Analyza navstévnosti internetovych stranek a
navrh podpory navstévnosti

Lukas Sitta

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav pramyslového inzenyrstvi a informaénich systémda
akademicky rok: 2011/2012

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Lukas SITTA

Osobni ¢islo: MO09108

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Téma préce: Analyza navstévnosti internetovych stranek a navrh

podpory navstévnosti

Zasady pro vypracovani:
Uvod
I. Teoreticka cast
o ZIpracujte kritickou literarni reSer&i na téma webova analytika a marketing.
o Formulujte teoreticka vychodiska pro naslednou analyzu.
Il. Prakticka cast

e Provedte prizkum soucasného stavu a analyzujte tirovei navstévnosti webovych
stranek firmy.

e Zhodnotte vysledky analyzy z pohledu moznosti zvy$eni navstévnosti webu firmy.
o Na zakladé zjisténych poznatki zformulujte zavéreéna doporuceni pro firmu.

Zavér



Rozsah bakalafské prace: cca 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FOX, V. Marketing ve véku spoleénosti Google: vyuiijte ve svém byznysu plny potencial
on-line vyhledavani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. 245 s. ISBN
978-80-251-3357-6.

GRAPPONE, J. SEO = Search Engine Optimization: ovladnéte SEO a ziskejte vyhodu
pred konkurenci: optimalizujte své webové stranky pro vyhledavaci servery: pfivedte na
své stranky zakazniky dfive, nef to udéla konkurence. 1. vyd. Brno: Zoner Press, 2007.
328 s. ISBN 978-80-86815-85-5.

KAUSHIK, A. Webova analytika 2.0: kompletni priivodce analyzami navitévnosti. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2011, 456 s. ISBN 978-80-251-2964-7.

LAUDEN, KENNETH C. E-commerce: business, technology, society. 7. vyd. Boston:
Prentice Hall, 2011. 912 s, ISBN 978-0-13-609119-6.

STEDRON, B. Mezinarodni marketing a informaéni technologie. 1. vyd. Praha: Wolters
Kluwer, 2011. 195 s. ISBN 978-80-7357-690-5.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Pavel Rosman, Ph.D.
Ustav primyslového inzenyrstvi a informaénich systémii

Datum zadani bakalafské prace: 2. dubna 2012
Termin odevzdani bakalafské prace: 18. kvétna 2012

Ve Zliné dne 2. dubna 2012

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova
dékanka

prof. Ing. Felicita Chromjgkova; Ph.D.
Teditel dstapl

Cle (;? A



PROHLAé}ENi AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze:

¢ odevzddnim bakalaiské price souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona &, 111/1998
Sb. o vysokych 3kolach a o zméné a doplnéni dalsich zdkont (zdkon o vysokych $koldch),
ve znéni pozde_lsich pravnich predpist, bez ohledu
na vysledek obhajoby’;

e bakalaiska prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému,

o na mou bakaldiskou praci se plné¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o
pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkoni (autorsky zdkon) ve

wewr

znéni pozd&jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3%

o podle § 60° odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zliné prévo na uzavieni licenéni smlouvy
o uziti $kolnfho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

! kdkon & 111/1998 Sb. o vysokych skoldch a o zméné a doplnéni dalsich zdkentt (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéisich pravaich predpisi,
§ 47b Zverejiiovdnt zdvérecnych praci:

(1) Vysokd skola nevydélecné zvefejinge disertacni, diplomové, bakaldrské a rigordzni prdce, u kteryich probéhla obhajoba, véemé posudkii
oponentii a vysledku obhajoby prostrednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitini predpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldfské a rigorézni prdce odevzdané wchazedem k obhajobé musi byt té nejméné pét pracovnich dnit pred
kondnim obhajoby zvefejnény k nahltfeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-Ii tak urdeno, v mists
pracoviité vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba prdce. Kazdy si milie ze zvefejnéné prdce pofizovat na své ndklady vipisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své prdce podle tohoto zdkena, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zdkon & 1212000 Sh. o prave autorském, o prdavech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravaich predpisi, § 35 odst. 3:
3) Do prdva autorského také nezasahuje Skola nebo $kolské ¢&i vzdéldvaci zarizeni, uZife-Ii nikoli za tidelem primého nebo nepfimého

lai'ského nebo obchodniho prospéchu k viuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo
s.fudym{_h povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢ vzdélavaciho zarizeni (Skolni dilo).

? zdkon & 121/2000 Sh. o pravie autorském, o prdvech souvisejicich s pravem awtorskym a o zméné nékterych zdkontt (autorsky zdkor)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské ci vzdélavaci zaFizeni maji za obvyklych podminek privo na uzavieni licendni smlouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3).
Odpird-Ii autor takového dila udélit svoleni bez vaZného divody, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vitle w
sowdu, Ustanoveni § 35 odst. 3 zitstdvd nedotéeno.



o podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalaiskou praci - nebo poskytnout licenci

k jejfmu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling,
ktera je oprdvnéna v takovém p¥ipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na thradu
nékladi, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zling na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do
jejich skuteéné vyse); :

e pokud bylo k vypracovéni bakalaiské prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zling nebo jinymi subjekty pouze ke  studijnim
a vyzkumnym t&eldm (1j. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalaiské price vyuZit
ke komerénim aceltim.

Prohlaguji, Ze:

e jsem bakalafskou praci zpracoval samostatné a pouZité informaéni zdroje jsem citoval;

e odevzdana verze bakalafské prace a verze elektronickd nahrana
do IS/STAG jsou totoZné.

" Gy
Vezling 18 5. 2ol Ly

! zdkon ¢ 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonii (autorsky zdkon)
ve znénf pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

&/

3

Neni-li sjedndno jinak, miZe autor S$kolniho dila své dilo uiit ¢ poskytmout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s aprdvnénymi zdjmy Skoly nebo Skolského & vzdéldvaciho zaFizeni.

Skola nebo Skolské &i vzdéldvaci zaFizeni jsou oprdvnény poZadovat, aby jim autor Skolntho dila z widélku jim dosaZeného
v souvislosti s uZitim dila & poskytmutim licence podle odstavce 2 primérené prispél na ihradu ndkladi, které na vytvoreni dila vynaloZily, a
to podle okolnosti az do jejich skutedné vyse; pFitom se pFihlédne kvysi vidélku dosazeného Skolou nebo Skolskjm ¢i vzdéldavacim zaFizenim z
uziti skolnihe dila podle odstavee 1.




ABSTRAKT

Bakalai'ska prace se zabyva zptsoby sledovani chovani zakaznika na podnikovych webo-
vych strankach. Zékladnim cilem préace je analyza jednotlivych faktord, které¢ ovliviuji
chovani zakaznika. Dale se zamétuje na nové formy marketingové komunikace, spojené
s rozvojem novych technologii, a vliv zvySujici se komercionalizaci internetu. Prvni, teore-
tickd cast, pojedndva o vyvoji internetu a informacnich technologii, jejich dopad na eko-
nomiku, podnikanim a dasledky téchto dopadid. Prace se zaméfuje také na problematiku
webové analytiky, marketingové hodnoty webu a zplsobu propagace webu. V prakticke
Casti je zanalyzovana navstévnost stranek spole¢nosti XYZ. Na zaklad¢ vysledki této ana-
lyzy jsem v posledni ¢asti prace navrhl doporuceni na zlepSeni marketingové propagace

webu a zkvalitnéni méfeni navstévnosti webu a internetového obchodu.

Klicova slova: Navstévnost webu, webova stranka, webova analytika, konverze, konverzni

pomér, e-komerce

ABSTRACT

This bachelor thesis follows up ways of customer behaviour on corporate website. The
basic aim of my work is analysis of individual factors that influence customers’ behaviour.
This work also focuses on new forms of marketing communications that are connected to
rapid expansion of new technologies and influences of commercialization of the Internet.
First theoretical part focuses on advancement of Internet and information technology, their
influence on economics, business and consequences of this influence. This thesis focuses
on web analytics, website marketing value and means of website promotion. The practical
part analyses website traffic XYZ company’s website. In the last part of my work I propose
several recommendations about website promotion and improvement in website traffic

monitoring based on results of this analysis.

Keywords: Website Traffic, Website, Web Analytics, Conversion, Conversion Rate, E-

Commerce
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UvVOD

Komercionalizace internetu a stim spojena globalizace regionalnich trhii vede firmy
k tvorbé velkych webovych sidel, ¢asto spojenych s elektronickym obchodem. Investice do
takového projektu mize znamenat podstatné naklady pro spolecnost. Kazda organizace
bude tedy pozadovat néjakou tirovent zhodnoceni investice. V takovychto ptipadech se po-
uziva webové analytiky, ktera dokaze urcit jak navratnost investice do propagace webu, tak

i efekt samotnych webovych stranek a jejich dopad na budovani dobrého jména firmy.

Pti tvorbé stranek a spousténi internetovych stranek je také velmi dilezité zajistit jejich
pouzitelnost, pfistupnost, dosazitelnost a piesvéd¢ivost. KdyZz web tyto pozadavky spliuje,

muzeme se zamé&fit na vybeér zpuisobu, jakym budeme firemni stranky propagovat.

Bakalatskou praci na toto téma jsem si zvolil z diivodu vyzkousSeni si sledovani chovani
zékaznikli a pochopeni tohoto chovani na internetovych strankach v praxi. Cilem bakalat-
ské prace je zanalyzovat navstévnost firemniho webu a navrhnout opatieni, ktera pomohou
zvysit navstévnost, a tim také zvysit trzby z elektronického obchodu a zajistit co nejvyssi
efektivnost webového sidla. Bakalarska prace je ¢lenéna na dvé hlavni ¢asti — ¢ast teoretic-
kou a ¢ast analytickou. Soucasti analytické €asti je 1 ¢ast navrhova.

7y wr

Teoreticka ¢ast je zaméfena na ziskani zakladnich poznatkt o vyvoji v oblasti internetu a
jeho komercionalizace. Formou literarni reSerSe je podrobnéji predstavena problematika
webové analyzy a prostor je vénovan zakladnim pojmim webové analytiky. VEtsi prostor
je vénovan metodam analyzy webu, jejich vyhodam a nevyhodam. Dale je nastinéna pro-
blematika marketingové hodnoty webu a zékladni kritéria efektivnosti internetovych stra-
nek. Posledni ¢ast teoretické ¢asti je vénovana druhtim internetovych reklamnich systémi.

Zavérem jsou nastinény trendy v metodach platby za webovou reklamu.

Ukolem analytické &asti je vytvoreni podkladii pro naslednou navrhovou &ast. Uvod ana-
lytické €asti je vénovan piredstaveni spole¢nosti XYZ. Po seznameni se s firmou nésleduje
analyza soucasného stavu navstévnosti webu 1 internetového obchodu. VyuZitymi meto-
dami analyzy jsou clickstream a SWOT analyza. V zavére¢né, navrhové ¢asti jsou uvedena

doporuceni a vlastni ndvrhy na opatfeni s uvedenim pfinosti navrhovanych feseni.
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1 KOMERCIONALIZACE INTERNETU A JEJI DUSLEDKY

Pojem nova ekonomika, ktery se stal v poslednich nékolika letech velmi frekventovanym,
je charakterizovan pouzitim piedpony ,,e“ (e-commerce, e-marketing apod.). Co ale toto
oznaceni opravdu skyta? Zasadni zmény, které se zacCaly projevovat na konci 20. stoleti,
jsou spojovany piedevsim s rozvojem a komerénim vyuzivanim internetu a neustalym roz-

vojem informacnich technologii. (Sedlacek, 2006, s. 96)

1.1 Informacni spole¢nost

Mezi hlavni aspekty informacni spole¢nosti patfi bezesporu pievazujici prace s informa-
cemi, interaktivita a globalizace. Informacni spole¢nost 1ze oznacit za spole¢nost, pro kte-
rou je typické Casté vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii, které stoji na
prostiedcich vypocetni techniky. Miizeme tedy konstatovat, Ze takto oznacujeme spolec-

nost v dob¢ nové ekonomiky. (Froulik, 2005)

1.2 Internet spojuje trhy

Jak jiz bylo zminéno, internet je médiem modernim a v dnesni dob¢ jiz zna¢né rozsitenym.
Porovnanim internetu s jinymi typy médii nalezneme spoustu odliSnych, a pro soucasnou
spolec¢nost a trendy v ni, naprosto zasadni rozdily. Naptiklad piisobnost internetu v porov-
nani s televizi, tiskem nebo raddiem je celosvétova, kdezto ostatni média maji spise jen re-
gionalni puasobnost. Také komunikace je u internetu pro obchodniky vice vyhovujici. Na
rozdil od starSich médii je u internetu mozna okamzita a obousmérna komunikace, které
poskytuje diilezitou a rychlou zpétnou vazbu se zdkaznikem. Dalsi vyhody internetu lze
spatfit v oblasti reklamy. Cena reklamy byva u té internetové Casto daleko niz8i neZ napii-
klad u televize. Navic méfeni internetovych marketingovych kampani je pomérné snadné a
hlavné velmi pfesné. Naopak jednou z nevyhod oproti klasickym médiim mtze byt véro-

hodnost sdéleni, ktera je v n€kterych piipadech u internetu nizsi. (Blazkova, 2005, s. 28)

Pravé informac¢ni a komunikac¢ni technologie (ICT) jsou pfi¢inou propojenosti a globaliza-
ce soucasné ekonomiky. UmoZziuji firmam a obchodnikiim Iépe reagovat na piipadné zmée-
ny. Vztah mezi ICT a ekonomikou je vSak oboustranny. Vyvoj ekonomiky vedl k vyvoji
novych technologii a samoziejmé, jak jiz bylo zminéno, tak zmény v ICT plisobi na rozvoj

a trendy v ekonomice. (Sedlacek, 2006, s. 96)
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1.3 Informace ve svété ekonomiky

Vyvoj v oblasti vypocetni techniky a internetu samotného vede k stale vétSimu vyuzivani
této techniky. Ostatné jak je mozné vidét na grafech (Graf 1 a Graf 2), vyznam technologii
a internetu roste kazdym rokem o nékolik procent. Dochazi ke zménam nakupniho chovani
zakaznikl. Snaz§i moznosti ziskani informaci, kterych internet nabizi dostatek a bez ¢aso-
vé prodlevy, vede k vétsi znalosti produktu, o ktery se zdkaznik zajima. Stava se tak naroc-
néj$im a aktivnéj$im. Produkt sam dobfe zna a jeho pozadavky se méni. Tento trend nezu-

stal bez povSimnuti na stran¢ spolec¢nosti.
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Graf 1 - Po&et domacnosti s po&itatem (CSU, 2011)
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Graf 2 - Domacnosti s pfipojenim k internetu (CSU, 2011)
S rozvojem informaci se vyvijeji 1 fizeni vztahu se zakazniky (Customer Relationship Ma-
nagement — CRM). Samoziejmosti je dliiraz na zpétnou vazbu s klienty. Prodejci musi byt
schopni okamzité reakce na chovani zékaznika, necekat, ale byt aktivni. Dllezita je perso-

nalizace neboli proces ptizpisobovani webovych stranek konkrétnim preferencim uZivate-

le. (Blazkova, 2005, s. 29-30)
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Na grafu ¢. 3 vidime trendy v typu pfipojeni k internetu. V roce 2006 vyuzivalo nejvice
Cechti piipojenych k internetu technologii dial-up (vytagena telefonni linka). Tento zptisob
pripojeni méa v dnesni dobé jiz jen zanedbatelny pétiprocentni podil. Nejoblibenéjsi v roce
2010 bylo bezdratové ptipojeni S podilem piesahujicim 40 % z celkového poctu ptipoje-
nych domécnosti. Mirny nartist zaznamenavaji dalsi dvé nejcastejsi technologie a to ADSL
linka a pfipojeni pomoci kabelové televize. Pricemz k internetu bylo pfipojeno zhruba

56 % celkové populace Ceské republiky.

ADSL linka TV kabel
bezdratove pripojeni m wtacena telefonni linka
43%
35%
31%
22% 229% 26%
19% 18% ° . " ae 5%
14% 14%
[
2006 2008 2010

Graf 3 - Typ pfipojeni k internetu (CSU, 2011)

1.3.1 DulezZitost informaci

ey ee

klad pti analyze konkurence. Spole¢nost mize takto ziskat cenné informace o svych kon-
kurentech. Naptiklad neni nikterak naro¢né o svém konkurentovi v dnesni dob¢ na interne-
tu témét okamzité ziskat zasadni informace o vlastnické formé, piesny obor ¢innosti, histo-
rii, dcefiné spolecnosti, popisy vyrobkil a v neposledni fad¢ také informace finan¢ni a eko-

nomické (vyro¢ni zpravy a finan¢ni ukazatele). (Sedlacek, 2006, s. 109)

Mimo téchto poznatki o konkurenci miize spole¢nost na internetu nalézt daleko vice pod-
statnych informaci. Mezi takovéto informace milzou patfit naptiklad informace burzovni,
statistické a demografické, patentové, pravni, publicistické a spousta dal§ich. OvSem pfi
jakékoli praci s internetem jako zdrojem informaci je tieba neopomijet zhodnoceni kvality
a vérohodnosti. Jednou z velkych piednosti (a ob¢as i nefesti) internetu je svoboda proje-
VU @ minimalni moznost cenzurovani nazord. Nelze tedy vyloudéit ptipady, kdy jsou infor-
mace zamérné pozméneéné ¢i kompletné podvrzené. Jako faktory pro posouzeni spravnosti
zdroje slouZzi naptiklad odborna kvalifikace autora, reputace vydavatele, objektivita infor-

maci, $ife a pokryti daného problému a dalsi. (Sedlacek, 2006, s. 109-118)
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2 WEBOVA ANALYZA

Kazda spole¢nost, kterd si necha vytvotit web, tuto internetovou prezentaci své ¢innosti
vytvari z né¢jakého ucelu. Mezi nejbeznéjsi cile webovych stranek spolecnosti spadéa napti-
klad prodej zbozi, komunikace se zédkazniky, tvorba uzivatelské komunity kolem nabize-
nych sluzeb nebo vyrobkl a samoziejmé poskytovani informaci jak o organizaci samotné,

tak i o produktu. (Kvapil, 2010)

Zakladnim principem webové analyzy je poskytovat nastroje, které¢ shromazduji dostatek
informaci o chovani navstévnikli a potencidlnich zdkazniki na webu. Tyto nastroje 1ze

rozd¢lit do dvou skupin. (Clifton, 2009, s. 20)

Off-site tools funguji mimo samotné webové stranky. Tyto prostifedky umoznuji sbér dat o

potencialnich navstévnicich, viditelnost vasich stranek. (Clifton, 2009, s. 20)

On-site tools jsou pomicky, které pracuji pfimo na internetové strance, slouzi pro sledo-

vani pohybu a chovani navstévnika a také komer¢ni vykon. (Clifton, 2009, s. 20)

Jak jiz bylo zminéno, webova analytika je ,,pouhym® nastrojem. Neni schopna stanovit cile
nebo vysvétlit vysledované chovani navstévniki. K tomuto je nutné odborné analyzy zjis-
ténych dat pomoci odbornika, at’ uz jde o najatého externiho konzultanta nebo interniho

pracovnika dané spole¢nosti. (Clifton, 2009, s. 22-23)

2.1 Stav odvétvi analytiky webu

V soucasnosti Ize ziskat velmi kvalitni nastroje zadarmo. Nastroj Google Analytics, ktery
je jako vétSina sluzeb této spole¢nosti nabizen zdarma, byl uvolnén pro vefejnost v listopa-
du roku 2005. Vznik tohoto nastroje byl umoznén také diky odkupu software firmy Urchin
Software Corporation, ktera vyvijela analyticky software. (Kaushik, 2011, s. 19-20)

V poloving roku 2008 na uvolnéni Google Analytics reagovala firma Yahoo! koupi spo-
le¢nosti dexTools, ktera nabizela komeréni nastroj na vysoké trovni. Yahoo! zménilo na-

zev tohoto software na Yahoo! Web Analytics a zacalo jej poskytovat zdarma.
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Jsou tu i méné znamé nastroje, jako jsou Crazy Egg nebo Piwik. Mezi ¢eské pak patii po-
micky jako Toplist' nebo Navrcholu?. Tyto zdarma dostupné nastroje donutily vyrobce

komer¢nich feSeni vylepsit své produkty a tlaéi je k vyssi odlisnosti. (Kaushik, 2011, s. 20)
2.2 Zakladni pojmy webové analytiky

2.2.1 Konverze

Jedna se o ur¢itou pozadovanou aktivitu navstévnika webové stranky. Nejjednodussim
prikladem konverze mtize byt u e-shopu odeslani objednavky nebo pouha registrace, ktera
mize vést k nakupu pozdé&ji. Kazdy web ma vsak jiny typ konverze. (Kvapil, 2010)

2.2.2 Konverzni pomér

Tento ukazatel vyjadiuje v procentech uskuteénéné konverze. Jde tedy o procentudlni

pomér navstévnikli webu, kteti provedou pozadovanou konverzi (napt. zaregistruji se).

Konverzni pomér lze vyjadfit vztahem na obrazku (Obrazek 1):

M

O — pocet navskéwnikil, kkefi odeslali objednadau
M — celkowy pocet navetéwniki
K —hruby procentualni podil zakaznikd na celkovém poctu navskéwniki

Obrazek 1 - Vypocet konverzniho poméru (Symbio, © 1999-2012)

Stanoveni idedlniho konverzniho poméru byva obtizné. VSeobecné se idealni hodnota po-
hybuje kolem 1%. Niz8i pomér poukazuje nejCastéji na néjaky problém s pouZitelnosti

poptipadé i divéryhodnosti webové prezentace spolecnosti. (Adaptic, © 2005-2012a)

Je dilezité vSak sledovat také primeérnou hodnotu objednavky. Vyssi konverzni pomér

nemusi nezbytné znamenat, Ze poroste i zisk. Naptiklad 200 ziskanych objednavek z deseti

L www.toplist.cz
2 www.navrcholu.cz
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tisic unikatnich navstév dava konverzni pomér 2 %, priCemz pfi nizsi navstévnosti mize
pomér dosahovat i dvaceti procent. Extrémnim pfikladem mtze byt 20 dokoncenych ob-
jednavek ze 100 navstévnikt. Je tedy vhodné doplnit ukazatel konverzniho poméru jinou
metriku, kterd zaruci, Ze se hodnota konverze a zvolena metrika pohybuji na stejné Grovni.
Takovou metrikou mize byt jiz zminéna primérna hodnota objednavky nebo i vyse trzeb.

(Kaushik, 2011, s. 161)

2.2.3 Proklik a mira prokliku

Za proklik se povazuje kliknuti na odkaz, které uzivatele ptivede na cilovou stranku. Mo-
hou ovSem nastat rizné okolnosti, kviili kterym se navstévnik ke svému cili nedostane.
Stranka nemusi fungovat nebo se muize nacitat ptili§ dlouho a uzivatel si svou navstévu
béhem nacitani rozmysli a webovou stranku opusti. Z téchto divodt nemusi byt vzdy klik-

nuti na reklamu nutné proklikem.

V reklamé se pak uziva pojmu mira prokliku (CTR - Clickthrough rate). Jde o jednodu-
chy pomér poctu proklikii k zobrazeni reklamy. V praxi predev§im u internetovych re-
klamnich modelu jako PPC (Pay Per Click) byva zaménovan proklik za kliknuti. Uréeni,
jestli se opravdu jedna o proklik a nikoli o pouhé kliknuti je slozité, a proto u PPC reklam-

nich kampani se plati za kliknuti a nikoli za proklik reklamy. (Adaptic, © 2005-2012b)

Nejznaméjsi PPC kampan nabizi spole¢nost Google a jeho systém Google AdWords. Re-
Klama se zobrazuje ve vyhledava¢i Google a je spojena se zvolenymi kli¢ovymi slovy a
umoziuje napiiklad nastaveni denniho rozpoctu za reklamu. Mezi ceské PPC systémy patii

Sklik od spole¢nosti Seznam, ktery funguje na podobném principu jako AdWords.
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3 METODY WEBOVE ANALYZY

3.1 Heuristicka analyza

Vznik této metody se datuje do roku 1990 a u jejiho zrodu stali Jakob Nielsen a Rolf Mo-
lich. Jedna se o relativné rychlou, jednoduchou a v porovnani s jinymi také levnou metodu
hodnoceni uzivatelského prostfedi a uzivatelské piivetivosti webové prezentace. Pti vyvoji
internetovych stranek se jednd o velmi populdrni néstroj, ktery vyzaduje pomeérné¢ malo

zdroji a odbornych schopnosti. (Danino, 2001)

3.1.1 Heuristické zasady
Do heuristickych zasad patfi:

a) Viditelnost stavu systému
o Systém musi uzivatele udrzovat vzdy informovaného o tom, co se d¢je, a to
vhodnou zpétnou vazbou a vcas.
b) Navaznost mezi systémem a skute¢nym svétem
o Systém by mél komunikovat s uzivatelem srozumitelnym jazykem, slovy a
frazemi, které jsou mu blizké.
c) Uzivatelska kontrola a svoboda
o Uzivatelé Casto voli funkce systému omylem, a proto je nutné jim vzdy po-
skytnout jednozna¢né oznaceny ,,nouzovy unik* z nechténé situace.
d) Soudrznost a standardy
o Uzivatelé si nesmi ldmat hlavu s tim, jestli rizna slova, situace nebo ¢innos-
ti znamenaji stejnou véc.
e) Prevence pied chybami
o Lepsi nez dobra chybova hlaseni je opatrny design, ktery pfedchazi vyskytu
problému.
f) Rozpoznavani oproti pamatovani
o Minimalizujte naro¢nost na uZivatelovu pamét. Navstévnik by nemél byt
nucen si pamatovat informace z piedchozi stranky.
g) Flexibilita a efektivnost pouziti

o UmozZnéte uZivateli snadny pfistup k nejcastéji provadénym akcim.
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h) Esteticky a minimalisticky design
o Dialogy by nemély obsahovat informace nepotiebné nebo ziidkakdy po-
tfrebné.
i) Pomahat uzivateli rozpoznat, diagnostikovat a vzpamatovat se z chyb
o Chybova hlaSeni musi byt vyjadfena v normalnim jazyce, nikoli kédem,
musi piesné definovat problém a navrhnout jeho feSeni.
j) Dokumentace a napovéda
o Samoziejmé je lepsi, kdyZ je mozné systém vyuzit bez dokumentace, ale
muze se vyskytnout situace, pii které je urcitd ndpovéda pro uzivatele ne-
zbytna. Tyto informace by mély byt snadno viditelné a orientace v nich by

méla byt pro navstévnika bezproblémova.
(Nielsen, 2005)
Vyhody:

Snadno, rychle a levn¢ ziskdme zpétnou vazbu, kterd mize vyrazné ovlivnit proces vyvoje

webové prezentace. (Danino, 2001)
Nevyhody:

Aby byla heuristickd metoda efektivné pouzita, je vyZzadovano urcité trovné znalosti a
zkusenosti. Ob¢as mohou byt experti v tomto oboru téméf k nenalezeni a docela financné

nakladni. Vyhodnoceni miize odhalit spi§ mensi problémy nez ty zasadni. (Danino, 2001)

3.2 A/B Testovani

Tato technika ptedstavuje testovani dvou nebo v nekterych ptipadech i vice verzi webo-
vych stranek. Kazda z téchto verzi je né¢im odliSnd a rozlozenim prvkia jedine¢nd. Jednot-

livé verze je mozné odlisit pouhym pohledem. (Kaushik, 2011, s. 200)

Verze stranek A a B se zobrazuji ndhodné uZzivatelim obvykle v poméru 50:50 (pokud se
testuji verze A, B a C, pomér byva 33:33:34) a zjiStuje se, kterd z variant 1épe poskytuje
pozadovany vysledek — vice prokliki, vétsi konverze, mensi mira opusténi webu apod.

(Hrecka, 2008)

Této metody lze vyuzit predevsim pfi testovani podstatnych zmén, které se mohou vztaho-

vat k designu, layoutu webové stranky nebo poctu krokt (stranek), kterymi je zapotiebi
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projit nez navstévnik vykona cilenou akci (napt. zkracovani procesu zaslani objednavky).

(Kaushik, 2011, s. 201)

Mezi nastroje poskytujici tuto metodu patii Website Optimizer od spole¢nosti Google nebo
Crazy Egg. (Hrecka, 2008)

Vyhody:

Technika tohoto testu neni naro¢na na vynaloZené usili, naklady a ¢as. Nastroje jsou
k dispozici zdarma a pro testovani se pouziva vlastni webova platforma a zdroje, které jsou
v organizaci k dispozici. A/B test je idealni metodou, kterou miize spole¢nost zacit testovat
své webové stranky. Samotny test je jednoduchy a vysledky jsou snadno pochopitelné.
(Kaushik, 2011, s. 201)

Nevyhody:

Pro vyhodnoceni této metody je zapotiebi konkrétni cil. Je nutné, aby tento cil byl métitel-
ny pocitatem (napi. objednani zbozi, registrace zakaznika, zaslani piispévku v diskuzi).
A/B test neumoznuje testovani vice zmén najednou. Pokud se spolecnost rozhodne vyuzit
této techniky, je zapottebi si uvédomit, ze Ize testovat jen jednu zménu. Z této nevyhody
plyne i dal$i problém. Timto problémem je nemoznost zmétit vzajemnou zavislost nékoli-

ka zmén na sobé. Nelze tedy urcit idealni kombinaci zmén. (Kaushik, 2011, s. 201-202)
3.3 Statistické metody

3.3.1 Analyza ¢asovych rad

Casovou fadu Ize chapat jako soubor presné definovanych proménnych, které byly opako-
van¢ méfeny behem urcitého casového tseku. Piikladem casové fady Vv analyze navstév-
nosti miZe byt vyvoj primerné doby stravené na strance, miry opusténi webu nebo samot-

ny pocet navstévniku za den. (Clifton, 2009, s. 66)

Na zaklad¢ analyzy téchto casovych fad lze pak nasledné s urcitou presnosti predvidat bu-
douci vyvoj ukazatele. Dulezité pro takovéto predikce je ocisténi dat od tzv. sezonnich
efektl, které byvaji systematické a n€jakym zplisobem souvisi s konkrétnim obdobim

Vv roce. Jako priklad lze uvést zvySenou navstévnost e-shopu v dob¢ pred Vanocemi.

Jedné se o velmi Casto pouzivanou metodu analyzy navstévnosti, nebot’ umoziuje sledova-

ni trend, vzajemné srovnani riiznych ¢asovych useki a posuzuje sezoénni vykyvy.
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3.3.2 Korelaéni analyza

Tato metoda slouzi k zjiSténi a vyhodnoceni vzdjemného vztahu mezi statistickymi znaky.
Ve webové analytice je mozné pomoci korelacni analyzy urcit mimo jiné i to, kolik dnti a
navstév je zapotiebi nez navstévnik ucini objednavku. Pokud je touto cestou zjisténo, ze
zakaznikovi trva n€kolik dni, nez ucini objednavku, je zapotiebi zajistit, aby bylo na stran-
kach dostatek informaci nejen o zbozi, které spole¢nost nabizi, ale i o zpisobech platby,

dodani a samoziejmé podstatné informace o firmé jako takové. (Kaushik, 2011, s. 160)

Korela¢ni analyza je cennym néstrojem pii analyze nadvstévnosti webovych stranek. Zjiste-
ni této techniky pomahaji vysvétlit zavislosti mezi riiznymi ukazateli (zavislost konverzni-

ho poméru na poctu stranek navstivenych pted provedenim konverze).

3.4 Eye-tracking

V tomto piipad¢ jde o velmi moderni, pfesny a Casto i drahy nastroj webové analytiky.
Princip eye-trackingu spo¢iva ve sledovani pohybu panenky a odleskt rohovky. Toto sle-
dovani oka vychazi z ptedpokladl, ze oko vidi ostfe jen malou ¢ast sledované¢ho objektu
(webové stranky) a ze vnima pouze tehdy, zafixuje-li se na objekt. Monitorovanému objek-
tu je prezentovan webovy projekt a ocni kamera zaznamenava, na které soucasti webu se

dotazovany soustiedi nejvice a které jeho pozornost upoutaji nejdiive.

Agentura GfK Czech® nabizi metodu Eye-tracking, pfi¢emz na svych strankach uvadi, ze
nejmensim vzorkem je nejméné 0SM osob, pfiCemz stiedni vzorek se pak pohybuje mezi
12 a 15 osobami. Dle webu ocnikamera.cz je cena zna¢né specificka a je ovliviiovana fa-
dou faktor. OvSem v roce 2008 se podle tohoto internetového portalu pohybovala cena v

rozmezi 10000 — 13000 K¢ bez DPH na respondenta. (Musch, 2003)

3.5 Clickstream analyza

Jedna se o rozsahly soubor prostfedkill, které analyzuji provoz na webovych strankach.
K ziskani informaci o provozu dochazi v moment, kdy se navstévnik ptipoji na web a pro-
hliZi si jeho obsah. Tato ,,cesta® tvoii spojity tok kliknuti mysi, kterd oznacuje anglicky

pojem clickstream. (Rehberger, 2002)

® http://www.ocnikamera.cz
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Mezi nejjednodussi ukazatele clickstream (nebo také clickpath) analyzy mtizeme zatadit

(Kaushik, 2011, s. 86-88):

e pocet unikatnich navstév — slouzi ke zjisténi dalSich podstatnych ukazateld jako je
konverzni pomér, primérna doba na strankach apod.

e pocet zobrazenych stranek na navstévu

e pomér novych navstév — pomér novych a vracejicich se navstévniki

e prumérna doba na webu

e mira opusténi — relace, které konci po zhlédnuti jedné stranky webu

Zb&znym zhodnocenim téchto ukazateli lze ziskat nékdy podstatné informace. Snadno
muzeme odhalit problémy s vysokou mirou opusténi a relativné kratkou dobou stravenou
na webu, a to i za pomérné vysoké navstévnosti. Takovyto piipad by mohl nastat, pokud by
meéla spole¢nost spravné zvladnutou propagacni strategii, ovSem webova prezentace na-

vstévnika a tedy potencialniho zdkaznika ni¢im nezaujme a ten tak web po chvili opousti.

3.5.1 Zdroje navstévnosti

Piima navstévnost (Direct) znamena, ze se uzivatel na web dostal zadanim URL adresy
do adresniho fadku prohlize¢e nebo pies zdlozku. Google Analytics do této skupiny fadi 1
navstévniky, u kterych neni schopen rozeznat zdroj. Pokud na webovou prezentaci spolec-
nosti odkazuji jiné weby, jedna se o tzv. odkazujici stranky (Referring). Je tedy snadno

rozpoznatelné, kam nejlépe umistit internetovou reklamu. (Kaushik, 2011, s. 87)

Vyhledavace (Organic) jako jsou Google, Yahoo!, Seznam nebo Centrum patii mezi nej-
podstatny udaj — klicova slova. Jedna se o vyrazy, které uzivatel zadal do zvoleného inter-
netového vyhledavace a ktery ho ptivedl na web. Google Analytics dokéze rozeznat kli¢o-

va slova nejznaméjsich svétovych search engintl, z téch Ceskych zvladne pouze seznam.cz.

(Kaushik, 2011, s. 87)

Posledni avSak neméné dilezity zdroj navstévnosti n€kdy byva oznacovan jako Jiné.
V praxi se pak jednd obvykle o reklamni kampané v podobé bannerti na internetovych
strankéach, emailové kampané nebo kampané na socidlnich sitich jako je Facebook nebo
Twitter. Obzvlasté posledni jmenované ziskavaji veétsi a vétsi pozornost marketingovych
odbornikut. (Kaushik, 2011, s. 88)
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3.5.2 Segmentace trhu pri analyze navStévnosti

Vseobecné je za obsah segmentace trhu povazovan pohled na Clenitost trhu z pohledu rtz-
nych trznich segmentli. Pojem segmentace trhu ve webové analytice tedy vyjadiuje stupen
diferenciace navstévnikt z hlediska jejich vztahu a chovani na internetovych strankach.

(Koudelka, 2005, s. 10-11)

Pti analyze navstévnosti lze rozliSovat nékolik zédkladnich segmentli navstévnikt. Jsou to
skupiny novych navstévniki, vracejicich se navstévnikd, jiz stavajici zdkaznici, lidé hleda-
jici informace o produktu, osoby vyhleddvajici zaméstnani, omylem provedené navstévy a
Vv neposledni fadé¢ také zaméstnanci firmy. (Clifton, 2009, s. 85)

Podstatnou soucésti provedeni analyzy navstévnosti je tedy urceni jednotlivych segmentl a

stanoveni ptistupu k nim. Tyto informace slouzi k dalSimu strategickému rozhodovani at’

uz v ramci podpory navstévnosti nebo piipadnym upravam webu. (Koudelka, 2005, s. 15)
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Graf 4 - Segmentace navstévnosti podle zdroje (Kaushik, 2011, s. 99)
Podle Kaushika (2011) je pravé segmentace nejdtlezitéj$im pojmem pro analyzu webo-
vych stranek. Na internetovou prezentaci firmy totiz nikdy nechodi jednotnd skupina na-
vstévnikl se stejnymi parametry. Kazda z vySe zminénych skupin chodi na web z GpIné
jinych diivodil, ma jiné problémy a ocekava od navstévy néco jiného.
Po urceni segmentli nav§tév miiZzeme na data z analytického software aplikovat filtry. Tim-
to zpusobem je mozné odstranit navstévy od zaméstnanca firmy. Maji-li nastavenou jako

domovskou stranku web firmy, mtzZe toto ¢islo zkreslovat daje.
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Daliim cilenym filtrem segmentli byvad vyloudeni navitév mimo Ceskou republiku
Vv ptipad¢, pokud spole¢nost obchoduje pouze u nas. Jako jeden z dalsich nejpouzivangjSich
filtrti 1ze uvést odd¢leni novych a vracejicich se navstévnik. Kazda skupina vykazuje ob-
vykle jiné chovani na webu. Vracejici navstévnik mifi na znamé stranky, kdezto novy na-
vstévnik bude s nejveétsi pravdépodobnosti vyrobky nejprve vyhledavat, zkoumat a porov-
navat. Vracejici se navstévnik ma jiné pozadavky na informace a je pravdépodobnéjsi, ze

se stane zakaznikem. (Clifton, 2009, s. 163-165)

3.6 Analyza optimalizace pro vyhledavace

Cil optimalizace pro vyhledavace (SEO — Search Engine Optimization) spo¢iva v posunuti
danych webovych stranek ve vysledcich vyhleddvani ve vyhledavacich jako je Google

nebo Cesky Seznam. Nejednd se pouze o jednu metodu, ale o souhrn nékolika ¢innosti
(Domes, 2011, s. 9):

e Logicka struktura stranek

e Volba vhodné domény

e Tvorba HTML validniho kodu, ktery je pro vyhledavace ptiznivéjsi

e Zpétné odkazy vedouci na stranky z jinych webu

e Pribézna analyza pozice stranek ve vyhledavani a pritbéznd modifikace stranek pro

zlepsSeni této pozice

Na internetu existuje mnoho nastroji, které jsou schopné béhem nekolika malo okamzikt
zjistit urcité SEO ,,skore®. Vysledky z takovychto testii se mohou obCas mirné rozchazet,
avSak dokazi poskytnout zékladni pohled na véc. Spousta webl poskytujicich tuto sluzbu
nabizi také sluzby v samotné optimalizaci pro vyhleddvace, které jsou samoziejmé place-
né. Mezi ¢eské online SEO testy patii seo-analyzator.cz, ktery ptehledné vypise problema-
tické faktory stranek, a je tak pomérné snadné se pro administratora webu na tyto problémy

zaméfit a snazit se je odstranit.
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4 MARKETINGOVA HODNOTA WEBU

Stejné jako kterykoli jiny zptisob propagace produktu, sluzby nebo spolecnosti i interneto-
vy marketing ve formé e-mailovych kampani, placenych zdznamech ve vyhledavacich ne-
bo bannerové kampané néco stoji. Analyza navstévnosti umoznuje srovnani jednotlivych
zpusobu propagace. Jesté vSak nez za¢ne spole¢nost platit za reklamni kampang, je dulezi-

té, aby web splitoval nékteré pozadavky na jeho efektivnost. (Spinar, 2004)
Hlavni faktory uspéchu webu firmy lze rozdélit do ¢tyt skupin (Ruibar, 2005, s. 15):

e Technické zazemi — server a kvalita ptipojeni (tzv. dosazitelnost)
e Provedeni sidla — design, piivétivost (pristupnost, pouzitelnost a presvédc¢ivost)
e Marketing — zptsoby propagace webovych stranek

e Optimalizace pro vyhledavace (Search engine optimization)
4.1 Kritéria efektivnosti webu

4.1.1 Dosazitelnost

., Americké internetové obchody prichdzeji o 4,35 miliardy americkych dolarit rocné kviili

pomalé odezvé svych stranek.*“ (Ruibar, 2005, s. 23)

Dosazitelnost webovych stranek, odezva serveru a rychlost na¢itani maji obrovsky dopad
na to, do jaké miry budou webové stranky spoleCnosti ispésné. Z vySe uvedené statistiky
plyne, Ze spousta navstévnikt prakticky vibec neceka, jestli se jim web nacte. Podle pri-
zkumu po pouhych 2 sekundéach rapidné klesa procentudlni podil uzivateld, ktetfi jsou
ochotni ¢ekat na nacteni pomalych stranek. Pfi¢emz také zalezi na dalSich faktorech, které
dobu, po kterou jsou ndvstévnici ochotni ¢ekat, ovlivituji. Naptiklad uzivatel, ktery jen
brouzda internetem, bude méné trpélivy nez ten, ktery vyhledava cilené informace. Za nej-
uznavangjs$i horni hranici ¢asu prodlevy se povazuje hodnota kolem 10 sekund, ovSem nej-
zndméjsi firma, kterd poskytuje sluzby v oblasti monitoringu tohoto problému, povazuje za

hranici pouhych 8 sekund. (Ruibar, 2005, s. 26-29)

4.1.2 Pristupnost

Zasad pristupného webu existuje v soucasnosti velmi mnoho, proto jich v této praci bude
zminéno jen n€kolik. Tyto pravidla pfistupného webu byly poprvé sestaveny v roce 1999.
(Ruibar, 2005, s. 51)
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Dilezitou zasadou Vv dnesni dobé je spravné zobrazeni stranek v riznych prohliZecich,
rozliSenich a na riznych zarizenich. Nepopiratelny je nartst podilu mobilnich zatizeni,
které se pravidelné ptipojuji k internetu. Analyza tohoto segmentu mize poskytnout pod-
statné informace pro zvazeni tvorby verze stranek ptizpiisobenou pro mobilni zafizeni.
Web by mél také fungovat i bez JavaScriptu, Javy a Flashe. Obzvlasté pak Flash muze
délat na jiz zminénych mobilnich zafizeni problémy s nacitdnim stranek, navic ne kazdy
ma nainstalované tyto pluginy a zapnutou podporu JavaScriptu. Dilezita je také textova
verze webu. (Ruibar, 2005, s. 54-55)

Informace sdélované barvou musi byt dostupné i bez barevného rozliSeni. Toto pravi-
dlo mysli pfedevs§im na uZivatele stranek, ktery neni schopen kvtili svému zrakovému po-
stizeni, spravné vnimat barvy. Z tohoto divodu musi byt prezentovany informace na stran-
ce srozumitelné i bez barevného rozliSeni. S barevnym rozlozenim souvisi pravidlo dosta-

te¢ného kontrastu mezi barvou popredi a pozadim textu. (Dobry Web, © 2004-2012)

V ramci SEO jiZ byla zminéna dilezitost validniho kédu stranky. Kod webu k zajiSténi
co nejvyssi miry pristupnosti na riznych platformach musi byt v souladu s mezinarodnimi
pravidly tvorby validniho webu, které¢ stanovuje organizace W3C. Tato organizace se také

mimo jiné zabyva pravidly pfistupnosti webu. (Ruibar, 2005, s. 57)

Strucné miizeme tedy pravidla pouzitelnosti internetovych stranek popsat jako zasady, kte-
ré umozni spravné zobrazeni a predevSim bezproblémové pouziti webu co nejvétSimu

moznému publiku.

4.1.3 Pouzitelnost

Jedné se o skupinu pravidel, kterd dokazi zajistit ndvstévnikovu spokojenost na webové
strance. Tato pravidla, oproti zdsaddm pfistupnosti, nejsou pevné definovdna. Pouzitelny
web Ize zjednoduSené popsat tak, ze navstévnik mize stranky snadno pouzit bez nutnosti

nad tim pfemyslet a mize se tak soustfedit na cil své ¢innosti na webu. (Kudlacek, 2010)

I pfesto, ze neni pouzitelnost webu nikterak pevné definovana, neni tézké nékolik zasad-
nich pravidel vyjmenovat na zékladé vlastni zkuSenosti. V nékterych ptipadech se tyto
zasady mohou shodovat s pfistupnosti a né¢kdy byvaji tyto dva pojmy mylné zaménovany.

(Janovsky, 2012a)
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Uzivatelé internetu si svym zpusobem navykli na nékteré podoby rozlozeni webu a tyto
navyky se staly v urcitych bodech standardem pro pfistupné stranky. Mezi tyto zazité stan-
dardy miaze patfit napiiklad (Kudlacek, 2010; Webcredible, © 2012):

e Logo spolecnosti je v levém hornim rohu a odkazuje na uvodni stranku
e Hlavni nabidka s odkazy je na kazdé strance na stejném misté

e Podtrzené jsou vyhradné odkazy

e Obvyklym mistem pro pole vyhledavani byva nahote vpravo

e C(itelnost textu — barva pozadi nerusi a nesnizuje Citelnost

Dulezité je také neomezovat a nenarusovat zpisob, jakym se uzivatel pohybuje po interne-
tu. Zhruba 60 % uZzivatell internetu pouziva jako hlavni nastroj pro pohyb po jednotlivych
internetovych strankach tlacitko ,,Zpét“ ve svém prohlizeCi. Z tohoto plyne, pouzijeme-li
na webu odkaz, ktery se otevie v novém okné nebo zaloZce, znemoznime tak uZivateli po-
uzit funkci Zpét. Ten stejny problém vyvstdva, pokud je pouzito v layoutu stranek tzv.
ramu (frames). Vyuziti frames také brani uzivateli v pfidani konkrétni stranky do zalozek.
Celkov¢ sdileni stranek vyuzivajicich tento layout je omezené (sdileni pies email, Face-
book nebo jinou socidlni sit’). Toto je také jeden z duvodu, pro¢ se v dne$ni dobé rami

v HTML tolik nepouziva. (Webcredible, © 2012)

Pouzitelnost webu lze tedy shrnout jako zhodnoceni stranky z pohledu jejiho layoutu a
Z toho, do jaké miry je K navs§tévnikovi privétiva, neklade na néj zadné zvlastni pozadav-

ky na pozornost a on se tak miize vénovat tomu, kviili cemu na internetové stranky zavital.

4.1.4 Presvédcivost

Pouzitelnost neni vSe. K tomu, aby se z navstévnika stal zakaznik a pokud mozno staly a
spokojeny zakaznik, je zapotiebi, aby internetové stranky byly také presvédCivé. Web lze
oznacit za presvédéivy, dokaze-li v navstévnikovi vyvolat zajem o spole¢nost a jeji pro-

dukty nebo sluzby. (Chak, 2002, s. 19)

Pokud se navstévnikovi podafi dostat na stranky (web je dostupny), jeho pfipadny handi-
cap ho nijak neomezuje (web je piistupny) a pokud se snadno dostane k obsahu (web je
pouzitelny), je dilezité, aby ho stranky dokazaly také piesvédcit. Z tohoto Ize tedy usou-
dit, Ze presvédc¢ivost webu musi navstévnika nendpadné donutit k tomu, aby udé¢lal, co fir-
ma pozaduje. Je jasné, Ze v piipadé Spatné pouzitelnosti je oslabena i1 pfesvédcivost a prave

presvédcivost dokaze piinést vyssi procenta konverzniho poméru a obratu, ktery e-shop
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vytvari. Pro testovani a zvySovani presvédCivosti stranek se vyuziva jiz zminéného A/B

testovani nebo multivariantniho testovani (obdoba A/B testu). (Snizek, 2009)

Samotna tvorba idealniho webu tedy zdvisi na téchto Ctyfech aspektech, které ovlivituji
zakaznikiv dojem z internetové prezentace. Nelze vyzdvihnout jeden atribut, na ktery se
zamétit. Dilezité je sladit designové prvky, které maji presvédcit uzivatele, s pouzitelnosti

a pristupnosti, pficemz nesmime opomenout dostatecné rychlou odezvu serveru.

4.2 Internetové reklamni kampané a podpora prodeje
Nejcast€jsi typy reklamy na internetu (Sedlacek, 2006, s. 217-218):

1) E-mailova reklama — cely e-mail nebo jen jeho ¢ast (reklamni paticka)
2) Graficka reklama — reklamni bannery, pop-up okna
3) Textova reklama — kontextova reklama (vazana na klicova slova - AdWords)

4) Ostatni — viralni marketing, marketing na socialnich sitich, partnerské programy, atd.

4.2.1 E-mailové kampané

Jde o jednu z nejdéle pouzivanych metod internetové reklamy. Do e-mailové reklamy ne-
patii jen klasické reklamni zpravy, ale 1ze do této kategorie zahrnout i autorespondery,

newslettery, e-ziny a podobné. (Sedlacek, 2006, s. 220)

V dnesni dob¢ jiz tento zplisob propagace stranek ztraci svoji silu. Hlavnim divodem toho-
to trendu je kazdodenni boj se spamem neboli nevyzadanou postou. Ovsem pokud je kam-
pan provedena spravné, dokaze byt velmi efektivni a pfinést firmé slusné vysledky.

(Kaushik, 2011, 128-129)

Jak uvadi Sedlacdek (2006), internetovy a mobil marketing, podle prizkumu firmy
DoubleClick z roku 2003 nakoupilo vice nez 73 % respondentd zbozi na zakladé reklam-
niho e-mailu. Z toho celych 27,5 % dotazanych se rozhodlo pro nakup okamzité po piecte-

ni reklamniho sdéleni.

Vyhody, které tato marketingova kampan nabizi, jsou zjevné: nizk4 cena, rychlost, relativ-
né efektivni, moznost pfesného cileni a personalizace. Lze také ziskavat zpétnou vazbu od

adresata, pokud mu to umoznime. (Vanko, 2010)

Jedna ze zapornych stranek e-mail marketingu jiz byla zminéna. NarGst poctu spamu vede
K stale ptrisnéj$im pravidlim filtrovani posty a reklamni sdéleni se tak mozna nikdy nedo-

stane ke svému cili. Dal§im negativem miZze byt i ziskdvani adres pro zasilani e-maild.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Pokud klient neda souhlas s pfijmem propagacnich materiald, nelze s timto nic ud¢lat. Tato
problematika je oSetfena v Zakoné ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informacni

spole¢nosti. (Karban, 2008a)

V soucasnosti nariista na vyznamnosti ,,souhlasny e-mail marketing* (opt-in marketing).
Z nazvu plyne, ze zakaznik se sam dobrovoln¢ prihlasi k odbéru zprav od spole¢nosti. Tato
metoda je nyni povazovana za jednu z nejlevnéjsich a nejucinngjSich zbrani reklamniho

snazeni firmy. (Formanek, 2006)

4.2.2 Graficka reklama

Vétsing lidi se pfi zminéni internetové reklamy vybavi nejspiSe pravé reklamni bannery
nebo prouzky a neni se ¢emu divit. Jedna se totiz o jeden z nejstarSich zpusobu propaga-
ce webovych stranek. Graficka ¢ast nezahrnuje pouze tyto prvky, ale mize sem patfit jakeé-

koli interaktivni grafické panely nebo malé reklamni tla¢itka. (Sedlacek, 2006, s. 225)

Dftive existovalo pouze par standardizovanych rozméri bannert a ikonek. S postupem ca-
su, vyvojem technologii a pozadavki inzerentl se téchto né¢kolik typu reklamnich prouzki

rozsifilo az zhruba na dvé desitky standardnich formatt. (Janovsky, 2012b)

Rozvoj technologii, zvySovani vykonu pocitac¢i a rychlosti pfipojeni K internetu mél na
grafickou reklamu zna¢ny vliv. Z ptavodnich statickych GIF obrazkt se dnes postupné pies
jednoduché animované GIF bannery staly po zavedeni formatu Macromedia Flash tzv.
flashové reklamy, které mohou byt nejen animované, ale umoznuji i pfehravani zvuku a
piedevsim hlavni vyhodou je interakce s uzivatelem. OvSem s vyuzitim Flash formatu vy-
vstava n€kolik problémti. Navstévnik nemusi mit nainstalovany plugin, ktery dokaze re-
Klamu zobrazit. Je tedy nutné, aby flashovy banner byl spravné naprogramovan a pokud
detekuje neptitomnost pluginu, zobrazi staticky obrazek. Tento problém se v dne$ni dobé
tykd predevs§im mobilnich zafizeni. Flash reklama nesmi nijak ohroZovat dosazitelnost

webu. (Sedlacek, 2006, s. 226- 228)

Vyraznym plusem bannerové grafické reklamy je, Ze spole¢nost mlize oslovit i ¢lovéka,
ktery nehledd ptesné to, co firma nabizi. Lze tedy dosahnout daleko vétSiho publika nez
naptiklad s kontextovou reklamou. Velkym nakladim na marketingovou agenturu, ktera
zprostfedkuje tento typ reklamy, lze obejit vyuzitim tzv. vymény banneru. Naklady na
tuto propagaci jsou nulové, na druhou stranu jsou i méné uc¢inné. Dllezité je umistit svilj

reklamni prouzek na stranky se stejnym nebo podobnym zamétenim. Bannerové kampané
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Ize navic jen velmi obtizné cilit na ur¢ity segment navstévniktt webu, na kterém jsou fi-

remni bannery umistény. (Lokajova, 2010)

4.2.3 Textova reklama

Hlavni formou textové reklamy je tzv. kontextova reklama. Jedna se o reklamni sdéleni
umisténé na strankach, které né¢jakym zplisobem souvisi s obsahem téchto webu. Nékteri
poskytovatelé kontextové reklamy nabizeji nejen jeji textovou podobu, ale umoziuji inze-

rentim zadavat i bannery. (Podnikatel, © 2010)

Diive pouzivana ,,nekontextova textova reklama*“ je prakticky zaloZena na stejném princi-
pu, jako bannerové kampané. Misto zobrazeni grafické reklamy je na strance vyhrazeno
misto, ve kterém je zobrazeno né€kolik kratkych a velmi vystiznych URL linkii. V dne$ni
dobeg se jiz prakticky nevyuziva. NejvétSim trendem nejen mezi textovymi kampanémi, ale
celkové mezi internetovou propagaci webu, zustava tedy kontextova reklama. Nejznaméj-
Sim poskytovatelem tohoto zplisobu podpory navstévnosti je spolecnost Google a jejich

produkt AdWords. (Sedlacek, 2006, s. 229)

Google AdWords oproti klasickym Pay Per Click vyhledava¢um, které fadi vysledky
podle toho, kolik jsou majitelé webu ochotni zaplatit za svou pozici, zobrazuje naptiklad
jen n€kolik placenych odkazt ve vyhledavani na google.com, které jsou navic od béznych
vysledktli rozpoznatelné oddéleny. Piikladem miize byt vysledek vyhledavani slova ,,note-
book*. Na prvnich pozicich zobrazi Google n¢kolik internetovych obchodu s elektronikou,
které nabizeji rizné notebooky. Tyto pozice jsou barevnym pozadim oddéleny od ostatnich

,opravdovych“ vysledka. (Ruibar, 2005, s. 70-71)
Proces ptifazeni reklamy k webu mizeme rozlozit do tii kroki (Podnikatel, © 2010):

1) Google prohleda miliony internetovych stranek. Uréi jejich obsah a o ¢em jednotlivé
weby pojednavaji.

2) Podle klicovych slov a reklam v kampani, které inzerent zadal, Google identifikuje
téma reklamniho sdéleni.

3) Pokud je objevena shoda, je mozné reklamu na daném webu zobrazit.

Samoziejmosti u AdWords je moZnost manualni volby konkrétnich internetovych stranek,
na kterych se méa zadana reklamni kampan zobrazovat. Tato funkce umoZziuje spolecnosti

lépe cilit na konkrétni segmenty trhu (naptiklad podle geografické polohy).
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Kromé piipravy samotnych kliCovych slov je nezbytné, aby inzerent dodrzel urcita pravi-
dla stanovena spolecnosti Google. Nadpis inzeratu nesmi obsahovat vykti¢nik a v samot-
ném textu se muze pouzit jen jednou. Je také zakazano pouzivat nepiiméiené pismena vel-
ké abecedy. Délka nadpisu nesmi presahnout 25 znakt. Text reklamy musi odpovidat sku-
tecnosti o nabidce spole¢nosti (nesmi se jednat o klamavou reklamu). Kromé téchto pravi-
del existuje jesté spousta dalSich, ktera se tykaji naptiklad samotné konstrukce a funkénosti

URL odkazu, zakazu pop-up oken a podobné. (Sedlacek, 2006, s. 232-233)

4.2.4 Ostatni metody reklamnich kampani

Mezi ostatni metody lze zafadit naptiklad viralni marketing. Podstatou tohoto modelu je
néco zajimavého, vtipného a uderného. Samotna reklama se pak §ifi prakticky sama a lidé
si ji posilaji a sdileji pfes e-maily nebo socidlni sit€. V nékterych virdlnich reklamnich
kampanich dokonce samotny produkt nebo spolecnost témét nevyskytuje, jen je nendpadné

potencialnimu konzumentovi podstréena. (Hrazdila, 2004)

S virdlnim marketingem tak trochu souvisi takzvany socialni marketing. S obrovskym
rozvojem socidlnich sitich v poslednich letech se stala pravé tato metoda marketingové
K pfesunu od jednostranné komunikace k dialogu. Socialni charakter webu zptisobuje pev-
né spojeni s uzivateli. Nespornou vyhodou propagace firmy pomoci naptiklad profilu na
Facebooku je témét okamzitd zpétna vazba a virdlni zpiisob Sifeni ur¢itého obsahu. Toto
Sifeni je zpuisobeno logicky tim, Ze pratelé osoby, ktera pravé okomentovala vas prispévek
na Facebooku, také vidi tuto ¢innost a okamzité ziskavaji povédomost o spole¢nosti. (Kra-

cik, 2010)

4.3 Metody platby za webovou reklamu

Cenovy model vyuzivany dfive u reklamnich bannert a nyni pfedev§im u nckterych typh
textové reklamy oznacovany jako €asova cena (pausalni model) vynika pfedev§im obou-
strannou jednoduchosti uréeni ceny, a to jak na stran¢ zadavatele reklamy tak provozovate-
le serveru. Statistiky navstévnosti servert, poskytujicich reklamu s touto metodou platby,

jsou znamé a negativni nasledky nizké navstévnosti nehrozi. (Sedlacek, 2006, s. 218)

DalSim modelem, ktery je v soucasné dobé vyuzivan ptredevSim v grafickych reklamnich
kampanich, byva platba podle poétu zobrazeni (Cost Per View). Casto se u tohoto zpii-

sobu propagace webovych stranek pouziva k uréeni ceny pro inzerenta sazba za tisic zob-
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razeni (Cost Per Mile — CPM nebo Cost Per Thousand — CPT). Postupny vyvoj
V monitorovani statistik navstévnosti tedy vedl k vyvoji metod plateb z Casové ceny na

pravé model CPM. (Karban, 2008b)

Podil na trhu Cost Per View modelu je i v dne$ni dob¢ stale nezanedbatelny, avSak jeho
vyznamnost pomalu klesa. Naopak tomu je u Pay-per-click modelu, jehoz nejvyznamné;jsi
predstavitel Google AdWords je popsan vyse. Inzerent tedy plati za kazdé kliknuti na re-
Klamu. PPC model, stejné jako CPV a ostatné i ¢asova cena, nedokaze zarudit, ze si zakaz-
nik po zhlédnuti reklamy dany vyrobek koupi, ovSem zasadnim ptedpokladem je to, ze
inzerent plati jen za navstévy, které byly iniciovany kliknutim. Z toho plyne, Ze v uzivateli

inzerat vzbudil zajem natolik velky, Ze klikl na reklamu. (Sedlacek, 2006, s. 219)

Aby propagacni kampan zasahla pozadované uZivatele internetu, je tedy PPC ¢asto spojo-
vana s kontextovou reklamou (nejen textova podoba, ale i plnohodnotné bannery). Inzerat
se tedy zobrazi jen na strankach nebo vysledcich vyhledavacéu, které maji stejny ¢i obdob-
ny obsah. Mezi dal§i vyhody mtzeme zatadit naptiklad online kontrolu nakladii, snadny
start a ukoncCeni reklamy. Velkou vyhodou predev§im pro mensi spolecnosti nebo pii tes-
tovani uc¢innosti reklamy je nastaveni maximalni ceny prokliku nebo nastaveni maximalni

ceny za den. (Krutis, 2006)

Jako dalsi, méné€ pouzivané zplisoby plateb za internetovou reklamu, je mozné zminit pev-
na odména za skute¢né ziskaného zakaznika (Cost Per Acquisition — CPA), bartrovy
model, ve kterém sice nedochazi k penéZnimu plnéni, ale princip funguje na vzajemné

vyméné reklamnich bannert (Sedlacek, 2006, s. 219)
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5 SHRNUTI

Vsechny informace a zavéry z oblasti webové analyzy a marketingové komunikace na in-
ternetu, které jsou popsany V teoretické ¢asti prace, slouzi jako vychodiska pro naslednou
praktickou cast, ve které je analyzovana navstévnost webovych stranek a elektronického
obchodu konkrétni spole¢nosti XY Z pomoci clickstream analyzy. Na vysledky této metody
navazuje SWOT analyza, ktera vychazi z poznatkl clickstream analyzy a hodnoti také
zpracovani a provedeni webové prezentace. Poznatky ziskané pomoci téchto analyz slouzi
nasledné jako zéklad pro shrnuti nedostatki v oblasti méfeni a vyvoji navstévnosti. Na
zaklad¢ téchto nedostatkli jsou navrzena opatfeni a doporuceni na zlepsSeni a podporu na-

v§tévnosti webu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

35

II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spolecnost, kterd poskytla podklady pro tuto bakalafskou praci, se zabyvd modernimi
moznostmi elektroinstalace, které zdkaznikiim poskytuji komfort, bezpeci a tispory ener-
gie. Firma si v ramci ochrany citlivych informaci nepieje uvetejnit své obchodni jméno v

této praci. Z tohoto diivodu je zde oznacovana jako spole¢nost XYZ.

Firma byla zalozena v roce 1993 a v soucasnosti zaméstnava 170 zaméstnanct. Sidlo spo-
lecnosti se nachazi v HoleSové a zakladni kapital ¢ini 2 miliony K¢&. Do produktového pro-
gramu spole¢nosti patfi inteligentni elektroinstalace, domovni vypinace a zasuvky, jistice,

chrénice, elektronické moduloveé ptistroje a podobné.

Jednou z hlavnich ptednosti spolecnosti jsou nejnovejsi vyrobni technologie. V soucasné
dob¢ je zmodernizovana vyrobni linka schopna vyrobit 15 tisic soucéastek za hodinu. Pro
zajisténi kvality se vyuziva 3D a opticka kontrola. V rdmci ochrany Zivotniho prostiedi a

spolecenské odpovédnosti firmy probihd vyroba bez pouziti Skodlivého olova.

Spole¢nost se zabyva nejen vyrobou relé, kterych je schopna vyrobit 100 000 mésicné, ale
také vyvojem novych produktia. Oddéleni vyzkumu zahrnuje 10 pracovnikli a roné vypro-

dukuje 20 novych vyrobkii.

Své produkty exportuje firma do vice jak 50 zemi svéta (napifiklad Rakousko, Francie,

USA, Svédsko, Némecko, Ukrajina).

Vyvoj EBIT
35000 A
30569
30000 -
25000 -
20000 -
15000
2005 2006 2007 2008 2009 2010

Graf 5 - Vyvoj tcetniho zisku pred nakladovymi Groky a dani (v tis. K¢) (vlastni)
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7 MERENI NAVSTEVNOSTI
V soucasné dobé¢ firma pouziva ke méteni navstévnosti svych webovych stranek a elektro-

nického obchodu analyticky software od spole¢nosti Google Google Analytics. Tento na-

stroj byl jiz popsan v teoretické ¢asti této prace a neni jej nutno vice predstavovat.

K monitorovani provozu pouziva spole¢nost dvou oddélenych profili Analytics. Web i e-
shop jsou tedy méfeny samostatné, avSak ani u jednoho z profilti nejsou nastaveny cilové

adresy URL a neni tak moZné zjistit pocet konverzi a konverzni pomér.

Udaje ziskané pomoci tohoto nastroje, které jsou pouzity pro veskeré grafy a tabulky, jsou
pouzity za obdobi od 1. 1. 2011 az 31. 12. 2011 a jsou roztfidény ve vétSin€ piipadit do
meésictii. Domnivam se, Ze ¢asové obdobi jednoho roku poskytuje dostatek informaci a za-

hrnuje také veskeré mozné vykyvy a sezénni trendy.

V kapitolach Celkova navstévnost, Navstévnost firemniho webu a Technologie - prohlizec¢
a operaéni systém jsou sledovany dva ¢asové tseky. Prvnim je zminéné obdobi (viz vyse)
a druhé obdobi obsahuje informace za dobu od 1. 1. 2010 az 31. 12. 2010. Ani jedno

Z téchto obdobi neni prestupnym rokem a nedojde tak k ptipadnému zkresleni vysledki.

Druhou pouzitou metodou pro ziskani podklada pro zavérecna doporucéeni je SWOT ana-
lyza, ve které je zhodnocen jak web firmy, tak i e-shop. Do SWOT jsou zahrnuty vysledky

clickstream analyzy, které webové sidlo né¢jakym zpiisobem ovliviiuji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

8 CLICKSTREAM ANALYZA WEBU

8.1 Celkova navS§tévnost

Celkovy pocet navstév webu v prvnim sledovaném roce (2010) ¢inil 123435 navstév,
v roce 2011 to pak bylo 149694 navstév, coz piedstavuje meziro¢ni 21,27% (Tabulka 1)

narist navstévnosti internetovych stranek spolecnosti XYZ.

Celkova navstévnost

—0—2011 —4-2010
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Graf 6 - Srovnani celkové navstévnosti v letech 2010 a 2011 (vlastni)

Z grafu (Graf 6) srovnavajici navstévnost v jednotlivych mésicich za roky 2010 a 2011 Ize

vypozorovat nékolik zajimavych trendi.
Prvnim z nich je jiz zminény jasny meziro¢ni nardst navstév o 21,27 % (Tabulka 1).

Tabulka 1 - Porovnani navstévnosti za roky 2010 a 2011 (vlastni)

2010 2011 Zména Zména (v %)

10277 12101 1824 17,75

9397 12173 2776 29,54

Brezen 10410 12500 2090 20,08
10005 11941 1936 19,35

Kvéten 10836 12238 1402 12,94
Cerven 9712 11808 2096 21,58
Cervenec 7891 9467 1576 19,97
Srpen 9357 11872 2515 26,88
Zari 10339 12678 2339 22,62
Rijen 12262 14877 2615 21,33
Listopad 13078 15242 2164 16,55
Prosinec 9871 12797 2926 29,64
Celkem 21,27




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Dalsi trendy rozeznatelné z grafu (Graf 6) jsou dva sezonni vykyvy. Konkrétné jde o po-
mérné prudky propad v navstévach v cervenci a druhym vykyvem je nartist navstévnosti
v zafi a listopadu (2010 a 2011), ktery je nasledovan propadem v prosinci. Pokles v letnich
mésicich v letech 2010 a 2011 neni az tak ni¢im neobvyklym. Za nasledek tohoto propadu

je mozné oznacit letni prazdniny a dobu dovolenych.

Dtivodem pro rychly nartst v podzimnich mésicich mize byt obdobi idedlni pro prace na
elektroinstalaci domu. Mize jit tedy o navstévniky, ktefi chtéji renovovat v nejblizsi dobé
nebo planuji modernizovat v blizké budoucnosti (jaro nebo za¢atek Iéta). Prosincovy pro-
pad lze pak ptipsat vanoc¢ni sezoné, prazdninam a prichodu nového roku.

JelikoZ bézi e-shop na své vlastni subdoméné a je méten pod jinym profilem Google Ana-

lytics, je tfeba porovnat tidaje o navstévnosti mezi e-shopem a webem (Graf 7).

Navstévnost webu a e-shopu (rok 2011)
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Graf 7 - Srovnani navstévnosti na webu a e-shopu (vlastni)

Pocet navstévniki presahuje v mésicich zaii a fijen roku 2011 navstévy samotného webu.

Nejvyznamné¢j$im obdobim je tedy jak pro web, tak i pro e-shop pravé podzim.
8.2 Navstévnost firemniho webu

Celkova navstévnost miize byt rozdélena mezi dva zakladni typy navstévniki:

e Novi— 76 608 navstév za rok 2011 (51,18 %) (Graf 9)
e Vracejici se — 73 086 navstévniki opakované se vracejicich v roce 2011 (48,82 %)
(Graf 9)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Vracejici se vs. novi navstévnici za rok 2011
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Graf 8 - Novi a vracejici se navstévnici za rok 2011 (vlastni)
Kazda z téchto skupin vykazuje na webu jiné chovani. Vracejici se navstévnik jiz hleda
konkrétni informace a zvazuje ptipadny nakup. Oproti tomu ¢lovek, ktery zavital na stran-
ky poprvé, zjistuje zakladni informace o firmé a jejich produktech.
Z grafu (Graf 8) je ztejmé, ze podil novych a vracejicich se navstévniki je ve vSech mési-
cich témér totozny. V péti mésicich roku 2011 byl vyssi pocet vracejicich se navstévnika

oproti nov¢ piichozim. Po zbytek roku 2011 byla situace opacna.

Tabulka 2 - Podily novych a vracejicich se navstévnika (v %) (vlastni)

2011

Novy Vracejici se

Kvéten

Cerven
Cervenec
Srpen
Zari
Rijen
Listopad
Prosinec
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Jak je vidét v tabulce (Tabulka 2), pfi porovnani let 2010 a 2011 zjistime, ze s vyjimkou
dvou poslednich mésict doslo k poklesu procentniho podilu novych navstévnikl a tim pa-
dem narist podilu vracejicich se. Toto spole¢né s narustem celkové navstévnosti zname-
na, ze vykonnost webové prezentace firmy XYZ ma rostouci trend. Nejenze se zvysuje
pocet lidi, ktefi na web zavitaji, ale zvySuje se podil téch, ktefi se na stranky vrati, a takto

roste pravdépodobnost, ze se z navstévnika stane zakaznik.

Porovnanim poméru novych a vracejicich se navstévnikd na webu a e-shopu (Graf 9) je

patrné, Ze na elektronicky obchod spole¢nosti chodi vétsi cast vracejicich se navstévniki.

Podil novych a vracejicich se navstévnikt (rok 2011)

ENovy [Vracejici se

48,82 %
56,6 %

E-shop Web

Graf 9 - Pomér vracejicich se a novych navstévniki (vlastni)

8.3 Cas straveny na strance a pocet zobrazenych stranek na navstévu

Pro tuto Cast byla data ziskana z Google Analytics webu za rok 2011 rozdélena do tydnt
oproti pfedchozim ¢astem, ve kterych jsou idaje po mésicich. Tento piistup lépe zachycuje
moznou zavislost na dob¢, jakou ndvstévnik na webové prezentaci travi, a primérném po-

¢tu zobrazenych stranek.
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Korelaéni analyzou provedenou ve zdarma dostupném software XLStatistics* vysel kore-

la¢ni koeficient r = 0,30693.

Nejprve je vSak nutno tento koeficient otestovat, je-li zjisténa zavislost statisticky vyznam-

na. K tomuto se vyuziva testu vyznamnosti koeficientu korelace.

t= V@D ®

Pro zjisténi testované hodnoty pouzijeme rovnici (1).

0,30693
t= (52 — 2)

J1-0,306932

Vyslednou hodnotou je t = 2,2803. Kriticky obor pro zamitnuti nulové hypotézy je vyme-

zen nerovnosti (2).

lt] = t,_«(n—2) 2)

Pro ur€eni kvantilu ¢, _«(n — 2) je potieba zjiSténi stupfitt volnosti. V tomto pfipadé jde o
2
50 stupnti volnosti (pocet tydnti v roce).

Hladina vyznamnosti byla zvolena o = 0,05. Z tohoto plyne, Ze existuje 5% pravdépodob-

nost, Ze dojde k nezamitnuti nulové hypotézy v ptipad¢ jeji platnosti.
Pti hladin€ vyznamnosti o = 0,05 plati kriticky obor:
[t] = 2,009

Z tohoto plyne, Ze zjisténa hodnota 2,2830 spadé do kritického oboru a mizeme zamitnout

nulovou hypotézu o statistické nevyznamnosti.

Lze tedy ptedpokladat podle zjisténého korelacniho koeficientu, Ze primérnd doba strave-
na na webovych strankiach a pocet zobrazenych stranek na navstévu ma nepftili§ tésnou
Kladnou, avsak statisticky vyznamnou, zavislost. Na zaklad¢ této skute¢nosti miizeme tedy
tvrdit, pokud poroste ¢as straveny na strance, poroste i primérny pocet zobrazenych

stranek na navstévu.

% dostupny z http://www.deakin.edu.au/~rodneyc/X L Statistics/
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Z tabulek (Tabulka 3 a 4) plyne daleko vétsi zajem navstévniki o obsah e-shopu nez
webu. Primérny Cas straveny na e-shopu piesahuje ten na strankach o vice jak dvé minuty
a pocet navstivenych stranek je vyssi o necelé 4 na jedince. Minimalni stravend doba na
internetovém obchodé je dokonce vyssi nez primér stranek samotnych. Mizeme tedy kon-

statovat, ze v navstévnikovi vzbuzuje daleko vétsi zajem e-shop.

Tabulka 3 - Zakladni statistické charakteristiky webu (vlastni)

Pramér Minimum Maximum Median

Cas straveny na strance (v s)
Pocet stranek na navstévu

Tabulka 4 - Zakladni statistické charakteristiky e-shopu (vlastni)

Pramér Minimum Maximum

Cas straveny na strance (v s)
Pocet stranek na navstévu

8.4 Technologie — prohlize¢ a operaéni systém

V teoretické Casti jiz byla zminéna potieba odladéni webovych stranek pro nejpouzivané;jsi
prohlizece. Na vysecovém grafu (Graf 10) jsou zachyceny podily prohlizect, ktefi pouzi-

vali navstévnici webu spolenosti XY Z nejcastéji.

Nejvétsi ¢ast zaznamenal Internet Explorer se 42 %, nasledovany Firefoxem (35 %),
Google Chrome (14 %), Operou (7 %) a defaultnim prohlizeCem Safari systémut od spo-
lecnosti Apple (1 %). Pod polozkou ,,Ostatni* se skryvaji pfedev§im mobilni internetové

prohlizece jako je Android Browser, Opera Mini a Linuxovy Midori.
Cast podilu Safari naleZi také mobilnim zatizenim. Produkty od Apple, jako jsou prede-
v§im iPhone a v poslednich letech i iPad, vyuZzivaji stejny prohlize¢ a Google Analytics je

zapocitava do této kategorie.
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Nejpouzivanéjsi prohlizece (rok 2011)

Safari Ostatni
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Graf 10 - Nejpouzivangjsi prohlizece v roce 2011 (vlastni)

Na dal$im grafu (Graf 11) je zobrazen vyvoj navstév uzivateli konkrétnich prohlizeci.

Ackoli v absolutnich ¢islech podil Internet Exploreru je nejvyssi, trend je opacny. Oproti

tomu naptiklad prohlize¢ od Googlu v roce 2011 pomérné rychle nabird na vyznamu a do-

konce ani sezonni vykyvy nijak zv1ast rist nezpomaluji.

Vyvoj navstév podle pouzitého prohlizece (rok 2011)
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Graf 11 - Vyvoj poctu navstévniki podle prohlizece (vlastni)
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Graf (Graf 12) ukazuje pomérné prudky nartist poctu navstév, ktef'i provedli uzivatelé pres

mobilni zafizeni. Mezi nejcastéjsi ptistupova zatizeni pattily (podle poctu navsteév):

Nerozpoznano — Google Analytics nebyl schopen rozeznat piistroj
Apple iPad (Safari)

Apple iPhone (Safari)

Samsung Galaxy S Il

a > Wb E

Samsung Galaxy S

Celkovy pocet 1 691 navstév provedenych za oba roky tvoii 0,62 % z celkového poctu

273 129 navstév. Primérnd doba stravend na strankdch se pohybuje kolem 2 minut

44 sekund a na jednu navstévu primérné pripada 3,33 zobrazené stranky. Oba tyto udaje

jsou pod primérem webu (0 26 %, respektive 0 28,5 %)

Ackoli zatim nejde o zavratny podil na celkové navstévnosti, je tieba zvazit (predevSim

kviili vyvoji trendu) tvorbu verze webu, ktera bude ptizpisobena pro tato mobilni zatizeni.

Niz8i primérnéa doba i mensi pocet zobrazenych stranek napovidaji o jisté nespokojenosti a

moznych problémech se zobrazenim stranky.

Obdobny trend vykazuje také e-shop, u kterého bylo provedeno za stejné obdobi 713 na-

v§tév z mobilnich zatizeni (0,70 % celkového provozu na e-shopu).

Navstévy z mobilnich zafizeni v letech 2010-2011
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Graf 12 - vyvoj poctu navstév provedenych z mobilnich zatizeni (vlastni)
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8.5 Zdroje navstévnosti

Analyza zptisobu, jakym se navstévnik na stranky dostal, je nezbytna pti uréovani zpiiso-

ba, jakym propagovat webové stranky.

8.5.1 Web

Jak je mozné vidét na grafu (Graf 13) zdroje navstévnikl lze u internetovych stranek spo-
lecnosti rozdélit na tii ¢asti:

e Pfima navstévnost — 23,77 % z ro¢ni navstévnosti

e Odkazujici stranky — 20,65 %

e Vyhledavani (neplacené) — 55,58 %

v v

Pravé posedni zminény zdroj se zda byt tim nejdalezitéjsim pro web. Pfedevsim znacny
narast prichodu na stranky z vysledki vyhledavani search enginii naznacuje dobré
ptedpoklady pro vyuZiti propagace napiiklad pomoci Google AdWords (Google vyhleda-

vani tvoti téméf 71 % podil na navstévach vyhledavanim).

Zdroje navstévnosti webu (rok 2011)
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Graf 13 - Zdroje navstév na webu (vlastni)

Dalsim udajem, ktery je také podstatny pro vyuziti AdWords, jsou kli¢ova slova zadavana
uzivatelem do internetového vyhleddavace. Na prvnich ¢tyfech mistech se u webu umistil

nazev spole¢nosti v riznych podobach. Na dalsich pozicich se umistily produkty firmy.
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Pét produktii zminénych v tabulce (Tabulka 5) ptivedlo na internetové stranky firmy 4692
navstév. Pri vyuziti nékteré ze sluzeb propagaci webu pies placené vyhledavani je tedy

vhodné vyuzit prave tato klicova slova jako podklad.

Tabulka 5 - N¢ktera klicova slova (vlastni)

Pozice Kliéové slovo Pocet navstév

Casové relé
Spinaci hodiny 955
Hladinovy spinac 905
Relé 849
9. Schodistovy automat 738
Celkem 4692

Mezi nejcastéjsi odkazujici stranky patfi na prvnim misté server firmy.cz, na kterém ma
spole¢nost XYZ své zakladni informace v€etné www stranek, adresy a kontaktu. Nasleduji
stranky souvisejici s firmou, jako jsou jiné jazykové verze stranek nebo e-shop, ktery fun-
guje na samostatné subdoméné. Potencidlnim cilem pro umisténi reklamy mohou byt

stranky jablotron.cz, elkov.cz a elima.cz, které spole¢né piivedly na web 2643 navstévniki.

8.5.2 E-shop

U internetového obchodu dochéazi k navstévam ze stejnych ttech zdroja. Nejvétsi podil

dosahuji odkazujici stranky (34,44 %), nasledované vyhledavanim (33,46 %) a nejnizsi

Cast navstévnosti pokryva piima navstévnost (32,10 %).

Dutivodem pro vysoky podil odkazujicich stranek ptislusi pfedevs§im ptistupim do e-shopu
z webu firmy (19 654 navstév = 21% z celkové navstévnosti), ktery samoziejmé na inter-
netovy obchod odkazuje. Mezi ostatni stranky odkazujici na e-shop XYZ patii vyhledavace
produktt, jako jsou zbozi.cz a heureka.cz. Za zminku také stoji facebook.com jako odkazu-

jici stranka s 255 navstévami za rok.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Jak vyplyvé z grafu (Graf 14), nedochazi zde k zddnym znatelnym nértsttiim u jednotlivych
zdrojii. Sezénni vykyv na podzim roku 2011 posiluje navstévnost prakticky totozné u

vSech zdroji provozu na elektronickém obchodu.

Zdroje navstévnosti e-shopu (rok 2011)

 PFima navitévnost Odkazujici stranky Vyhledavani
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Graf 14 - Zdroje navstévnosti e-shopu (vlastni)

Kli¢ova slova se prakticky shoduji s témi u webu (napi. casové relé, schodistovy automat,
hladinovy spinac). U internetového obchodu vSak nazvy konkrétnich produktt tvoii daleko

vétsi podil oproti nazvu spolecnosti (88,3 %) nez tomu bylo u webu (74 %) (Tabulka 6).
Tabulka 6 - Podil kli¢ovych slov (vlastni)

Klicové slovo Web

Nazev spole¢nosti
Konkrétni produkt

8.6 Mira okamzitého opusténi (Bounce rate)

Tabulka 7 - Mira opusténi (rok 2011) (vlastni)
Webové stranky 40,25 %
Elektronicky obchod 46,37 %

Samotna mira okamzitého opusténi (Tabulka 7) neni pfili§ uziteéna. Jeji skuteéna sila se

projevi aZ s navazanim na jiné metriky a dokaze tak odhalit nékteré problémy.
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8.6.1 Webové stranky

Jak plyne z tabulky (Tabulka 8) bounce rate u mobilnich zatizeni piesahuje o 8 % prameér

celého webu. Z tohoto plyne rostouci potieba piipadné mobilni verze stranek.

Tabulka 8 - Mira opusténi u mobilnich zafizeni (vlastni)

Mobilni Pocet navstév Bounce Rate

Ano 1369 48,58 %
Ne 148 325 40,17 %

V tabulce (Tabulka 9) jsou uvedeny nékteré prohlizece a jejich mira okamzitého opusténi.
Zatimco u Internet Exploreru je hodnota pod prumérem, Safari a predev§im Opera vyka-
zuji zna¢né vyssi udaje. K pochopeni takto vysokych hodnot by bylo zapotiebi otestovat

tyto stranky ve zminénych prohlizec¢ich.
Tabulka 9 - Mira opusténi u vybranych prohlize¢t (vlastni)

Prohlize¢ Pocet navstév  Bounce Rate

Internet Explorer 36,96 %
Opera 52,66 %

Safari 51,40 %

hledava¢ firmy.cz. Pozitivné podprimérnou hodnotu vykazuje také odkazujici weby eli-
ma.cz a jablotron.cz, které piedCily elkov.cz. Jablotron je i diky vys$$imu pocétu navstév
vhodnéjS$im pro umisténi ptipadné reklamy. Hodnoty u klicovych slov vykazuji pomérné
vysoké hodnoty, avsak vyhledavace pfi téchto slovech odkazuji na stranky s popisem vy-

robku a zde je umistén odkaz do e-shopu. Tyto hodnoty tedy nejsou problémem.

Tabulka 10 - Mira okamzitého opusténi u nékterych zdroji navstévnosti (vlastni)

Zdroj navstévnosti Pocet navstév Bounce Rate
Firmy.cz (odkazujici web) 15,98 %
Jablotron.cz (odkazujici web) 1278 30,05 %
Elkov.cz (odkazujici web) 686 49,42 %
Elima.cz (odkazujici web) 679 24,30 %
Casové relé (vyhledavani) 1245 52,04 %

Schodist’ovy automat (vyhledavani) 738 56,23 %
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8.6.2 Internetovy obchod

Stejné jak tomu bylo u internetovych stranek, mobilni pfipojeni do e-shopu maji vyssi ten-

denci skon¢it okamzitym opusténim navstévnika (Tabulka 11).

Tabulka 11 - Mira opusténi u mobilnich zatizeni (vlastni)

Mobilni Pocet navstév Bounce Rate

Ano 53,05 %
N[ 46,32 %

Nejvyssi podil na provozu e-shopu dosahl Firefox (Tabulka 12). OvSem bounce rate u na-
vstév s timto prohlize¢em piesahuje o 6 % prumér internetového obchodu. Horsi nez pru-
mérné hodnoty dosahuji i Opera a Safari, Internet Explorer se drzi pod 37 % bounce rate.

Tabulka 12 - Mira opusténi e-shopu podle prohlizece (vlastni)

Prohlize¢ Pocet navstév  Bounce Rate
Firefox 53,36 %

Internet Explorer 36,59 %
Opera 56,57 %
Safari 59,27 %

Vysoka mira opusténi u zbozi.cz (Tabulka 13) je pravdépodobné zplisobena zakaznikem,
ktery na tomto serveru hleda produkt, srovnava své moznosti a hleda cenovou konkurenci.
U miry opusténi webu dosahovala klicova slova pomérné velkych hodnot, u internetového

obchodu je tomu ptfesné naopak.
Tabulka 13 - Mira opusténi u vybranych zdroji navstévnosti e-shopu (vlastni)

Zdroj navstévnosti Pocet nav§tév  Bounce Rate
Zbozi.cz (odkazujici web) 63,78 %

Heureka.cz (odkazujici web) 38,06 %
Casové relé (vyhledavani) 30,52 %
Rf touch (vyhledavani) 30,33 %
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9 SWOTANALYZA WEBU A ESHOPU

Obrazky (Obrazek 2 a 3) webu a e-shopu firmy XYZ byly pofizeny V prohlize¢i Internet
Explorer, ktery je dle analyzy navstévnosti nejcastéji pouzivanym. Tento prohlize¢ také

vykazuje nejnizsi miru okamzitého opusténi. Nazev a logo firmy bylo odstranéno.

XY 2 “VZdy néco navic” Vyjbér zem@{ Czech Republic v| Mapa stranek

Hledani na webu :

E-shop s2s:s2c
Rychi nékup pfimo od vjrobce
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XYZ ,s.ro. Nachézite se: Uvod > Aktualng:
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3.5.2012 | Transfer technologii mezi védeckou a
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i3 3V & XYz
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Taichung Industrial Automation Vice »
Exhibition, Taichung

Obrazek 2 - Web spolecnosti XYZ (vlastni)
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Obrazek 3 - Elektronicky obchod spole¢nosti XYZ (vlastni)
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Tabulka 14 - SWOT Analyza (vlastni)

\ Silné stranky \ Slabé stranky
e Piehledna struktura a design e Pomalé nacitani e-shopu
e Vyhledavéani na webu e Problémy v nékterych prohlizecich
e Informace o produktech e Zména struktury ovladacich prvki
e Opt-in mail formulaf Vv riiznych sekcich e-shopu
e Jazykové verze stranek e Absence mobilni verze stranek
e Pomoc a napovéda
PrileZitosti Hrozby

e Pocet zakaznikli nakupujicich online e Rozsifeni pouzivani mobilnich zafi-
e Socialni sité zeni
e Nove trendy ve tvorbé webu e Rostouci popularita alternativnich
e Propagace pomoci placenych pozic internetovych prohlizeci

ve vyhledavacich e Minimalni bariéry pro vstup konku-

rence

9.1 Silné stranky

Uvodni stranka webu nabizi prehlednd viechny podstatné informace. Soudasti piehledné
struktury a designu je i spravné umisténa hlavni nabidka, ktera je od zbytku stranky vidi-
teln¢ barevné oddélena. Jeji pozice je na kazdé strance stala a struktura neménna. Také

spravné a u uzivateli zazité umisténi loga firmy vlevo nahoie odkazuje na tivodni stranku.

Pichledné a pfedev§im na prvni pohled viditeln¢ je umistén odkaz do elektronického ob-
chodu. Samoziejmosti je i funkce vyhledavani v ramci webu, ktera pomaha navstévniko-

Vi V orientaci na strankach.

Uzivateli je k dispozici pfehlednd mapa stranek a stejné tak nabidka s vybérem zemé. Spo-
lenost prezentuje své stranky v deseti jazycich. Kromé jazyku jako je némcina ¢i angli¢-

tina, jsou k dispozici také rustina a ¢instina.

V ramci teoretické ¢asti byla zminéna vyznamnost e-mailovych reklamnich kampani a
rostouci vyznam tzv. opt-in e-maild. Pfimo na strankach i e-shopu se nachazi formulat pro
piihlaSeni odbéru informaci mailem. Lze zde vSak vytknout jeho pomérné Spatné umisténi
v pravém dolnim rohu webu. U e-shopu je tento formula# umistén na opacné strané stran-

ky, av8ak je viditelnéj$i neZ u webu.

Informace o produktech jsou podany ptehledné. Na strance vyrobku lze zjistit jak cenu

s DPH, tak i bez n&j a zda-li je produkt skladem. Dostupné jsou také veskeré dokumenty
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spojené s prodavanym zbozim (katalogovy list, manudl) ke stazeni. Samoziejmosti jsou
obrazky vyrobkl. U kazdého vyrobku je také k dispozici kontaktni formulaf pro pfipadné
zakaznikovy dotazy.

Pokud potencialni zdkaznik potiebuje pomoc nebo urcitou napovédu, je k dispozici jed-
noduchy textovy navod nebo PowerPoint prezentace ,,E-shop pod lupou®, ktera dopodrob-
na rozebira jednotlivé prvky elektronického obchodu. Mozny nedostatek zde muize byt
format prezentace. Jeji staZeni z internetu sice netrva dlouho, ale k otevieni je zapotiebi

dodate¢ny software.

9.2 Slabé stranky

Pomérné problémovym muize byt ponékud pomalé nacitani e-shopu. Pti kliknuti na odkaz
na webu zacne ,pripojovani k e-shopu®, které trva nékolik vtefin, a az poté se zobrazi sa-

motny e-shop. Po piihlaseni uzivatele do systému obchodu probiha ,,nac¢itani aktualniho

ree

nastaveni, které opét nékolik sekund trva.

rv w7

Dalsi slabinou je problematické zobrazeni nékterych prvki v riznych prohlizecich a
riznych zafizenich. Jak je zfejmé z obrazku (Obrazek 4), prikladem mtze byt horni panel

s logem spole¢nosti a odkazy na n¢kolik druhti produkti.
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Rychld navigace: Zobrazit vdechny produkty istrace

UZIVATELILOGIN

Obrazek 4 - Srovnani horniho panelu e-shopu v riznych prohliZze¢ich (vlastni)
Takovychto problému se vyskytuje nejvice na mobilnich zatizenich, pro které neexistuje

zjednoduSena verze stranek.

Zmény v strukture, pfedev§im pak nabidky umisténé v pravé ¢asti e-shopu, které se pro-

jevuji v sekcich Infocentra, mohou mast zakaznika.
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9.3 Prilezitosti

Zmény v nakupnim chovani zdkazniki vedou ke stale rostouci oblibé nakupovani pres

internet. Zasluhu na tom maji bezesporu i socialni sité, které umoznuji lepsi vzajemnou

komunikaci mezi zdkaznikem a spolecnosti. Zakaznik se se znackou daleko vice ztotoziuje
N A1

a spolecnost se pro néj stava ,,lidstéjsi“. Pro firmu bezprostiedni interakce s vetejnosti

znamena lepSi moznost porozuméni svym potencialnim zakaznikiim a jejich potiebam.

Dalsi nezanedbatelnou pfileZitosti pro firmu XYZ je mozné zminit rozvoj novych techno-
logii tvorby webu. Standard HTMLS5 a CSS3 umoziuje vypusténi veSkerych flashovych a
podobnych prvki. Stranky se pak zobrazuji bezproblémovée i ve vét§iné mobilnich zatizeni

(smartphony a tablety).

Rostouci podil navstév provedenym vyhleddvanim naznacuje, Ze jednim z vhodnych zpt-

sobil marketingové propagace webu jsou placené pozice ve vyhledavacich.

9.4 Hrozby

Stale rostouci pocet uzivatel, ktefi vyuzivaji své mobilni p¥istroje K pFistupu na inter-
net, mize mit v kone¢ném dusledku negativni dopad na trzby generované z e-shopu. Ne-
bude-li zakaznik schopen dokon¢it objednavku ve svém oblibeném zatizeni, neni zaru¢eno,

ze se pokusi vyhledat alternativni cestu.

S timto také souvisi vyvoj poétu navstévniki s alternativnimi prohliZeci. Nejrychleji
rostouci podil ptipada pravé Google Chrome. Problematické zobrazeni v tomto prohlize¢i

jiz bylo zminéno mezi slabymi strankami a na obrazku (Obrazek 4).

Postupné s rozsifujici se komercionalizaci internetu také padaji hranice pro vstup nového
konkurenta na trh. V dnesni dobé neni jiz tak obtizné spustit vlastni elektronicky obchod.
Spole¢nost XYZ je v8ak v této oblasti pomérné dobte chranéna. Velkou vétSinu svych vy-

robkd sama navrhuje, vyrabi a prodava.
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10 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZY

Z analyzy navstévnosti webu a e-shopu firmy XYZ plyne nékolik kladt. Celkova navstév-
nost vykazuje meziro¢ni narust. Stejné¢ tak podil vracejicich se navstévnikd stoupa, pii-
c¢emz vice dokédze navstévnika zaujmout elektronicky obchod. Nejvétsi podil mezi zdroji
navstévnosti je u webovych stranek vyhledavani. Lze tedy konstatovat, Ze nejvice na-
vstévnikid spolecnost na internetu aktivné vyhledava. SWOT analyza odhalila také nékteré
kladné aspekty. PredevS§im se pak jedna o kvalitni strukturu a design, jazykové verze, vy-

hledavani na strankach a piehledné informace o produktech.
Mezi hlavni nedostatky, které jsou podrobnéji rozepsany v navrhové ¢asti patii:

e Vysokd mira opusténi u nékterych prohlizect a mobilnich zatizeni

e Absence mobilni verze stranek

e Pomalé nacitani e-shopu

e Nejsou nastaveny cilové adresy URL v nastroji Google Analytics
Vsechny zjisténé podklady a informace z analytické casti slouzi jako vychodiska pro na-
sledujici, analytickou cast. Vybaven syntézou poznatkii analyzy jsem pfistoupil k dalsi

¢asti, navrhové Casti bakalaiské prace.
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11 NAVRHOVA CAST

11.1 Cilové adresy URL

V oblasti méteni navstévnosti spatiuji nejveétsi nedostatek v tom, ze v Google Analytics
webu ani e-shopu nejsou nastaveny tzv. cile nebo také cilové adresy URL. Stanovenim
takovychto stranek slouzi k méfeni toho, do jaké miry web a pfedevsim e-shop plni stano-
vené cile. Prikladem cilovych URL muze byt naptiklad stranka s podékovanim za odeslani

objednavky nebo zobrazeni stranky dokonc¢eni stahovani firemniho katalogu.

Problémti plynouci s timto nedostatkem je vice. Spravné nastavené cile mohou pomoci pii
sledovani akci, které zdkaznici provadéji pied tim, nez dojde ke kupnimu rozhodnuti. Ne-
nastavenim cilli znemoziluje zjistit pocet konverzi a konverzni pomér. S ur¢enymi cili umi
Google Analytics urcit vykon produktu i prodeje. Lze tedy snadnéji pochopit, které vyrob-
ky produkuji vyssi trzby, jaké kroky zdkaznik u€inil, nez si tyto vyrobky skutecné koupil a
kolik dnti od prvni navstévy mu trvalo, nez objednavku odeslal. Timto zptisobem by byla

firma schopna urcit ekonomicky dopad webového sidla na podnikéni.

Co se tyce nastaveni cilt, pfednost zde ma samoziejmé e-shop. Dle mého nazoru je nejdi-
lezitéjsi cilovou strankou podékovani za odeslani objednavky. Pokud bude toto nasta-
veno, data ziskavana z analytického software pii méfeni navstévnosti dostanou jiny roz-
mér. Hlavnimi vyhodami jsou tedy moznosti zkracovani a optimalizace cesty k cili, eko-
nomicky rozmér (trzby na produkt, pfesn€jsi urceni potfebného poctu vyrobkt skladem) a
lepsi identifikace zédkaznikova kupniho chovani na internetovém obchodé. Predevsim pak
ekonomicky aspekt informaci je nejdilezitéjsi. Timto zplisobem je mozné ziskat informace
o trzbach, vysi dani, pfepravném a mnozstvi za kazdou transakci. Je také mozné 1épe urcit
potifebné mnozstvi vyrobkli skladem podle obdobi. Na zaklad¢ téchto informaci mizeme
napiiklad sledovat mnoZstvi vyrobkll na transakci a podle toho nabizet mnoZzstevni slevy

nebo dopravu zdarma pii dosazeni ur€ité kvantity.

Vedlejsi cile pro zjisténi mikro-konverzi mize byt napiiklad potvrzeni o uspéSné regis-
traci nového uzivatele. U internetovych stranek mize byt cilovou URL napiiklad stranka
potvrzujici staZzeni magazinu novinek, ktery je na webu k dispozici, nebo ptihlaSeni na-
vstévnika k odebirani e-mailii o aktualitaich ve spolecnosti. Cile na samotnych strankach

nejsou vsak dle mého tak dulezité.
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Samotné nastaveni téchto cil neni v ramci Google Analytics az tak obtizné a na cas i
vynalozené prostfedky naroc¢né. Interpretace vysledkt sledovani konverzi a konverzniho
poméru vsak jiz vyzaduje urcity stupen odbornosti. Firma mtze v idedlnim piipadé vyuzit
stavajicitho pracovnika, ktery po pfipadném proskoleni je schopen tyto aspekty sledovat.
Dalsi moznosti je pfijem nového pracovnika. Tento pfistup by byl vSak vhodny u spolec-
nosti, jejichz ¢innost je postavena na internetovych strankach. Taktéz je tu moznost vyuziti
sluzeb externiho pracovnika. Zde by mohlo dojit k prostému nastaveni URL cilll a jejich
napiiklad kaZzdoro€nimu vyhodnocovani. VyuzZitim externisty by se eliminovali ptfipadné

naklady na specializovaného pracovnika pfimo ve firmé.

11.2 Mira okamzitého opusténi

Pomérné¢ vysoka mira okamzitého opusténi stranek i e-shopu u nékterych typu inter-
netovych prohlize¢i mize mit negativni dopad na piipadné marketingové kampan¢ zame-
fené na podporu navstévnosti stranek. Za vysokou bounce rate do jisté miry mize Spatné
zobrazeni nékterych prvka v danych prohlizecich. Spole¢né s pomalym nacitanim inter-
netového obchodu a nastavenim vyse zminénych cilovych stranek URL by mélo odstra-

néni téchto problémii predchazet jakékoli vyrazné€jsi reklamni snazeni.

Nejjednodussim feSenim problémti s nékterymi alternativnimi internetovymi prohlize¢i by
byla nova verze webovych stranek a novy systém pro e-shop. Spole¢nost XYZ
V soucasné dob¢ planuje spusténi novych stranek a podle mého nazoru je nejvyhodnéjsi
vyuziti HTMLS5 a CSS3. Tyto standardy nepotiebuji nékteré zasuvné moduly plug-in (Fla-
sh) a dokézi je nahradit jednoduchym a prohlize¢iim srozumitelnym kédem. Taktéz by si
s takto vytvorenym webem Iépe poradily mobilni zafizeni, pfedevsim pak chytré telefony a
tablety. Spravnou zménou informaéniho systému pro internetovy obchod by se zkratila, ne-

li tpln€ odbourala, doba, kterou navstévnik musi ¢ekat, nez je do e-shopu pfipojen.

Vytvofenim webu, ktery se spravné zobrazuje pravé i na mobilnich pfistrojich, by bylo

nakladové efektivnéjsi nez tvorba jiného vzhledu ptizplisobeného mobilnim zatfizenim.
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11.3 Marketingova propagace webu

V ramci samotné propagace stranek muzu doporucit se pfedevSim zaméfit na navstévy
generované pres vyhledavani na internetovych search enginech. NejcastéjSim vyhledava-
¢em je pro stranky i e-shop google.com nasledovany seznam.cz. Oba tyto servery nabizeji
vlastni reklamni systém placené pozice ve vyhledavani. Jde o Google AdWords® a
Sklik®. Tyto systémy nabizeji moZnost cileni reklamy podle jazyka, regionu a Gasu, kdy se
bude reklama zobrazovat. Kromé klicovych slov zminénych v analyze, bych doporucil

vyuziti pfedevsim vice obecnych vyrazl. Naptiklad se miize jednat o takovato spojeni:

e Moderni elektroinstalace
e Modernizace domu
e Uspora energie

e Modulové pfistroje

Z ditvodu méteni navstévnosti pomoci Google Analytics, ktery dokéze rozpoznat navstév-

nost 1 ze systému Sklik, bych upiednostnil feSeni od spolecnosti Google.

Naklady na takovouto podporu navstévnosti je mozné velmi dobie sledovat. Model PPC
zarucuje, Ze firma zaplati za skute¢né provedenou navstévu. Je také mozné stanovit horni
hranici nakladd, které je spole¢nost ochotna za ur€ité obdobi zaplatit. Tyto naklady lze
diferenciovat také podle casového obdobi. Neni tedy nutné, aby firma vynakladala penézni
prostiedky na tuto reklamu v obdobi, kdy klesa celkova navstévnost. Naopak se mtize za-
mefit a zvysit Cetnost zobrazovani reklamnich sdéleni ve vysledovanych obdobich, piede-

v§im pak na podzim, kdy dosahuje navstévnost webu i e-shopu nejvyssich hodnot.

DalSi mozZnosti, jak zamérit reklamni snaZeni spole¢nosti, je dle mého nazoru umisté-
ni reklamniho sdéleni na nékteré konkrétni weby. Z analyzy zdroji navstévnosti vyply-

nulo nékolik moZnosti pro umisténi reklamy:

e Jablotron.cz
e Elkov.cz

e Elima.cz

> http://adwords.google.cz
® http://sklik.cz
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Podle miry okamzitého opusténi je nejvyhodnéjsi elima.cz. Z tohoto webu vsak pfislo jen
pomérné¢ malé mnozstvi navstévnikl a tak si myslim, ze lepsi volbou je jablotron.cz, u

kterého byl bounce rate také pod celkovym primérem.

Cena za tento typ reklamy byva stanovena vétSinou modelem Casové ceny nebo v lepSich
pripadech podle poctu zobrazeni (zalezi na subjektu, ktery reklamni plochu nabizi). Neni
zde mozné specifikovat, kterym navstévnikim se bude reklama zobrazovat. Na druhou
stranu jsou naklady pevné stanovené a je podle statistik navstévnosti prakticky doptedu
jasné, kolika lidem se reklama zobrazi. OvSem pocet opravdovych proklikii zarucen neni a
je tedy mozné, Ze takovato propagace webu bude nakladové velmi neefektivni. Z tohoto
divodu bych doporucil dat ptednost nékterému systému kontextové reklamy s PPC mode-

lem plateb.
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ZAVER

Webova prezentace, popiipadé i internetovy obchod, jsou v dne$ni dobé prakticky neod-
myslitelnou soucasti naprosté vétsiny spolecnosti. Tato oblast se neustale vyviji a optima-
lizace stranek a pochopeni chovani zdkaznika na strankach je velmi dilezitym aspektem

pro uspésné podnikani v dobé informacni spolecnosti a také jsou zakladnimi kameny pro

efektivni propagaci firemniho webu.

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu navstévnosti firemnich webovych stranek. Prace
je roz€lenéna do dvou hlavnich Casti, a to Casti teoretické a Casti praktické, jejiz soucasti je

¢ast navrhova.

V &asti teoretické je vénovana pozornost komercionalizaci internetu a ptiblizuje proble-
matiku informacni spole¢nosti a dopady internetu na ekonomiku. Je zde popsan vyvoj a
stav odvétvi analytiky internetovych stranek a blize jsou vysvétleny nékteré zakladni
pojmy webové analytiky. V dalsi ¢asti jsou predstaveny nékteré vybrané metody analyzy
webu. V zavéru jsou nastinény trendy v oblasti marketingové propagace webovych stra-
nek, platby za tyto sluzby a pozornost je vénovana i kritériim efektivnosti internetovych
stranek. Jako zdroje pro zpracovani teoretické ¢asti byly pouzity knizni publikace i elek-

tronické zdroje s prislusnymi odkazy, véetné citaci.

Vysledky analyzy v praktické €asti slouzi jako vychozi podklad pro néasledna doporuceni
a navrhy. Nejprve je pfedstavena spoleCnost XYZ. Nasleduje analyza navstévnosti stranek
a elektronického obchodu této spolecnosti. Vyuzitymi ndstroji byla clickstream analyza,
ktera je blize popsana v teoretické Casti, a SWOT analyza. SWOT analyzy hodnoti prove-

deni webu a e-shopu. Na zavér analytické ¢asti jsem stanovil cile pro ¢ast ndvrhovou.

V oblasti méfeni navstévnosti jsem navrhl nastaveni cild e-shopu, které povedou
k zefektivnéni provozu elektronického obchodu, a umozni zjisténi ekonomické efektivnosti
vyrobkil. Dalsi navrhy na opatieni se tykaji optimalizace stranek i e-shopu pro alternativni
prohlizece a mobilni zafizeni prostfednictvim tvorby nového webu za pouziti novych stan-
dardii. Zavére¢na doporuceni se tykaji zaméfeni marketingového snaZeni na podporu na-
vstévnosti firemniho webu. Doporuceny jsou né€které konkrétni internetové stranky, které
by mohly byt vyuziti k umisténi reklamy, stejné tak jako vyuZziti kontextové reklamniho

systému. Své navrhy jsem popsal a uvedl mozna feseni, jakoz i jejich ndkladovou stranku.
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Byly splnény vSechny body zadani bakaldiské prace a jejim hlavnim pfinosem je fada kon-
krétnich nadvrhi na zlepSeni monitorovani provozu webu a marketingova propagace stra-
nek. Domnivam se, ze zavéry mé bakalarské prace budou piinosem jak pro spolecnost

XYZ, tak pro jeji zdkazniky a navstévniky webové prezentace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CTR Clickthrough rate

PPC Pay Per Click
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