvych slov

napiSe zajimave texty inzeiaf13]

3.6 Facebook

Facebookje rozsahly spolensky webovy systém slouzici hl&vk tvorke socialnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnigdat, udrzovani vztaha zabav. Je plg
pieloZzen do Sedesatétp jazyki. V anoru 2010 ré jiz vice nez 400 milioa aktivnich uzi-

vateli, coz horadi mezi jednu z ne§tSich spol&enskych siti na ste.

Facebookbyl zaloZzen Markem Zuckerbergem, byvalym student&rvardovy univerzity.
Pavodre byl tento systém omezen jenom pro studenty Haoxgrdniverzity, Bhem dvou
mesial byl pak roz&en na gkteré dalSi. Do konce roku seéigmjovaly dalSi univerzity

rapidnim tempem, aZz byl nakoneéigup oteven pro vSechny uZivatele s univerzitni
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e-mailovou adresou. Od 27. Unora 2006 salyado systémuijpojovat rekteré velké spo-
le¢nosti. Od 11. srpna 2006 seaibe [ipojit kdokoli starSi 13 let. UZivatelé se v systém
mohou pipojovat k fiznym socialnim sitim, najxlad v ramci jedné Skoly, firmy nebo

geografické lokace. [14]

Od z&i 2006 do z& 2007 sd-aceboolkdostal z 60. na 7. pozici mezi nejna&vsivargjSimi
strankami s¥ta. V USA jeFacebookjednickou pro on-line sdileni fotografii s vice nez 60
miliony nahranych fotografii tydn Spol€nost Facebookvydélava hlave na reklamach

na strankéch, které jsotigsre cileny podle zajiin uZivatele. [14]

V posledni dob se také kromzakladani osobnich praiilstalo velmi popularnim vytvé-
ni profili firemnich a to progednictvim zaloZeni skupiny nebo stranky, jejimzofafkem
se mohou uzivatelé stat. Velkou vyhodou je bezpktinelikoz vytvdgeni stranek s firem-
nim profilem neni, stefnhjako profily osobni, nijak zpoplatno. DalSi vyhodou pak je ros-

touci az masoveé rozéhi a popularitfacebookyzejména mezi mladsi astini generaci.

3.7 Twitter

Twitter je poskytovatel socialni it mikroblogu, ktery umaije svym uzivatéim posilat
a Cist prispivky zaslané jinymi uzivateli, znamé jako tzv. ,tvie Tweety jsou textové
piispivky dlouhé maximal& 140 znak, které se zobrazuji na uzivatetgwrofilové strance
a na strankach jeho ogtateli (followers). Rispévatelé mohou omezit dotavani -
spivki pouze na okruh svychigtel nebo povolit fistup k gispitvkim komukoliv. Od
doby, kdy jej v roce 2006 zalozil Jack Dorsey, aldkvitter velky vyznam a popularitu na
celém s¥té. V sowtasnosti je Twitterteti nefastji pouzivanou socialni siti — prvni je

Facebook, druhy MySpace. [15]

Pokud si tedy firmaiidi svij U¢et naTwitteru mazZe tak byt v kontaktu se svymi zakazni-
Ky nebo obchodnimi partnery.de jim touto cestou rychle &dvat aktualni informace a
novinky, steji tak zakaznici mohou vyjét svou spokojenost nebdipominky a poskyt-

nout tak firn€ cennou z@tnou vazbu.

3.8 Komunitni marketing

» Komunitni marketingse d& charakterizovat jako novy druh reklamy a enoidkomuni-

kacni kanal, ktery je za#ten nacast populace, kterou spojujejaky spolény zajem nebo
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skupina spolénych rys. Temito rysy miZze byt nap. obor zandstnani, profesni postaveni,

ale také feba lokalita, kde bydli,&k, pohlavi atd. ¥mto skupindnfikdme komunity.[16]

Komunitni marketindCommunity Marketing)e tedy marketing prosgdnictvim komunity

a v dnesni dabje aplikovan pedevSim pomoci socialnich siti. Je to nova formeketia-

gu a je zarfena zejména na mladsi generaci (i kdyz sd@ejo¥ nejen bezvyhradnna

ni), protoZe zvlaStato skupina je jiz zrkm¢ odolna proti klasické reklagra takovéto for-

my ji piiliS neoslovuji. Smyslem jefpdevsSim umoznit analyzovani skiného zajmu a
potreb jednotlivych skupin uzivatiela gresné zacileni nabidky na cilovou skupinu. Poznani
a ovliviovani €chto skupin je pro marketingukzité nejen proto, Ze umidje velice
piesné zacileni marketingové komunikace, ale zejrpénia, Ze nazory, které si uzivatelé
v rdmci komunity vynnuji, vyraznym zfisobem ovliviuji nasledné nakupni chovani. A to
nejencleni komunity, ale zejména lidi, Kiiesi teprve chyji koupit novy produkt a hledaji

nazory a zkusSenosti lidi, Kiesi ho jiz dive sami koupili. [16, 17]

Spravnym zacilenim se tak nejen minimalizuji vy#alté prosedky na kampég ale e-
devsSim sprauh oslovena cilova skupina vnima adresnou reklamuhemopozitivigji.
Komunitni marketing umatuje spojit poStovni direct mailing, e-mailing, v&ai banner a
piipadny motivani program a vSechny jejich vyhody v jednu vysor&pou a kompaktni
marketingovou metodu adresného a zatiogeného osloveni vedouci k maximalnimu

aspechu a tim posileni a upesm pozice na trhu. [16]

Oproti Facebooku a Twitteru, které jsou ré@sy celos¥tove, pak mizeme najit i dalsi
socialni weby, které jsou za&beny spise na samotnou oblasiské republiky. Mezi takové

weby pati nag. Lidé.cz, Libim se ti.cz nebo Spoluzéci.cz.

Jak je vidt z vySe napsaného textu, ktedggstavuje popis hlavnich médiigobicich na
lidi jakoZto potencialni zakazniky proéstinictvim Internetu, je jich opravdu hadn
V souwasné dob praw tyto prostedky mnohem vice nez klasické marketingové nastroje
komunikace ovliviuji chovani a jednartlovéka a proto je jim pdeba davat také odpovi-

dajici pozornost.

Na néasledujicim schématu je znazmen ,Sféra vlivu* gisobicich na nového potencialniho

zékaznika stojiciho uprdst €chto vlivii v dneSnim sté.
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The Sphere of Influence
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Obr. 4. Sféra vlivu [18]

Na schématu fZeme vidt pasobeni iti skupin, ty pedstavuji lidské interakce, klasicka

média a nova média.

Lidské interakcgsou znazorény po obvodu kruhu a pgéatmezi ré vliv rodiny, pratel a

spolupracovnik.

Uvniti kruhu jsou pak zndzogny dw skupiny — klasicka (tradini) a nova média. Mezi
tradicni médiaradime televizi, radiotasopisy a noviny, direct mail (tedyimé reklamni
zasilky dordované posStou) a reklamni napisy (hapejitiznéjSi pout&e, billboardy apod).
Nova médigsou zastoupenar@devsim péitati a Internetem (a s nimi spojenymi webo-
vymi strankami, e-maily, vyhledawvisa blogy), mobilnimi telefony (zde nasledu;ji pridiet

¢e a SMS zpravy) a audio a vidgodcasty(to jsou zvukové nebo obrazové zaznamy umis-
téné na Internet tak, Ze je mohou k tomu spegialktené programy monitorovat a nové

soubory automaticky stahovat do uZivatelovehpavae).
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3.9 Heureka

Heureka.cze nakupni pivodce, ktery radi lidemipvybéru produkfi ve vSech oblastech
nakupovani. Tato sluzba nenabizi pouhy prosty vwposlukti, ale spiSe nahrazuje dopo-
ru¢eni gatel. Neni klasickym katalogem obcliodebo prostym srovnayem cen, nejfed-
klada uzivatalm pouze ceny z internetovych obchpdle skutén¢ se jim snazi poradit.
At uz je to formou ndkupnich ralwytvorenych experty z oboru, realnymi zkuSenostmi
uzivateh nebo unikatnim systémem hodnoceni prodlukv. Heurank ktery @i vybéru a

doporwovani zohleduje uzivatelské chovani a kolaborativni techniky.
Prednosti tohoto internetového radce jsou v tom,1 8¢ [

- pomaha navsvnikim s vylErem produktu — Zadny z konkugarich systém nena-

bizi vybirani produki podle technickych paraméta specifikaci prodult

- dokaze poradit — v obchéde zeptate prodase, na Heurece vam s odbornou ra-

dou pomohou nakupni radci.

- zprostedkovava realné zkusenosti uzivatel podstatné nejsou popisy dodavané
vyrobci, ale to, jaké zkuSenosti, pozitivni i negat, maji realni lidé, ktié uz dany

produkt vlastni a pouZzivaji

Heureka.czse snaZzi ve svém konceptu vyuzivat teclsogial-shoppingy které vyuzivaji
toho, Ze lidé daleko viceski svym znamym afdtelim a na zékla#l jejich dopordeni a
rad jsou ochotni vice &astji nakupovat. Kazdy potencialni zakaznik si kouwglykoliv
produkt spiSe na zakladloporieni svého znamého, ktery ma s danéei bezprosedni,
piimou a nezaujatou zkuSenost, nez podl€lych texii vyrobai ¢i rad obchodnik, ktefi

se kazdym prodejem snazi zejména maximalizovigtzsk.

,Oveéreno zakazniky= nova sluzba Heureky, ktera zgjige nezavislé hodnoceni obchiod
pouze od realnych zékaziila tim dava nakupujicim informaci o tom, jak kwalijsou
sluzby daneho obchodu. [19]

3.10Platba za reklamu na Internetu

Pro iizné druhy reklamy jsou charakteristickemé modely plateb tedy dovani ceny za

jednotlivé reklamy. Toto jsou nigstji pouzivané metody [10]:
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Casovéa cengpausdalni model)- prednosti tohoto Zjsobu platby je jednodu-
chost uteni ceny z hlediska provozovatele serveru i inzerge fedem znéa-
ma konénda cena za reklamni kampdausalni cena je typicka rfap rekte-

rych forem textové reklamy.

Cena dle nav&vnosti (podle p@tu zobrazeni}- jde o typicky cenovy model
grafické reklamy v satasnosti. Udava se cena za 1000 zobrazeénigtproto
byva tento model oziavan zkratkoulCPM = cost per mileVyhodou je, Ze
z hlediska serveru lze vyuziizné jehocasti (které jsoutizré navsévované),
aniz by byl inzerent poskozen. Odpada takpauina pdeba dodainé znény
cen v gipad negedvidané zrny navs¢vnosti, kcemuz dochazelo tasoveé-

ho modelu.

Model pay-per-click (PPC) — ani tento zf;sob samozjm¢ nezarduje inze-
rentovi, Ze si zakaznik na zaktaatklamy od & néco objedna, aleimejmen-
Sim Ize @¢ekavat, Ze pokud na reklamu zé&kaznik klikne, akkesprhu ho za-
jima. Tento model je spjat hla¥is rozvojem kontextové textové reklamy, je-

jimZ typickym gredstavitelem je vySe zminy Google AdWords.

Provizni / vykonovy model — pfedstavuje idealni Zigob platby (tedy
z pohledu inzerenta), coz znamena platit az tepdgud mu reklamaimese
skuteny prijem. To niZze vSak pinéstiadu problém zejména pro inzerentova
partnera, ktery iizve byt oSizen vifipadt, Ze &koliv ptivede nového zakazni-
ka, nebude toto zaznamenano a on tim padem nedddizou odrénu. Vyko-
novy model byva ozriavan téz jako moddeCPA = cost per aquisitioncoz je

mysleno jako fixni od@na za jednoho skute¢ ziskaného zakaznika.

Bartrovy model — akoliv patti mezi ostatni cenové modely, v tomtpad
nedochazi imo k perznimu plreni, ale vyhradé k vymeéné uréitého p@tu
zobrazeni. Tento model je charakteristicky htagro grafickou reklamu,é&o-
liv se s nim lIze setkat i u reklamy textove. Barfrorymeéna je mozZna mezi

dvémaci vice firmami nebo  Ucasti v reklamnim vynném systému.
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4 EFEKTIVITAINTERNETOVEHO MARKETINGU

Souasti internetového marketingu jsotzmné formy online reklamy, jako napvlastni
webové stranky, reklama ve vyhledéich, bannerova a kontextova reklama, e-mailing a
dalSi. Vhodny typ internetové reklamy je nutné vgbpodle zvolenych dila odhadu efek-

tivnosti jejich naplgni.

Tti zakladni cile internetového marketingu i@dpoklady, které efektivitu ovliwji, jsou

nasledujici [20]:
- levre dostat navévniky na web,
- €O nejvice navsvnika promenit na zakazniky,
- preswdcit je, aby nakoupili co nejvice a opako¥an

Jde tedy pedevSim o minimalizaci nakladna ziskani navdinika. Toho lze dosadhnout
predevsim cilenim reklamy a W§iem vhodnych form#étpomoci vypdéta cen za navav-
nika/zakaznika. Reklama ve vyhledéeh se na rozdil od televize nebo tisku pohybuje v
fadu korun za navdtnika. Vyznamnym rozdilem je, Ze jdét$inou o cenu za skuteého

navsevnika, nikoliv za pouhé zhlédnuti reklamy.

Aby byl vybran ceno¥ nejvyhodrjSi reklamni format, je mozné v redinéase analyzo-
vat, zda konkrétni banner skéme navsevniky pivadi nebo jestli kifové slovo skuiéne

generuje objednavky a ma dostakevysoky konverzni posr.

Efektivitu 1ze zvySit vySSim konverznim pérem, tedy u e-shopu je nutnévgést na web
cilenou nav&vu, kterd pak uskutai objednavku. DalSim prvkem vedoucim ke zvySeni
efektivity internetové reklamy je také maximalizaggosi — té Ize dosahnout zvySenim
pramérné hodnoty objednavky jednoho zékaznika. Zakazmieotieba nabidnuto k poza-
dovanému zboZi jeStnéco dalSiho z dogpikoveho sortimentu, ffpadré zbozi podobné s

vys8im finagnim prinosem pro obchodnika. [20]

Jako nastroj pro #teni efektivity internetové reklamyiihe byt velmi dobe vyuZzita sluz-
ba Google Analytics, kterd umi analyzovat provobewgch stranek a poskytuje zajimave
informace, které lze déle velmi d@bvyuZzit prag pri zvySovani efektivity firemniho inter-

netového marketingu.
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5 GOOGLE ANALYTICS

V této fazi teoretick&asti bych jiz nyni rada sténé pristoupila k oblasti tykajici se kon-
krétre aplikace Google Analytics, jejiz projekt implemaee je pak nasledrv prakticke

¢asti mym hlavnim Ukolemippsani této diplomové prace.

5.1 Charakteristika aplikace Google Analytics

Google Analyticsje aplikace pafci mezi sluzby, které poskytuje sp@est GoogleGoo-
gle, Inc. je americka spotmost sidlici v Mountain View v Silicon Valley v Kairnii.
Spole&nost je znamaipdevsim diky svému internetovému vyhledd@v® roce 2006 se
podle pravidelného pzkumu Brandz Top 100 agentury Millward Brown ve Isjpoaci s
ekonomickym denikem Financial Times stal Googleem®jjSi zna&kou sw¥ta s hodnotou
66,434 milior dolar. [21]

Obr. 5. Logo spoknosti Google, Inc. [21]

,Google Analytics je'eSeni weboveé analyzy pro podniky, které poskyakerdly gehled
0 provozu na webovych strankach a o efektiwiarketingu.Diky vykonnym, fizpiisobi-
vym a snadno pouzitelnym funkcinizete nyni zobrazovat a analyzovat Uudaje o provozu

zcela novym zjsobem.“[22]

Google Analytics (dale jen GA) je bezplatna slupleakytujici webovou analytiku, ktera
pouziva prosedky spolénosti Google. Ta v roce 2005 odkoupilachin — softwarovou
spole&nost a technologii, ktera dalatgwzaklad prag sluzké GA. Na rozdil od sluzby GA
(ktera je bezplatnd) je software Urchin licencovanydukt, ktery je nutno zakoupit. Dal-
Sim dilezitym rozdilem je, Ze u GA 8h uloZeni dat, udrzbu i aktualizaci programu pro-

vadi spolénost Google, zatimco wipack softwaru Urchin je toto na jeho uZivatelich. [2]

GA tak umozuje vytvdet lépe cilené reklamy, posilovat marketingové\ditia vytvaet

weboveé stranky s vySSimi mirami konverze. [22]
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5.2 Funkce GA a jejich vyuziti

V sowasné dobje sluzba GA dostupna v 25&evych jazycich ele s anglitinou, rim-
¢inou, francouzstinou¢instinou, japonstinou, stejrtak je ale dostupna idestire nebo

polstirg. Hlavni grednosti této sluzby jsou nasledujici vlastnosti [2]

GA je pouzitelna jak pro drobné podnikatele, tgko velké spolénosti. Hlavnim cilem
vSech totizZ je analyzovat a pochopit, co se namanébu dje a ziskana data interpretovat

pro nasledujici akce vedouci ke zlepSeni situace.

GA umozuje napiklad jednoduchou integraci se systémem reklamnmipe® ziizené
pies AdWords. Std pak jen v aplikaci zaSkrtnout tuto volbu a kazthh se automaticky
budou importovat Udaje o nakladech. Sluzba takézinje sledovat a porovnavat vSechny
navstévniky — od pirozenych vysledk vyhledavani, fes placené reklamy, odkazujici
stranky, e-mailové newslettery nebo odkazy z dopdaych digitalnich dokumeintaz po
jakékoliv jiné vyhledavée nebo média, ktera shuji navsévniky na pozadovany (sledo-

vany) web.

Dale nabizi GA také funkaite overlay(neboli gekryvna data stranek), coz je graficky

zpisob pohledu na popularitu odkezmisgnych na firemnich strankach.

Podobr pak také funkcenap overlay(prekryvna data mapy) nabizi grafickyizob repre-
zentace dat, pomoci kteréhdireme vidt nag. z jakécasti s¥ta se navsvnici piichaze-

jici na analyzovany wekxipojuji.

DalSi zajimavou nabizenou moznosti je vizualizgogchty i . Trychtyfe jsou vlasté
cesty, kterymi prochazeji nagghici pred dosaZzenim cilové konverze. V internetovém
obchod predstavujekonverziuskuténéni ndkupu a cesta zdéegolstavuje procesi@dcha-
zejici dokowreni objednavky. Pomoci vizualizace cesty ndwika miZzeme zjistit teba

to, které stranky vedou ke ztratam konverzi a katenialni zakaznici odchazeji. [2]

Jis€ nema pilis velky smysl na tomto mistteoreticky podrob& popisovat tuto sluzbu a

vSechny jeji funkce, aniz by byl viditelny smysiijaplikace na konkrétni internetové
strankyci obchod. Vice proto k celé sluZksoogle Analytics a jejimu viastnimu fungovani
a vyuziti pro marketingovécaly bude patr&jsi z dalSicasti mé diplomové prace, a to

v ¢asti praktické, ktera se zabyva samotnou sluzbowa@mi funkcemi a moznostmi.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretickécasti mé diplomové prace jsem na&ai@k popsala zakladni princip marketin-
gu, a to tzv. 4P. Stim¢ byly popsany vSechny jehityti slozky — tedy vyrobek, cena, dis-
tribuce i komunikace. Tyto slozky totiz ticzakladni jadro marketingu v kazdé jeho for-
me.

V néasledujici kapitole pak byla na Uvod z#ria charakteristika, podstata a vznik Interne-
tu. Pokr&ovala jsem potom také ve stném popsani jednotlivych sluzeb, které jsou nam
dnes prav diky Internetu dostupné, a téepgevsim e-mail, web a dalSi piestky komuni-
kace. Nezbytné pak bylo dle mého nazoru také wstégin¢ technologie, na kterych toto
vS8e funguje a pro orientaci a lep&egstavu toho, jak vyznamnou roli Internet v zZé&vot
dnesnich lidi hraje roli, také pet jeho uzivatél na naSem Uzemi vyjéehy v grafu. Dale
bylo popsano jeho spojeni s podnikanim wegsném sité, tedy gedevSim rysy elektro-

nickeého obchodovanigetre jeho vyhod i nevyhod.

V dalsi kapitole jsem pak pokmavala ve spojeni Internetu s dnesSnimi pextity marke-
tingové komunikace. V dnesni dbbotiz uz mista klasickych marketingovych médii izab
raji pra¥ nova, moderni médiadele s Internetem. Jeho pristnictvim pak mohou na-
stupovat nové Zjsoby komunikace s potencialnimi nebo jiz ziskanyaiazniky. Pt
sem zejména e-mailova reklama a s ni spojené nigevgledale pak vyhledaga a na nich
provozovana reklama nebo bannery. Dale se dnes/&dike rozstuje tzv. komunitni mar-
keting a socialni sita weby. Zejména mezi mladymi lidmi je nyni velnapplarni nap
Facebook a Twitter. Na z&vtéto kapitoly jsem také zminila moznéugpby platby za

nekteré z vySe uvedenych diuheklamy na Internetu.

Posledni kapitola teoretick&sti pak striné nastinila sluzbu Google Analytics, ktera je
klicovym bodem celé této diplomové prace, a také mjvislost se zminym nerenim
efektivity elektronického marketingu. V teoretickésti jsem tuto sluzbu vSak zé&mé
zminila pouze velmi zevruknprotoZe si myslim, Ze mnohem |épe a nagobude dale
piedstavena detrg vSech jejich moznosti v nasledujé@isti praktické. Zde se totiz budu
zabyvat zejména préavsluzbou Google Analytics, jejim implementovanim wabové
stranky firmy provozujici internetovy obchod a dpbk také dostupnymi funkcemi a moz-

nymi piinosy, které tato sluzbathe svému uzivateli poskytnout.
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7 PREDSTAVENI FIRMY

Firma, kterou jsem si vybrala pro tuto diplomovadaqgy, se nazyva Prsten.cz. Tuto firmu
jsem zvolila proto, Ze se jedna nejen o firmu sawymi strankami ufenymi pouze pro
prezentaci ufité firmy nebo jejiho zbozi, ale jdgimo o internetovy obchod. Bude proto
jist¢ zajimaveé sledovat, jaké vysledky @inosy by prav pro tuto firmu mohla implemen-

tace sluzby Google Analytics mit.

7.1 Zakladni informace

Zalozeni: kéten 2005
Majitel: Ing. Martin Kubéek
Sidlo, provoz: Zlin

Webové stranky: www.prsten.cz

Kq%a
( prsten.cz

Obr. 6. Logo Prsten.cz [23]

7.2 Sortiment

Prsten.czje internetové klenotnictvi, zabyvajici se prodefgerk predevsim ze &bra a
chirurgické oceli. Dale také nabizi dokbvy sortiment a sluzby, které se vézou
k prodavanému zbozi. Zbozi je nakupovano jakexkych, tak i od zahramich vyrob&

a dodavatél, a dale prodavano koncovym zakazmikpiedevsim Ceské republice, ale
také na Slovensku. Nyni je sortiment také postupasiovan o nabidku zlatych snubnich
a zasnubnich prstéma dalSich samostatnych internetovych strank&eBk&ty kontakt se

zakazniky probiha v ramci internetového pifedt

Hlavni prodejni kategorie jsou &w stibro a ocel.
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7.2.1 Stribrné Sperky

Veskeréstiribrné Sperky jsou vyrobeny zeigira s ryzost925/1000a jsou ozn&ny odpo-
vidajici ryzostni zngkou 925. Stibrné Sperky s hmotnosti nad 3 g jsou pak dle zakon
opateny puncem. $itro pati mezi drahé kovy, krotzlata je jednim z typickych kéawe
vyrobe Sperki. Nevyhodou gtbra je, Ze na vzduchu oxiduje a jeho povrciizexasem
tmavnout az gernat. Tento problém Ize vSaktSinou jednoduse wgsit oSatenim Speri
specialnimi prosedky na gibro (vattky, hadiky, roztoky). Nekteré stibrné Sperky byvaji

z tohoto divodu jeS¥ povrcho¥ upravovany a jsou potazeny vrstvou rhodia, kteé&p

témto neZzadoucim reakcim zamezuje. [23]

Mezi stibrnymi Sperky nizeme v tomto e-shopu najit nasledujici kategorie:

» prsteny

= fetizky

= piivésky
= npausnice
= nparamky

= néhrdelniky

= soupravy Sperk

7.2.2 Ocelové Sperky

Ocelovésperky jsou vyrobeny z chirurgické ocgli6L (Stainless Steel). Tento material je
hypoalergenni (nezigobuje tedy zadné alergické reakce), je baretaly (nendni barvu,

na povrchu netid skvrny) a je porrné velmi pevny (neohyba se, a to zejména

v porovnani se gbrem). [23]

U ocelovych Spetikjsou v nabidce tyto kategorie:

= piercing
= prsteny
= fetizky

= piivésky
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= nausnice
= néramky
= nahrdelniky
= soupravy Sperk
Dale mizeme v sortimentu této firmy nalézt take:
= titanové naramky
= wolframové naramky
= déarkové krahiky na Sperky

Jako doptkovou sluzbu je firma schopna také zhotovit @Bwy prsted (vyjimku tvori
prsteny pilis Gzkéci atypického tvaruyytinu na vnitni stranu prstenu dlerdni zakazni-
ka. Tato moznost je zakazniky p&nme ¢asto vyuzivana, protoze prsten s konkrétni rytinou
uréenou pimo dané osabpisobi mnohem vice osobimez pouze standardni ségowy-

robené zbozi bez osobniho vztahu.

DalSi sluzbou, kterou firma nabizi svym zéka#nika kterd neni u konkurencél$ casto
k vidéni, je pak moznost ipmo zaslat zakoupené zboZietfi osok jako darek i
s wnovanim, které je v poZzadovanémeanvytiS€no a gilozeno k zakoupenému darku.
Na prani zakaznika fze byt darek odeslan také anonynibez uvedeni jména osoby, ktera

jej zakoupila.
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8 E-SHOP A JEHO FUNGOVANI

Jak jiz bylofe¢eno dive, nejedna se pouze o firemni internetové stréyzici jen jako
zdroj informaci formou webové prezentace, ale jdienp o internetovy obchod neboli
e-shop. Firma nema Zadnou kamennou prodejnu arrmidimisto, vSe se tedy odehrava
pouze pes Internet — od prvni na¥sy zakaznika na strankachep vykEr zbozi, uskute

néni objednavky a jejiho potvrzeni na uvedeny zakdzné-mail.

Pro firmu je tedy nesmién(nebojim sdict az Zivotr) dulezité, aby webové stranky nejen
bezchybg fungovaly, ale zejména aby potencialniho zakazpikahly a oslovily a ten se
na nich pak lehce orientoval, jelikoZ to vSé&za pomoci k tomu, aby se z pouhého na-

vsttvnika stal skutény zakaznik.

8.1 Webové stranky a jejich struktura

PFi vstupu na uvodni strankuww.prsten.cz uvidime zakladni rozvrzeni stranek, které je
zachovano na vSech dalSich arovnich stranek. Sldédapostrannich sloupe- levého a

pravého — a hlavriiasti uprosted.

Na levém boku je ve sloupci néjde umiséno pole pro rychlé vyhledavani, kteréize
zakaznikovi pomoci v rychlém v¥hu z celého sortimentu, pokud jiz m&itgé piesné po-
Zadavky. V tomto vyhledavani the zadat hlavni kategorie a parametry poZadovaného
Sperku (pro koho, druh, material, cenové #ipa vybrat pak z vysledné nabidky, ktera
odpovida takto zadanym parantet;, aniz by musel prochazet cely sortiment nabizenyc

vyrobka.

Pod timto internim vyhleda¥am nasleduje nejprve kategorie ijtné Sperky” a jeji jed-
notlivé polozky pedstavujici druhy zboZi, pod nimi pak dalsi kategp®celové Sperky”,
pod niz niizeme opt vidét rozepsany vsSechny jednotlivé druhy spadajici pod

V posledni kategorii hazvané ,Ostatni Sperky a“tipgjdeme titanové a wolframové na-
ramky, ocelové snubni prsteny, darkove kfapina Sperky a odkaz na informace o moz-

nosti zhotoveni rytin.

Pod &mito nabidkami z prodejniho sortimentu je dale wéni ikonka s odkazem na fi-
remni stranky na Facebook, o kterych setjestinim dale v &ékterém z nésledujicich bad

tykajicich se reklamy a marketingové komunikace.
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Na pravé strahwebovych stranek se jako prvni vzdy zobrazuji agkaa dilezité infor-
mace, které chcestSina zakaznik rychle wdét — a to ceny postovného, vie o nakupu (ob-
chodni podminky, zejména pravo na odstoupeni odwsm) zaruky a reklamace nebo pro-
hlaSeni o ochranosobnich ud), dale pak uziné tipy usnatiujici vybér spravné veli-
kosti zejména prsténa ostatnich Speiika také kontaktni Udaje (adresa, e-mail, telefon,
ICQ). Muzeme zde také&dba zjistit, Ze e-shop ziskal od internetovéhoaadoakupovani

Heureka.cz certifikat ,O8keno zakazniky".

Pod tmito informacemi je zobrazeno pékb reprezentujici ndkupni kosik a jeho aktualni

stav.

Dale vidime pole s aktualni nabidksiuakci (nap. akce s darkemipnakupu nad witou
castku, velky vyprodej, aki ceny na ufity druh zbozi, vanéni akce nebo sotit) a pod
nim pak ,dopordgené“ zbozi neboli TIP, ktery s&igkazdém zobrazeni jiného odkazu
v ramci gchto stranek nahodrvygeneruje a zemi na jiné zbozi, které by mohlo nawst

nika zaujmout.

Nasleduje na pravé striadale ,Anketa“, ve které mohou navdtnici hlasovat, a pod ni jiz

odkazy na Partnerské weby.
Podobr pak v zapati stranky iieme také najit odkazy na dop&ené spatelené weby.

V zahlavi kazdé stranky se vzdy kréroga a standardni hlaky zobrazi liSta se Sesti

hlavnimi nabidkami, které by mohly zakaznikegevsim zajimat, a to [23]:
= e<asopis
= top 100 Spenk
= novinky
= vyprodej
= akéni nabidka
= akeni ceny

E-¢asopis piinaSi navatvnikim a ¢ten&im zajimavéclanky o Spercich, mé@da stylu.
Clanky byvaji zvéejnovany fiblizné 1x za nésic. Cten&i maji moznostlanek oznamko-

vat a také se zapojit do diskuze pitdhkem.
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nejastji kupuji nebo si prohlizeji.

Mezi novinkami najdeme 50 naposledyiganych Sperk bez ohledu na jejich gazeni do
jednotlivych kategorii. Jde tedy o mix vSech Sfies&azenych chronologicky tak, jak byly
piidany do nabidky. Tato sekce je §isizitena pro pravidelné zakazniky, Ktgiz maji
piehled o nabizeném sortimentu, a diky této moZrwsthemusi vZzdy prochazet znovu

cely, ale zvoli si pouze zobrazeni nejgopiidaného zbozi.

V sekci,Vyprodej“ jsou naopak zobrazeny Sperky, u kterych jsoukiadem pouze po-

sledni kusy, obvykle maji také sniZzenou cenu a ¢gmiupné do vyprodani zasob.

Ak éni nabidka se obvykle vztahuje k &itému svatkuwi jiné podobné udalosti — Valentyn,
ma4j, Vanoce — a tomu odpovida nabidka dopemyich Sperk, zlevreného zbozi nebo

akce s darkem zdarma.

Sperky zaakéni cenypak fredstavuji posledni kategorii zobrazenou v zahlaZdg stran-
ky. Zde jsou zékaznikn obvykle s platnosti jedené&sic nabizeny Sperky za@k ceny —
tedy s vyraznou slevou. Tyto Sperky jsaizfg skladem v dostateém a relativaé velkém

poctu, ovSem tyto vyhodné ceny maji pouze omezendngsa

V hlavni prostedni ¢asti webu je na Gvodni strance zobrazéshjged aktualit a novych
oznameni. B prochazeni jednotlivych kategorii je pak na tommist zobrazena vzdy prv-
ni strana vybraného sortimentu i yybéru konkrétniho zboZi se pak zde zobrazi jeho de-

tail.
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Pro nazornost a lepSfqustavu vySe popsané podoby webovych stranek ngesledrazek
scasténym nahledem Gvodni stranky v podplkterou uvidi navsvnik, kdyZz na tyto

stranky pijde.

informace

ceny postovného

oy
(prsten.cz

Vlinternetove klenotnictui

Whiedévani ......................... :
Z pro¢ nakupovat u nds?
pro: vSechny o info 0 nds, kontakt
co: vie 1
jake: viechny if e-tasopi top 100 Sperkd novinky vyprodej akéni nabidka akéni ceny nakupni kosik
ze: vie - o e
... - .o Y - - V. ki kogik
- = 3 Stiibrné Sperky, stiibro, Sperky chirurgicka ocel, piercing, ocelové Sperky a's e ,qu U e
kE:  wvie - prazdny.

VaFeni zdkaznici, dovolujeme si Vém nabidnout Sirokou nabidicu stfibrnych Sperkd, sperkd z chirurgické oceli 3

piercingu za ceny o desitky procent levnéjsi neZ v kamennych sbchodech. Doufdme, 72 52 Vm v nafem e-sheopu

bude libit a Ze si pfijemné vyberete stiibmé & ccelové Sperky pro sebe & své milé.

N&s E-SHOP se Sperky ze stiibra a z chirurgické oceli Vam nabizi tyto vyhody:

stfibrné prsteny ZDARMA poStovné a balné pro dobirky nad 1499,- ki, platby pFevedem nad 999,- k& 4 AKCE! % .
o - A # |
' podie velikosti SIROKY sortiment stéibrnych Sperkd, Sperki z chirurgické oceli a piercingu % [
stiibrné Fetizky Aktudlni online nabidka Sperki: 1120 ks (viechny vystavené Sperky skladem) g @ <
= SKVELE ceny = slevy 15-40% i vice na cely sortiment gperkd, piercingu i darkowych krabitek
A
h—_"\f stiibrné privésky SLEVOVE KUPONY 5 € 10% za kazdy V& nakup perkd ze stfibra & chiruraicke oceli g" f
- " o Nakup bez registrace. Pouze vyplnite dorutovaci idaje a odeslete ohjednavku,
 stfibrné ndusnice v ; ; : ! ;
Sperky jesté vyhodn&ji v akéni nabidce, za akéni ceny, ve vyprodeji. 2+1 ZDARMA!
a2 I

(. stiibrné naramky

2+1 Sperk ZDARMA!

i stibmé nahrdelniky

soupravy Sperkd

Eperky z chirurgické oceli Maderni ocelové prsteny Ocelové soupravy Sperkd
= 01.03.2010: 15.02.2010:
:;’ piercing MNové modely modernich Romantické :
ocelowych prstend » soupravy Sperki z

@ ocelové prsteny

chirurgické oceli »
535’ ocelové fetizky Norland-ocelove
krouzky se zirkonem -

. L Waramky z chirurgické oceli Retizky ze stibra ndugnice [ES0002-M]
:@ ocelové nausnice & . 325 ké

15.01,2010: 04.12.2009; i
- e - . =z = c o me " £
72 ocelové niramky Pridany elegantni jemné, Daléi rhodiovang i "jen P
masivni, (nejkamenové stiibrné Fetizky » anketa
== gcelové nahrdelniky (ne) ; &; 24

naramky z chirurgicke oceli Jaké &perky nosite

@ ocelové piivésky

Obr. 7. Uvodni stranka e-shopu [23]

8.2 Postup [ uskuteénéni objednavky

Prabéh nakupovani v tomto e-shopu probiha obaglako u \&tSiny podobnych interneto-
vych obchod v Ceské republice. Pnakupu zde se v3ak zakaznik nemusi registrovat an
vytvaret svij osobni det, gres ktery by se musetigkazdém svém nakupdiplasit, jak je v
raznych jinych internetovych obchodeéasto vyZzadovano. Vyhodou registrace sice je, Ze

vypinéné kontaktni Udaje objednavajici jiz nemuikazdém nakupu znovu zadavat, ale
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pouze zkontroluje jejich aktualni platnost. Na dwutstranu ale dZe povinna registrace
nekteré zakazniky obfovat. Navic si pro agpovny nakup a phlaSeni na sy jiz existujici
Gcet musi pamatovat své uzivatelské jméno a hestoe ki zakladani Gtu zadali, coz je

v dnesni do§, kde je @ti a hesel k zapamatovanim dél vice, zbyténou [Fitezi.
Prohlizeni produkiz z nabidky zbozi

Potencialni zakaznik, ktery navstivi tyto strankyzboZzi nize vybrat bd’ podle vySe
zmiréného vnitniho vyhledavée (ktery mu dle zadanych parantiepresré nabidne vyfil-
trované zboZzi z celé nabidky pégwodle pozadavkzakaznika), nebo prochazenim jednot-
livych kategorii. V &chto kategoriich (dv zakladni — $tbro a ocel — ob jsou rozdleny
dale na jednotlivé druhy Spéikje zboZi zobrazeno vychozimtigmbem po 12 ks na jednu
stranku. Toto zobrazeni sitite sam uzivatel nasleglzamenit na p@&et po 24 nebo 48 ku-
sech na stranku. ZbozZi je vZzdyaeeno podle ceny od nejleysiho po nejdrazsi. V tomto
piehledu s nabidkou veSkerého zboZzi ve zvolené kiditeghiaznik vidi jeho nazev, minia-

turu fotografie a cenu.

Po kliknuti na detail vybraného Sperku se pak fijewi fotka ve ¥tSim provedeni (fjpad-
n¢ i dalSi fotky z pohledu z jinych Gljl a slovni popis zbozi. Dale pak u prodyktteré
jsou dostupné viznych velikostech, je k dispozici také roletové meve kterém jereba
zvolit poZzadovanou velikost. U prstefsou uvedeny velikosti vislech, které fedstavuji
jejich vnitini pramér v milimetrech. Uretizki a naramit pak velikost odpovida jejich dél-
ce v centimetrech. Dale je zde¢bpvedena koncova cena zbozegné parametry (materi-

al a roznéry — ty jsou udany obvykle v milimetrech) a inforoeao dostupnosti.
Vybeér zbozi, vioZeni do koSiku

Takto vybrané zbozi tiZe jiz zakaznik mo Kkliknutim na pislusny odkaz vlozit do koSi-
ku. Po pidani produktu do koSiku #iie zdkaznik bdi pokratovat déle ve vyéru dalSiho
zbozi podle pedchoziho postupu, nebo jizgjit primo do koSiku s jiz vybranym zbozim.
V této fazi Ize jedt stale obsah koSikudnit — a to jak pidavat dalSi zboZzi, takippzmeéne

poZadavk zbozi z koSiku odstranit.
Vyplnéni povinnych Udaji, dokoréeni objednavky

V koSiku je dale paeba zvolit zgsob platby a to kil na dobirku nebo bankovninigvo-
dem. Podle této volby je pak stanovena vySe postownDordovani zbozZi je zaji8ho

prostednictvimCeské posty a zasilka je u zakaznik&sinou do 2 — 3 pracovnich éln
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Dale zakaznik vyplni kontaktni Udaje fediné pro dorteni zasilky ¥etné e-mailové adre-
sy, na kterou mu pakiijde potvrzeni o fijeti objednavky a po jeji expedici také oznameni
o odeslani aiedlEzném datu doreni. Pro eventuelni dogini dalSich informaci jeSt

muZe vyuZit pole se vzkazem prodéivkam napiSe pétbna upesreni.

Takto vyplrenou objednavku jiz ive dokowit kliknutim na tl&itko ,odeslat objednav-
ku“. Obratem mu pakifjde e-mail se souhrnem této objednavky, u platieypdem pak i

s presnymi platebnimi informacemi gfebnymi k uskuténéni pergzni transakce.

8.3 Komunikace se zakazniky

Firma pouziva zadelem komunikace se zakazniky videmych prostedki. Pfimo pro
komunikaci ohled#& objednévek je néasgji vyuzivan e-mail. Ten zakaznikoviifge au-
tomaticky obratem po dinéni objednavky s jejim souhrnem a f&dtnymi informacemi
ohledre zbozi a platby zady stejre tak je potom e-mailem také oznameno expedovani

zasilky a pedkézny termin dordeni.

Pomoci elektronické poStytaké byvaji nejasgji zodpovidany otazky zakaznika® uz
ohledré zbozi a jeho dostupnosti, provad platby¢i piipadné pozadavky na vymy a
reklamace. Vdchto gipadech mze zakaznik vyuzit kil klasicky psany e-mail, nebo jiz
piipravenéwebové formulée, které jsou na strankach e-shopu jak v sekci sakomimi
informacemi, tak i v detailu kazdého zboZinpo pod jeho popisem. Siapak jiz pouze
napsat stj dotaz ohleda vybraného produktu a zadat svou e-mailovou adaeg@o nej-

kratSi dolk (obvykle do 1-2 da) prijde zdkaznikovi na jeho dotaz odgdv

DalSi formou komunikace se zakaznikygéefonicky rozhovor Zakaznici nejastji volaji
pro owteni okamzité dostupnosti zboZzi nebo pro uasmekterych informaci. Telefonic-
ké spojeni také slouzi pro rychiéSeni problérin ¢i nejasnosti ze strany firmy, naypfi
negesre uvedené dorovaci adrese nebo jinych rekdvanych komplikacich, které je

potrebaresit rychle.

Jako posledni v této kategorii je pak vyuzivana koikace progednictvim ICQ. Tato
forma zaloZena ninstant Messaginguneni zakazniky iffliS vyuzivana, &oliv maji v
kontaktech k dispozici hned dva firemnitylICQ, na kterych mohou firmu kontaktovat.
Z pohledu firmy momentathneni zdjem o &Si prosazeni této metody komunikaceinap

na ukor e-mailu, jelikoz toto vyZaduje pracovnikeery by byl neustéle k dispozici online
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a okamzi¢ na dotazy polozené&gs ICQ reagoval, jinak ztraci tato forma smysikgd by
nebylo vyuzito jejiho nejtSiho potencialu — a to komunikace v realnése. Oproti tomu
je momentald vyhodrgjSi e-mailova komunikace, kde je dastaci reakce na dotazy

v rozmezi jednoho aZ dvouiin

8.4 Propagace a reklama

Klasické formy reklamy jako ti8ha média dasopisy¢i noviny) ani raddio nebo televizni
vysilani firma v sotasné dob nevyuziva. Mvodem je pedevsim to, Ze tato firma funguje
Cist¢ jako internetovy obchod, nemé Zadnou kamennouemag a tak veSkerou reklamu
provadi pouze prosdnictvim Internetu —tauz gimo na webovych strankach a portéalech
nebo pomoci elektronické komunikace (zdedevsim e-mail). Samtgme i tyto moznos-

ti ale mohou byt eventueirv budoucnu vyuZity.

8.4.1 Formular pro rychly dotaz a tip na darek

Jiz zmirgny formul& pro dotazy je umigh na firemnich webovych strankach, a to pro
obecné dotazy v sekci kontaktnich informaci, netmodwotazy pimo ke konkrétnimu pro-
duktu u kazdého z nabizenych produktormuld pro dotaz ke konkrétnimu produktu na-

jde zékaznik umish v detailu vybraného zbozi dole pod jeho popiskem.

Zde je zarovie i dalSi formul& a to pro odeslani jako ,tip na darek”. Po vypine-mailovée
adresy pak bude odeslan mail s odkazéim@ na tento vybrany produkkigmci, jehoz
adresa byla ve formuilduvedena. Dale zdeine byt napsan také kratky vzkaz. Tato moz-
nost je pordrné ¢asto vyuzivana a zejména zatasto posilaji svémuripeli tip na darek
touto formou. Obvykle vyberou dva a% $perky, které se jim libi, a odeSlou takovéto do-
poruieni svému prejSku. Pro ®j je pak jiz jednodusSi vybrat zbozi, které posigako

vhodny darek, aniz by musel mit obavy, Ze se négtee: do vkusu.

8.4.2 Newsletter

Tuto formu propagace vyuziva firma zhruba jednoyedan aZz dva #sice. Newsletterem
odeslanym jako e-mail své stavajici zakazniky mige o aknich nabidkach a slevach.
VétSinou se jedna o nabidky tematicky spojené&ymn obdobini prilezitosti, které jsou

vhodné pro ndkup Spearkako teba darek k Vanden nebo na Valentyna. V této nabidce
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byvaji dopordené vhodné Sperky, nebo je zde upozorma akni slevyci darky zdarma k

objednéavce.

Newsletter je zasilan zakazfik, ktdi jiz v tomto e-shopu nakupovali & pbjednavce
vyplnili svoji e-mailovou adresu,ifpadre jinak komunikovali a zadaliftom swvij e-malil
(poslali @imo dotaz elektronickou postou nebi@p formulé na dotazy na strankachiip

padré zaslali kkomu odkaz na vybrané zbozi ptesinictvim volby ,tip na darek®).

Naklady na rozeslani tohoto typu reklamniho maligigou velmi nizké. Kror pripojeni

k Internetu, které je ptgba pro Us§sné odeslani e-mailu (ovSem jelikoZ jde o e-shé&p ta
piipojeni k Internetu je brano jako zaklad, bez kieréy firma wibec nemohla svogin-
nost provozovat) Ize do nakkadahrnout jegtcas pracovnika stravenyipravou a grafic-

kym zpracovanim samotného newsletteru. Zadné pidtsé naklady nejsou vyvolany.

Jako piklad mohu uvést newsletter, ktery byl rozesilarzag@tku prosince hiského roku,
tedy na podporu nakupu dark obdobi ped Vanocemi. V této akci byly nabizensege-
v8im jiz celé soupravy Spdrlnebo vybrané jednotlivé Sperky, které Sly takénghimovat
do soupravy. Jednalo se mapietizek s pivéskem a nausnice, nebetizek na krk &eti-

zek na ruku ve stejném designu.

V lednu pak zase byla akce na vyrazné slevy vylmtamyodeh Sperki a zarove byl za-
kaznikim nabidnut slevovy kupdn na slevu 8 % z nakupuehasortiment platny do Va-

lentyna, tedy oft ¢ast&né tematicky zandreno.

Samotnd akce speciélnzantfena na svatek sv. Valentyna pak byla prezentovana
v newsletteru na zatku unora, kde byla krafrslevy na vybrané zboZzi nabizena ke kazdé

objednavce zdarma krakia na Sperky ve tvaru srdce.

8.4.3 Facebook

JelikoZz se v dnedni ddtvelmi rozmahéa fenomén socialnich siti €aské republice pak
hlavne Facebook — rozhodla se i firma Prsten.cz vijtwade svij profil. Zakaznici byli na
vytvoieni tohoto profilu upozoemi jak piimo na webovych strankach e-shopu, tak také v
rozesilaném newsletteru. Z&dani stranek mezi své oblibené (tedy kdyz se telivace-
booku stane fanouskem) byla poskytnuta sleva 7 ¥owes slevového kupénu, ktery byl

pro fanousky zobrazen v profilu.
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Vyhodou takto vytvéeného profilu je, Ze se k fanou$k dostavaji rychle noveé informace,
které jsou zde zwejnovany, bez toho aby pro zobraze&thto novinek museli aktivn
navstivit gfimo firemni webové stranky. Zkegnéné aktuality tak vidi ihned po jejichrip

dani a to fimo na své domovské strance uzivatele Facebooku.

V sowasné dob maji tyto stranky fies 400 fanousk Jelikoz je vytvéeni firemniho profi-
lu zdarma a jak jiz byldéeceno, informace se k uZivateli dostavaji ihned amanine, je to

jist¢ také velmi dobra forma propagace firmy.

8.4.4 Seznam a Sklik

Reklama na portalu Seznam.cz je nabizena inZgred#®ma moznymi zpsoby. Bul'to je

zdarma nebo placena. Internetové klenotnictvi RrstevyuzZiva obou moznosti.

Zdarma je zapis do katalogu a reklama (tedy vysiddé&dani), které se zobrazuji po zada-
ni klicového slova nebo souslovi v hlawdisti stranky s odpovidajicimi vysledky hledani.
Vypisy Vv &chto vysledcich jsou zdarma a dostat sefedrd ficky tedy neni o tom, jakou

¢astku firma investuje do reklamyimo, ale o tom, jak kvalitni a propracovanou ma na

svem webu SEO optimalizaci.

Velmi dalezité je zde také budovanié&pych odka#n (tzv. link-building). Budovani zfi-
nych odka# pati praw do oblasti SEO, coz je zkratka @earch Engine Optimizatior-
tedy Upravu webovych stranek tak, ab§lyrco nejlepsi indexovani a umist ve vyhleda-
vacich. Pro firmu je samdejme nejlepsSi dostat se na prvni stranu s vysledkyamed byt
tedy jako prvni svym potencialnim zékaazirfk ,na asich*. Cim dale v peadi je totiz od-
kaz umisin, tim mensi je prawgodobnost, Ze se Kmu uZzivatel dostane a bude s nim
dale pracovat. Proto je dnes velnile¥iti role SEO, jelikoZ ve stale se zvySujicingtpo
nejrizngjSich internetovych obchédie pomoci optimalizace webovych stranek mozné je
upravit tak, aby se po zadani hledanéhgokiého slova objevovaly prédwa gednich
piickach vyhledav&i. Vyhledavée neuiuji dilezitost klcového slova na strance podle
jehocetnosti, ale podle hustoty vyskytuddivého slovaCim bliZe je slovo od zstku tagu

stranky, tim ma &si dilezitost.

Oproti tomu pi vyuZiti placené reklamyips Sklik jsou na strankéch s vysledky vyhleda-

vani [fes Seznam.cz zobrazovany cilené inzeraty dle zadigiu inzeraty jsou umi&by
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bud’ Uplné nahde v poli s oranZzovym pozadim — tedy odliSeny odedlsi vyhledavani

zdarma umignymi pod nimi — nebo v pravésti stranky.

Inzeraty pes kampa na Sklik se pak zobrazuji nejen ve vyhled&@&eznam.cz ale také na

ZboZzi.cz nebo Firmy.cz.

Vybér vhodnychkliéovych slov je nejdilezit¢jSi ¢ast SEO. Pokud totiz na strance neni
urc¢ité klicové slovo, tak ji pod timto slovem ani néhe vyhledavéa najit. Cela problema-
tika klicovych slov se zabyva vgtem relevantnich vyhledavanychddivych slov a jejich
naslednou optimalizaci. Pokud se welddbd z&atku, stéi vybrat vhodné ktiova slova,
zZjistit jejich vyhledavanost, a pak je debrozmistit po celém webu. Kazdou stranku lze
dolre zoptimalizovat maximéaénna asi 5 az 6 Klovych slov,¢im konkureknéjSi oblast,
tim je totocislo menSi. Pro kazdou kategorii nabizeného sontimérstenyyetizky, na-
ramky, nausnice atd.) je vhodné wyititosamostatnou sekci a pak kazdou jednotlivou

stranku optimalizovat pro Kiova slova dané oblasti.

Pri vybéru vhodnych kikovych slov je dobré se pokusit vzit do role lidgftkbudou nase
zbozi hledat. Kazdy totiz zadava do vyhled#@aosku &co jiného. Také se nesmi zapo-
minat na skldovani a mnoznéisla, ne vSechny vyhledaieje umi odvodit. Zakladni pra-
vidlo u Kklicovych slov je, Ze se musi hledat relevantni slodariemu webu. Pokud je uzi-
vatel na dany web klamtmalakan, stefasi nic nekoupi a jedinse nastve. St jiz na
odkaz daného webu neklikneii Rybéru se musi volit specificka slova dané oblastm

specifitejSi a vyhledavagjsi slovo dané oblasti tim [épe.

Pti hledani klgovych slov na strance je najdeme, pokud se ve @déa) kodu stranky za-
meiime na polozky Title, Description a obsahitatfl az H6. Kazda stranka na konkrétnim
webu by néla mit jiny Title, ktery nejlépe popisuje obsahasiky a obsahuje vyhledavané
klicové slovo. Pro pokiilejSi analyzu je dobré pouzit nastroje jako je indfeyword

density analyzer

Vzorové vyhledavani jsem pro nazornost zkouSelayhédedava& Seznam.cz aktuakpri
zpracovani této praceigsre tedy k datu 23. iezna 2010). JelikoZ jsou v s@sné dob

hodre popularni ocelové Sperky, zvolila jsem jako hletlapojeni,ocelové prsteny:

Pti zkuSebnim hledani tohoto vyrazu bylo dle vyhledévcelko¥ nalezeno 362 712 vy-
sledki hledani. V horni placené&asti s reklamou igs Sklik se zobrazily 2 konkuré&m

firmy se svou reklamou. Pod nimi nasledoval odkaz/ysledky vyhledavaniips katalog



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 57

na Zbozi.cz. Pod nim jiz nasleduje vypis hledatgrékje neplacené. A praezde se firma
muze umistit na prvnichiftkach diky vhodné optimalizaci.i®@s placenou sluzbu Sklik

pak bylo zobrazeno na praveé str@est 8 dalSich reklam.

Firemni stranky Prsten.cz s# pyhledavani pojmu ,ocelové prsteny* umistily vohgcené
¢asti hned na prvni stravysledki a to @gimo na prvni pozici. To je jigtvelmi dobry vy-
sledek, jelikoz prvni strana a horni mista majiyw&si pravépodobnost, Ze nagrbude
uzivatel pozitivié reagovat — tedy klikne na uvedeny odkaz a navBtarnni stranky, coz

muze vést nasledrk uskuténéni nakupu.

Stranky Prsten.cz se tedy umistily jako prvniasti bezplatného vyhledavani. Déle se
vtomto gipad také zobrazil inzerdt s odkazem na Prsten.cz wépt@sti stranek
s placenou reklamourgs Sklik. Nazorné vizualni zobrazeni tohoto vysilegtikhledavani

v podolg ndhledu stranky je dolozeno iilpze.

8.4.5 Google a AdWords

Obdobouceského vyhledaw@ Seznam.cz je mezinarodni Google.com,§eskou repub-
liku lokalizovany na Google.cz. Google funguje ma@pu lokalizovaného vyhledavani a

nabizi dale také placenou sluzbu AdWordg{@pdoba £eskym Sklik na Seznamu).

V souwasné dob se také hodhmluvi o poteb: personalizovaného vyhledavani a orpht
lokalniho vyhledavani. Personalizované vyhledayardaloZzeno na definovanych oblas-
tech, které uzivatele zajimaji. Preferenc&éenucit ptimo uzivatel zaskrtanim jednotli-
vych kategorii, nebo se daji také ziskat z oblibengoloZzek v prohlize a z toolbah —
Zjistuje se, jaké stranky uzivatel naxéije. Google ma personalizované vyhledavani
Vv sowasné dob v beta testovani. StazaSkrtnout oblast zajmu a Google se snaZi vybrat

stranky, které maji s danym oboregta spoléného.

Lokalizované vyhledavani je daleko u#iejSi. Fungovalo v podst&fiz od vzniku vyhle-
davani, jen v saiasné dob je vylepSené. Lokalni vyhledavani nabizi také Sezrv jeho

piipact se vSak na rozdil od Googlu vyhledavaji pouzeyfiragistrované v katalogu.

Jako pomoc i tvorb¢ I1ze pouzit speciatnvytvorené nastroje, které dokazou navrhnout
dalSi vhodna k&iova slova. V sotasnosti mezi nejlepsi ganéastroj od Googlu, ktery byl
primarre navrzen, aby pomohl inzerém dolie propagovat stranky pré&w placeném

systému AdWords. Tento nastroj je zdarma, dokéagdatliceska slova, které se v Googlu
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vyhledavaji a poskytuje odhad o potencionalnich klik. Jedna se o nastr§oogle

AdWords Keyword Suggestions.

Pti dalSim hledani stejného vyrazu jakoegchozim fipact na Seznamu, byly vysledky
hledani na Google nasledujici: pro vyraz ,ocelokggmny” bylo nalezeno asi 424 000 vy-
sledki. V horni placenéasti stranky v oblasti pro sponzorované odkazy Bybdkazy na
stranky konkuregnich firem a jejich nabidku na oranZovém pozadd Rmi jiZ nasleduje
cast neplacena, kde se hned jako prvniiagioogt objevil odkaz na Prsten.cz. Déale také
Vv pravécasti pro sponzorované odkazy se mezi 8 zobrazeojavila na 7. mistreklama
na firmu Prsten.cz a jeji stranky. Yilpze Ize opt nalézt tyto vysledky zobrazené ve vy-

hledav&i Google v tis¢né podob stranky.

Jak je vidt, firma ma tedy v saiasné dob pomerné dobrou a silnou pozici ve vyhledava-
¢ich, a to d uz jde o Seznam nebo Google. Majitel a webmagstdpné pracuji na zdo-
konalovani stranek z pohledu SEO optimalizace ggakdét, tato oblast je dadle zpraco-

vana a umighi ve vyhledaveéich jasi hovai o dol¥e odvedené praci.

Jak jsem jiz uvedla, bezplatné vyhledavanizendolie fungovat zejména diky vhodné
SEO optimalizaci, placené vyhledavani pak jiz fyagliky plat provedené za vytiené
reklamni kampah a sestavy s odpovidajicimi ébivymi slovy. Prsten.cz v séasné dob
vyuziva gchto placenych sluzeb jak u Sklik tak i AdWordsylsmné ukazatele @adhto

dvou sluzbach a jejich vykonnostni ukazatele jsgedeny v nasledujicich dvou tabulkach.

Tab. 1. Placena reklama Sklik za 1.Q. 2010 [VIagpriacovani]

Médium: . . Pram. Cena | Konver- | KON~ Cena
. Prokliky | Zobrazeni | CTR CPC o verzni konver-

Sklik " (K€) ze M -

(Ké) pomér | ze (KE)

Prsten.cz

(kampan 6855 | 1712734 | 0,40% 0,94 6 434,30 50 0,73% 128,69

celkem)

Ocelové

prsteny 231 24 799 0,93% 0,95 219,50 4 1,73% 54,88

(sestava)

Tab. 1. a 2. zachycuji ukazatele reklamni kamypenSkliku, resp. AdWords pro obdobi .
¢tvrtleti 2010. V prvnimradku jsou Udaje souhrépro celou kampafirmy Prsten.cz, ve
druhém pak jiz udaje konkretike zvolené sestayv tomto fipact tedy sestava pro Oce-
lové prsteny. Proklikyikaji, kolikrat bylo na zobrazenou reklamu uZzivatgthledavani

skute&né kliknuto (imz se pak dostali na inzerované stranky) z celkovedaitu vSech
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zobrazeni této reklamy (uvedeného v dalSim slouggR je pak jednoduSe vyjéhy
procentni porér téchto prokliki ku paitu zobrazeni. Rmérna cena za proklik (CPC) je
pak podilem celkové ceny adto proklika. Paiet vyslednych konverzi (tj.cinénych ob-
jednavek) ku pétu proklika predstavuje konverzni paim Cena konverze je pak vyjéha

vydélenim celkové ceny ptem konverzi.

Tab. 2. Placena reklama AdWords za I.Q. 2010 [VMiliagpracovani]

Médium: . . Pram. Cena | Konver- | KoM~ Cena
Prokliky | Zobrazeni | CTR CPC o verzni konver-

AdWords " (K€) ze M -

(Ké) pomér | ze (KE)

Prsten.cz

(kampan 3976 600 398 | 0,66% 0,93 3714,86 38 0,96% 97,76

celkem)

Ocelové

prsteny 369 19 475 1,89% 1,04 385,05 10 2,71% 38,50

(sestava)

Pti porovnani &chto dvou reklamnich médii pro vybrané obdobi (ptwrtleti roku 2010)
jsem tedy zjistila, Ze reklamags Sklik n&la souhrng pro celou kampavice zobrazeni a

v absolutnichtislech také vice proklik ovSem pro sledovanou sestavu Ocelové prsteny i
pies vice zobrazeni u Skliku bylo nasledmce prokliki u AdWords. Procentualni p@m
reklamy ges AdWords. Stefntak byl ges Sklik zaznamenan vy3Si absolutnégidon-
verzi celé kampat) ovSem konverzni po&n zde byl ogt nizSi. Pdmérna cena za proklik

je souhrng pro celou kampatémef totoZnd, pro vybranou sestavu Ocelové prsternyale
praimérna CPC na Skliku lewjsi. OvSem cena za jednu konverzi (tedy nakladylogene

na reklamu pro ziskani jednoho zékaznika) byla WaAdls nizsi, tedy reklama zde je
Z tohoto pohledu efektisi.

Pro vyhodnoceni rentability vynaloZzenych nékladchto kampani je ieZité porovnat
naklady na zisk kazdého jednoho zakaznika vzhleklemalkovému zisku z objednavky,
resp.casti zisku, kterou je obchodnik ochoten vydat mbnjeobjednavku. V ipadc Prs-
ten.cz je ,hranini cenou* na zakaznika 100,<kKa z tohoto pohledu jsou reklamy na
Sklik.cz nerentabilni a v dlouhodobém hledisku meitelné. Néklady na zakaznika v
AdWords jsou d&sre pod hranici rentability. V obou PPC systémech kY lrnsten.cz pro-
vést optimalizaci reklamnich kampani ve smyslu Sep rentability tzn. zvySit konverzni
pon¥r, a to nap lepSimi texty inzer#ét vyfazenim drahych nerentabilnich skévcelych

sestav, na které se ,hadhlika, ale malo kupuje”, lepSim propojenim obsameratu na
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obsah stranek, na které se né&wsik z konkrétniho inzeratu proklikne (aby byl cgjblize

tomu, co inzerét slibuje,&hoz plyne vyssi konverze a nizsi naklady na kaiyexpod.

8.4.6 Bannery a textové odkazy

Prsten.cz v saiasné dob nema zadné grafické bannery, které by byly ufnjsha jinych
odkazujicich webovych strankach. &ipé odkazy jsou d&Sinou provadny formou vza-
jemné vynény, jelikoZz nakupdchto zgtnych odka# se v minulosti filis neos¥dcil (cena
byla vy3Si nez iinos z objednaveke¢inénych diky gistupim z takovychto stranek). Jedna-
lo se nap. o webové stranky Chytrazena.cz, Pritelkyne.cZkilik malo dalSich stranek,

kde byly umisiny zpstné odkazy v patce nebo mensi bannery pddnky.

V souvislosti s implementaci Google Analytics aggfosti této sluzby velmiigesré za-
Znamenavat gy navstv a jejich zdraji je do budoucna @ mozné zkuSebni vytveni a
umiseni nékolika bannel na vybrané webové stranky. Po vyhodnoceni gérésti Fine-
sené &mito zdroji pak niZze byt dale rozhodnuto o nasledném zachovani,revisi zru-

Seni tohoto druhu reklamy.

8.5 Vyvojtrzeb a poétu objednavek

Internetovy obchod Prsten.cz byl zaloZen v roces28@&al fungovat piblizné v ¢ervnu
toho roku. Udaje o vys3i trzeb uvedené v nasledtgioillce jsou vztaZzeny k tomuto obdobi
a brany pro dalSi srovnani jako 100 %k@iv se u prvniho obdobi nejednalo o cely kalen-
dani rok), jelikoz maijitel si neg@l zveejreni konkrétni sumy trzeb v p&mich jednot-
kach. Objednavky zboZzi jsou taktéz zachyceny odjealn provozu v roce 2005 #eplsta-

VUji pccet objednavek dinénych zakazniky od toho bodu az doposud.

Tab. 3. Mezironi vyvoj trzeb a ptiu objednavek [24]

Rok 2005 2006 2007] 2008] 2009| 1.Q.2010
Trzby (v %; r.2005 = 100%) 100 464 846 879 929 354
Objednavky (v ks) 607| 3364| 7540 7209| 5977 1387

VySe trzeb i celkové py objednavek mohou byt po implementaci Google wined a
nasledg provedenych op#ni vyuzity pro vyhodnoceniinénych kroki a jejich ginosu a
vlivu na firemni trzby a prodeje zboZi.tideme tak sledovat vlivéinénych znén, které by

mely samozejme idealre co nejvice navysit jak @ty objednavek, tak i celkove trzby.
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9 ANALYZA SWOT

Po pedchozicasti, ktera byla vice popisna a jejimz cilem bytedevsim seznameni se
sortimentem a fungovanim samotného e-shoptibdizeni procesu komunikace se zakaz-
niky stavajicimi i potencidlnimi, nyni v dalSi kegdé bude nasledovat analyza formou
SWOT. V tétocasti tedy budou uvedeny klasicky 4ckivé oblasti zkoumani — silné a sla-

bé stranky firmy a sameéejme také jeji pilezitosti a hrozby.

9.1 Silné stranky (Strengths)

ZkuSenosti — firmasobi v tomto oboru na trhu jiz patym rokem, za wbdu prosla jis-
tym vyvojem az do saiasné faze admem této doby jiz také vgSilafadu p@ateenich
problémi a vytvdila si své vlastni know-how

Nakladova vyhoda — jelikoz se jedisste o e-shop (tedy prodej pouze ptesinictvim
Internetu) neni pdeba platit pronajem za provozovnu jako u kamenmjadhod

Rychlost a flexibilita — odesilani zasilek firmgigéuje maximald do 48 hodin po obdrze-
ni objednavky

Okamzita dostupnost — vSechno nabizené zboZi glaski, nize byt tedy ihned po zpra-

covani objednavky odeslano, nezdrzuji Zadné del&ci Ity

Dobra po¥st — za dobu své&nnosti jizZ ma firma u zakaznikvytvoirenou po¥st seriozni-

ho a spolehlivého obchodu, kam se zakaznici réaiejr

Komunikace se zakazniky — kratka doba reakce, @yodpo¥di na dotazy a pozadavky

(telefonicky, emailem) a togtSinou obratem

Doprovodné sluzby — na rozdil od konkurence zaligvag taktéZz prodejem Spérkies
Internet nabizitizné dalSi dopikové sluzby jako nap zhotoveni rytiny do zakoupenych

prster nebo na Zadost objednavajiciho odeslani sgako darekiteti osok

9.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Stanoveni strategie — firma nemi&qE stanovenou dlouhodobou strategii, co@ze byt
negativnim znakem, nema vygné konkrétni cile, na jejichz gin by se zar¥ila a které

by pak nasledhzpitné mohla vyhodnotit
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Neexistence kamenné prodejny — zakaznici nemoho#i zbedem vidt na viastni 6 a
piimo si ho vyzkouSet, museji spoléhat pouze na fafiega informace uvedené na webo-

vych strankach, coz e rekteré potencialni zakazniky od nakupu odradit

Zahranéni dodavatelé — sortiment je z@p&an jak diky tuzemskym tak i zahramim do-
davatehm (zejména £iny) a pra¢ u tchto zahrarinich dodavatél existuji pongrng

dlouhé expedni Ihaty a dale taky vznikaji vyssi naklady spojené saidmi

Nedostatené vyuZziti propagace — firma vyuziva zejména prapag reklamu imo na
Internetu, chybi vyuZiti dalSich moznych forem, r&ite by mohla byt nap reklama

v lokalnim i celorepublikovém tisku nebo radiiclebo jina tradini média a dalSi formy

ZAavislost na Internetu — jelikoz se jedna o intesmg obchod, zakaznici musi mit pré-p
stup na firemni stranky obsahujici sortiment naiéhe zbozi, stefntak i pro vykr a na-
sledné objednéni zboZfigtup na Internet a také musi ovladat zakladnicjpynprace na

pacitaci, jedna se tedy o specifickou cilovou skupinu

9.3 Prilezitosti (Opportunities)

Zvyseni podilu na trhu — firma jiz ma v sagné dob na trhu vybudovano dobré postaveni
a proto by se #a pokusit o jeho dalSi posilovani a ziskavatisio trzniho podilu, a to

zejména pomoci vhodnych reklamnich kampani

RozSfeni sortimentu — jelikoZ v séasnosti nabizi pouzergiro a ocel, mohla by se poku-
sit o rozsfeni stavajiciho sortimentu na nové materialy (wolfram a titan je v nabidce

zastoupen pouze velmi okrajprekolika kusy Sperk) a to hlave dle gani zakaznik

Spoluprace s novymi partnery — velmi zajimava byhiadyt také spoluprace s novymi
dodavateli a to ndpv ramci prodejetzného zn&ového zbozi, které je jinak nyni do-

stupné pouze vékterych kamennych obchodech

Rozsfeni a zdokonaleni marketingovych aktivit — a tolgSitizeni vztali se stavajicimi

zakazniky, tak gizkum trhu a chovani zakaziik cilem zvySeni prodeje

Optimalizace a fizptisobeni — vhodnymi pragtdky bul'to piimo oslovit zakazniky nebo
vyuzit sodasreé dostupnych progedki méreni navatvnosti a chovani nav&tnikia webo-
vych stranek s cilem optimalizace jak nabizenéluziza sluzeb, tak samotnych webovych

stranek
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9.4 Hrozby (Threats)

Rostouci konkurence — toto plati ob&enoblasti podnikani na Internetu, které je spojeno
hlavré s nizkymi bariérami pro vstup na trh v tomto drygmainikani a také se zvysujici se

pocitatovou gramotnosti celé spoteosti

Cenovy boj — jako ve &Sin¢ podobnych odétvi zanmeienych na prodej zbozi masového

charakteru, i zde je neustdly tlak na snizovaniscehledem na konkurenci

Pokles objemu nakuip- tento trend je nyni spojeny zejména s dopadyssmé hospoda
ské krize na obyvatele a jejich omezovani nakuptrgich statki, mezi které bohuzel pra-

vé Sperky paf

Bariéry dovozu — potencialni mozna hrozba zestbamiér i importu zbozi (zejména ze
zemi mimo EU jako napCina) a to nap ve forme zvyseni celnich poplatkéi jinych
omezeni

Danova sazba — ve spojitosti &nymi ekonomickymi reformami byla jiz letos zvySena
sazba dahz pridané hodnoty v zakladni sazh 19 na 20 %, u sazby sniZzené pak z 9 na
10 %, stale pak existuje hrozba dalSichéandaiovych sazeb a to jak u zndime dag

z pridané hodnoty, tak n&pu dar z rijmu ale i dalSich polozek, cozire samoiejmeé

negativré ovlivnit celé podnikani.

Tyto uvedené jednotlivéasti SWOT analyzy jsou niZe shrnuty deldedné tabulky.

Tab. 4. SWOT analyza pro Prsten.cz [Vlastni zpraogv

SILNE STRANKY — S SLABE STRANKY — W
ZkuSenosti Stanoveni strategie

Nakladova vyhoda Neexistence kamenné prodejny
Rychlost a flexibilita Dlouhé lity zahraninich dodavatél
OkamZzita dostupnost Nedost&ié vyuziti propagace
Dobra po¥st Zavislost na Internetu

Rychlost komunikace se zakazniky
Doprovodné sluzby

PRILEZITOSTI - O HROZBY - T

Zvyseni trzniho podilu Rostouci konkurence
RozSfeni sortimentu Cenovy boj
Spoluprace s novymi partnery Pokles objemu nakup
Rozsfeni marketingovych aktivit Bariéry dovozu

Optimalizace afizpisobeni webu D@va sazba
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Z vySe uvedené SWOT analyzy vyplyva, Ze firma méastvi silnych stranek, pozor je
ovSem pateba dat na uvedené stranky slabéipart vhodreé zvolené strategie je nasled-
n¢ pii vyhodnocovani jejiho spémi ¢i nesplni mozno zjistit, kde byly ¢inény chyby a
pro @ist se jich vyvarovat. Neexistenci kamennych proddnieSit nap. spolupraci
s vybranymi svatebnimi salory jinymi prodejci. Dlouhé liity zahrantnich dodavatél a

zavislost na nich zaseiibe byt vfeSena vhodnou diverzifikaci.

V kategorii filezitosti firmy jsou pak nejen body tykajici setsnentu prodavaného zbozi
¢i jeho dodavatdl, ale také moznost optimalizace i@pisobeni webovych strdnek a celé-
ho e-shopu, coz tize mit velky potenciél a je proto peba se na toto zatit. Stejre tak
dobré znalosti o efektivitvyuzivanych forem propagace a reklamy, mohoudidale po-
moci ve spravném nasmovani dalSich marketingovych aktivit a efektivniyuzivani
investovanych pefz. A pra¥ z uvedeného zji&hi se tedy odviji rij nazor, ze implemen-

tace sluzby Google Analytics, by fitnmohla byt velmi prosisna.

U kaZzdého projektu prezentovaného na Internatwgde pouze o inforndai a reprezen-
tativni stranky nebo na druhou stranu o samotnlyog,sktery pedstavuje celé jadro pod-
nikani) je totiz jis¢ dobré wdét, kolik lidi ho skuténé navstivilo, jestli zhlédli jen Gvodni
stranku nebo pokeavali v prohlizeni dalSich Urovni, a dalSi u&ité informace. Nejen to,
ale mnohem vic prévsluzba Google Analytics nabizi, a proto v nasliedapitole jiz
budu pokraovat pra¥ v zangeni se na tuto sluzbu, kterou dopauiy aby firma zavedla

a nasleda& pak dale vyuzivala.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 65

10 IMPLEMENTACE GOOGLE ANALYTICS

At uZ se jednd o firemni stranky slouzici zejménaspiteni zakladnich informaci, nebo
piimo o internetovy obchod, jisie uzit&né wdét, odkud k nam navdenici (potencialni
z&kaznici) pichazeji a jak jejich ptet eventuelts mozno zvysit a fildkat jich vice. Odpo-

védi na tyto zakladni otazky a mnohem vice nabizigpséuzba Google Analytics.

Pokud se tedy firma rozhodne, Ze m& o takovétarnmice zajem a rdda by je znala a na
jejich zakla@ do budoucna udala jista opateni, mize z&it s implementaci GA.#°Ppoca-
tetnim vahani zda-li skuteé tuto sluzbu vyuzit, ive pozitivie pisobit zejména fakt, ze
je tato sluzba poskytovana zdarma a nevyZadujezédyé pdateini investice, jako nap

nakup softwarui jiné poplatky zattzné poskytnuti licence apod.

10.1Zalozeni Gtu GA

Jako prvni krok je péeba vytvdit Ucet sluzby GA. Za timtodelem stai navstivit stranky
www.google.com/analyticsa nasled& zvolit jednu ze dvou moznosti. Prvni z nich je, ze
uzivatel jiz méa vytveéeny et u spolénosti Google — ndp jako gistup do e-mailové
schranky pes Gmail. VyplIni pak uzivatelské jméno a hesloradé pihlasi ke svémudiu.

V opainém gipadt — tedy pokud je8tnema det pro sluzby Google — si jej pomoci vypl-
néni jednoduchého formul@ vytvai. Dale pak jiz pokréuje ogt klasickym gihlaSenim

do této sluzby se zvolenou e-mailovou adresou kimes

DalSim krokem je vypkni webové adresy (URL) internetovych stranek, kieméleme
chtit pomoci Google Analytics sledovat. Dale selwiypazev dtu (to pro gipad Ze jeden
uzivatel mize klidré sledovat vice wab— toto je uéeno zejmeéna pro webmastery nebo
podnikatele, ktd provozuji vice internetovych obchipd Nazev étu bude asi &Sinou
shodny s ndzvem webu, jde tady hk&enrozliSeni vice &t a snazSi orientaci. Jako po-
sledni je teba zvolit zemi (teritorium), v tomtoripacs tedy Ceska republika. Pak je jiz

pottreba pouze odsouhlasit licen podminky.

Na zav¥r GA vygeneruje sledovaci kéd, ktery je nutné wlaka dané firemni webové
stranky. Toto jiz nize z&idit webmaster, nebo Ize postupovat podle navotary lgiipra-

vil tym zabyvajici se sluzbou GA svym uZivdiel k dispozici.
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10.2Prace s GA, hlavni strana

Po @ihlaSeni do sluzby GA se na Uvodni s&aobrazi pehled vSech sledovanych webo-
vych stranek a jejich stéay profil, kde nizeme ihned zjistit stavifimani dat, navsvy,
pramérnou dobu na webu, miru opést, splrené cile a procentni zmu (o vSechéchto

ukazatelich jegtbudu psat podrokin dale).

Na této hlavni stranjsou také nalevo zobrazeny dalSi moznosti proi gré&A a naposda.
Ta funguje jak pomoci databaze &éanky odpovidajicimi na zakladni dotazy ohlédn
moznosti této sluzby a jejich funkgisledovaciho kddu, tak ndzorna prohlidka sluzby po

moci kratkych instruktaznich videi.

Pro dalSi sledovani vybraného webu pak jiZzisthknout na odpovidajici odkaz ,Zobrazit
piehled” umistny napravo vedle nazvu webovych stranek v tabdceSemi aktuakasle-

dovanymi weby.

10.3Ridici panel

Po geechodu naiehled vybraného webu se nam zobrazi v hlaasii obrazovky ,Panel” a
vlevo pak menu s dalSimi nabidkami. Pan@dgtavuje rychly fghled a celkové shrnuti
vybranych zakladnich udaj Vybér dostupnych fehledi na tomto panelu fize uzivatel
dle svych patb kdykoliv libovolrgé zmenit, ovSem zobrazeno zdei#e byt maximalé 12
piehledi. Prehledy se daji libovokh premig’ovat jednoduchym uchopenim za zahlavi a

pietazenim na pozadovanou pozici, vysledné rozvigdak plre v kompetenci uzivatele.

V zakladnim nastaveni beteglchozich Uprav se na panelu zobrazidhled: a £mi jsou:
Navsevy, Pouzivani webu,iBhled navévnika, Vizualizace na mayp Prehled zdraj pro-

vozu, Rehled obsahu,iBhled cili a Rehled elektronického obchodovani.

VSechny tyto pehledy je&t budu dale v nasledujicickastech popisovat a podrafjin
zkoumat. VSechny Ize také najittaaeny v jednotlivych hlavnich kategoriich. Tyiheme

postupr prochazet vyérem v levém menu a toiszené v nasledujicim faadi:
»  Zpravodajstvi
= Navsevnici
= Zdroje nav&tvnosti

= (Obsah
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Google Analytics
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Obr. 8. Nahledidiciho panelu ve slu2zbGoogle Analytics [25]
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11 NEJDULEZIT EJSi PREHLEDY VE SLUZB E GA

Prehledi nabizi sluzba GA mnoho, jak jsem jiz zminila, jsomdleny do 6 hlavnich kate-
gorii. NiZe vybrané a popsanipledy tedy nejsou rozhodélmsSechny, které Google Analy-
tics svym uzivatélm poskytuje. Vybrala jsem ale podlesrnty nejzajimayjsi, a to jak

z pohledu obecného (tedyealstaveni co vSechno vlasttato sluzba umi a jaké vystupy
dokéze z nasbiranych dat poskytnout), tak i z mhhlero provozovatele daného e-shopu
s ohledem na poz$i vyuziti k dalsim marketingovym navinm za @elem optimalizace a

vétSi atraktivity webovych stranek.

Jako prvni ovSem bylo nutné zvatisové obdobi, které bude ¥epledech zobrazovano.
Jelikoz se zaloZzenim¢tu a ,zprovozenim“ celé aplikace jsem &ala na podzim 2009,
jako prvni sledované obdobi jiztae byt pouZzit nasic prosinec roku 2009, pro ktery jiz

byla nashromazuha potebna data.

Ackoliv vétSina nize uvedenychighledi zobrazuje pravjeden vybrany msic, aplikace
umoziuje také srovnani dvou obdobiii Pomto zpisobu tak mizeme porovnavat nép
ukazatele pro s@asny a minuly rssic. Zde je ovSem pi@ba dat pozor na zvolekdasové
obdobi a naslednou interpretaci vysl@&dRokud je zvoleno srovnani dne 1. — 31. daného
meésice s 1. — 31. &sice pedchazejiciho vznika problém v tom, Zeigjzk v t¢chto dvou
obdobich nebudou odpovidat jednotlivé dny v tydra¥, miZze vyvolat zavag]ici nazory.
VétSinou je totiz chovani nawdnika ovlivnéno také danym dnem v tydnu, a proio tp-
kovémto srovnani je vhodné zvolit takova obdokér&toudou tyto zakonitosti respektovat
a budou si pro eliminaci odchylek co nejvice podobiredy nafiklad zvolit dw obdobi po

28 dnech (tedy 4 celé tydny od peéhdio nedle) a ty pak porovnavat.

11.1Navstévnici: Vizualizace na mag

Tento ehled ukazuje, odkud naSi nawstici geograficky fichazeji (gipojuji se). Mi-
Zeme si tak velmi jednoduSedat predstavu o tom, kde jiz nas web delznaji nebo nao-

pak, kde je dosud neznamy a podle toha regnefit nasleds reklamni kampah

Prehled mize byt rozliSen dle jednotlivych zemi (teritorikontinenti ¢i subkontinental-
nich oblasti. Ze zakladniho zobrazeni mapy celétitase pak dale &Zeme ,[iblizit",
tedy vybrat pouze jednu konkrétni zemi, ktera rejma. Na této arovni potom vidime

detailrgji statistiky pro jednotliva résta zvolené ze#n
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Pod zobrazenou mapkou se vzdy nachazi také takullselnymi Udaji vybrané oblasti.
Jednotlivé oblasti na mapéach jsou pak batewzliseny a to podle hustot¢im tmavsi je
barva, tim vysSi je hodnota u sledovaného ukazatetemto gipact tedy tmavsi barva

zn&i vySSi nadvatvnost z dané oblasti (u mapyésa jednotlivé zer ¢i teritoria, u mapy

vybrané zerm pak gimo meésta).

Z ¢iselnych adaj v tabulce mizeme vyist nasledujici charakteristiky:

Navsevy (pramérny paset navatv nasich stranek),

- Stranky/navava (ptimérny patet stranek zobrazenychéliem navdtvy naSich

stranek, zapsitavaji se opakovana zobrazeni jedné stranky),
- Pram. doba na webu (pmérné délka navsvy stranek),

- % nové navéwy (procento lidi, kt& jeS€ nikdy dané stranky nenavstivili, z celko-

vého pd@tu navstv),

- Mira opuséni (procento nav8t omezenych na jedinou stranku — tj. navsipri

kterych dan& osoba opustila stranky hned na vsttpirice).

Tab. 5. Navéwy stranek sazeny dle zeerpivodu [25]

Navstévy Stranky/navstéva Priim. doba nawebu % Nové navstévy Mira opusténi

52 202 10,07 00:04:29 64,63% 31,45%

% z celkového poctu Primér stranek Priimér strane Primér stranek Primér stranek

stranek 10,07 (0,00%) 00:04:29 (0,00%) 64,52% (0,16% 31,45% (0,00%)
100,00%

Zemé/teritorium Navstevy Stranky/navst Prim. doba na % Nové Mira opusténi

éva webu navstévy

Czech Republic 48 870 10,31 00:04:31 63,69% 30,83%

Slovakia 2473 6,58 00:02:38 82,05% 41.85%

Germany 167 9.05 00:04:09 68,26% 25,15%

United Kingdom 125 5,30 00:02:21 82,40% 43,20%

(not set) 119 6,82 00:08:44 31,09% 26,05%

United States 62 6,68 00:04:01 90,32% 59,68%

Austria 53 8.15 00:03:44 81,13% 22,64%

Netherlands 43 10,98 00:07:01 72,09% 25,58%

Ireland 33 7.58 00:03:57 81.82% 36,36%

France 30 6,67 00:02:40 80,00% 33,33%

1102 55

Z tohoto gehledu v tabulce fzeme vidt, Ze nejastji piichazi na webové stranky na-

vstevnici zCeské republiky, coZz samiemé vzhledem k jazyku, ve kterém jsou stranky
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provozovany, i k jejich koncovce v domeneni zadnym jgkvapenim. Na druhém mige
Slovensko, o kterém plati vzhledemilquznosti oboudchto narod a jejich jazyki, totéz.
Na fetim mist je pak Nmecko. Na dalSich mistech jsou ostatni &ekteré vsak

VvV porovnani zejména s prvnimi@haa jiZz zaujimaji pouze nepatrna procenta z celku.

Tento gehled je stazen podle pfiu navsév a to od nejvySSi. Toto nastaveni Ize samo-

ziejme zmenit a poklepanim gadit dle rkterého z dalSicbtyr ukazatei.

Z dat v tabulce riweme jedt také zjistit, Ze celkovy get navdlv zCR je 48 870, coz
piedstavuje 93,62 % — tedy pouze 6,38 % r&vfE z ostatnich zemi mimOR. To nam
muze pomoci teba pi rozhodovani, zda se snazit o r@edi sluzeb nap pro obyvatele
Slovenska, kam firma také zbozi odesila. Jelikpzhgrocentualni podil z celkovych na-
vSiev predstavuje pouze 4,74 % a naklady za odeslani yastikovedeni petini transak-
ce jsou zn&né vysSi nez B tuzemském prodeji fauz @i plathé na dobirku, kde je kroén
zakladniho poStovnéeho jestybiran dalSi poplatek za déecné, nebo $ platbé bankov-
nim prevodem, kde je zase bankottavan poplatek za mezinarodriepod penz) je zde
otazkou, jestli se v séasné dob vyplati tuto moznost nakupu pro slovenské zakaznik
nabizet. Odposd’ by mohl nabidnout jeden z dodatgch gehledi, a to nap. primérna

hodnota objednavkyipsowasné aplikaci filtru zobrazujiciho na#&y ze Slovenska.

Pri pohledu na detail zetnkde jsem pro iklad zvolilaCeskou republiku (jelikoZ toto je
hlavni oblast pisobeni internetového obchodu a velké&Swna nav&vnika prichazi na

stranky pra¥ z izemiCR) se jako prvni izeme podivat afp na zobrazeni dle nast

Detail zemé/teritoria: 1.12.2009 - 31.12.2009

Czech Republic

Navsievy

3 oodat

0
@
A e

Obr. 9. Mapa rést Ceské republiky dle nav&nosti [25]
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Lze zde jasévidét — a to jak z grafického zobrazeni na #apk zciselnych hodnot pod
tabulkou — Ze nejvice naest prichdzi z Prahy. Na druhém n&ge Brno, naietim pak

Ostrava.

Uvedena mapka je pak &pdoplrena tabulkou, ktera traghé zachycuje 5 hlavnich ukaza-

teli spojenych s nav8tnosti webovych stranek.

Tab. 6. MistaCR seazena dle péiu navssv stranek [25]

Navitévy Stranky/navitéva Priim. doba nawebu % Nové navétévy Mira opusténi

48 870 10,31 00:04:31 63,69% 30,83%

% z celkového poctu Primér stranek Prameér stranek Frimeér stranek Primér stranek

stranek 10,07 (2.30% 00:04:29 (0, 94%) 64,52% (-1,29%) 31,45% (-1,88%)

93,62%
Mésto Navstévy Stranky/mavit Prim. doba na % Nové Mira opusteni
éva webu navstévy

Prague 13438 9,85 00:05:33 64,88% 30,38%

Brno 3883 10,04 00:04:00 64,36% 32,14%

Ostrava 2528 10.16 00:03:54 64,04% 33,03%

Plzen 1883 10,81 00:04:09 62,67% 30,01%

Ceske Budejovice 1396 9,76 00:04:06 61,53% 32,74%

Zlin 1389 9,23 00:04:13 55,680% 33.41%

Olomouc 1198 9,55 00:03:30 69,03% 32,55%

Liberec 1009 10.49 00:03:54 65,11% 30,92%

Pardubice 861 11,46 00:04:23 67,36% 31,01%

Usti Nad Lakbem 861 11,64 00:04:07 63,88% 25,90%
110z 147

Zajimaveé zde riize byt to, Ze &oliv mésta, ktera se v @tu navsév umistila az na 9. a 10.
misg& (tedy Pardubice a Usti nad Labem) maji v prvnitdesrest nejvice stranek zobra-
zenych na jednu na¥dtu. To znamen4, Ze tyto nasgy si bkchem svého ,brouzdani* na
daném webu prohlédnou vice stranek arnapJsti nad Labem vidime z uvedené desitky
také nejmensi miru opusii — pouze 25,90 % na¥snika z tohoto nésta opusti zkoumany
web hned na vstupni strance, aniz by p&hvali dale. Steji tak ptimérna doba stravena
na webu je jedna z nejdelSich, coz znamena, Zengustvniky, akoliv jich bylo mérg

v absolutnim pé&tu pi porovnani s vedoucimiiigkami, sledované stranky vice zaujaly a je

tak prav@podobrjSi, Ze nasledntaké provedou objednavku.

Tato data mohou byt dale jgstajimawjSi v kombinaci s KZovymi odkazy na propoje-

nim kontextu mezi naudtnosti z jednotlivych st a vyhledavanymi kibvymi slovy.
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11.2Navstévnici: Trendy navstévnosti

Zde je na Uvodiezité zminit rozdil mezi pojmyNavsteva“ a,Navstevnik*. Tato ozna-
¢eni se objevuji nejen konkrétm tomto gehledu, ale v podstave vSech dalSich kategori-

ich. Rozdil mezigmito pojmy je tedy nésledu;ji{2]:

Navstvy — predstavuji poet jednotlivych relaci zahajenych vSemi néviiky sledova-
nych stranek. Pokud je uZivatel neaktivni po dokasahujici 30 minut, jak&koli nova akti-
vita bude pifazena nove relaci a zapitana jako nova opakovana naw&. Uzivatelé, kte-

i opusti stranky a vrati se do 30 minut, budotitaai jako sotiast pivodni relace.

Navstévnici (uvadno takeé jako ,Absolutni unikatni nagsnici) — jakakoli budouci rela-
ce stejného uzivatelesthem zvolenéhg@asového rozsahu sedita jako dalSi navévy, ale

nikoli jako dalSi nav&wnici.

Celkovy paet ndv&v tak z tohoto tivodu byva vyssi nez pet samotnych navdtnika.
Nicmeére tyto ukazatele hodnot séi ejich merenitidi stale stejnym kiem pro zap&teni
(nebo naopak nezagteni) nav&tv mezi navivniky, a proto datovédady vychazejici
Z chto mefeni maji totozny trend a liSi se pouze v hodnotu$olutnichtisel. V tomto
piipadt tak nedochazi ke zkreslovani informaci, aler¢bd si dat pozor a srovnavat vzdy
stejné ukazatele pro vybrané obdobi — tedy gaydresp. navévniky) v daném obdobi

s nav&vami (resp. nav8vniky) obdobi pedchazejiciho.

o Havstévy araf pod i'“" E
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Obr. 10. Graf pétu navsév za prosinec 2009 [25]
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Obr. 11. Graf pétu navsévniki za prosinec 2009 [25]
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Na &chto dvou grafech je ndzarpotvrzeno vysSe uvedené — a to, Zkadiv absolutnicisla
poctu navstv a nav&tvnika se lisi (1. prosince bylo zaznamenano 2 152 tavéte pouze

1 947 nav&ivnikut), tak celkovy trend je u obou ukazatshodny.

Zobrazeni v sekci treridnavsévnosti mizeme pepnout také pro znazami navsév be-
hem celych hodin v ibéhu dne ve vybraném obdobi. Tim hagistime, kdy jsou stranky
nejmért zatzovany a je tedy vhodrnsas pro jejich udrzbu a aktualizace. Tato informjace
dulezita zejména pro webmastera, abydtcha strankach Upravy v délpejich vysokého
vytizeni. To by mohlo mit za nasledek mozné chybgypadky na strankach, coz by nega-

tivné ovlivnilo pohodli uzivatele, ippadre i GspsSnost dokoteni objednavky.

Graf znazafiujici primérny paiet navstv v rozvrzeni Bhem 24 hodin ve dni pro zkouma-

né obdobi je uveden Vifpze.

11.3Navstvnici: Parametry prohlizece

Zajimavé ukazatele tykajici se technického (softw@no i hardwarového) vybaveni na-
vsttvniki miZzeme zjistit v kategorii nazvané souh¥riParametry prohlizece. Jako ukaz-
ku bych uvedla naprazné typy pouzivanych prohli&e Z vysledKi je patrné, Ze o prvni
misto bojuji tradini Internet Explorer, ktery ma jen mirnotepahu, a Firefox. Zamito

vedoucimi prohliz& pak az s velkym rozdilem nasleduje Opera, Chréinsafari.

Pouzivani webu

Navstévy Stranky/navitéva Priim. doba na webu % Nové navétévy Mira opu&téni

52 202 10,07 00:04:29 64,63% 31,45%

% z celkového pottu Priimér stranek Primér stranek Pramér stranek Priimér stranek

stranek 10,07 (0,00%) 00:04:29 (0,00%) 64,52% (0,18%:) 31,45% (0,00%)
100,00%

Prohlizec Navstévy Navstévy Navstévy

M Internet Explorer 22157 42 .44%

B Firefox 22 075 42.29% 42,29%

9,17%
B Opera 4785 9,17%

5,04%
Chrome 2632 5,04%
@ Safari 315 0,80%
Mozilla 93 0,18%
| Opera Mini 67 0,13% 42,44%
SeaMonkey 43 0,08%
MetFront 12 0,02%
Kongqueror 4 0,01%

Obr. 12. Pouzivané prohliZze webovych stranek [25]
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Tento Udaj o pouzivanych prohl&eh mize byt velice uzitény proto, Ze kazdy z jednotli-
vych prohlizéa miZe zobrazit webové stranky trochu odéiSnebo v nejhorSimifpack se
muze stat, Ze stranky wm nebudou fungovatibec. Tim by e-shop mohkiphazet o po-
tencialni zdkazniky a proto je dobré, aby webmastal informace o tom, které prohlége
navseévnici nefastji pouzivaji. Na zaklagltéchto znalosti je pak pi@ba webové stranky
navrhnout tak, aby fungovaly ¥dhto stZejnich prohliz&ich. V naSem fipact tedy klico-

vou roli hraji prohlizée Internet Explorer a Firefox.

Stejre tak se Mizeme podivat na pouzivaonperaéni systémy Tady jednoznéné vede OS
Windows s vice jak 98 %. Jakdikovy odkaz je pak vyj@dna dalSi poloZzka a to spojeni
pouzivaného prohlize a operéniho systému. Na tentaghled se rizeme podivat af

v priloze.

Velmi uziteztna i tvorbé webovych stranek pakime byt také znalogtarevnych rezimi

a rozliSeni obrazovky navstvniki. Zejména v naSemfiipact prodeje pes internetovy
obchod, ktery nema Zadnou kamennou prodejnu aralizinmoznost osobniho asth
zbozi, jsou totiz uvedené obrazky prezentovanéldizliteré uzivatel vidi na svém moni-

toru, jedinou ndzornou podobou tohoto nabizenébaizb

Stejre tak rozvrzeni stranek, a to zejména té Uvodnilikoje ta je ¥tSinou to prvni, co
navsevnik pii zavitani na firemni web uvidi — je vhodné&lad tak, aby ihned a co nejvice
na prvni pohled zaujala. Upoutavky na specialneakghodné nabidky, &ki slevy nebo
soutzZe je poteba umistit co nejviditelji. Praw proto je dobré znét tyto vysledky &-p
zpasobit na jejich zaklagztvarreni a provedeni internetovych stranek, grafiky aaaki

na nich umisinych tak, aby vySe uvedené zagnbyly splrény u WtSiny uZivatel.

Znalost rozliSeni obrazovky je dobra jaik pytvareni nejvhodsjSi podoby webovych stra-
nek pro naSe uzivatele, takige také finést zajimavé informace, nididad pokud uvidime
VEtSi naiist uzivateh s nizkym rozliSenim. To byegjmé¢ znamenalo, Ze vice lidi se na nase
webové stranky dostava ze svého mobilniho telefama zaklag tohoto zjis&ni bychom
pak mohli gistoupit k dalSim krokm snefujicim k gizpasobeni stranek této nove skupin
navsevnika. V sowasné dob vSak dle narrenych hodnot, které jsou uvedeny i s grafem

v priloze, ma ¥tSina navatvnika obrazovky s vysokym rozliSenim.

Obdobré pak znalost verze Flash (préepravani umighého videadi prezentace) nebo

podpory jazyka Javaiwie pomoci fi vytvaieni co nejvice uzivatelskyipétivych stranek,
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coz jist pozitivreé ovliviiuje dobrou orientaci nawdinika a jeho spokojenost. To viéie

nasleds fungovat jako kladny stimul pro uskdt&éni ndkupu na sledovaném webu.

11.4Zdroje navstévnosti

Hlavni zalozka s ozrenim Zdroje nav8vnosti ukazuje ve svém zéakladninkepledu,

JE

odkud pochazi nejvice nawst V ,Prehledu zdroji provozu‘ tedy mizeme vidt jak
¢asovou osu, ha niz jsou zachyceny ndwspo dobu zvolenéhgasového obdobi (pro
kazdy jednotlivy den), tak nize potom i procentiidyjadieni jejich zdraj. Tyto procen-

tudlni i absolutni hodnoty jsou také znazomve vyséovém grafu.

W Vyhledavace
39 072,00 (74,85%)

¥ Prima navstevnost
7 466,00 (14,30%)

B Odkazujici stranky
5 658,00 (10,84%)
Jiné
5 (0,01%)

Obr. 13. Fehled zdraj provozu [25]

V tomto gipack jsou nejétSim procentem zastoupeny vyhledsejskteré pedstavuji bez-
méala ti ¢tvrtiny vSech zdraj provozu. Na druhém misje pak gima navatvnost a na-
sledré odkazujici stranky. Jako posledni zdroj je§asteden se zanedbatélnizkym za-

stoupenim (0,01 %) pod ozfemim ,jiné".

11.4.1 P¥ima& navsgvnost

Zdroje imé navatvnosti gredstavuji obvykle ty iffistupy, kdy uZivatel zadal danou URL
adresu pimo do adresnihtadku svého prohliZe, nebo se dostal na tyto stranky &ngm

adresy jiz dive ulozené do oblibenych polozékzalozek ve svém webovém prohkize

Takto winéné naviivy predstavuji ve vybraném obdobi 14,30 %, coZ je 7 d®&tv.
Jejich ptimérna doba stravené na wedinila 5 minut 6 sekund, coZ je vice nakgstavu-
je pramér stranek. Také pet zobrazenych stranek na névst byl mirre vyssi nez celko-

vy pramer za vSechny zdroje.
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11.4.2 Odkazujici stranky

Zde muze jit o odkazy na sledovany web, které jsou umysha jakychkoliv jinych stran-
kach na Internetu, tedy nappgatelenychéi pridruzenych webech, blozich nehi@nych
forech. Z tohoto fehledu vSech odkazujicich stranek pakeme také dale po kliknuti na

vybrany odkaz vi#t presrji cestu, es kterou sem nawsinici prisli.

Tab. 7. Navawy prichazejici z odkazujicich stranek [25]

Pouzivani webu

Navitévy Stranky/navitéva Priim. doba na webu % Nové navitévy Mira opusténi

5 658 8,49 00:03:50 63,08%

% z cetkového poctu Pramér stranek Primér stranek Primeér stranek

stranek: 10,07 (-15,68%) 00:04:29 (-14 59%) 64.52% (-2,23%)

10,84%
Zdroj Navsievy Stranky/navit Pr@m. doba na % Nové Mira opusténi
éva webu navstévy

zbozi.cz 2233 8.77 00:03:56 66.55% 37,98%

Images.google.cz 585 3,63 00:01:19 78,45% 61,37%

firmy.cz 402 17.39 00:06:23 46.77% 10.70%

emaill.seznam.cz 258 9.34 00:04:21 25.97% 34.11%

images.google.sk 192 2.61 00:01:02 93,75% 67,19%

facebook.com 139 10,03 00:05:18 48,20% 38.13%

najisto.centrum.cz 103 14.49 00:05:23 51,46% 27,18%

google.cz 86 3,55 00:02:05 77.91% 51,16%

nausnice.heureka.cz 76 8,68 00:05:24 55,26% 32,89%

retizky.heureka.cz 71 1231 00:06:57 56,34% 26.76%
110z 184

Na prvnim mist v patu navseév prichazejicich ztrznych weli se umistil server Zbozi.cz.
Tyto strdnky funguji ve spolupraci se Seznam.cagiszv tomto katalogu nabizi zdarma
zarazeni do databaze zboagznych firem, ktera pak nabizi svym uzivatalvysledky hle-
dani zboZi a jeho cen z takto registrovanych oilkida druném mistje server Google a to

Z piistupa pres vyhledavani v obrazcich, kteri@gstavuje samostatnou sekci tohoto vyhle-
davae. Na tetim mis¢ jsou pak jako zdrojistupi vyhodnoceny stranky Firmy.cz. Tento
server funguje ofi obdobr jako Zbozi.cz, tedy jako katalog, kam se mohouyir

v zakladni verzi zdarma zapsat a jsou pakameny dle obordinnosti a mista {sobeni.
Zajimavé je iteba také misto Sesté — namse umistil Facebook. Je tedy &tidze tato so-
cialni st ma pondrné velky vyznam a to nejen pro vytkeni soukromého profilu (jak je

Facebookiasto omezeanchapan), ale také v naSeiipact predevsSim pro vytvieni profi-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 77

lu firemniho. Vytvdeni profilu na Facebooku je zdarma a se stale g&ugeim pdtem
jeho aktivnich uZivatél je to jis€ jedna z dobrych moZnosti firemni propagace. Jgliko
byl firemni profil na Facebooku vytyen viijnu 2009, je Sestarigka ze vSech 184 odka-
zujicich stranek za &sic prosinec velmi dobré umisf. Proto si myslim, Ze by se vzhle-
dem k jeho potencidlu (tedy Ze je zdarmat@engivést velké mnozstvi nawdiniki — tedy

je vysoce efektivni) #o dale dbat na rozvoj a pravidelné aktualizace wmuéstného fi-

remniho profilu a posilovani jeho pozice mezi agtai marketingovymi medii.

11.4.3 Vyhledavate

Pokud dale fejdeme na polozku vyhled&fa mizeme se ihned dogst, ze kterych
vSech vyhledavdl se nav&tvnici na naSe stranky dostalf, @z jde o vyhledavs placené
¢i neplacené. Na prvnim mésinezi vyhledavé je Seznam, fes ktery se na stranky Prs-

ten.cz dostalo 58,68 % na#étza nim se jako druhy umistil Google s 38,10 %.

To mimo jiné potvrzuje, Ze Seznam je nyriesku nejpouzivafsim vyhledavaem, stej-

n¢ tak jako to, Ze se n&jn¢im dal vice dotahuje Google.

V sowtasném zakladnim nastaveni GA vSak nejsou ve zrpjiavozu pes vyhledavée
rozliSeny ty placené od neplacenych (vyjimkuitv@oogle AdWords — odm jeSt vice
zminim v nasledujicim bodu). Proto tidgad z vysledku 58,68 % pro Seznam nyni fiem
Zeme poznat, jak&st z tohoto vysledku je pro bezplatné vyhledaeajaka pak pro pla-

cené vyhledavanirps Sklik, nebt ten je do celkového vysledku také zahrnut.

Praw pro takoveéto dlezité rozliSeni zdrd@j placenych a neplacenych je pak nutny dalSi
postup, a to ozravani adres URL vstupnich stranek. Tento krok japorwila zavést,
jelikoz prav u placenych fistupi potrebujeme znat jejich efektivitu, kterou vSak bezotoh
to rozliSeni neni mozné zjistit. Navod pro toto thpai je uveden jak v knize, kteréep-
stavuje striny manual ke sluzbGoogle Analytics, tak i na webovych strankach Zioich

jako elektronicka podpora pro uzivatele této sluzby

Stejny proces funguje také rfapro oznaeni odka# v rozesilanych newsletterech, jelikoz
prokliky pres toto médium, pokud neni oZeao, jsou nyni zagi@tany jako pima na-
vSttvnost, coZz mze byt do wité miry matouci. Pro vyhodnoceni efektivity nevtgleove

kampag je totiz ogt nutné znat fesné péty navstv, které gijdou na stranky pravtouto
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cestou a jefeba je zapttavat samostath nikoliv v ramci celé kategorie ostatnichi-p

mych gistupi.

Pod volbou YSechny zdroje provozd mazeme najit souhrn vSech zdrgprovozu bez
vySe uvedeného roZéni do kategorii, tedy vSechny dohromadi. d&razeni podle ptiu

navsev pak jednoznéné vidime, které zdrojeimaseji na webové stranky nejvice névst

Ve striené tabulce nejvykor#sich zdrofi provozu je zobrazeno prvnicktmejdilezitej-

Sich mist.

Tab. 8. Hlavnich ¢ zdroji provozu [25]

Zdroje Navitévy % navstévy
sezZnam (organic) 22 927 43.92%
google {organic) 12 887 24 .69%
{direct) {(none)) 7 466 14,30%
zbozi.cz (referral) 2233 4 28%
google (cpc) 1998 3.83%

Na 1. mist mezi vSemi zdroji provozu je vyhledav&eznam s 22 927ipedenymi na-
vSttvami, coz pedstavuje 43,92 %. dkoliv je tento zdroj oznzen jako,organic* tedy
bezplatny, tato informace je v s@sné dob dosti zavagici. Jak jsem jiz zminila, neni
totiz jeSE u tohoto zdroje zavedeno rozliSeni skntebezplatného zdroje a placené sluzby
Sklik, ktera funguje pod serverem Seznam, a tye b své podstatzcela odlisa fungu-
jici zdroje jsou zde zatim zafithny dohromady. Na 2. mésie vyhledava Google

s 12 887 nav8vami (24,69 %). Tento zdroj je &poznaen jako bezplatny, ovSsem v tomto

piipact jiZz toto tvrzeni skuténé plati pro cely uvedeny vysledek.

Jelikoz sluzba Analytics je provozovana stejako tento vyhledavaa také dalsi sluzba
AdWords (nabizejici placené reklamni kamfaspole&nosti Google, ta umoznila jedno-
dussi propojeniethto prvki, aniz by bylo nutné vyse zngimé komplikovasijSi ozn&ova-
ni adres URL vstupnich stranek pro nasledné railiZdroji placenych a neplacenych.
Diky tomu pak pistupy gres placené reklamy na Google AdWords jizzeme vigdt samo-
statré zaznamenané na 5. ngiskde za zdrojem Google je uvedeno médium pod kduat
,CpC" . Ta oznduje cost-per-click (cena za proklik), tedy je jashé se jedna o placenou

sluzbu. Na 3. mistje piima nav&vnost — proto zdroj ozian jako ,direct* a médium
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»(none)* — predstavujici 14,30 % ze vSech zdrdja 4. mist jsou pak navsvy pies Zbo-
Zi.cz — 2 233 navét, tj. 4,28 %). Uvedena zkratkeeferral“ zde oznéuje navstvy pres
odkaz na jiném webu (takovéto ozeai média je fifazeno kterymkoliv odkazujicim

strankam).

11.5Zdroje navstévnosti: kampané AdWords

JelikoZz mezi mnoZzstvi nabizenych sluzeb spadsti Google pit také poskytovani place-
né reklamy na strankach vyhledédgaGoogle prosednictvim sluzby AdWords, jefjpoze-
né, Ze je tato sluzbalernéna také do Google Analytics aideme ji nalézt v sekci Zdribj

navstvnosti jako samostatnou polozku.

Proto, aby tato nabidka spr&vfungovala a tedy zajistila zobrazovani vyskedkéreni

z AdWords do Analytics, je ptgba provest propojenédhto dvou sluzeb a tato data do
GA importovat. Toho Ize jednoduSe dosahnout tak, va@&tu AdWords zvolime
v nastaveni vé&kolika krocich volbu pouziti Gdaj pro systém GA. VSechna data
z AdWords se pak uz budou automaticky zobrazova tegehledech sluzby Analytics.
Diky tomuto pak jiz mZzeme nap tak jako ve vySe uvedeném koshadno rozeznat na-
v3ttvy ze zdroje Google na tyiphazejici z bezplatného vyhledavani (aamd ,,organic®)

a prichazejici pes placenou sluzbu AdWords (tedy s @amam ,cpc”).

Po vylkEru odpovidajici kampanse zobrazi fghled vSech reklamnich sestavi &alSim
vybéru nekteré z échto sestav se pak dostaneme na jeji detail, kaezsbrazena préyji

odpovidajici kikova slova.

Pro co nejdetaikjSi a nejpinosrejsi vyuziti nabizenych funkci GA jsou pak jelia
ovSem dalSi dopljici nastaveni. Po provedegiciito ugesiujicich nastaveni je naslefin
mozné nap v zalozce nastavenych wilelektronického obchodovari proklika vidét
mnohé dalSi ukazatele, jakoup®rna hodnota transakce elektronického obchodovani,

praimérna hodnota za nawsiu (poner trzeb a pstu navsév) nebo navratnost investic.

Mnohécasti tohoto pehledu jsou dostupné také ze samotnéi AdWords, je tedy moz-
no si tyto Udaje spravovat a vyhodnocovitnm tam, nicmé# na druhou stranu je jist
piinosné mit fehled o &chto kampanich zZéereén také v GA a mit tak vSe jednoduSe po

ruce na jednom mist
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11.60Obsah

V této sekci mMizeme sledovat chovani nasétika na zkoumaném webu a jejich pohyb na
téchto strankach. Nejde zde jen o web jako celek i@kchapan v fedchozich fehle-
dech), ale spiSe o jeho jednotlivésti — stranky. Mzeme tedy zjistit, které stranky jsou
nejnavstvovartjsi, které konkrétni stranky funguji na webudasgji jako vstupni, nebo

naopak které stranky maji nejvice odciod

Jako nejnavstovarejSi stranka ve sledovaném obdobi se umistila naiprnist avodni
stranka webu http://www.prsten.cz/ (zkragga v prehledech vynechano z URL adresy u
vSech stranek toto hlavni oz®eai pro dany web a je zobrazena potast nasledujici za
lomitkem). KdyZ na tento odkaz wghledu klikneme, zobrazi se detaily navigace k této

vybrané strance, tedy odkud na ni uzivatéléh@zeji a kam z této stranky dale pakija

Z nize uvedeného schématu tedyzeme vyist, Ze Gvodni stranka, ktera byla ve sledova-
ném obdobi zobrazena celkem 21 183 krat, fungga&taprvni (vstupni) pro 70,18 % ze
vSech jejich zaznamenanyckigupi. Ve zbyvajicich 29,82 % na ni uzivatelé v ramei to
hoto webu [fSli z ostatnich uvedenych stranek. Déle také viibe na této strance opusti-

lo web 27,19 %, zatimco 72,81 % padoaalo dale na stranky uvedenéielpledu.

21183

70, 18% Vstupy 27, 19% Odchody

29,82% Predchozi stranky 72,81% Dalsi strénky

Obsah % Obsah %
Prokliky Prokliky

/index.php?akce=prsteny 3.09% findex.php?akce=prsteny 10.16%

/index.php?akce=privesky 1.73% /index.php?akce=privesky 5.62%

findex.php?akce=nausnice 1,70% findex.php?akce=retizky 5,63%

/index.php?akce=naramky 1.48% findex.php?akce=nausnice 5,49%

/index.php?akce=retizky 1.44% lindex.php?akce=prsteny&m=chirurgicka- 3.51%

lindex.php?akce=prsteny&m=chirurgicka- 1.03% oes!

ocel findex.php?akce=naramky 3.34%

lindex.php?akce=nahrdelniky 0.71% findex.php?akce=retizky&m=chirurgicka- 1.71%

lindex.php?akce=retizky&m=chirurgicka- 0.70% et

ocel findex.php?akce=soupravy 1,53%

/index.php?akce=privesky&m=chirurgicka- 0.65% /index.php?akce=naramky&m=chirurgicka 1.49%

ocel -ocel

lindex.php?akce=naramky&m=chirurgicka 0.64% /index.php?akce=nahrdelniky 1.44%

-ocel

Obr. 14. Souhrn navigace pro vybranou webovou &uda5]
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Stejre tak si zde mizeme také zobrazitighled stranek s nejvice odchody a na zaklad
téchto vysledk se pokusit takto nejvySe vyhodnocené stranky aoabt a najit pro tento

stav odpovidajici vystleni a snazit se miru opsst snizit.

V této sekci je pak jeStjedna velmi zajimava funkce, a ¥Gzualizace na webu Ta
umo#iuje zobrazeni webové stranky ve f@grrkdy se pes ni jakoby ve druhé vrstwzob-
razi u kazdého odkazu, na ktery je mozno kliknpote s vysledkem zobrazujici vybrany
ukazatel. Mizeme tak velmi nazoénvidét chovani navsvniki v souvislosti se skute
nym vizuélnim zobrazenim webovych stranek. i&slednych Upravach vzhledu strdnek
pak mizeme zjistit, jak toto grafické rozvrzeni ovliye chovani navévnika a podle toho

jim je co nej@elrgji ptizpasobit.

11.7Cile

Tato dalSi kategoriefpdstavuje moznost sledovani vlastnich vigwych citi. Pro tento

e-shop je jeho nejdezit¢jSim cilem UspsSné dokonieni objednavky (tedy jeji odeslani).

V té chvili se z navévnika stava zakaznik a dochazi tak k ustaitei konverze.

Krome sledovani samotného cile zde Ize také nastadogéni pomysiné cesty, ktera do-
vedla navitvnika az ke stanovenému kénému cili. JelikoZ ne vSichni nagshici do-
jdou k tomuto z naSi strany vygrému konci, je dobré jejich cestu sledovat a malcizjis-
tit, ve kterém kroku doslo k opuéii této cesty, aniz by bylo dosaZzeno stanovendbo-ci
odeslani objednavky. Tato cesta je pak nazeyadiena formou trychtie, kde na p&atku
vidime Siroky okraj znazdujici paatek celého procesu, ktery se nastedunZzuje aZz ke

kone&nému vyusini, coz pak pedstavuje pravusgsné dosazeni cile.

Toto nastaveni sledovéani cile bylo provedeno naikimiiského roku, proto vysledna na-
sbirana data jsou vyhodnocena aZ pro nasledugisicitedy oproti fedchozim fehledim

je tento pehled jiz pro misic leden 2010.

Ve sluzlz I1ze nastavit az 2Giznych cifi a sledovani jejich cesty. Jako hlavni a préagek
nejdilezit&jSi jsem zvolila uskutaéni objednavky. Sledovana cesta pak vigjgel prechod

z koSiku s vybranymi polozkami ke kam&mu odeslani objednavky. Pro sledovani tohoto
cile je poteba definovat URL adresu stranky, kterd odpovid&piomuto uskuténénému

cili, tzn. URL stranky, ktera se zobrazi zakaznikmy iusgSném odeslani jeho objednav-

Ky. Do prvniho kroku je pak nastavena URL adregeaowitiajici vstupu do koSiku.
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objednavka (koSik->objednavka-odeslana)
488 | 53,86%

kogik
906
906 - i P 418
(entrance) 33 (exit) a1
findex php?akce=napoveda 13 [index.php 34
findex.php ?akce=akcni-ceny 6 488 (54? [index.php?akce=krabicky&filtr=né&st 17
findex.php ?kategorie=nausnice&akc S 2 i |°_) i [index.php?akce=kosik&platba=prev 14
findex.php?akce=naramky&m=chiru 4 s i [index.php?akce=kosik 10
objednavka (kosik-
>objednavka-odeslana)
0 488

53,86%

Obr. 15. Cesta k cili — uskut@ni objednavky [25]

Z tohoto obrazku tedy @iieme vyist, Ze v koSiku seéhem sledovaného obdobi ocitlo
906 navsatv (tedy vybrané zbozi jimi bylo do koSiku viozenpg, kterych pak 488 skuties
kliklo na volbu odeslat objednavkeimz ji zavazg ueinili. Vlevo vidime vstupni stranky,
pies které se do koSiku dostali. Napravo pak vidiekee sledovaného webu (vyjadé
pomoci URL adres), kam odesli nawatici, ktefi nesplnili stanoveny cil — tedy neusktite

nili objednavku — nebo vyjadni toho, Ze Upkhopustili web (oznéeni ,exit").

Idealni stav by samégjme¢ byl mit co nejmensi get vystupnich stranek napravo (tedy

opuseni koSiku), coz by znamenalo vySSi miru konveray provedenych objednavek.

Pt rozepsani celého procesu na vice krokKizeme nap timto vyhodnocenim zjistit moz-
né gekazky, které brani naednikam v pripadném konvertovani na zakazniky. Mohou to

byt tteba nejasnostiipvyplinovani kontaktnich informaci, vaitzpisobu platby atd.

11.8 Elektronicky obchod

V piehledu elektronického obchodovanizeme najit informace o transakcich sledované-
ho e-shopu, jako jsou: celkové trzby, konverzni gompaiet transakci, gmérna hodnota

objednavky, pdet zakoupenych produka dalsi.

Muzeme si tak vytvit obraz nap. o nejlépe prodavanych produktech a trzbach, kténé

piinesly, vyvoji trzeb Bhem sledovaného obdobi nebo konverznimgram
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12 DALSI MOZNOSTI PRACE S GA

12.1Export dat a odesilani e-mailem

VSechny vySe uvedené&ghledy, a samdejme i vSechny ostatni, které v této praci z#in
ny nebyly (jelikoZ je jich skutaé mnoho), ale jsou ve sluZlisA dostupné, Ize jednoduse
exportovat. Z nabizenych moznosti je to klasickynfat PDF vhodny i@devsim pro tisk
strankovych gehledi urcenych nap pro prezentace, CSVdaany pro pevod dat do Excelu
nebo TSV a XML. Tyto fehledy Ize takéimo z GA odeslat e-mailovou postou na adresu
uréenym adresam. Toto Ize provést hll operativié ihned kdykoliv podle paeby, nebo
automaticky na zakladpredem naplanovaného odesilaciho schématu ¥ depré, tydns,
meésiéné neboctvrtletré. To zarduje, Ze vybrané osoby tak vzdy podle planu obdiZbk

vé informace automaticky a nezavisle na @ssdravujici firemni &et Google Analytics.

12.2 Zpravodajstvi

Prehledy nabizené v sekci Zpravodajstvi — tedy ddgdénni a misicni upozorgni — jsou

v sowasné dob jeSt stale ve fazi ,beta testovani a nabizeji autookatinebo uzivatelem
vytvorend vlastni upozo#ni. Tato funkce umaiije informovat uzivatele o vyznamnych
zmeénach u vSech dostupnych ukazatel to jak smrem nahoru tak i dél Sluzba vyhod-
nocuje minulé nasbirané informace o provozu webogfinek a na jejich zaklasytvori
uréitd atekavani. V pipact Ze se pak skutaeé vysledky oprotidm predpokladanym zria
n¢ lisi, nacasové ose se k odpovidajicimu datu objevi zelemjpsic s p&tem takto za-

znamenanych odchylek. NiZze pod grafem jsou pakigtye podrob¥ji vyhodnoceny.

12.3Filtry

UZitecnou poniickou pro segmentaci nagghiki mohou byt aplikované filtry. Ty slouZzi
k odcEleni ukité skupiny, kterou chceme podrairsledovat, aniz by byly tyto vysledky
zkresleny zap#ienim uda} ostatnich (nezadoucich) uzivdteDle dopordeni je vhodné
aplikovat nap. filtr, ktery odstrani z celkového vysledku n&wstosti webu navsvy od
zanestnand nebo webmastér Tyto skupiny totiz mohou svatastou navévou sledova-
ného webu vyraznym #Agobem ovlivnit konéna data o nav&tnosti, &koliv je jasné, Ze

jejich chovéani na strankach neni &odatné, jelikoZ v tomto ffpact nejde o navsvy,
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kterych chceme dosahnout a nepovedou ani ke kanvee tedy vytvait filtr, ktery defi-
nované IP adresy umi z kame&ho pehledu Upld odstranit. Stejéitak Ize vytvdit treba
filtr, diky kterému bude mozno sledovat jen defianou geografickou oblast — tedgha
pouze jenCeskou republiku a Slovensko — aniZ by vyslednowrkémverzi ovlivnily na-

vSttvy zaznamenané z jinych oblasti, které pro nasooejdanou chvili dlezite.

12.4 Srovnani dvouc¢asovych obdobi

Pfi zkoumani pouze jednoho vybranétmsoveho obdobi e dojit vlivem této izolace
k nespravnym z&vam. To, Ze nap zaatkem ngsice klesla ndv&tnost nebo piet ob-
jednavek, nemusi byt #pobeno riim jinym nez jednoduSe tim, Ze tou dobou ¢&Swna
lidi pred vyplatou, tedy maji mérperéz a tim padem i mémobjednavaji. V tomtoifpadct
by tedy bylo dobré vyuzit nabizené moznosti porovii&ou vybranych obdobi a porovnat
celé obdobi jednoho #rice s pedchazejicim aft mgsicnim obdobim. OvSem i zdetie
dojit k zavadjicim vysledkKim zpisobenym nap riznym pd@tem drii v mésici. Je totiz
také poteba srovnavat stejné dny v tydnu, protozZe i tadyi fisté zakonitosti — jakaeba
Ze o vikendu jezdi hodridi pry¢ mimo domov a tak nemajitigstup na Internet, tudiz je
mére navsev i objednavek. Stejhtak podobna periodaipobi v ptibéhu celého roku, kdy
v letnich ngsicich je opt vlivem dovolenych mé&hnavstv, zatimco v ufitych ¢astech
(ovlivnénych zejména svétky jako Vanoce nebo Valentyn)raeigelrs tyto paity enorm-
n¢ zvysuji. Proto je fed zahajenim porovnavani dvaizmychc¢asovych obdobi a vynaseni

naslednych soudpofreba pélivé zvazit vhodnost &inéného vykru pro srovnani.

12.5Vlastni piehledy

SluZzba GA déle nabizi krafrsledovani jiz dostupnychighledi také vytvdgeni gehledi
vlastnich. JednoduSe Ize na svéttulvytvarit prizpasobeny pehled, ktery mze zobrazo-

vat poZzadované ukazatele a metriky di@&np uzivatele.

12.6 RozS¥ovani kddu

Vyhodou sluzby GA je také moznost ,neomezenéhoSitozani kdédu sledovani naest
nosti v budoucim vyhledu a dle peb firmy. Tato data mohou fiknptinést cenné po-

znatky a odhalit slab& mista a byt tak jednim zrofispro konkuretini boj.
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13 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V zawrecné fazi je pak nutno jeStaké provést nakladovou a rizikovou analyzu, aby s
majitel e-shopu mohl wtht predstavu o nakladech a rizicich spojenych s redlidmto
projektu.

13.1Nakladovéa analyza

Naklady na realizaci projektu implementace Googlalgtics na firemni webové stranky

Prsten.cz Izefjiblizné vyjadiit odhadem nasledujicicltgapokladanych polozek.

Pro kalkulaci je odhadnut vynaloZetgs zamistnance a zdj plynouci naklady $ odhad-
nuté cer prace 150,-K/hod. Pro Upravu webovych stranek by jiz byloipba zadat tuto
praci specialistovi — exte¢majaté pracovni sile (tedy vyuzit formu outsougain kde je
odhadnuta cena na 500¢/Kod. Cena za jedno zakladni Skoleni prace s Goggdytics
od spolénosti H1 je v sotasnosti stanovena na 3 54Q;KlalSi navazujici kurz pro po-
krocilé je za 4 740,-K.

Tab. 9. Nakladové polozky navrhovaného projektagirii zpracovani]

Polozka naklad Vynalozeny|  Naklady

cas (K¢)
Vytvoreni Etu GA 0,5 hod 75,-
VloZeni a Uprava gficiho kodu 0,5 hod 75,-
Vytvoreni vlastnich filth a segmentace 3 hod 450,-
2x odborné skoleni od specializované firmy H1.cz - - 8 280,-
Jednorazové naklady celkem 8 880,-
Sledovani a vyhodnocovani néf@nych vysledi 5 hod/tyden  750,-/tyden
;Jrgsr:\)/y webovych stranek (jgsczre na zaklad vyslediki | 5 hod/ngsic 2 500, -/nsic

Uvedené jednorazoveé nakladové polozkgdstavuji naklady, které jsou spojenyisrym
zahajenim tohoto projektu. Nicm&nekteré z nich ve skudaosti nemusi byt vynaloZeny,
jelikoz jiz pii zpracovani této diplomové prace doSlo k provedghkterych zde wyisle-
nych¢innosti a jejich provedeni jiz tudiz je zajisb (vytvdeni (Etu a Uprava kodu).
Jelikoz sluzba Google Analytics je v sasnosti poskytovana zdarma, tesgstavuje zad-
nou @mou investici spojenou s jejim fipenim. \&tSina vytislenych poloZek také nisgal-

stavuje investici jako takovou, ale je vyfadim finani odneny jakozto mzdy, ktera je
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zaplacena za#stnanci za jeho praci. Da se tetfyt, Ze jde o naklady ébovaneé pilezitos-
ti, které jsou vynaloZeny, kdyZz se z&tnanec noy bude zabyvat sluzbou GA namisto

doposud standardrvykonavanych pracovnich povinnosti.

13.2Rizikova analyza

Rizikem tohoto projektu by mohl byt zejména lidg&itor. Uvodni implementace jiz byla
provedena, vSechny Udaje o névabsti, které Ize diky GA ziskat jsou tak uz postup
shromad’ovany. NejetSim problémem do budoucna ovSetstava paieba undt spravit

takto ziskan& data interpretovat.

Praw to bych vidla jako potencialni nejzavagsi riziko, které by tedy mohlo spivat
bud’ v nedostaténé nebo, v nejhorSimripac, i zcela mylné interpretaci vysletlkTo by
mohlo v extrémnim ipact (pti opatenich postavenych na Spatwyvozenych zasrech)
teoreticky vést az k zcela apgemu vysledku ve fortnsniZzeni sledovanych cilovych uka-
zateli, jako nap. navstvnosti stranek. Proto bych nacasek zejm¢ doporuila zakladni
vyhodnoceni provést zkuSenym odbornikem, ktery r@é@agle Analytics jiz §aké zku-
Senosti. Ten by g své za¥ry konzultovat s majitelem a webmasterem. Na zé&ktato

by pak mohlo dojit k p#ttnym krokim pro optimalizaci e-shopu Prsten.cz vedoucich ke

zvySeni efektivity provathych¢innosti.

Dale by bylo vhodné navstivit odborné seménaebo Skoleni, aby tuto praci mohli nasled-

n¢ vykonavat samotni zarstnanci firmy, aniz by muselo byt vyuzivano slugskernich.

Jelikoz sluzba Google Analytics sama oé&abstoji nic a je poskytovana zdarma, nemusi
se majitel bat, Zefpneusgchu s jejim zavedenim byigel o penize vynaloZzené do jejiho
nakupu. Ztratu rize v podstat predstavovat pouzéas zanistnand firmy, ktery vynaloZi

na praci s touto sluzbou, na misto jejiélzie pracovnéinnosti.

Jako posledni rizikovy faktor bych snad fegvedlacas. JelikoZ podnik&ni obetie dnes
vystaveno porrné velkému tlaku stale sedmicich podminek vele se stale rostouci kon-
kurenci a v satasné dob také ekonomickou krizi, je petba reagovat pruZra rychle.
Proto kdyZ uz se jednou firma rozhodne, ZeneaGA vyuZzivat a fistoupi k jeji implemen-
taci, je i dale pdtba co nejrychleji se néitis touto sluzbou efektignpracovat a na zakla-
d¢ téchto vystupi také uskutenit v brzké dok odpovidajici opdeni. Jedia tak nize byt

vybudovan néskokipd konkurenci, ktery dale fikrzajisti spokojené a loajalni zdkazniky.
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Tato popsana rizika jsou stné shrnuta v nasledujici tabulce (Tab. 10.), kdergark po-
jmenovani rizikové situace uvedena také mira doghddovana na stupnici 1 — 5, kde
jednikka zn&i nejmér zavaznou situaci, zatimc@tRa nejvice zavaznou) a jeji procentu-

alni pravépodobnost vyskytu.

Tab. 10. Rizikové faktory projektu [Vlastni zpraéol

Popis rizikové situace Dopad (zavaznost Pra¥godobnost
Nespravna interpretace dat 5 20 %
VynaloZenicasu na sledovani GA bez nd
slednych vysledk

Dlouha doba implementace 3 50 %

2 33 %

Z pohledu dopadu rizika na projekt je jako jedn@manejzavazyjsi (s nejvySSim moz-
nym patem bodi) vyhodnocena nespravna interpretace dat, kteradha s sebouimest

velmi vazné dsledky v podob naslednych chybnych ogani.

Pravd@podobnost, Ze uvedené riziko nastane, je ohodnopssentueltd. Tady naopak
riziko nespravné interpretace dat ma nejmensi ptocprav@podobnosti, protoZe toto
potencialni riziko je nam dépdu znamo a proto bude vyvinuta velkad snaha sesitktaci
vyhnout a to naip jizZ zmirénou spolupraci glovékem zkuSenym v praci s Google Analy-
tics nebo absolvovanim odbornych Skoleni od speoidné firmy. Naopak neftSi prav-
dépodobnost vzniku rizika ma dlouhd doba implementslogby GA. Pokud totiz bude
provadna postupé za chodu majitelem a s¢asnymi pracovniky, ize se snadno stat, ze
v kazdodennim pbni béZnych aktivit, bude tato odsouvana ngistranou vzdy az na do-
bu, kdy na to bude viagasu,¢imz tedy niize nakonec dojit k prodlouzeni doby téio-

nosti.
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14 ZHODNOCENI NAVRHOVANEHO PROJEKTU

V posledni kapitole této prace bych nyni provediacaé zhodnoceni navrhovaného pro-
jektu, ktery spoiva v implementaci sluzby Google Analytics pro wedatranky interne-

tového obchodu Prsten.cz.

Ve stavajici pgateeni fazi jiz byl zalozen €et GA a jsou tedy touto sluzbouipizne sbi-
rana dostupna data o nawstosti stranek sledovaného e-shopu. Déale bylo plewve také
n¢kolik zakladnich zrén v nastavenidkterych funkci, jako nap propojeni s &tem sluzby

Google AdWords nebo nastaveni sledovani zadanéha gizualizace jeho cesty.

Google Analytics vSak nabizi celgéadu funkci. Pokud tedy budeme chtit informace nabi-
zejici lepsi a fesr¥jSi vypovidaci schopnosti, je jé§potreba provést dalSi nastaveni dle
dostupnych moznosti. Na zakéahkovychto uddj pak miZze firma provaet jesSe presrj-

Si a cilewjSi sledovani nav&tnika i zakaznik a nize Winit dalSi potebné kroky pro po-

Zadované zvyseni efektivity elektronického marlgaiin

Z oblasti sledovanych v této praci je to zejménazity moznosti kizové segmentace do-
stupné navic krohprosteho zobrazeni u jednotlivychepledi. Dale pak také aplikace
vhodnych filtii, které umo#uji sledovani konkrétnich zvolenych skupéfinz se zvysi

vypovidaci schopnosti zobrazenych ukazatel

Muzeme vyuzit poskytnutych informaci o softwarovéimaadwarovém vybaveni nast
nika k tomu, abychom co nejvicdippuasobili vzhled a chovani webovych stranek grav

moznostem naSich na¥shika a tak jim zajistili co nejvice uzivatelskyipétivé prostedi.

Také bylo doporéeno provést ozigani dalSich stranek, které naslédmozni rozliSeni
dalSich zdraj navsevnosti, jako nap odliSeni placeného a neplaceného vyhledavani na
serveru Seznam.cz, nebailgnéni priichozich navél pres odkazy v rozesilanych newslet-

terech z imé nav&tvnosti.

Krome jiz aktivniho sledovani jednoho stanoveného cilém-je nyni pechod z pozice
v ndkupnim koSiku k uskuteéni objednavky — Ize nastavit dalSi cile ke sleddv&mno
pravidelny gisun informaci je také dobré zvolit moznost auteckého zasilani repartve

zvolenéméasovém intervalu.

VSechny tyto kroky swtujici k optimalizaci stranek e-shopu na zaklaat poskytnutych

GA by ve svém vysledku &y vést pra¢ ke zvySeni efektivity elektronického marketingu,
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tedy @i stejnych vynaloZzenych nakladech na reklamu aauyapi ginést vice navstnika,
ze kterych se pak také ve vidépgadech stanou skutsi zakaznici — tedy zvySeni konverz-

niho pongru.

Jak jiz bylo zmigno v ndkladové a rizikové analyze, projekt impletaea sluzby GA sam

o solgé nepgredstavuje nijak vysokeé vydajeéddinou se jedna pouzecas pracovnika, ktery
se bude vystupy GA zabyvat. Zde je vSakiglnd brat naddomi pra¢ pomerné velké ri-
ziko, které se tyka eventualni moznosti mylné prietace ziskanych dat. Proto by bylo
velmi vhodné navstivit zejména zecatku odborné Skoleni, kde specialisté z oborwinau
pracovnika, ktery bude dale ve fémodpowdny za praci se sluzbou GA, nejen samotnou
technickou podstatu prace s touto sluzbou, aleggnbawre to, jak se ziskanymi Gdaji dale

pracovat.

SluZzba Google Analytics je pamé mlada a prochazi neustalym vyvojem. Je to zajimavy
nastroj, ktery mze @i svém spravném pouzitifipést firme cenné informace o jejich sta-
vajicich i potencialnich zakaznicich a névafcich. Na zakla#l téchto znalosti je pak

vhodné dinit odpovidajici opdeni.

Myslim si tedy, Ze pro firmu bude jednozngm piinosem, pokud bude dale v takto zaha-

jené praci se sluzbou GA pokovat.
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ZAVER
Cilem maoji diplomové prace bylo navrhnout projekiplementace sluzby Google Analy-

tics pro webové stranky Prsten.cz, coz je intemnetitochod zabyvajici se prodejem Sperk

predevsim ze #bra a chirurgické oceli.

V teoretickécasti jsem tedy nejprve zpracovala literarni zditgi@jici se zejména samotné
podstaty Internetu, jeho dostupnych sluzeb a tditast marketingu, a to se z&fanim
praw na marketing elektronicky. Tyto teoretické pozygtlk byly v dalStasti aplikovany

na zkoumany e-shop.

Praktickacast této prace na uvod obsahujedstaveni firmy a jejiho nabizeného sortimen-
tu zboZi a sluzeb. Dale je zde z pohledu ri&wska také popsano fungovani tohoto
e-shopu a stiina navigace a rozvrzerichto webovych stranek. Poté nasleduje zmapovani
vyuzivanych forem firemni propagace a komunikace&azniky. Naslednjsem zpraco-
vala SWOT analyzu, na kterou pak jiz navazuje ftopa cast. Tady jsem jako prvni po-
psala nutné kroky pro samotné zaloZeftusluzby Google Analytics a jeho propojeni se
sledovanym webem. Dale jsem vybratkalik zakladnich pehled: této sluzby a pokusila
se interpretovat takto ziskand data, na z&klddrych je pak moZnocinit odpovidajici
opateni vedouci ke zvySeni efektivity elektronickehake#ingu. Také jsem popsaléko-

lik navrhi a opateni, které by bylo ip dalSi praci s touto sluzbou do budoucna vhodné
ucinit. Poslednim bodem prace pak bylo provedeniadiklé a rizikové analyzy tohoto

projektu a jeho celkové stmé zhodnoceni.

Pfi zpracovani této diplomové prace bylo jiz viipthu pistoupeno ke skudeeé-
mu zahdjeni implementace sluzby GA, ktera tak yii poskytuje firn¢ cenné informace,
které pomohou odhalit potencial nawstosti a dale povedou ke zvySeni konkurence-
schopnosti internetového obchodu v "boji* s ostatrd-shopy. Proto takéskim, Ze tento

projekt shleda firma jakorpnosny.
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PR Public Relations
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WWW  World Wide Web
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SEZNAM.CZ

SW ocalove prsteny Vyhladat Seznamem
Cesky VesvBtZ Firmy Mapy Zbod Vice
éperk‘.-' chirurgicka ocel Reklama Sklik

Tisice Sperkil z chirurgické oceli V&tSina skladem. Speciaini akce. www._piercing-sperky.cz

Dcelove prsteny - slevy.
Prodej Sperki - chirurgicka ocel. Ocelova manis zafind! www_StesiMania cz

MNash jsme ocelové prsteny na Zboficz

Ocelove prsteny. 131,- KE s DPH, sperky-sivego.cz

Ocelove preteny Lenis 180,- K& & DPH, hodinky-klenoty.cz

Smubni preteny ocelove se Swaroveki krystaly, Sperky Tecalli 1 980,- K& = DPH,
Dalii virat

Stribrme sperky, stiibro ... piercing, oceloveé Sperky
On-line nabidka zahrmuje stfibme a ocelove prsteny. naramky, fetizhy, pfivesky,
mausnice a piercingy. ... Panské ocelove preteny
Stfibrme prateny Sifibrne pfiveshy
Stfibme fetizky Stfibrné ndramky
Stfibme nautnice Ocelove retizy
www . preten. oz - Zlin - Zobrazit na mapé

Ocelové i stfibmé Sperky, fetizky, prsteny, piercing a ...

V' nasem obchodé nabizime ocelove prsteny, privesky, fetizky, nausnice,
naramky, hodinky a piercing.

www . steeledge o2/ - Hlavni mésto Praha - Zobrazit na mapé

Sperky Swarovskl Sperky stiibrne ocelove cz snubni prsteny ...
Sperky Samira.cz s krystaly Swarovski, ocelové snubni prsteny a stiibme Sperky,
nausnice, Sperkowvnice. ... Snubni prsteny se zirkonem - Ocelove preteny

www sperky-zste-stribme-ocelove cz/ - Moy Jitin - Zobrazit na mapé

Zlato-stiibro-Sperky ... stfibmé, ocelové, Sperky, _naramky, prsteny
Mahizime stfibmé a ocelové prateny, naramky, fetizky, pfivisky, nduinice a
piercingy.

www Zlato-stribro-sperky.cz

Ocelové prsteny pro Zeny - Ocelové Sperky, dperkv z ...

oceli - Ocelové preteny pro Zeny - SMUBNI PRSTENY chirurgicka ocel Ocelové
visaci nausnice Ocelove nahrdelniky ...

www.nejlepsi-ocslovesperky czfocelove-prateny-pro-zeny-ocelove _sparky...

Zlato-stfibro.cz ... klenotnictvi - prsteny, nausnice, nahrdelniky ... snubni

Ocelové prateny — Celokovové prateny
www zlato-stribro_cz/ - Hradec Kralove - Zobrazit na mapé

Zlate-stiibrne-Sperky ... swaroveky, ocelové, prsteny, fetizky_nausnice

z:l_até, stiibme, ocelove, sperky, bizuteris
www Zate-stribme-zperky.czf - Trutnov - Zobrazit na maps

Stfibmé Sperky - Ocelové Sperky - Sperky z ...

stfibro, klenoty, stfibmé, Sperky, prsteny, fetizky, ndusnice, pfivésky, nahrdelniky,
naramky, hodinky, e-shop, shop, obehod, prodej

www_stribro-kienoty cz/ - Uherské HradiSté - Zobrazit na mapé

cz-Sperky.cz zlatnictvi, stiibrmé, zlaté, ocelové, znatkové ...
Ccelove Pewne Maramky Ocelove Piivesky MNa Kliie Oceloveé Plivesky Ocelove
Prsteny Z Chirurgicks Cceli Retizky Ocslove

www.cz-sperky.czl - Trutnov - Zobrazit na mapé

Ocelové snubni prsteny - Snubni-Prsten.cz
Ocelové snubni preteny ... Love - ocelove snubni preteny
www. snubni-preten.cz'srubni-prateny/ocelove-snubni-preteny/

Reklama Skik: Sperky chirurgicka ocel

Tisice Sperkil z chirurgické oceli VEtiina skladem. Specidini akce. www piercing-sperky. cz

]

Prodej Sperki - chirurgicka ocel. Ocelova manie zafinal www SteslMania cz

COVEHO SLOVA NA

Semam

Zobrazujeme 1 - 10z 362 712 nalezenych

Fekiama Sklik:

Oceloveé prsteny online
Oceloveé prsteny pro muds i Zeny.
Mognost dopravy zdarma.
Www_preten.cz

Madherng prsteny levng
Obroveka nabidka cenové dostupnych
prstentl a dalSich Sperkd. Eshop.
www_Skalimar.cz

Ocelové snubni prateny

z ulechiile oceli se mirkony

velky wybér skladem ihned k dodani
SperkyMax. cz'smubni-preteny

Qriginalni prsteny

Wyberte si u nas ruéné vyrabéne
snubni | ZAsnubni prateny!

W _jk.cz

Prsteny
Obrovske internetové klenotnictvi.

Mad 2000 Kt doprava zdarmal
www._Snubni-Klenoty ez

Ocelové Sperky - Anila

Ocelove nausnice, naramky, prsteny,
fetizky, pfivésky, velky vybér!
www.ocelove-sperky-anila.cz

Prsteny

Exkhuzivni piatinove, ziate Sperky,
snubni prsteny s diamanty. Pro Vas!
www_esterstyl.cz

Prsteny

Hedate néco necbvykigho a
wyramneho? Modni bizuteriel
www.iFashion.cz



PRILOHA P Il: VYSLEDKY HLEDANI KLi

GOOGLE.COM

GO{ ) SIE ‘ocelové prsteny

@ Prohledat Web  Stranky pouze cesky

‘ | Roziifene wyhleddvani

Web Zobrazit moZnosti....

Prsteny Sponzorovane odkazy
www.stribmik.cz Elegantni Sperky ze stfibra a oceli pro Vas krk,
ruku a nohu.

Prodej snubnich prstenu
www. snubni-klenoty cz Nejvétsi wbér snubnich prstend za skwlé
ceny.

Ocelové prsteny slevyaz40 %
www STEELmania.cz Prodej Sperki - chirurgicka ocel. Ocelova
manie zacinal

prsteny z chirurgické oceli

prsteny-chirurgicka ocel, prsteny z chirurgické oceli, ocelové
prsteny.

www.prsten.cz/index. php?akce=prsteny&m=chirurgicka... -
Archiv - Podobné

Stiibrné Sperky. stiibro. Sperky chirurgicka ocel.
piercing ...

Sperky z chirurgicke oceli. piercing - chirurgicka ocel piercing;
prsteny z chirurgicke oceli ocelové prsteny; fetizky z
chirurgicke oceli ...

Stifbmé prsteny - Stilbmé fetizky - Stfibmé nausnice
www_prsten.cz/ - Archiv - Podobne

Zobrazit daldi wsledky z webu www prsten.cz

Ocelové prsteny - Ocelové Sperky | Zlato-stibro.cz
Wyberte si Ocelové prsteny v sekci Ocelowe Sperky za nejlepsi
ceny. V obchodé dato-stiibro.cz naleznete mnoho dalgich kwalitnich
Sperkd z mnoha materiald.

www.zlato-stribro.cz/ocelove.. /ocelove-prsteny-k5424 -

Archiv- Podobne

Qcelové prsteny s kameny - Ocelové Sperky |
Zlato-stibro.cz

Vyberte si Ocelove prsteny s kameny vsekci Ocelove
prsteny za nejlepsi ceny. V obchodé Zato-stiibro.cz
naleznete mnoho daldich kvalitnich Sperkd z mnoha ...
www_zlato-

sinbro.cz/ocelove. /ocelove-prsteny /ocelove-prsteny-s-
kameny-k23288 - Archiv

Zobrazit dalsi wsledky z webu www.zlato-strbro.cz

Ocelové dperky

Vysledky 1-10 z asi 424 000 na dotaz ocelové prsteny. (0,32 sekund)

Sponzorované odkazy

eBay® - Online Aukce

Jen na eBay webu lze nakupovat
doslova bez hranic. Zkuste tol
www_ebay cz

Prsten y
Pfes 700 typll prsteni za super ceny

Ocelové, stiibme, zlaté. Skladem.
Piercing-sperky.cz

Swarovskiho prsteny
Pruwtiidni kvalita. Striba 1 kow
Nejvétsi whbér. Dodani do 48 hod
www._Sperky-Image.cz/prsteny

Sperky Cartier — wstava
160 let historie. 350 pfedmétd.

Kupte vstupenku jesté dnesl
CartierV'ystava.cz

maturitni prsteny

maturitni, absolventské, parowé
stiibme prsteny - napisy dle prani
www_matuntniprsteny.cz

Znackowvy sortiment. ruéni

wraba vastnich criginal Sperki
Sperky Jitka Kudlatkova - Praha 3
www k. cz

Prsteny chirurgicka ocel

Moderni design. Budte in.
Eshop s moznost dorugeni zdarma.
Www_prsten.cz

Ocelové sperky LeClay
Sperky z chirurgické oceli? Jeding
krasne sperky vLeClay!
www_SperkyleClay cz

Castetné zlaceny damsky leitény prsten z chirurgicke oceli. Vhedny do paru s panskym

prstenem RSCL 03.SLEVA. Pivodni cena 518 KE. bez DPH: 197 K& ...

www.prstynky.cz/katalog/ocelove-sperky/ - Archiv - Podobné

Ocelové prsteny : zlasky.cz

darky - Ocelove prsteny: Ocelové prsteny-stylove Sperky, Ocelové prsteny ceme,
Wolframowy $perk - snubni prsten, Chirurgicka ocel - prsteny snubni 6mm, ...

COVEHO SLOVA NA



PRILOHA P 1. P REHLED NAVSTEVY PRO VSECHNY
NAVSTEVNIKY PODLE HODIN

www.prsten cz v 1.12.2009 - 31.12.2009
NéVﬁtevy prO Vﬁechny névétevn "(y Srovnani s obdobim: Stranky
& Navitdvy
5000 [ 5000
- ’
2500 R - O 2500
" \t
0, ’,n/ 4
\""—-o-—- —"
To0:00 l'o3:00 Tos:00 T'og:00 T12:00 T15:00 T18:00 T21:00
52 202 Navitavy 1 683,94 Navitévy / Den
00:00:00 [N 2 .05% (1 070)

o1:00:00 [ 0.86% (448)

o02:00:00 [l 0.43% (226)

03:00:00 [l 0,20% (102)

04:00:00 1 0,15% (79)

05:00:00 [ 0.20% (107)

06:00:00 [ 0.71% (373)

07:00:00 [N 1.41% (738)

0s:00:00 |HEEEE 2.44% (1 273)

09:00:00 [N :.69% (1 927)

10:00:00 [ £ 56% (2 379)

11:00:00 (N 5. 159 (2 683)

12:00:00 [ 5.2 4% (2 734)

13:00:00 [N - <5 (2 949)

14:00:00 [ - 552 (3 068)

15:00:00 (I 5.5 7% (3 117)

16:00:00 (I .02% (3 143)

17:00:00 [N G .cco (3 583)

18:00:00 [ 7.5 7% (4 006)
19:00:00 | 5.48% (4 429)
20:00:00 [ =.16% (4 262)
21-00:00 | 5. 26% (4 314)
22:00:00 [ .12 (3 195)

23:00.00 [ :.529% (1 992)



PRILOHA P IV: P REHLED KOMBINACE PROHLIZE CE A
OPERACNIHO SYSTEMU

Vww.prsten.cz 1.12.2009 - 31.12.2009
PrOh"Zeée a OS Srovnani s obdobim: Stranky
& Navidvy
4 000 4000
=g
TN .
2000 gun® t...‘. B ey, 2 000
S e e, = B g™ l'ﬁu..., oy o
o G L] -.._.'l-..’.—g-nl L ] L L] S
| prosince 7 I prosince 14 |Drnsin1:e 21 Iprasml:e 28
52 20239kombinace prohiizece a OS
Navitévy Stranky/navitéva Priim. doba na webu % Nové navitévy Mira opusténi
52 202 10,07 00:04:29 64,63% 31,45%
% 7 calkového poctu Priimér stranek Priimér sirinek Priimér stranek Primér stranek
stranek: 10,07 (0,00%) 00:04:29 (0,00%) 64,52% (0,18%) 31,45% (0,00%)
100,00%
Prohlize¢ a OS Navstévy Navitévy Navétévy
B Internet Explorer / Windows 22 156 42 44%
B Firefox / Windows 21 701 41,57% 41,57% 9.05%
E Opera/ Windows 4722 9,05%
Chrome / Windows 2 597 4.97%
W Firefox / Linux 301 0,58%
. Safari [ Macintosh 176 0,34%
o Safar / Windows 74 0,14%
Firefox / Macintosh T2 0,14%
Mozilla f Windows 70 0,13%
Opera Mini/ (not set) 67 0,13%

110239



PRILOHA P V: P REHLED ROZLISENi OBRAZOVKY

WWw,prsien.cz 1.12.2009 - 31.12.2009
ROZlIﬁEHI ObTaZOka Srovnani s obdobim: Stranky
& Navidvy
4 000 4 000
& —
2000 - ® Pyam—y 2000
St /. e e
) —.
g "'"h.._.._...—-"I-...-'-‘.’._._.-—.-—.__. ] 8
| prosince 7 | prosince 14 |prcrsin.|:\e 21 Ipms!rr.:\e 28

52 202270Rozliseni obrazovky

Pouzivani webu

Navitévy Stranky/navitéva Priim. doba nawebu % Nové navitévy Mira opusténi
52 202 10,07 00:04:29 64,63% 31,45%
% z cefkoveho poctu Primér stranek Primer stranek Primer siranek Primér stranek
stranek: 10,07 (0,00%) 00:04:29 (0,00%) 64,52% (0,18%) 31,45% (0,00%)
100,00%
Rozlideni obrazovky Navstévy Navitévy Navtévy
W 1024768 12 547 24 04%
7,00% 6,923%
B 1280x800 11126 21.31%
0,
W 1280x1024 10129 19,40% 19,40% 8.68%
1680x1050 3654 7.00%
W 1440x500 3614 6,92%
W 1366x768 2158 4,13% 24.04%
21,31%
Il 1152x864 195980 3,79%
1280x960 1010 1,93%
1024x600 748 1,43%
1280x768 707 1,35%

110 2 270



