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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva pocatecnimi fadzemi pfipravy projektu, zejména vSemi
riznymi analyzami, které je v prvni fadé¢ vhodné nastudovat a pokryt z teoretické Casti a
zéaroven také vykonat pred spusténim projektu jakéhokoliv druhu, jelikoz dany projekt bude s
vysokou pravdépodobnosti nutné financovat, tyto analyzové nastroje snizuji riziko mozné
finan¢ni ztraty v budoucnu a zaroveit mohou zvysit miru uspesnosti projektu.

Druha cast této diplomové prace se zabyva a zaroven je tvoiena z praktické analyzy

uzivatelskych udaji z konkrétni webové stranky s pouzitim nastroji Google Analytics.

Klic¢ova slova

Interni analyza, externi analyza, uméla inteligence, drzba projektu, datova analyza, webova
analytika, Google Analytics, konverze, akvizice

Annotation

This thesis deals with the initial stages of project preparation, in particular all the various
analyses that it is primarily appropriate to study and cover from the theoretical part as well as
be done before the project of any kind is launched, as the project is highly likely to need to be
funded, these analysis tools reduce the risk of potential financial loss in the future, while
being able to increase the success rate of the project.

The second part of this thesis deals with and is also made up of practical analysis of user data

from a specific website using Google Analytics tools.

Keywords

Internal analysis, external analysis, artificial intelligence, project management, data analysis,

web analytics, Google Analytics, conversion, acquisition
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Uvod

V moderni dobé vysoké procento podniki profituje z vedeni jejich Cinnosti diky pouziti
webl, webovych prvkl a dalSich néstrojii. Maji takto moznost se nejen diferencovat od svych
konkurentli pouze nabizenymi produkty, sluzbami nebo napfiklad grafickym vzhledem
webovych stranek, ale také rozSifené moznosti v podobé¢ napiiklad mnozstvi oslovenych
potencialnich zakaznikti které mohou zaujmout svou ¢innosti pomoci napiiklad reklam, které
tyto nové zdkazniky pfildkaji a spolecnost tak bude nejen mit objemné&js$i zdkaznickou
zékladnu, ale také potencial generovat vyssi zisky, nez tomu bylo doposud. Prave proto mize
byt podstatné obsahlé planovani a vhodné zvoleni analytickych néstrojt, které mohou pomoci

k uvédoméni naptiklad faktu, ze faktorti, které je potteba zvazit je opravdu Siroké spektrum.

Pokud jde o marketingovou ¢ast projektu, zde bude urcité nezbytné uvazeni a uvédomeéni
faktu, ktera socidlni skupina je pro projekt cilova, tedy ktera skupina ma nejvétsi podil na
zdjmu o produkty, nebo sluzby spolecnosti. Také v marketingové Cinnosti spolec¢nosti je
vysoky potencial zlepSeni efektivity a to z pohledu napiiklad snizeni financ¢nich a ¢asovych
nakladl, automatizace, nebo napiiklad také z pohledu poctu oslovenych potencialnich
zakazniku, jelikoz ve vétSiné piipadd ne vSichni adresati reklamnich kampani spolecnosti
budou mit zajem o dané produkty. Zde miize byt vhodné zvazit, jaky objem finan¢nich zdroji
investovat do prosazovani produktu pomoci marketingovych kampani, jaké néstroje a média
(naptiklad socialni) pouzit. V neposledni fad€ by spolecnost také méla zvazit, zda investovat
vice finanénich zdroji a oslovovat SirSi skupinu adresatt, kde ovSem muze byt mira
uspéSnosti kampané mensi, tedy mensi procento adresatii bude mit zajem, ¢i zda by méla
firma spiSe oslovit vybérovou skupinu adresatli, kde bude toto procento s vyssi
pravdépodobnosti vys§i. Pravé proto cena uZivatelskych dat, které mohly byt ziskany
nékolika zpiisoby, jelikoZz zplisobll miize byt opét Siroké spektrum, roste. Spole¢nosti mohou
mit uzivatelska data naptiklad z databazi obsahujicich transak¢ni idaje, nebo naptiklad také z
webt, kde uzivatel vlastni ucet, ¢i piihlasil odbér s tim, ze souhlasil se zpracovanim osobnich

udajl a tyto udaje o sobé vyplnil a poskytl.

Analyza projektu miize byt pro spolecnost zasadni, jelikoz pomtize vytvofit celkovy piehled o
projektu, ktery mize obsahovat napiiklad grafické znazornéni veskerych fazi zivotniho cyklu

projektl, coz usnadni napiiklad budouci planovéni, financéni analyzu ziskovosti a nebo



napiiklad také hledani pfi¢in nedostatkii projektu, coz bude jednodussi jelikoz bude névrh
tvofen vice segmenty a diky znazornéné¢ komunikaci bude jednodussi zaméfit, z jaké Casti
problém pochézi. Vhodné strukturovany projekt vynikd tim, ze vam pomiize dosahnout
projektovych cili v pfehledném a jasné¢ definovaném formétu. Objevovani poznatkl
zalozenych na datech z enormnich sbéri dat mize byt nékdy zdrcujici a védecké
strukturovani téchto projektl analyzy dat mlze pomoci k efektivni analyze a rozhodovani a

také k efektivnimu sdélovani poznatka SirSimu publiku.

Je tedy zfejmé, Ze podstatny podil na uspesnosti projektu patii pravé webové analytice, kterou
lze definovat jako systém, ktery shromazd’uje, zpracovava a vykazuje tdaje z webovych
stranek, které lze pouzit k ziskani poznatkli o zakaznicich a o tom, jak komunikuji se
strankami podniku. Pomoci analytickych pfehledd je moZné ziskat ptistup k cennym datiim,

ktera pomahaji podniku vytvoftit rozsahlé strategie a také dosdhnout cilii podniku.

Cilem této diplomové prace je vytvorit vhodné podklady, které berou v potaz rizika a
okolnosti, které¢ jsou nezbytné zvazit pred zahajenim projektu libovolného typu. Tyto
podklady by mély napomoci objasnit problematiku cinnosti podniku a pfipadné¢ mohou
pomoci uvédomit si fakt vypovidajici o tom, Ze faktorti ovliviiujici uspéSnost podniku je
Siroké spektrum. Se sprdvnym nalozenim s témito informacemi v podobé podkladi bude mit
spolecnosti vys$si Sanci k dosazeni a vedeni UspéSného projektu. Jsou zde zakomponovany
jednotlivé kroky faze planovani.

Dale se tato diplomovéa prace zabyva problematikou webové analytiky, kterd umoziuje
sledovani provozu na danych webovych strankach a to s pouzitim nastroje webové analytiky
Google Analytics. Problematika webové analytiky nespadd pouze pod fazi analyzy a pouhé
detekovani konkrétniho problému s cilem nalézt feSeni pro dany problém, ale nachazi
uplatnéni predevS§im v odvétvi zpétné ¢i pribézné analyzy Cinnosti podniku a chodu jeho
projektu jako celku. Pomoci néstroje Google Analytics je mozné hledani pficin chovani
zakaznikl, coz vlastnikim projektu nabizi moznost pochopeni a reagovani napiiklad v
podobé zmény marketingové strategie. Cilem je seznameni se s prosttedim Google Analytics,

demonstrace prace v tomto prostiedi a shrnuti pfednosti tohoto néstroje.



1. Celkova analyza a priprava projektu

Tato cast se zabyva pocateCnimi fazemi pfipravy projektu, zejména vSemi rlznymi
analyzami, které je v prvni fadé vhodné nastudovat a pokryt z teoretické ¢asti a v neposledni
rad¢ také vykonat pred spusténim projektu jakéhokoliv druhu, jelikoz dany projekt bude s
vysokou pravdépodobnosti nutné financovat, tyto analyzové ndstroje snizuji riziko mozné
finan¢ni ztraty v budoucnu a zaroven mohou zvySit miru uspésnosti projektu. Témi jsou
pfedevsim teoretické navody, které fikaji jak postupovat a které faktory je nezbytné zvazit

tak, aby byl v budoucnu zacinajici projekt uspesny a profitujici.

1.1.  Teoreticka analyza

Teoreticka analyza dané problematiky je typickym prvnim postupem pfi ptipraveé projektu. V
prvni fadé je nezbytné pochopit, jak dany projekt bude fungovat, nebo napiiklad jaka je
cilova skupina. Mize se tedy jednat naptiklad o uspokojeni potieb zdkaznika. Na druhé strané
neboli na strané firmy pak bude vystupem naptiklad finan¢ni zisk, nebo také nova reference
firmy, ktera prisp&je marketingové strategii firmy v budoucnu a to naptiklad potencidlnim

nariistem z4jemct o sluzby dané firmy.

1.2. Zakaznik a jeho poti‘eby

Prvni otazkou, kterou je nutné si polozit je tedy ,,Jaké ma nas zadkaznik potieby?”. Odpoveéd’
nemusi vzdy byt prostd hned z prvniho setkdni se zakaznikem. Né¢kdy muze byt komunikace s
nas$im zakaznikem obtizna, at’” uz kvuli bariéram na stran€ nasi, nebo na strané zakaznika.
Dal8im ptikladem obtizného stanoveni feSeni pro uspokojeni potieb zakaznika mize byt ale
také naptiklad fakt, ze zdkaznikovych potfeb je pfili§ mnoho, bude se tedy jednat o vétsi
objem prace. V tomto ptipad¢ je nutnosti provést dikladnou analyzu a celou praci si
rozvrhnout tak, aby byla dodrzena podminka uspokojeni potieb zdkaznika a zaroven aby bylo
pro nas, jako pro programatora, redlné a potencialné snadné dosahnout cile, v naSem piipadé
tedy vytvoreni funkéni aplikace, se kterou bude zdkaznik spokojen a zaroven bude vétsi zisk,
nez vynalozené naklady neboli nestravit vyvojem aplikace ptili§ mnoho hodin. V piipadé
vyvoje aplikace s rozsahlym spektrem funkci pro uspokojeni vice potieb zdkaznika najednou
muze byt kli¢ové, a pro naSi budouci praci ulehcujici, navrhnout a vytvofit si vyvojovy
diagram, ktery slouzi ke grafickému zndzornéni jednotlivych krok naSeho budouciho

pracovniho postupu.



V druhé tad¢ je dilezité se vzit do role zékaznika neboli podivat se na danou problematiku ze
strany zékaznika. K tomu si miizeme napomoci napiiklad, zeptame-li se sami sebe ,,Jaci jsou
budouci uzivatelé mé aplikace? Jsou technicky zkuSeni?”. Na tuto otazku existuji dvé typické
odpovédi. Uzivatelé mohou byt technicky zdatni naptiklad v piipadé, Ze se jedna o budouciho
uzivatele, ktery jiz ma zkuSenosti v oblasti informacnich technologii, ov§em je nutno pocitat
také s nastanim piipadu druhého a to, ze uzivatel nemusi mit takové zkusSenosti s uzivanim
aplikaci. V tomto pfipadé¢ bude tedy nasim ukolem pienést zplsob, kterym aplikace

komunikuje do jazyka, ktery bude srozumitelny i pro laického uzivatele. (Vlastni zpracovani)

1.3.  Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahti se zakazniky (CRM z anglického Customer relationship management) je
strategie spolecnosti, ktera byva pouzivana k analyze interakci a datového toku se zakazniky
po celou dobu jiz od stanoveni poptavky zdkaznikem, ale také nadale po uspokojeni poptavky
zédkaznika, jelikoz mlze byt pozadovana komunikace a nasledné také zpétnd vazba. K jiz
hotovému produktu Ize také poskytovat sluzby naptiklad v podob¢ udrzby, nebo naslednému
zdokonaleni stavajiciho produktu, pravé timto Ize dosdhnout narGstu miry zakaznické
spokojenosti a zdkaznik tedy firm& pravdépodobnéji poskytne pozitivni zpétnou vazbu
napiiklad v podobé€ recenze a zaroven zlstane spolecnosti a jejim sluzbam vérny. Cilem CRM
je tedy zlepsit vztahy v oblasti sluzeb zdkaznikiim a napomoci k udrzeni zdkaznikl a podnitit
rust prodeje. Systémy CRM sestavuji udaje o zdkaznicich prostiednictvim rtiznych kanala
nebo kontaktnich mist mezi zdkaznikem a spole€nosti, coZ miZe zahrnovat webové stranky
spolecnosti, telefon, email a nebo také socidlni sité. Systémy CRM mohou také poskytnout
zaméstnancim orientovanym na zakaznika podrobné informace o osobnich udajich

zékazniki, historii ndkupu, nebo také nakupnich preferencich. (MailChimp, online)

1.4. Planovani podnikovych zdroja
Planovani podnikovych zdroji (ERP) je proces vyuzivany k integraci a fizeni jednotlivych
¢asti podniku. Systémy ERP jsou pro firmy podstatné, jelikoz jim pomadhaji realizovat

planovani zdroji a to integraci vSech procesti potiebnych pro provoz jejich spolecnosti a to



pomoci jediného systému. Systémy ERP muzou také pomoci integrovat naptiklad oblasti

planovani, marketingu, financi, lidskych zdrojt a dalSich. (Oracle, online)

1.5.  Tvorba projektového tymu

Je tfeba zaclit vytvaret seznam audience, jakmile zacnete premyslet o svém projektu. Zapiste
vSechna jména, ktera vas napadnou. Kdyz diskutujete o svém projektu s dalSimi lidmi,
zeptejte se jich, koho by podle nich mohl vas projekt ovlivnit nebo kdo by se o n¢j zajimal.
Pak vyberte malou skupinu posluchac, které identifikujete jako vhodné kandidaty a proved’te
formalni brainstorming sezeni. Pokracujte v pfidavani a odecitani jmen do seznamu

posluchact, dokud vés nenapadne nikdo jiny. (Portny, 2017)

1.6. Externi analyza

Externi analyza by ndm méla poskytnout pfedstavu o nejbliz§im prostfedi nasi spolecnosti.
Mg¢la by zahrnovat nejnovéjsi trendy a udalosti v oboru firmy, které by mohly néjak ovlivnit
naSi firmu, ale vymkly se vasi kontrole. Externi obchodni analyza vam pomuze sledovat
trendy a udélosti v oboru, které mohou ovlivnit vasi firmu, ale jsou mimo vasi kontrolu.
Prostfednictvim komplexni externi analyzy miiZze vaSe spolecnost pfijimat a realizovat
rozhodnuti, kterd ji pomohou pokrocit vpied a zvysit konkurenceschopnost. Pravé interni a
externi hodnoceni strategického fizeni odliSuje dobie fizenou firmu od Spatné fizené

spole¢nosti. (Smallbusiness, online)

1.6.1. PEST analyza

Analyza PEST je uziteCnym ndastrojem k pochopeni riistu nebo upadku trhu, takze muzete
pochopit stav, potencidl a sméfovani firmy. PEST je zkratka pro politické, ekonomicke,
socidlni a technické faktory pouzivané k hodnoceni trhu podniku nebo organiza¢ni jednotky.
Nékdy bude rozsifen o pravni a environmentdlni faktory, tzv. PESTEL analyzu. Analyza
PEST nas vede k urCeni u¢innych strategii pro ur€ovani priorit, pfidélovani zdrojt, planovani
¢asu a planid rozvoje a formulovani kontrolnich mechanismi. Prostfednictvim této analyzy
muzete identifikovat potencidlni ptilezitosti a hrozby spojené s vasi strategii a nalézt zplisoby,

jak je vyuzit a vyhnout se jim. (Pest, online)



1.6.2. Analyza konkurence

Je tfeba pocitat s tim, ze nebudete jedini, kdo bude nabizet podobné sluzby nebo zbozi na
trhu. Jeden den va$ konkurent nemusi existovat a druhy den miZete mit konkurenty, ktefi
budou soupetit o vas podil na trhu nebo i vice. Konkurence muize snizit vase zisky, ale svou
konkurenci miizete vyuzit jako ptilezitost a vyuzit ji jako odrazovy mustek ke zlepSeni svych
vyrobkt, sluzeb a naptiklad vztahli se zakazniky. Béhem marketingové kontroly zédkaznik
identifikuje vase konkurenty, zplsob, jakym vytvateji a distribuuji své produkty, a jejich podil
na trhu, porovnd vase silné a slabé stranky s jejich a bude hledat nejlepsi zptsob, jak jim

vyhovovat. (Vlastni zpracovani)

1.6.3. Mapovani strategickych skupin

Grafické znazornéni metody mapovani strategickych skupin vystihuje pozici vasi spolecnosti
na trhu v porovnani s konkurenci. To jsou dva faktory a jedna se o cenu nabizené¢ho zbozi
nebo sluzeb a zemépisné pokryti nebo pocet mist, ve kterych budete podnikat. Na
nasledujicim grafu muzete vidét piiklad pozice spoleCnosti Bolt s porovnanim s jejimi
konkurenty. Miizete lze vidét napiiklad extrémni pozici Taxi sluzeb, které jsou velmi
rozsifen€, a tudiz dostupné témeéf po celé zemi, ale na ukor ceny. Naproti tomu spole¢nost
Rekola, kterd nenabizi zaptijceni kolobézek, ale jiné dopravni prostiedky, konkrétné jizdnich
kol, konkuruje spolec¢nosti Bolt z hlediska podobnosti nabizenych sluzeb, a to jak z hlediska

ceny, tak z hlediska dostupnosti. (Vlastni zpracovani)

-

Low

Few localities Many localities
Geographic coverage

Obrazek 1: Mapovani strategickych skupin

1.6.4. Porteriiv model péti sil

wvewr

zéakladé vystupt vyplyvajicich z analyz, které se snazi informovat o tom, jak se udrzet o krok
napfed na narocném trhu. Porteriiv pétinasobny model vzdy vitaly malé a stfedni podniky,

zejména ty, které se snazi investovat do rastu a fidit rizika svych omezenych zdroju. Jako
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nejlepsi marketingovy model, ktery pomiize malym podnikiim analyzovat konkurenci na trhu,
je vyvazeni téchto péti sil predpokladem pro va§ marketingovy akéni plan. Jedna se o
analyticky model, ktery pomaha zobrazit ,,rovnovahu sil* na trhu mezi riznymi organizacemi
v globdlnim méfitku a analyzovat atraktivitu a také odhadnout potencidlni ziskovost

prumyslovych odvétvi. Segmenty trhu posuzované pomoci této analyzy zahrnuji tyto faktory:
Dodavatelska sila

Posouzeni toho, jak snadné je pro dodavatele vySroubovat ceny nahoru. Ten se urcuje podle
po¢tu dodavatelll kazdého zékladniho prvku, jedine¢nosti jejich vyrobku nebo sluzby,

relativni velikosti a sily dodavatele a nakladii na pfechod od jednoho dodavatele k druhému.
Kupni sila

Posouzeni toho, jak snadné je pro kupujici stlacit ceny dold. Ta je ddna poctem kupujicich na
trhu, dblezitosti kazdého jednotlivého kupujiciho pro podnik a naklady kupujiciho na
prechod od jednoho dodavatele k druhému. Pokud ma podnik jen nékolik velkych odbératelq,

jsou Casto schopni si diktovat podminky.
Konkurenc¢ni rivalita

Hlavnim hnacim motorem je pocet a schopnosti konkurentl na trhu. Pokud existuje mnoho

konkurentli nabizejicich nediferencované produkty a sluzby, snizi se tim atraktivita trhu.
Hrozba nahrazeni

Tam, kde na trhu existuji blizké substitu¢ni vyrobky, zvysSuje to pravdépodobnost, ze
zékaznici v reakci na zvySeni cen piejdou na alternativy, tedy na obdobné vyrobky nebo
sluzby uspokojujici stejné potieby zdkaznika. To snizuje jak silu dodavatell, tak atraktivitu

trhu.
Hrozba nového vstupu konkurenti

Ziskové trhy lakaji nové ucastniky, coz zase snizuje ziskovost. Pokud zavedené subjekty
nebudou mit silné a trvalé prekazky vstupu na trh — naptiklad patenty, uspory z rozsahu,
kapitalové pozadavky nebo vladni politiky, pak ziskovost klesne na konkurenceschopnou

uroven.

(Porter, online)



Shrnuti hlavnich prileZitosti a hrozeb

Ptrehled raznych faktorh, rizikovych i pfilezitostnych, lze zkonstruovat v usporddanych
tabulkach. Za nejvétsi rizikovy faktor povazujeme pokles poptavky, ke kterému by mohlo
dojit naptiklad v pfipadé ptichodu nové konkurence, nebo také z divodu zvySeni ceny
produktu nebo sluzby, ke kterému miize dojit z né€kolika divodd, jako je napiiklad zvySeni
ceny elektiiny. Naopak za nejpiilezitostnéjsi faktor povazujeme optimistickou verzi, tedy
situaci, kterd mize nastat i1 na trhu, konkrétné nértst poptavky. Vzhledem k tomu, ze trh je
plny stalych zékaznik, ktefi si téchto sluzeb vazi a vyuzivaji je téméf denné, je doporuceni a
nasledna expanze mezi dalSimi potencidlnimi zékazniky realisticka, pokud jsou zachovany

dobré vztahy se zakazniky. (Vlastni zpracovani)

1.7.  Interni analyza

Tato ¢ast obsahuje jednotlivé prvky interni analyzy spole¢nosti.

1.7.1. VRIO analyza

Zkratka VRIO (Valuable, Rare, Inimitable, Organized) vyjadifuje hodnotu, vzacnost,
jedine¢nost a organizaci. Jednd se o ramec se Ctyfmi otdzkami, ktery slouzi k hodnoceni
zdroji a schopnosti organizace. VRIO Analyza je interni analyticky néstroj, ktery organizace
pouzivaji ke kategorizaci svych zdroji podle toho, zda maji urcité rysy nastinéné v ramci.
Tato kategorizace pak umoziuje organizacim identifikovat firemni zdroje, které poskytuji
konkuren¢ni vyhodu. Rémec je jednoduchy na pochopeni, snadno pouzitelny a miize
poskytnout obrovskou hodnotu organizacim, které se snazi udrzet si naskok pred konkurenci.
Nastroj se tak stal samoziejmou volbou pro mnoho spolecnosti, které se snazi analyzovat své
vnitini prostiedi. Predpokladem urceni zdroje firmy jako konkuren¢ni vyhody je, zda

prochdzi rozmeéry ramce.

Hodnota

Kdyz je zdroj cenny, poskytuje organizaci né€jakou vyhodu. Nicméné¢ zdroj, ktery je cenny a
nezapadd do zadného jiného rozméru ramce, neni konkurenéni vyhodou. Organizace mtze
dosahnout pouze konkuren¢ni parity se zdrojem, ktery je cenny a neni ani vzacny, ani tézko

napodobitelny.



Vzacnost

Zdroj, ktery je neobvykly a neni vlastnén vétSinou organizaci, je vzacny. KdyZ je zdroj cenny
a zaroven vzacny, mate zdroj, ktery vdm dava konkuren¢ni vyhodu. Konkuren¢ni vyhoda
ziskand ze zdroje, ktery je hodnotny a zaroven vzacny, je vSak obvykle kratkodoba.
Konkurenti si to rychle uvédomi a budou moci zdroj bez vétsich problémut napodobit. Proto je

to jen doCasna konkuren¢ni vyhoda.

Jedinecnost

Tézko napodobitelné zdroje je tézké napodobit, pokud jsou extrémné drahé pro jinou
organizaci, aby si je pofidila. Zdroj mlZe byt pro organizaci také t€zké napodobit, pokud je
chranén zakonnymi prostfedky, jako jsou patenty nebo ochranné znamky. Zdroje jsou
povazovany za konkurencni vyhodu, pokud jsou cenné, vzacné a tézko napodobitelné.
Nicméné, organizace, které nejsou organizovany tak, aby plné vyuzivaly zdroje, mohou
znamenat, ze zdroj je nevyuzitou konkuren¢ni vyhodou. Organizovano tak, aby zachytavalo

hodnotu

Organizace

Produkt je organizovan tak, aby zachycoval hodnotu pouze v piipadé, Ze je podporovan
procesy, strukturou a kulturou spole¢nosti. Zdroj, ktery je cenny, vzacny, tézko napodobitelny
a organizovany tak, aby ziskal hodnotu, je dlouhodobou konkuren¢ni vyhodou. Zdroj nemiize
poskytnout zadnou vyhodu pro firmu, pokud neni organizovan tak, aby zachytit hodnotu.
Pouze firma, kterd je schopnd vyuZivat cenné, vzicné a nenapodobitelné zdroje, mlzZe

doséhnout trvalé konkurenéni vyhody.

(Vrio, online)

1.7.2. Porteruv hodnotovy fetézec

Vzhledem k vyznamu hodnotového fetézce vyvinul Michael Porter strategicky nastroj fizeni
pro analyzu hodnotového fetézce spolecnosti. Porter, znamy péti Porterovymi silami, vylozil
svou metodu analyzy hodnotovych fetézci ve své knize Competitive Advantage
(Konkuren¢ni vyhoda) z roku 1985. Porter se snazil definovat konkuren¢ni vyhodu
spole¢nosti s tim, ze vyplyva z procest spolecnosti, jako je marketing a podplirné ¢innosti.
Porter rozdé€luje analyzu hodnotového fetézce na pét primarnich aktivit. Ty pak dale rozd€luje

do ctyt aktivit, které pomadhaji podporovat primarni aktivity. Primarnimi aktivitami



hodnotového fetézce Michaela Portera jsou pfichozi logistika, tedy import, provoz, odchozi
logistika, neboli export, marketing a prodej a servis. Cilem péti skupin ¢innosti je vytvaret
hodnotu, kterd prevySuje ndklady na vykon této Cinnosti, a tim vytvaret vyssi zisk.

(Investopedia, online)

1.7.3. Analyza Portfolia

Analyza portfolia je jednou z oblasti spravy investic, ktera ucastnikim trhu umoziuje
analyzovat a hodnotit vykonnost portfolia (akcie, dluhopisy, alternativni investice atd.) s
umyslem méfit vykonnost na relativnim a absolutnim zaklad¢ spolu s riziky s nim spojenymi.
Investoriim pomaha pravidelné¢ vyhodnocovat vykonnost a ménit jejich investi¢ni strategie,
pokud to takova analyza odivodiiuje. To pomaha pfi porovnavani portfolia s métitkem pro
perspektivu navratnosti a pochopeni rizika podstupované¢ho za ucelem dosazeni takového
vynosu, coz investorim umoznuje odvodit rizikov€ upraveny vynos. Pomaha sladit investicni
strategie s ménicim se investicnim cilem investora. Pomaha pii oddélovani nedostatecné
vykonnosti a nevykonnosti, a podle toho 1ze alokovat investice.

Analyza portfolia je nepostradatelnou soucasti spravy investic a méla by byt provadéna
periodicky s cilem zjistit a zlepsit pfipadné zjistené odchylky od investicniho cile. DalSim
dilezitym cilem, kterého hodla dosahnout, je ur¢eni skute¢ného rizika podstupovaného za
ucelem dosaZzeni pozadované navratnosti a toho, zda riziko odpovida vynosnosti dosazené
investorem. Stru¢né feceno, je to slozity ukol a vyzaduje odbornou znalost a vedeni, aby m¢l

né&jaky vliv. (Vlastni zpracovani)

1.7.4. BCG matice

Po vykonani analyzy portfolia mize byt pozice firmy na trhu zndzornéna a to pomoci néstroje
BCG matice, ktera znazoriiuje podil na celkovém trhu, ale naptiklad také finan¢ni rast firmy.
Matice BCG je planovaci nastroj, ktery vyuziva grafické zndzornéni produktd a sluzeb
spolecnosti ve snaze pomoci firmeé rozhodnout se, co si md ponechat, prodat nebo do ¢eho
vice investovat. Matice zakresluje nabidky spole¢nosti do matice o ¢tyfech Ctvercich, piicemz
osa y predstavuje tempo rustu trhu a osa x ptedstavuje podil na trhu. V roce 1970 ji
predstavila bostonska poradenska skupina Boston Consulting Group (odtud BCG).

Matice rastu a podilu BCG je nastroj, ktery management interné¢ pouziva k posouzeni
aktualniho stavu hodnoty jednotek nebo produktovych fad firmy. BCG je zkratka pro Boston

Consulting Group, uznavanou manazerskou poradenskou firmu. Matice pro rist-podil BCG
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obsahuje ctyfi odlisné kategorie: ,,psi®, ,,dojné kravy*, ,hvézdy* a ,,otazniky. Matice poméaha

firmam pfti rozhodovani o tom, jak upfednostnit své rizné podnikatelské aktivity.

Psi

Pokud ma vyrobek spolec¢nosti nizky podil na trhu a jeho tempo rlstu je nizké, je povazovan
za ,psa“ a mél by byt prodan, zlikvidovan nebo pfemistén. Psi, ktefi se nachazeji v pravém
dolnim kvadrantu soufadnicové sité, negeneruji firmé mnoho penéz, protoze maji nizky podil
na trhu a maly az zadny rist. Kvili tomu se z psit mohou vyklubat pokladni pasti, které na
dlouhou dobu svazuji firemni finan¢ni prostiedky. Z tohoto divodu jsou hlavnimi kandidaty

na odprode;.

Dojné kravy

Vyrobky, které se nachazeji v oblastech s nizkym riistem, ale u nichz ma spole¢nost pomérné
vysoky podil na trhu, jsou povazovany za ,,dojné kravy“, a spolecnost by tak méla dojit
dojnou kravu co nejdéle. Dojné kravy, pozorované v levém dolnim kvadrantu, jsou typicky
pirednimi produkty na trzich, které jsou zralé. Obecné tyto produkty generuji vynosy, které
jsou vyssi nez tempo ristu trhu a udrzuji se z hlediska penéznich toki. Tyto produkty je tieba
vyuzivat co nejdéle. Hodnotu dojnych krav lze snadno vypocitat, protoze jejich modely
penéznich tokl jsou vysoce predvidatelné. V podstaté by se mély nizkortstové dojné kravy s
vysokym podilem dojit za hotovost, aby se reinvestovaly do rychle rostoucich a vysoko

umisténych ,,hvézd* s vysokym budoucim potencidlem.

Hvézdy

Produkty, které jsou na trzich s vysokym ristem a které tvoii znacnou ¢ast tohoto trhu, jsou
povazovany za ,.,hvézdy* a mély by se investovat do dalSich. V levém hornim kvadrantu jsou
hvézdy, které generuji vysoky ptijem, ale také spotfebovavaji velké mnozstvi firemni
hotovosti. Pokud hvézda mlze zlstat lidrem na trhu, stane se nakonec dojnou kravou, kdyz

klesne celkové tempo rustu trhu.

Otazniky
Pochybné pfilezitosti jsou ty, které se nachazeji na trzich s vysokym tempem rlstu, ale na
nichz si spolecnost neudrzuje velky podil na trhu. Otazniky jsou v pravé horni ¢asti miizky.

Obvykle rostou rychle, ale spotfebovavaji velké mnozstvi firemnich zdroji. Vyrobky v tomto

11



kvadrantu by mély byt Casto a podrobné analyzovany, aby se zjistilo, zda se vyplati je

udrzovat.

(Investopedia, online)

1.7.5. SWOT analyza

Analyza SWOT (silné stranky, slabiny, pfilezitosti a hrozby) je ramec, ktery slouzi k
hodnoceni konkuren¢niho postaveni spolecnosti a k rozvoji strategického planovani. Analyza
SWOT hodnoti vnitini a vnéjsi faktory, stejné jako souCasny a budouci potencial. Analyza
SWOT ma usnadnit realisticky, fakty podlozeny a daty podloZzeny pohled na silné a slabé
stranky organizace, iniciativ ¢i v rdmci jejiho odvétvi. Organizace musi udrzovat analyzu
piesnou tim, ze se vyhne pfedem koncipovanym piesvédcenim nebo Sedym oblastem a misto
toho se zaméti na realné souvislosti. Firmy by ho mély pouzivat jako voditko, a ne nutné¢ jako
predpis.

Analyza SWOT je technika pro hodnoceni vykonnosti, hospodaiské soutéze, rizika a
potencialu podniku, jakoz 1 ¢asti podniku, jako je produktova fada nebo divize, pramysl nebo
jiny subjekt. Pomoci internich a externich dat mtze tato technika vést podniky ke strategiim,
u nichz je vétsi pravdépodobnost, Ze budou Uspésné, a pry¢ od téch, v nichZ byly nebo
pravdépodobné budou méné uspésné. Nezavisli analytici SWOT, investofi ¢i konkurenti je
také mohou vést v otdzce, zda mlize byt firma, produktova fada ¢i pramysl slaby ¢i silny a
proc.

SWOT analyza zvySuje zvladnutelnost slozitych problémi. MiiZze existovat nepieberné
mnozstvi dat k analyze a relevantnich bodu, které je tieba pti komplexnim rozhodovani vzit v
uvahu. Obecné plati, ze analyza SWOT, ktera byla vypracovana tak, Ze rozebrala vSechny
napady a seradila naboje podle dulezitosti, shrne rozsahly, potencialné zdrcujici problém do
stravitelngjsi zpravy. Analyza SWOT vyZaduje externi zvazeni. Pfili§ ¢asto mlze byt firma v
pokuseni pii rozhodovani brat v Givahu pouze vnitini faktory. Casto viak existuji véci, které
jsou mimo kontrolu spole¢nosti a které mohou mit vliv na vysledek obchodniho rozhodnuti.
Analyza SWOT se tykéd jak vnitinich faktorti, které miize spolecnost fidit, tak vnéjSich
SWOT analyzu lze aplikovat téméf na kazdou obchodni otdzku. Analyza se muze tykat
organizace, tymu nebo jednotlivce. DokazZe také analyzovat kompletni produktovou fadu,
zmény znacky, geografickou expanzi nebo akvizici. Analyza SWOT je vSestranny nastroj,

ktery ma mnoho aplikaci. Analyza SWOT vyuZzivad rizné zdroje dat. Spolecnost bude
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pravdépodobné vyuzivat interni informace pro silné a slabé stranky. Spolecnost bude také
muset shromazdovat externi informace tykajici se Sirokych trhd, konkurentli nebo
makroekonomickych sil pro pfilezitosti a hrozby. Namisto spoléhani se na jediny, potencialné
zkresleny zdroj, kvalitni analyza SWOT sestavuje rtizné¢ thly. Piiprava analyzy SWOT
nemusi byt pfili§ ndkladna. Néekteré zpravy SWOT nemuseji byt piilis technické, proto muze

mnoho riznych zaméstnanct ptispét k jeji pfiprave bez skoleni nebo externich konzultaci.

Silné stranky

Silné stranky popisuji, v ¢em organizace vynika a co ji odliSuje od konkurence: silna znacka,
loajalni zédkaznickéd zdkladna, silnd bilance, unikatni technologie a tak dale. Hedgeovy fond
napiiklad mohl vyvinout strategii obchodovani na vlastni ucet, ktera vraci velice prilomové
vysledky. Poté se musi rozhodnout, jak tyto vysledky vyuzit k ptildkani novych investort.
Slabiny

Slabé stranky brani organizaci v tom, aby vystupovala na optimalni Grovni. Jsou to oblasti,
kde se podnik musi zlepsit, aby zlstal konkurenceschopny: slaba znacka, vysoka turoven
zadluZeni, nedostate¢ny dodavatelsky fetézec ¢i nedostatek kapitalu.

PrileZitosti

Prilezitosti se tykaji ptfiznivych vnéjSich faktorli, které by mohly organizaci poskytnout
konkuren¢ni vyhodu. Pokud napiiklad n€kterd zemé snizi cla, mize vyrobce automobill
vyvazet své vozy na novy trh, ¢imz zvysi prodej a podil na trhu.

Hrozby

Hrozby se tykaji faktort, které maji potencial poSkodit organizaci. Pro firmu vyrabéjici
pSenici je naptiklad hrozbou sucho, protoze miize znicit nebo snizit urodu. Mezi dalsi bézné
hrozby patii véci jako rostouci naklady na material, zvySujici se konkurence, napjata nabidka
pracovnich sil a tak déle.

(SWOT, online)

1.7.6. Analyza rizik

Analyza rizik je proces identifikace, hodnoceni a fizeni potencidlnich rizik, kterd mohou mit
vliv na projekt, organizaci nebo jednotlivce. Zahrnuje analyzu rlznych zdrojl rizika, jako
jsou finan¢ni, operacni, strategicka ¢i technicka rizika, a vyhodnoceni jejich mozného dopadu
na projekt ¢i organizaci.

Proces analyzy rizik obvykle zahrnuje nékolik néasledujicich krokt:
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Identifikace rizika: To zahrnuje identifikaci moznych rizik, kterd mohou mit vliv na projekt
nebo organizaci. Toho lze dosdhnout brainstormingovymi sezenimi, rozhovory se
zucastnénymi stranami nebo prezkoumanim minulych zkuSenosti.

Posouzeni rizika: To obnasi zhodnoceni pravdépodobnosti a potencialniho dopadu kazdého
zjisténého rizika. Toho Ize dosahnout riznymi technikami, jako je napiiklad analyza
pravdépodobnosti a dopadi, nebo pomoci systému bodovani rizik.

Stanoveni priorit rizika: To znamena upfednostnit rizika na zaklad¢ jejich mozného dopadu
a pravdépodobnosti jejich vyskytu. To pomdha soustiedit zdroje nejprve na nejkritictéjsi
rizika.

Zmirnéni rizika: To znamend vypracovat strategie pro fizeni nebo sniZeni rizika. To mlze
zahrnovat pfeneseni rizika na jinou stranu, uplné vyhnuti se riziku nebo podniknuti krokt ke
snizeni pravdépodobnosti nebo dopadu rizika.

Sledovani a prezkum rizik: To zahrnuje pravidelné sledovani rizik a podle potieby
aktualizaci planu fizeni rizik. To pomaha zajistit, aby strategie fizeni rizik zlstaly ucinné a
aby byla identifikovdna a feSena nova rizika. Analyza rizik je dilezitym néstrojem pro
projektové manazZery, podnikatele i1 jednotlivce, ktefi chtéji zajistit, aby jejich projekty ¢i
organizace byly dobfe pfipraveny na mozna rizika. Pomaha vcas identifikovat potencialni

problémy a rozvijet strategie pro jejich zmirnéni nebo efektivni fizeni. (Vlastni zpracovani)

1.7.7.  Shrnuti hlavnich silnych a slabych stranek

Silna reputace znacky: Vas podnik ma silnou povést znacky, ktera je postavena na kvalité,
spolehlivosti a zdkaznickém servisu.

Kvalifikovani a zkuSeni zaméstnanci: Vas podnik ma talentovanou a zkusenou pracovni
silu, coz je zasadni pro poskytovani vysoce kvalitnich produkti a sluzeb zakazniktim.
Efektivni a efektivni organizacni struktura: Vas podnik ma efektivni organizacni strukturu,
kterd umoznuje fidit provoz a rychle a pomaha tak efektivné se rozhodovat.

Silna finanéni pozice: VaS podnik méa zdravou finanéni pozici, diky cemuz muzete
investovat do rastu spolecnosti a to naptiklad v podobé rozsifovani nabizenych sortimenta ¢i
sluzeb. Finan¢ni stabilita a dostupnost finan¢nich zdroji muze také naptiklad umoznit
bezztratové pieckani trznich poklest, které mohou nastat naptiklad v piipadé¢ ekonomickych

krizi.
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Dobré vztahy s dodavateli: Vas podnik ma dobré vztahy s klicovymi dodavateli, coz
pomaha zajistit spolehlivé dodavky surovin a komponentl ¢i piipadné naptiklad také

mnozstevni slevy ¢i objednavky na miru. (Vlastni zpracovani)

1.8. Uméla Inteligence

V poslednich desetiletich se objevila fada definic umélé inteligence (Al), ale John McCarthy
nabizi nasledujici definici: "Je to véda a technika, kterd vytvari inteligentni stroje, zejména
inteligentni pocitacové programy. Souvisi s podobnym tkolem, jakym je vyuziti pocitact k
pochopeni lidské inteligence, ale Al se nemusi omezovat na metody, které jsou biologicky

pozorovatelné."

Nicméné desitky let pfed touto definici byl zrod rozhovoru o umélé inteligenci oznacen
zdsadni praci Alana Turinga "Computing Machinery and Intelligence", ktera byla
publikovdna v roce 1950. V této praci si Turing, ¢asto oznaCovany za "otce informatiky",
klade nasledujici otazku: "Mohou stroje myslet?". Na ziklad¢ toho nabizi test, dnes znamy
jako "Turingiv test", v némz by se lidsky tazatel pokusil rozlisit mezi pocitacovou a lidskou
textovou odpovédi. Ac¢koli tento test prosel od svého zvetejnéni mnoha prizkumy, zastava
dillezitou soucasti historie umélé inteligence a také trvalym konceptem v rdmci filozofie,

nebot’ vyuziva myslenky tykajici se lingvistiky.

Stuart Russell a Peter Norvig poté vydali knihu Artificial Intelligence: A Modern Approach,
ktera se stala jednou z pfednich ucebnic v oblasti studia um¢lé inteligence. Zabyvaji se v ni
¢tyfmi moznymi cili ¢i definicemi umélé inteligence, které rozliSuji pocitacové systémy na

zéklad¢ racionality a mysleni vs. jednani:

Mezi mozné pohledy na tuto problematiku patii povazovat a vyvijet systémy, které¢ mysli jako
lidé a na druhé strané systémy, které jednaji jako lidé. Jako zédkladnim a realnéjSim piistupem

se muzou zdat systémy, které mysli raciondln¢ a systémy, které jednaji racionalné

Ve své nejjednodussi podobé je uméla inteligence obor, ktery kombinuje pocitacovou védu a
robustni soubory dat, aby umoznil feSeni problémul. Zahrnuje také podobory strojového uceni
a hlubokého uceni, které jsou ¢asto zminiovany ve spojeni s umélou inteligenci. Tyto obory se
skladaji z algoritmi ume¢lé inteligence, které se snazi vytvaret expertni systémy, jez na

zakladé vstupnich dat provadéji predpovedi nebo klasifikace.
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Kolem vyvoje um¢lé inteligence je dnes stale mnoho humbuku, coZ se ocekava od kazdé
nové vznikajici technologie na trhu. Produktové inovace, jako jsou samoftidici automobily a
osobni asistenti. S tim, jak se objevuji rozhovory o etice um¢lé inteligence, mizeme zacit

pozorovat prvni zéblesky zdroje deziluze.

(Techtarget, online)

1.8.1. Typy umélé inteligence

Slaba uméla inteligence

Nazyvanad také uzkd umélad inteligence nebo uméla tzka inteligence (ANI) - je uméla
inteligence vycvi¢end a zamétena na provadeéni specifickych ukolt. Slaba uméld inteligence
pohani vétSinu umélé inteligence, kterd nas dnes obklopuje. Vyraz "azkd" by mohl byt pro
tento typ Al pfesnéjSim oznaCenim, protoze je vSechno, jen ne slaba; umoziuje nékteré velmi
robustni aplikace, jako je Siri spolecnosti Apple, Alexa spolecnosti Amazon, IBM Watson a

autonomni vozidla.

Silna uméla inteligence

Slozena z umélé obecné inteligence (AGI) a umélé superinteligence (ASI). Uméla obecna
inteligence (AGI) neboli obecnd uméla inteligence je teoretickd forma umélé inteligence, kdy
by se stroj inteligenci vyrovnal clovéku; mél by sebeuvédomélé védomi, které ma schopnost
fesit problémy, ucit se a planovat budoucnost. Uméla superinteligence (ASI) - znama také
jako superinteligence - by ptekonala inteligenci a schopnosti lidského mozku. Ackoli je silna
umélad inteligence stale zcela teoretickd a v soucasnosti nemd zadné praktické piiklady
pouziti, neznamena to, Ze vyzkumnici v oblasti umélé inteligence nezkoumayji také jeji vyvoj.

Zatim nejlepsi piiklady ASI mohou pochdzet z oblasti sci-fi.

(Techtarget, online)

1.8.2. Aplikace umélé inteligence

V soucasné dobé¢ existuje fada realnych aplikaci systémt umelé inteligence.
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Rozpoznavani reci
Jedna se o schopnost, kterd vyuziva zpracovani ptirozené¢ho jazyka ke zpracovani lidské feci
do pisemné podoby. Mnoho mobilnich zafizeni zahrnuje rozpoznavani fe¢i do svych systémil,
aby bylo mozné provadét hlasové vyhledavani - napt. Siri - nebo zajistit v&tsi ptistupnost pfi

psani texti.

Zakaznické sluzby

Virtualni online agenti nahrazuji lidské agenty v prubéhu cesty k zédkaznikovi. Odpovidaji na
Casto kladené otazky (FAQ) tykajici se témat, jako je doprava, nebo poskytuji
personalizované poradenstvi, kiizovy prodej produkti nebo navrhuji velikosti pro uZivatele,
¢imz méni zpisob, jakym pfemyslime o zapojeni zdkaznikd na webovych strankdch a
platformach socidlnich médii. Piikladem mohou byt boti pro zasilani zprav na strankach
e-commerce s virtudlnimi agenty, aplikace pro zasilani zprav, jako je Slack a Facebook

Messenger, a ukoly, které obvykle provadéji virtualni asistenti a hlasovi asistenti.

Grafické rozeznavani

Tato technologie umélé inteligence umoziuje pocitacim a systémim ziskdvat smysluplné
informace z digitalnich obrazku, videi a dalsich vizudlnich vstupt a na zaklad¢ téchto vstupt
muze podnikat kroky. Tato schopnost poskytovat doporuceni ji odliSuje od uloh rozpoznavani
obrazu. Pocitacové vidéni, které je zalozeno na konvolu¢nich neuronovych sitich, se
uplatiiuje pfi oznacovani fotografii na socidlnich sitich, pfi radiologickém zobrazovani ve

zdravotnictvi a v automobilovém priimyslu pfi vyrobé samofidicich automobild.

Doporucovaci algoritmy

Algoritmy um¢lé inteligence mohou na zakladé udaji o spotfebnim chovani v minulosti
pomoci odhalit datové trendy, které lze vyuzit k vytvoteni efektivnéjSich strategii kiizového
prodeje. Toho se vyuziva pii doporucovani relevantnich doplikii zakazniktim béhem procesu

placeni u online prodejcii.
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Automatizované obchodovani s akciemi

Platformy pro vysokofrekven¢ni obchodovani fizené umélou inteligenci, které jsou uréeny k
optimalizaci akciovych portfolii, provadéji tisice nebo dokonce miliony obchodi denné bez

zasahu ¢loveéka.

(Techtarget, online)

1.8.3. Historie umélé inteligence

Myslenka "stroje, ktery mysli", pochazi jiz ze starovékého Recka. Od nastupu elektronickych

pocitact, vSak mezi dulezité udalosti a milniky ve vyvoji umélé inteligence patii nasledujici:

1950: Alan Turing publikuje knihu Computing Machinery and Intelligence. V tomto ¢lanku
Turing - prosluly rozlusténim nacistického kodu ENIGMA b&hem druhé svétové valky -
navrhuje odpovéd’ na otazku "Mohou stroje myslet?" a zavadi Turingliv test, ktery ma urcit,
zda pocita¢ muze prokazat stejnou inteligenci (nebo vysledky stejné inteligence) jako ¢lovek.

O hodnoté Turingova testu se od t¢ doby vedou diskuse.

1956: John McCarthy na viibec prvni konferenci o umélé inteligenci na Dartmouth College
pouziva termin "uméla inteligence". Pozdéji téhoz roku Allen Newell, J. C. Shaw a Herbert

Simon vytvofili Logic Theorist, viibec prvni bézici program umé¢lé inteligence.

1967: Frank Rosenblatt sestroji Mark 1 Perceptron, prvni pocita¢ zaloZeny na neuronové siti,
ktera se "ucila" metodou pokusii a omyld. Jen o rok pozdéji vydavaji Marvin Minsky a
Seymour Papert knihu Perceptrony, ktera se stava jednak stéZejnim dilem o neuronovych
sitich, jednak, alesponn na c¢as, argumentem proti budoucim vyzkumnym projektim

neuronovych siti.

1980: Neuronové sité, které k trénovani pouzivaji algoritmus zpétného Sifeni, se zacinaji

Siroce pouzivat v aplikacich umé¢l¢ inteligence.
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1997: Deep Blue spolecnosti IBM porazi v Sachovém zapase (a odvet€) tehdejSiho mistra
svéta v Sachu Garryho Kasparova.

2011: IBM Watson porazi Sampiony Kena Jenningse a Brada Ruttera v soutézi Jeopardy!

2015: Superpocita¢ Minwa spolecnosti Baidu pouziva specidlni druh hluboké neuronové sité
zvané konvolu¢ni neuronova sit’ k identifikaci a kategorizaci obrazkl s vy$si mirou pfesnosti

nez prumérny clovek.

2016: Program AlphaGo spole¢nosti DeepMind, zaloZzeny na hluboké neuronové siti, porazi v
zapase na pét her ve hie Go mistra svéta Lee Sodola. Vitézstvi je vyznamné vzhledem k
obrovskému poctu moznych tahii v priab¢hu hry (vice nez 14,5 bilionu tahi po pouhych
¢tytech tazich!). Pozdéji spolecnost Google koupila DeepMind za tdajnych 400 miliond.
(Techtarget, online)

1.8.4. Al alidské télo

Pocitace predstavovaly skok ve vyrobé nastroji, diky némuz byli lidé mnohem schopnéjsi nez
diive. Pocita¢e umoznovaly lidem vyfeSit konkrétni problém. Stacilo napsat fadky kodu k
jeho provedeni, tedy algoritmus k feSeni problému. Pak uz jen staCilo nechat pocita¢ plnit
ukol znovu a znovu. Vyvoj umélé inteligence (Al) se do téchto krokii pii feSeni problému
vlozil jako prolog. Pravé v tomto kroku lidského rozhodovani ma Al hluboky dopad. Al
umoznila vyvojafi vyfesit, jak ucinit rozhodnuti ohledné stejného problému. Diive, kdyZ se
podobny problém naskytne, by si vyvojatf musel sednout a napsat jiny program, ktery by tuto

novou variantu problému fesil.

U Al ma ale vyvojar za tkol vymezit rozsah problému a poté umoznit Ul, aby se rozhodla,
jaky by mél byt vysledek. V idedlnim piipad¢ je tedy potfeba pocitat se vSemi moznymi
piipady, podle pfifazeni vah, nebo napiiklad rizik vyhodnotit, které feSeni bude nejvhodné;si
a po provedeni tohoto vyhodnoceni teprve vybrat vhodné feSeni a to provést. Al slouzici k
rozhodovéni o béZznych problémech se tedy pouzivd na pomoc pii rozhodovani, vztah mezi
clovékem a Al vlastné ztvarfiuje a prezentuje, jaci lidé jsou, coz nemusi byt vzdy vyhodou,
ale mize byt také komplikaci, jelikoz kazdy se mize vypotadat s danou problematikou
odlisn€ a to jak z pohledu pifemysleni nad danou problematikou, tak i z pohledu planovani

feSeni a tvorby jednotlivych krokd.
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Jak v této chvili vétSina lidi vi, spojovani nasich mozki se stroji uz neni teoretickou science
fiction. Vlastn¢ by to mohlo proménovat zptsob, jakym komunikujeme jako druh. Mohl by
dokonce nastolit vek telepatie: Posledni vyvoj v oblasti propojeni mozkovych stroja
zduraziuje jeho vyhody, od 1écby duSevniho zdravi az po ovladani objekti mysli, jako jsou
invalidni voziky a robotické protézy. S piistroji prepliiovanymi umélou inteligenci a
potencidlné i1 vypocetni silou kvantovych pocitaci by technologie mohla emancipovat
miliony, ne-li miliardy lidi po celém svété. Technologie mozkového rozhrani pohanéné
umélou inteligentnosti by mohly lidi ucinit chytfej§imi tim, ze jim pomohou Iépe se
rozhodovat, zlepsit pracovni pamét’ a efektivnéji zpracovavat informace. Mozek naplnény
umélou inteligenci by skute¢né zpiisobil revoluci v tom, jak a jak rychle se u¢ime tim, Ze ndm
umozni nahrat znalosti fady domén pfimo do mozku.

(BMC, online)

1.8.5. Vliv Al na zaméstnanost

Hypotetickou otazkou miize byt ,,Nahradi Al soufasné pracovni pozice a poroste procento
nezameéstnanosti?” Pficemz nad jeji odpovédi lze jen spekulovat. Je ziejmé a jiz velice
roz§itené, ze Al se jiz vyuziva predevS§im tam, kde se jednd o pouhou automatizaci, tedy
napiiklad pohyb strojovych ramen vytvaiejicich soucasti naptiklad v oblasti automobilové
vyroby, kde se jedna o dokola opakujici se proces pouhych pohybt a vzdy tedy nemusi
dochazet k vypoctim feSeni. Jedna se tedy o ulehcCeni prace, ale ovSem v prvni fad¢ bude
potiebné pouziti nakladd slouZicich k vytvofeni, zfizeni, ¢i instalaci téchto automatizovanych
strojii, coZ na druhou stranu nabizi dal$i pracovni pozice jako naptiklad setizovac téchto
stroji, jelikoZ se jednd o mechanické pohyby, dochazi ke kontaktu materidlu a tak muize

materidl zastaravat a stroje nemusi byt tak presné.

Z jiného thlu pohledu tu jsou umélecké profese, jakoz jsou fotografové, architekti, skladatelé
hudby, nebo tfeba softwarovi vyvojafi. Zde je pozadované vysoké procento lidského citu,
které slouzi pravé k tvorbé a naslednému vyhodnoceni, zda je vysledek kvalitni a bude jako
kvalitni povazovan i spolecnosti, coz mize byt kli¢em k uspéchu a pravé proto maji kreativni
umélci potencial udrzet si svou pracovni pozici. V soucasné dob€ jiz existuji generatory
fotografii pouzivajici umélou inteligenci, stejn¢ jako editory, které vam automaticky upravi
fotky. OvSem otazkou ziistava ,,Pozndme stale rozdil mezi fotografii od fotografa a fotografii

generovanou a upravenou s pouzitim umélé inteligence?”
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(BMC, online)

1.8.6. Al mozkové ¢ipy

Startup mozkovych €ipt miliardate Elona Muska se chystd zah4jit klinické testy na lidech.
Musk, ktery Neuralink spoluzalozil v roce 2016, slibil, ze technologie ,,umozni nékomu s
ochrnutim pouzivat smartphone s mysli rychleji nez n¢kdo, kdo pouziva palce®. Firma ze
Silicon Valley, ktera uz uspéSné¢ implantovala mikroCipy s umélou inteligenci do mozku
makaka jménem Pager a prasete jménem Gertrude, nyni nabird ,feditele klinického

hodnoceni®, aby provedl testy této technologie u lidi.

Musk mél vSak v minulosti pfili§ slibny postoj k rychlosti rozvoje firmy. V roce 2019
ptedpovédél, Ze pfistroj bude implantovan do lidské lebky do roku 2020. Musk ftekl, ze
pfistroj bude implantovan a nabijen bezdratovée, takze budete vypadat a citit se naprosto
normalné. Rekl, Ze lidé by méli o technologii pfemyslet jako o ,nahrazeni
vadnych/chybéjicich neuronti obvody*. ,,Pokrok se zrychli, az budeme mit pfisti rok pfistroje
u lidi (tézko se vedou nuancované rozhovory s opicemi),* fekl. Spolecnost Neuralink jiz diive
zvetejnila video opice, které byl implantovan €ip hrajici videohru Pong pouze za pouziti jeji
mysli. Zafizeni, které¢ firma vyviji, je tvofeno z malické sondy obsahujici vice nez 3000
elektrod pfipojenych k pruznym vlakniim tencim nez lidsky vlas, kterd dokaZe monitorovat

aktivitu 1000 mozkovych neuront.

(Neuralink, online)

1.8.7. Al ve zdravotnictvi

Jsme presvédCeni, ze uméla inteligence hraje dilezitou roli v budoucich nabidkéch zdravotni
péce. V podobé strojového uceni je primarni schopnosti, kterd stoji za rozvojem precizni
mediciny a vSeobecné se uznava, ze je velmi potiebnym pokrokem v péci. I kdyz se v€asné
snahy o poskytnuti doporuceni ohledné diagnozy a 1écby ukazaly jako narocné, oCekavame,
ze Al nakonec ovladne i tuto oblast. Vzhledem k rychlému pokroku u Al pfi zobrazovaci
analyze se zd4 pravdépodobné, ze vétsSinu radiologickych a patologickych snimkii bude v
ur¢itém okamziku zkoumat pfistroj. Rozpoznavani feci a textu se jiz vyuziva pfi ¢innostech,
jako je komunikace s pacientem a zachycovani klinickych poznamek, a jejich vyuzivani se

bude zvySovat.
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Nejvetsi vyzvou pro Al v téchto oblastech zdravotni péce neni to, zda budou technologie
dostate¢né schopné, aby byly uzite¢né, ale spiSe zajisténi jejich piijeti v kazdodenni klinické
praxi. Aby mohlo dojit k rozsahlému pfijeti, musi byt systémy umélé inteligence schvaleny
regula¢nimi organy, integrovany se syst¢émy EHR, standardizovany v dostatecné mife tak, aby
podobné produkty fungovaly podobnym zpiisobem, vyucovany klinickym l1ékaim, placeny
vefejnymi ¢i soukromymi platci a prubézné aktualizovany v terénu. Tyto vyzvy budou v
kone¢ném dusledku ptfekonany, ale jejich feSeni bude trvat mnohem déle, nez bude trvat, nez
dozraji samotné technologie. V dusledku toho ocekavame omezené vyuziti Al v klinické

praxi do 5 let a rozséhlejsi pouzivani do 10 let.

Zda se také stale jasn¢j$i, ze systémy Al nenahradi lidské kliniky ve velkém méfitku, ale
naopak zvysi jejich usili v péci o pacienty. Postupem Casu se mohou lidsti klinicti 1ékaii
posouvat k ukolim a koncepcim pracovnich mist, které Cerpaji z jedinecné lidskych
dovednosti, jako je empatie, presvédcovani a integrace. Snad jedinymi poskytovateli
zdravotni péce, ktefi Casem ptijdou o praci, mohou byt ti, ktefi odmitnou pracovat po boku
umg¢lé inteligence.

(BMC, online)

1.9.  Vlastnosti aplikac¢nich sluzeb

V nésledujici ¢asti jsou popsané vlastnosti aplikacnich sluzeb, které mohou hrat podstatnou

roli pfi volné aplikaéni sluzby a jeji nasledujici tvorbé, ¢i obsluze.

1.9.1. Zpuisob komunikace

Zpusob komunikace je jeden z hlavnich faktorli, ktery je nezbytné zvazit jesté pred
implementaci dané sluzby, tedy pii vybéru typu sluzby. RozlisSujeme predevs§im 2 hlavni typy
komunikace, témi jsou komunikace jednosmérnd a komunikace obousmérna neboli
komunikace se zpétnou vazbou. Zatimco pifi jednosmérné komunikaci dochazi ke
komunika¢nimu vysilani pouze z jedné strany neboli z jednoho objektu, u obousmérné
komunikace tomu tak neni. Principem obousmérné komunikace je pouziti zpétné vazby, ob¢
strany se tedy na komunikaci aktivné podili. Komunikaci prvka informacni technologie 1ze
prirovnat ke komunikaci lidské. Typickou formou je tedy vedeni dialogt. Ptikladem miize byt

ziskani odpovédi na Vasi otazku, kterou jste poloZili protistran¢. Jednosmérnou komunikaci
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pti vedeni lidské konverzace si lze piedstavit tak, Zze by konverzovala jen jedna osoba, druha
osoba by napftiklad pouze zapisovala, co ten druhy fekl poptipadé jinym zplsobem ziskané
informace mohla, ale také nemusela zpracovavat. V oboru informacnich technologii si
jednosmérnou komunikaci lze piedstavit tfeba jako konfiguracni aplikaci, kterd vysild
informace o konfiguraci strané serveru, ktery dale tyto informace o nastaveni pouze zpracuje
a aplikuje.

Oproti oboustranné¢ komunikaci, které muze byt piikladem server, ktery vysle Zzadost
klientskému serveru o ziskani vahy, klientsky server zjisti vdhu a odpovéd’ vysle smérem

zpét, tedy serveru.

1.9.2. Multiplatformnost

»Bude ma aplikace vyuzivana na jednom, nebo na vice typech operacnich systémiu?  pravé
tato otazka ndm milze pomoci pii zvazovani vybéru technologie. Pokud vime, Ze naSe
aplikace bude vyuZivana pouze jednim typem platformy, napiiklad operacnim systémem
Windows, pak nadm postaci vybér technologie, ktera je kompatibilni pouze s operacnim
systtmem Windows, tedy neni multiplatformni. Takovou technologii je napiiklad sluzba
Windows. V opacném piipadé, tedy v piipadé potiebné dostupnosti aplikace z vice platform
prichdzi v uvahu vybér praveé takové technologie, kterda bude kompatibilni s vice typy
operacnich systémil, tedy bude multiplatformni. Na ukor takové volby ovSem mohou pfijit
ostatni atributy vybrané technologie, které v porovnani s ostatnimi technologiemi nemusi byt

tak vhodné a ¢inné.

1.9.3. Programovaci jazyk

Faktort, podle ktery si vybrat pravé jeden ze stovek jiz existujicich typii programovacich
jazykl je nckolik. Jeden z hlavnich faktorli vybéru programovaciho jazyku, ve kterém se
chceme v budoucnu rozvijet je platforma, tedy misto, na kterém bude dany softwarovy
produkt vystavén a zaroven misto, na kterém bude tento produkt dostupny svym uzivatelim.
Platformou Ize rozumét typ operaniho systému, softwarové produkty se tedy déli na
desktopové aplikace a mobilni aplikace a zalezi pravé na vyvojaii, ktery typ si zvoli. Jsme-li
novacci, mizeme se orientovat a vyhledavat vyuziti vysokotroviiovych jazyki, které se
oproti t€ém nizkoUroviiovym programovacim jazyktim lisi tim, Ze maji vyssi miru abstrakce,
psani jejich koédu je tedy uzivatelsky ptiveétive)si jelikoz ma o néco blize k lidské fe¢ nez ke
strojovému kodu jako takovému. Nemame-li piedstavu o vybéru programovaciho jazyka se

kterym zacit, pak pro nas vznika dalsi faktor tohoto vybéru a to popularita programovaciho
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jazyku. Pfinosem pro nas muze byt pravé to, Ze si zjistime, které programovaci jazyky jsou
aktualn¢ firmami vyuzivany a poptdvany, k tomu nam mulze pomoci at’ uz internetovy
prohlize¢, nebo tieba také exkurze danych spole¢nosti, které se v tomto odvétvi pohybuji. Za
piedpokladu, Ze jiz zndme popularni programovaci jazyky, které stale nalézaji nové uplatnéni,
nezbyva nam, nez si n¢jaky vybrat a zalit v ném programovat. Pravé jiz diive vytvorené
referen¢ni projekty v daném jazyce ndm mohou v budoucnu pomoci nalézt uplatnéni hned v

nékolika smérech.
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2. Analyza a zpracovani projektovych dat

V této Casti je podrobné&ji rozepsana dilezitost analyzy dat, webové analytiky a jeji prednosti,
které jsou nasledovany praktickou ¢asti zpracovani uzivatelskych dat konkrétniho webu.

Analyza a zpracovani dat je proces sbéru, €iSténi, transformace a modelovani dat za Gcelem
ziskani uzite¢nych poznatkii a informaci. Cilem analyzy a zpracovani dat je promeénit
nezpracovana data v akceschopné informace, které mohou byt pouzity k informovanému

rozhodovani.

Zde jsou nekteré klicové kroky souvisejici s analyzou a zpracovanim dat:
Sbér adaja
Prvnim krokem pfi analyze a zpracovani dat je sbér dat z rGznych zdroji. Tyto Udaje lze

shromazd’ovat pomoci prizkumi, rozhovort, experimenti ¢i jinych metod.

Cisténi dat
Jakmile jsou data shromazdéna, je tfeba je vycistit a pifedzpracovéavat, aby se odstranily
pfipadné chyby, nesrovnalosti nebo chybéjici hodnoty. Tento krok je dualezity pro zajisténi

toho, aby udaje byly piesné a spolehlivé.

Transformace dat
Transformace dat zahrnuje pfevod dat do formatu, ktery je vhodny pro analyzu. Tento krok

muze zahrnovat pievod datovych typt, Skalovani dat nebo agregaci dat.

Modelovani dat
Datové modelovani zahrnuje vytvoreni koncepcéni nebo logické reprezentace dat, ktera
pomuze pochopit jejich strukturu a vztahy. Tento krok je dulezity pro identifikaci vzorct,

trendd a anomalii v datech.

Analyza dat
Analyza dat zahrnuje vyuziti statistickych technik a technik strojového uceni k ziskani
poznatkli a informaci z dat. Tento krok miize zahrnovat prizkumnd analyza dat, testovani

hypotéz, regresni analyzu nebo jiné metody.

25



Vizualizace dat
Vizualizace dat zahrnuje prezentaci vysledki analyzy dat ve vizualnim forméatu, ktery je
snadno srozumitelny. Tento krok je diilezity pro informovani za¢astnénych stran o poznatcich

a informacich ziskanych na zaklad¢ analyzy dat.

Analyza a zpracovani dat je celkov€ kritickym krokem v procesu datové védy, nebot
poskytuje zaklad pro informovana rozhodnuti na zéklad¢ tidaji. Sledovanim téchto kroki a
vyuZzitim vhodnych néstrojii a technik mohou organizace ziskat cenné poznatky a informace

ze svych dat, které jim mohou pomoci zlepsit jejich provoz, produkty a sluzby.

2.1.  Analyza dat a jeji body

V této Casti jsou podrobné popsany body a ptikladné postupy, které je zadsadni vykonat pfi

postupovani a vykondvani analyzy dat.

2.1.1. Prehled a motivace

Jednd se o dilezity krok v kazdém projektu, ktery vyzaduje brainstorming. Vyzdvihuje
divody, které vedly k zahdjeni vaSeho projektu a jeho zamySlenym cilim. Nakonec dava
jasnou predstavu o vyzkumné oblasti vaSeho projektu a efektivné vyzdvihuje, o jaké poznatky
zalozené na datech projekt v konecném disledku usiluje. V prvni fadé je tieba specifikovat,
ve kterém odvétvi, neboli oboru bude projekt orientovan. Déle bude potfeba se pozastavit,
zvazit, porovnat a také kalkulovat vSechny mozné zplisoby postupti a vybrat pravé ty, které se
projevi jako ty pro projekt nejvhodnéjsi, pficemz faktord muze byt Siroké spektrum. Neékteré
postupy mohou byt realnéjsi, tedy jiz oveéfené a jednodussi k vykonani, ovS§em mohou také
strategii a nalézt rovnovahu mezi témito faktory, napiiklad zvolit niz§i objem finan¢nich
nakladii na ukor vysSich Casovych nékladii na provedeni analyz. Firma mize zvolit jiz
existujici postupy, kombinovat né€které z nich, nebo napftiklad také zvolit vlastni postup, ktery
muze byt optimalni, ovS§em nemusi byt jistota uspésnosti. Dale maji spolecnosti také moznost
ziskani vystupti naptiklad z analyz prostiedi, ¢i konkurence od agentur, které tyto vyzkumy
délaji na zakazku, ovSem bude opét potieba jasné predani informaci tykajicich se ucelu,
vyzkumnych otdzek a cili spolecnosti a to pokud mozno v nejvice konkrétni podobé. (Vlastni

zpracovani)
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2.1.2. Cil projektu

V tomto kroku je ucelem a podstatnym principem jasné definovani cile dané¢ho projektu. Déle
pomaha pii formulaci pocatecnich vyzkumnych otdzek na zdklad€ zdroje dat. Piikladnym
cilem muze byt napiiklad vybudovani marketingové strategie, ziskdni urcitého poctu
zakaznikl, dosaZeni urcitého obratu ¢i zisku, €1 napiiklad se miiZze jednat o vystup usili
spolec¢nosti v podobé nového produktu. Tento cil by mél byt jasné vymezen, aby bylo realné

mozné ho dosahnout, tedy naplnit ocekavani a pozadavky.

2.1.3. Zdroj dat

Tento krok pomaha porozumét zdroji dat pouzitému ve vasem projektu z hlediska jeho
riznorodych aspekti. Poskytuje ptehled o zdroji dat z hlediska plivodu shromézdénych udajt,
jejich velikosti a také informaci o poctu prvkil a instanci v datech. Opét mize byt podstatné
zvazit a zvolit spravné metody sbéru dat a ptipadné ptifadit kazdym datiim urcitou prioritu,
tedy vahu, na zaklad¢ které se budou data v budoucnu vyhodnocovat naptiklad za ucelem

zlepSeni marketingové strategie.

2.1.4. Souvisejici prace

Tento krok poskytuje pozadi souvisejici prace v oblasti vaseho projektu. Jeho cilem je
poskytnout prehled o vyzkumu, ktery je v cilové oblasti provadén v ramci vaseho projektu
analyzy dat, a zduraznit tak, jak dualezity pfinos va$ projekt pfinese. Ve scénarich, kde je
stejny zdroj dat pouzit i v dalSich souvisejicich pracich, miizete zvyraznit to, o co vas projekt

usiluje jinak, a to pomoci stejného zdroje dat ve srovnani s predchozi praci. (Hevo, online)

2.1.5. Pocateéni otazky vyzkumu

Tento krok podrobné popisuje vyzkumné otazky (RQ) formulované v pocatecnich fazich
projektu na zdkladé primarniho pochopeni dat, avSak bez podrobné analyzy prizkumnych dat.
Opét je potieba zvazit, jaky je pozadovany vystup projektu, uvédomit si, co vlastné chceme
zjistit, na které otazky potiebujeme odpoveéd ? Vyzkumnych otazek by nemélo byt ani pfilis,
ovSem ani malé mnozstvi, ptficemz pocet se mize odvijet od rozsahu projektu, ¢i provadéného
vyzkumu. Otazky je nezbytné stanovit a formulovat takovym zplisobem, aby na né existovaly

jednoznaéné vypovidajici odpovédi, které budou zéroven co nejvice piinosné.
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2.1.6. Prace s daty

Zpracovani dat se sklddd z rGznych krokt, které¢ prevadéji data ze surového do Cistého
formatu, coz je vhodné a ptesné pro analyzu dat. Jednotlivé kroky zahrnuji zkouméni
vstupniho datového souboru: Tento krok zahrnuje vizualizaci vstupniho datového souboru pro
vytvofeni jeho statistiky a efektivni sumarizace. Ci§téni a zpracovani datového souboru:
Tento krok zahrnuje vycisténi vstupniho datového souboru pro odstranéni chybéjicich hodnot,
duplicitni tadky, pfejmenovani a prefazeni sloupcl atd., konecné zapsani vycisténého
datového souboru zpét do souboru pro dalsi analyzu. Prozkoumani vyc¢isténého datového
setu: Soucasti tohoto kroku je vizualizace vy¢€isténého datového souboru za ucelem vytvoreni
statistiky, analyza pomoci rtiznych vizualizaci dat vykresluje rizné proménné v datové sade¢,
zkoumani korelovanych prvka atd. a poslednim krokem je ptiprava dat: Diky tomuto kroku
jsou data pfipravena pro rizné RQ odstranénim nezadoucich funkci, pfidanim novych

sloupcti atd. (Hevo, online)

2.1.7. Analyza prizkumnych dat

Analyza prizkumnych dat (EDA) je proces vizualizace hlavnich charakteristik v datech pted
jejich formalnim modelovanim za Ucelem zjiSténi datovych vzorcii a ovéfeni prvotnich
piedpokladii uCinénych na datech. Tento krok dale pomédha ucinné restrukturalizovat a

preformatovat ptivodni RQ. (Hevo, online)

2.1.8. Zavérecné otazky vyzkumu

Analyza prizkumnych udaji poskytuje kontrolu proveditelnosti ptivodnich formulovanych
RQ. Faze EDA pomaha lépe porozumét tidajim ve vztahu k cili projektu. Z toho divodu
dochazi k modifikaci, odstranéni nebo pfidani novych RQ. Vysledkem této faze by tak m¢la
byt formulovana finalni sada RQ, ktera bude zodpovézena prostiednictvim projektu. (Hevo,

online)

2.1.9. Analyza a modelovani dat

Jedna se o zasadni krok v projektu analyzy dat, kde k zodpovézeni formulovanych
vyzkumnych otazek pouzivame sofistikované algoritmy a modelovani. Pro dalsi strukturu a
komunikaci datové fizenych poznatkli efektivné a jasné k vétSimu publiku; pro kazdé RQ by
bylo dobrou praxi strukturovat je do péti informativnich krokt, vybranych algoritmd, diivodu

pro vybér algoritmii, analyzy a modelovani, pozorovani a aplikaci. (Hevo, online)
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2.2.  Prednosti webové analytiky

V naésledujici ¢asti jsou popsany piednosti a také parametry webové analytiky, tedy jaké typy

dat je mozné zjistit a naptiklad také co ndm fikaji a pro€ jsou piinosné.

2.2.1. Méreni provozu online

Kolik uZivatelll a navstévnikii mate na svych webovych strankach v dany okamzik. Kde se tu
vzali? Co délaji na webovych strankach? Kolik ¢asu travi na webovych strankach? Analyza
rozd€li vSechny zdroje provozu a konverze webovych stranek snadno srozumitelnym
zpusobem. Pii analyze poskytnutych dat si firma uvédomi, které ¢innosti piinaSeji nejvetsi
zisk az do konce. Diky datim jsme se napiiklad dozvédé€li o u€incich vysSiho umisténi na
Google Search ve specializovaném internetovém obchod€. Analyza sleduje, jak se organicka
a placena doprava vyvijela v redlném Case, a to firmé pomuze efektivnéji investovat sviij as

a penize. (Dykes, 2012)

2.2.2. Mira okamzitého opusténi

Mira okamzitého opusténi v analytice znamena, Ze uzivatel, ktery navstivil webové stranky,
odchazi, aniz by s nimi komunikoval. Vysoka rychlost opusténi by nam mohla prozradit
nasledujici: Uzivatelé neméli pocit, Ze obsah je pro n¢, nebo se pfili§ neshodoval s
vyhledavacim dotazem. Celkové slabd uzivatelskd zkuSenost. Kdyz se objevi vysokd mira
opusténi na webovych strankach, je tézké oCekavat, ze webové stranky produkovat kvalitni
z4jemci, prodej, nebo jakékoliv jiné konverze souvisejici s podnikanim. Sledovani a
zlepSovani uZzivatelské zkuSenosti a ujiStovani se, ze obsah je to, co uZivatelé chtéji, snizi
miru opusténi a zvysi ziskovost webovych stranek. Sledovanim riznych webl obsahujicich
analytické vystupy muze ukazat nejhiife fungujici stranky v oboru. Vyznamnou roli mtize
také hrat grafické uzivatelské rozhrani, tedy front-end webovy vzhled, ktery také v ptipadée

nepiehlednosti mlize potencidlniho zédkaznika odradit. (Dykes, 2012)

2.2.3. Optimalizace a sledovani marketingovych kampani

Pro rtizné marketingové kampané 1ze on-line 1 off-line vytvofit jedinecné a specifické odkazy,
které Ize sledovat. Sledovani téchto unikatnich odkazii vam poskytne podrobnosti o tom, jak

byly tyto marketingové kampané pfijaty uzivateli a jestli to bylo ziskové. Sledovanim vseho
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mozného najdete potencidln€ vysoce vracejici se kampané, které vice investuji a rusi
kampang, které si nevedou dobfe. Vytvoite snadno jedine¢né odkazy s Google Campaign
URL Builder. Jedine¢né odkazy také umoziuji sledovani kampani offline-on-line. Podnik by
naptiklad mohl sdilet, ze jde o jedine¢ny odkaz v udélosti, nebo vyuzit odkaz v mailovych

kampanich, které efekty by mohly byt sledovany on-line. (Dykes, 2012)

2.2.4. Nalezeni spravné cilové skupiny a jeji kapitalizace

V marketingu je klicové najit tu spravnou cilovou skupinu pro vaSe produkty a sluzby. Pfesna
cilovd skupina zlep$i ziskovost marketingovych kampani a zanechd pozitivni stopu na
samotné spole¢nosti. Webova analytika poskytne firmam informace pro vytvareni a hleddni
spravnych cilovych skupin. Nalezeni publika pomuze spole¢nostem vytvorit marketingové
materidly, které svym zakazniklim zanechaji pozitivni pocit. Spravné marketingové kampané

spravnému publiku zvysi trzby, konverze a vylepsi webové stranky. (Dykes, 2012)

2.2.5. ZlepSeni a optimalizace webové stranky a webové sluzby

Diky webové analyze najde spolecnost na svych webovych strankach a ve svych sluzbach
mozné problémy. Naptiklad Spatnd a nejasnd prodejni sekce v internetovém obchodé snizi
pocet nakuptl, ¢imz klesnou piijmy. UZzivatelé musi najit spravny obsah ve spravny ¢as, kdyz
jsou na webu. Pomoci by mohlo i vytvoreni konkrétnich odkazovych stranek pro rizné ucely,
tedy segmentace. Sledovani vykonu mobilnich verzi je ptikladem toho, jak uzivateliim zajistit

lepsi zazitek. (Dykes, 2012)

2.2.6. Optimalizace konverzniho poméru (CRO)
Pouze diky vyuziti webovych analytickych stranek lze zlepsit jejich konverzni optimalizace.
Cilem CRO je pfimét uZivatele, aby plnili ukoly, které jsou jim pfifazeny. Piepocitaci

koeficient se vypocita, kdyz se ptijaté cile vyde€li poctem uzivatelii. Existuje mnoho konverze

vvvvvv

jejich podnikani. Mezi seznam nékolika béznych konverzi patii témét kazdy krok prodejni

sekce, naptiklad akce pfidat do kosiki, ndkupy, pohledy na produkt, atd. (Dykes, 2012)

2.2.7. Sledovani obchodnich cilu on-line

Prosperujici podnik a jeho webové stranky musi mit jasné cile, kterych se snazi dosahnout.
Pomoci webové analytiky mohou firmy vytvaret konkrétni cile ke sledovani. Méfeni cild

aktivné umoznuje reagovat rychleji na urcité udalosti prostfednictvim dat. Jakkoliv je
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vytvafeni cili dalezité, je také dualezité védet, jaké cile by mél kazdy dany podnik sledovat.
Ne kazdy cil on-line je vytvotfen rovny, takze sledovani pfili§ mnoho cilti by se mohlo stat
problémem pro podnikani. Vzdy sledujte cile, které méti efektivitu, ziskovost a slabiny

urc¢itych udalosti. (Dykes, 2012)

2.2.8. Zlepseni vysledkii reklam Google Ads a Facebook Ads

Prave to maze hrat hlavni roli, pokud jde o spravu on-line inzerce. Data nam sdéluji, nakolik
on-line inzerce ptinesla kliknuti, konverze a jak byly reklamy pfijaty cilovou skupinou.
Naptiklad zji$téni prostfednictvim dat, kterd jsou nejcastéjSimi chybami Google Ads, miize
drasticky zlepSit vase vysledky a zvysit efektivitu vaSich reklam. Efektivni sbér dat zvysi
vysledky on-line inzerce. Webova analytika umoznuje vyuziti remarketingu v reklame.

(Dykes, 2012)

2.2.9. Jednoducha obsluha

Pro vétSinu firem a webovych stranek bude stacit pouziti analytiky Google. Google Analytics
je bezplatny nastroj pro webovou analytiku, ktery je pomérné jednoduchy na instalaci na
jakékoli platformé&. Sluzba Google Analytics vam rychle poskytne pfehled o tom, jak funguje
vas internetovy obchod. (Dykes, 2012)

2.2.10. Nové kreativni napady

Analyza dat dava jedinecnou pfilezitost najit nové perspektivy v ramci vaseho obchodniho
modelu. Sledovani vaSich dat vam poskytne vice poznatkli o trendech a zkuSenostech
zékaznikl v ramci vaseho podnikani. Tyto pfilezitosti by mohly byt potencialné zarodkem
rustu uvnitf 1 organicky. Naptiklad nové napsany clanek, ktery piinasi vice originalniho
provozu ve srovnani se zbytkem webu. VEédét toto ve spravny cas, tedy s predstihem by

mohlo posunout vase marketingové usili na vynosnéjsi cestu. (Dykes, 2012)
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3. Rizeni a udrzba projektu.

V této ¢asti je popsan ndvrh udrzitelnosti IS a informacni strategie.

3.1.  Navrh udrzitelnosti IS a informacni strategie

Pti implementaci informacniho systému je potieba pocitat nejen s pocatecni investici do
ziizeni a zabudovani tohoto systému, ale také s investicemi spojenymi s jeho nasledujicim
udrzenim a spravnym chodem do budoucna a pravé na tom zévisela volba typu informacniho
systému. VylepSeni soucasné implementovaného systému vyzadovalo podstatné mensi

investici. V podstaté se toto vylepSeni uz da povazovat za udrzbu.

Neni potieba zbyte¢né polemizovat o vyznamnosti informaéniho systému. I v piipadé
kratkého selhani mize podnik zaznamenat znac¢né ztraty na zisku. Uz jen z tohoto diivodu je
nutné se o systém starat, udrzovat jeho kvalitu a mit zajem o neustdlou modernizaci. Nastésti
vétSina systému je poskytovana stylem SaaS, Cili se o veSkeré aktualizace stara pouze
dodavatel. Proto je pro odbératele predevsim dilezité, aby od dodavatele zaznamendvali
aktualizace a drzeli se s dobou, neboli s vyuzivanim trendy technologii. Podstatné jsou také
nazory zaméstnanct, ktetfi se s IS stykaji, a také potfeby zakaznikli. Nasledn¢ se muze dle

n¢jakého systému urcit, jak se IS bude udrzovat ¢i rozvijet.

vvvvv

Ale pokud nepracujete v tomto odvétvi, mozné nevite, Ze pouzivani udrzby pocitacu roste,
zejména v obchodni oblasti. Pro mnoho spolec¢nosti je IT natolik zasadni, ze se na ném stavaji
zavislymi. Spolecnosti, které spoléhaji na IT, si v prabéhu let uvédomily, Zze investice do
udrzby IT mohou pfinést kratkodobé a dlouhodobé uspory. Abychom 1épe porozuméli tomu,
co predstavuje ukol udrzby systému, jednou z metod, kterou mizeme pouzit, je rozdélit je
podle typt, ale také napiiklad podle vah zavaznosti ukolu.

Pravidelna udrzba vaSich IT systéml mize pomoci vasSim systémim fungovat plynuleji a
snizit riziko jejich selhdni. Dobfe udrzované IT prostiedi by mélo zajistit, ze vasi zaméstnanci
a vaSe podnikani nebudou mit Zadné technické piekazky, které by branily produktivité, a také
povede ke snizeni nakladli na podporu. Zakladni udrzba zahrnuje archivaci starych souborti,
mazani duplicitnich soubori, uvolnéni mista, aktualizaci a zaplatovani systému a antivirovy
software. Nemusi byt na Skodu tyto pfebytecné soubory smazat, aniz by byly dokonceny, na

druhou stranu, pokud jsou ponechéany pfili§ dlouho, mohou zpisobit malé problémy a mit
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velky dopad na chod vaseho informac¢niho systému. NeudrZzované soubory a tilozné systémy

mohou zpomalit servery a tlozna zafizeni a zpiisobit problémy s ulozistém v budoucnu.

Ackoli se mirné zkraceni doby spousténi pocitate nebo doby potiebné pro piistup k serveru
muze zdat zanedbatelné, pokud trva n€kolik mésicli, mize to mit za nasledek vyrazny pokles
produktivity zaméstnanct pii provadéni kazdodennich ukold. Neopravené nebo aktualizované
systémy nebo antivirovy software mohou vést ke Skodlivému piistupu k vaSemu systému
prostiednictvim rozpoznanych zranitelnosti a zdanlivé nevinnych webovych stranek. Kromé
zékladnich tkolt udrzby IT mate k dispozici také zalohy.

Pokud se jedna o udrzbu naseho IS, jsou typické dvé moznosti. Prvni moznosti bude, ze
udrzbu zajisti dodavatel naseho IS a my jako provozovatelé nebudeme mit starosti s udrzbou
a ani potfebu udrzbé porozumét. To by bylo ovSem potiebné sjednat s dodavatelem pfii
ziizovani sluzeb, ptipadné pak vytvofit dodatecny plan na miru. Druhym zpiisobem zajisténi
udrzby pak je vlastni tidrzba, kterou budou pravidelné vykonavat nekteii ze zaméstnancti, coz
se muze zdat mén¢ nékladné, ovSem je tfeba rozumét problematice udrzby IS, jako naptiklad
ktera data jsou potfebna zalohovat a naopak ktera by se mohla jevit jako redundantni.
Ohledné¢ aktualizaci naseho IS bude potieba zvazit, jak Casto k nim bude dochazet, coz bude
potieba také konzultovat s nasim dodavatelem a idedlni a nejsnazS§i moZznosti bude zfidit
dlouhodoby plén.

Mezi aktudlni vyuzivané funkce IS patii evidence trzeb. Moznym zlepSenim do budoucnosti
je napiiklad moznost vytvofeni rezervace stolu, moznost piedobjednani pfed samotnym
ptichodem do prostori kavarny a v neposledni fadé také rozvoz produkti, pfi¢emz by bylo
potiebné fesit, kdo bude objednavky rozvazet, to mize byt opét napiiklad zaméstnanec

spolecnosti, nebo je také mozné navazani spoluprace s kuryry. (Vlastni zpracovani)
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4. Analyza vysledku a diskuse.

K ziskani vystupnich dat a statistik, které byly vystupem prace s uzivatelskymi daty byl
pouzit nastroj Google Analytics, jehoZ principy a parametry v podobé€ vyhod a nevyhod jsou
popsany v prave nasledujici ¢asti spoleéné s vyhodnocenim konecnych vysledki provedené

analyzy, tedy webové analytiky.

4.1. Google Analytics

Google Analytics je populdrni webova analyticka sluzba. Shromazd’uje data z webovych
strdnek a méni je na cenné zpravy, které¢ vam sd€luji, jak si vaSe webové stranky vedou,
napiiklad kdo jsou vasi navstévnici, jak se tam dostali a jak s vasimi strdnkami interaguji .
Ptestoze je k dispozici mnoho nastroji webové analyzy, nejoblibenéjsi je Google Analytics.
Jako témer veskeré technologie ma i nastroj Google Analytics své klady i zapory. Tento
nastroj muze hrat zasadni roli pro velké, jiz profitujici a uspésné firmy, které jiz podobnych
nastrojii a jejich zplisobl sbéru dat vyuzivaji delsi dobu, ovSem predev§im mohou pomoci
proniknout na cilovém trhu a to malym firmam, které se svym plisobenim na trhu teprve
zacinaji a potfebuji se rozvijet z pohledu vsech moznych odvétvi, jako naptiklad marketingu,

analyze, ¢i planovani.

Nastroj webové analytiky Google Analytics vynikd v jednoduchosti, tedy ptrehledném
zobrazeni veskerych podstatnych a celkovych analyz, coz predstavuje vyhodu pro nové
uzivatele. OvSem pro zkuSené a pokrocilé uzivatele, ¢i narocné firmy, které potiebuji zdsadné
zlepsit svou marketingovou stranku, ¢i si zlepSeni marketingu stanovili jako cil, nabizi
Google Analytics také vSechna mozna pfizplsobeni a to pomoci hloubkovych analyz, kde je
mozné zjistit konkrétni a podrobné statistiky. Pfikladem mize byt napiiklad zjisténi
navstévnosti z riznych typi operacnich systémi oproti pouhému zjiSténi navstévnosti, tedy
ziskani souhrnu navstévnosti, ovSem ani toto rozdéleni nemusi byt konecné jelikoz filtrti je
mozno piidat nékolik zarovenl a to napiiklad vytvofenim pfisluSného segmentu, ktery si

uzivatel (Google Analytics) mlze ptizptsobit dle svych potieb.

Pravé tato vyhoda muze byt zasadnim klicem k uspéchu v podobé zlepSeni strategie a
marketingové stranky spolecnosti, nebo také ziskdni konkuren¢ni vyhody a to je také
prikladem faktu, ktery vypovidd o rostouci cené¢ uzivatelskych dat, jelikoz jak jsem jiz

zminoval, marketing mlze byt uspésny, ale také neuspéSny. Pii uspéSné napldnované
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marketingové strategii mize byt oslovena mensi cilova skupina, ovSem naklady budou mensi
a pii spravném vybéru oslovenych potencidlnich zakazniki bude procentudlni uspé$nost
vy$si, zatimco pfi zvoleni strategie, kterd se nezabyva uzivatelskymi idaji a neni tak cilena na

konkrétni skupinu bude procentualni uspé€Snost marketingu naopak nizsi.

Pti dodrzeni vhodnych postupi pfi praci s Google Analytics je tedy mozné ziskat cennd data,
ze kterych je mozné vyzkoumat akce a reakce, tedy jaké akce predchéazely t¢m dal$im a to jiz
od prvotniho zdroje vstupu na stranku, ptfes chovani zakaznika na strance, ale napiiklad také
nasledujicim nédkuptim, jedna-li se o e-shop. Je tedy mozna teoreticky odvodit riizné pticiny a
zvazit tak, u kterych stranek je struktura a obsah orientovana spravnym smérem a u kterych

stranek je tomu naopak. (Vlastni zpracovani)

Relace

Relace Google Analytics je skupina interakci uzivateld s vaSimi webovymi strankami
zaznamenanymi v daném c¢asovém obdobi. Podobné jako kontejner, relace shromazd'uje
kazdou interakci, kterou ma uzivatel s webovou strankou: naptiklad pokud by nékdo stravil
pét minut na webové strance a nacetl dvé stranky, spustil par udalosti, interagoval se
socialnim prvkem a dokoncil transakci, vSechny tyto akce by byly obsaZeny ve stejné relaci.
Sledovani relaci vasich webovych stranek mtize pomoci vyhodnotit, zda vase marketingové a
SEO kampané funguji. Reknéme, Ze méte v priméru tfi sezeni na jednoho uZivatele denng.
Odvadite dobrou praci pfi nasmérovani lidi zpét na vasSe stranky prostiednictvim rtznych
kampani. Pokud vSak vas$ idealni zdkaznik ma jen dv€ sezeni za mésic, mozna budete muset
stravit vice ¢asu marketingem a reklamou, abyste je dostali zpét na vaSe stranky vicekrat.
Relace a méfeni jeji interakci zaciné ve chvili, kdy uzivatel vstoupi na web a konci naopak pfi
opusténi daného webu. Opusti-li uzivatel web a nasledné jej spusti znovu, jedna se o spusténi
nové relace. Pfi neaktivité¢ uZivatele a to po dobu tficeti minut je relace také automaticky

ukoncena. (Vlastni zpracovani)

Segment

Segment je podmnozinou dat sluzby Analytics. Napfiiklad z celé vasi sady uZivatel mohou
byt v jednom segmentu uzivatelé¢ z konkrétni zemé& nebo mésta. Dalsim segmentem mohou
byt uzivatelé, ktefi si zakoupi urcitou fadu produktii nebo navstivi uréitou ¢ast vaseho webu.
Segmenty vam umoziuji tyto podskupiny dat izolovat a analyzovat, abyste mohli zkoumat

trendy komponent ve vasem podnikani a reagovat na n¢. Pokud naptiklad zjistite, Ze uzivatelé
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z ur¢it¢tho zemépisného regionu jiz nenakupuji fadu vyrobkll ve stejném objemu, jako maji
bézné, zjistite, zda konkurencéni podnik nabizi stejné typy vyrobki za nizsi ceny. Pokud by se
ukazalo, ze tomu tak je, mohli byste reagovat nabidkou vérnostni slevy tém uzivateliim, kteti
se podbizeji cenam vaSeho konkurenta. Jako zdklad pro cilové skupiny muzete pouZit i
segmenty. Muzete napiiklad vytvofit segment uzivateld, ktefi navstévuji vaSe stranky, a pak
se zaméfit prdvé na ty uzivatele (vaSe publikum) s novou marketingovou kampani

(remarketing), ktera je zamétena na nové polozky, které na tyto stranky pridavate.

Kdyz segment aplikujete a prochazite svymi sestavami, segment zlistane aktivni, dokud jej
neodstranite. MUZete pouzit az Ctyfi segmenty najednou a porovnavat samostatna data vedle
sebe v prehledech. Krom¢ analyzy dat se segmenty je miizete vyuzit k vytvareni cilovych
skupin. Analytics zahrnuje pfeddefinované segmenty (Systémové segmenty), které mizete
pouzivat tak, jak jsou poskytnuty, nebo které miizete kopirovat a upravovat pro vytvoreni
novych vlastnich segmentll. Muzete si také sestavit kompletné vlastni segmenty. Segmenty
muzete navic importovat z galerie Analytics Solutions Gallery, volného trzisté, kde uzivatelé
Analytics sdileji segmenty a dalSi feSeni, ktera vyvinuli. Segmenty jsou tedy vyuzivany
zejména k segmentaci dat, tedy rozd€leni uzivatelskych dat do skupin a pravé tato moznost
nabizi vytvofeni a pifedev§im pfizplisobeni parametrli danych segmentl jako napiiklad, ktera
data bude dany segment obsahovat a kterou skupinu uzivatelti bude predstavovat. Pravé toto
rozdéleni nabizi a zaroven uleh¢uje néasledujici praci naptiklad v podob€ porovnavani statistik

dvou skupin. (Vlastni zpracovani)

4.2. Prehledy Google Analytics

V nasledujici Casti je vysvétleno, které informace poskytuji jednotlivé karty, neboli

podadresate prvku Prehledy v rozhrani Google Analytics.

4.2.1. Prehled v realném cCase

Data v realném case ve sluzbé Google Analytics umoziuji sledovat vykon vasich webovych
stranek nebo aplikaci v redlném case, na rozdil od standardniho reportingu, ktery je dostupny
u Google Analytics. Na zdklad¢ dat v redlném case muiZzete zjistit, kolik lidi je aktudlné na
vasich webovych strankéach nebo v aplikaci, které stranky si prohlizeji a jaké kroky podnikaji.
Data v realném cCase v Google Analytics jsou dostupné prostiednictvim sestavy Real-Time,
ktera je pristupnd z rozhrani Google Analytics. Sestava zobrazuje v redlném Case snimek

vasich webovych stranek nebo vykonu aplikace, data jsou aktualizovdna v téméf redlném
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Case. Data v redlném case v Google Analytics mohou byt uzitecnd pro celou fadu tceli, jako
je sledovani navstévnosti webovych stranek béhem konkrétni udalosti nebo propagace,
identifikace prudkych narastd provozu ¢i chyb a rychlé rozhodovani na zakladé aktualnich
dat. Miize byt také uzitecCny pro optimalizaci vykonu webovych stranek nebo aplikaci tim, ze

identifikuje problematicka mista nebo oblasti, které je tieba vylepSit. (Vlastni zpracovani)

4.2.2. Publikum

Karta publika v Google Analytics poskytuje snimek posluchacii vaSich webovych stranek
nebo aplikaci, véetné¢ demografickych informaci o vaSich uzivatelich. Tato karta miize byt
uzitena pro ziskani vhledu do charakteristik vaSeho publika, jako je vék, pohlavi, umisténi a
zajmy, které vam mohou pomoci ptizptsobit obsah vasich webovych stranek nebo aplikaci a
marketingové snahy tak, aby 1épe vyhovovaly jejich potiebam. Karta publika v Google
Analytics je dostupnd prostfednictvim sekce Publikum rozhrani Google Analytics. Tato ¢ast
obsahuje celou fadu demografickych informaci o vaSich webovych strankdch nebo
uzivatelich aplikaci, véetn¢:

V¢ek a pohlavi: Informace o véku a pohlavi uzivatelti vasich webovych stranek nebo uzivatela
aplikaci.

Poloha: Informace o umisténi vasich webovych stranek nebo uZzivatell aplikaci.

Jazyk: Informace o jazycich, kterymi hovoii vase webové stranky nebo uzivatelé aplikace.
Zajem: Informace o z4jmech a chovani uZzivateld vaSich webovych stranek nebo uzivatell
aplikaci.

Informace uvedené v kart¢ publika mizete vyuzit k tomu, abyste ptizptsobili obsah vasich
webovych stranek nebo aplikaci a marketingové snahy tak, aby 1épe vyhovovaly potfebam
vaSich uzivateld. Pokud napftiklad zjistite, Zze vase publikum tvoii pfedevsim mladi muzi,
mozna se budete chtit zaméfit na vytvareni obsahu, ktery oslovi tuto demografii. Podobné,
pokud zjistite, ze vase publikum je primarné umisténo v urcitém regionu nebo hovoii urcitym
jazykem, mozna budete chtit upravit své webové stranky nebo aplikaci tak, aby Iépe
odpovidaly jejich potiebam. Jinymi slovy se tedy jednd o marketingovou ¢ast zabyvajici se
napfiklad zacilenim reklamy a zakaznikl a pii spravném vyuziti téchto poskytovanych dat Ize

vytvofit efektivni marketingovou strategii. (Vlastni zpracovani)

4.2.3. Akvizice

Akviziéni karta v Google Analytics poskytuje informace o tom, jak uzivatelé vyhledavaji

vase webové stranky nebo aplikaci a jak s nimi komunikuji. Tato karta mizZe byt uzitecna pro
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pochopeni efektivity vaseho marketingového usili a pro identifikaci oblasti, které je tfeba
zlepSit. Akvizi¢ni karta v Google Analytics je dostupna prostfednictvim sekce Akvizice v
rozhrani Google Analytics. Tato ¢ast poskytuje informace o tom, jak uzivatelé vyhledavaji
vaSe webové stranky nebo aplikaci.

Zdroj / médium: Informace o zdrojich a prostiedcich, které vstup na vasSe webové stranky
nebo aplikace fidi a umoziuji. Patii sem informace o vyhledavacich, socidlnich médiich,
e-mailovém marketingu a dalSich zdrojich.

Informace uvedené na akvizi¢ni kart¢ miizete pouzit k identifikaci zdroji a kanali, které na
vaSe webové stranky nebo aplikaci ptivadéji nejveétsi provoz, a k pochopeni nakladii na
ziskani uZzivatelll prostfednictvim jednotlivych kanalt a kampani. To vam mulZe pomoci €init
informovana rozhodnuti o tom, kde alokovat sviij marketingovy rozpocet a jak optimalizovat
své marketingové usili tak, abyste 1épe plnili své cile a maximalizovali tak zisk spolec¢nosti.

(Vlastni zpracovani)

4.2.4. Chovani

Karta Chovani v Google Analytics poskytuje informace o tom, jak uzivatelé komunikuji s
vasi webovou strankou nebo aplikaci. Tato karta mize byt uzite¢na pro pochopeni chovani
uzivatell a identifikaci oblasti, které je tieba vylepsit. Karta Chovani v Google Analytics je
dostupnd prostfednictvim sekce Chovani rozhrani Google Analytics. Tato ¢ast poskytuje
informace o tom, jak uZivatelé komunikuji s vaS§im webem nebo aplikaci, v¢etné:

Mira odrazu: Procento navstévniki, ktefi opusti vase webové stranky nebo aplikaci po
zhlédnuti pouze jedné stranky.

Mira ukoncdeni: Procento navstévniki, ktefi opusti vase webové stranky nebo aplikaci po
zhlédnuti konkrétni stranky.

Prumérna doba trvani relace: Primémé mnozstvi Casu, které uzivatelé stravi na vaSich
webovych strankéach nebo v aplikaci.

Stranky/relace: Primérny pocet stranek, které uzivatelé prohlizeji béhem jedné relace.
Rychlost odrazu podle kanali: Rychlost odrazeni pro navstévniky, ktefi na vase webové
stranky nebo aplikaci dorazili pfes konkrétni kanal, jako jsou vyhledavace nebo sociadlni

média. (Vlastni zpracovani)

4.2.5. Konverze

Konverze je sledovand akce, kterou navstévnik webovych stranek provadi na vasich

strankéach. Ptikladem konverzi mize byt ndkup, vyplnéni kontaktniho formulafe nebo stazeni
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souboru. V Google Analytics jsou konverze sledovany pomoci cili. Cil je specificka,
meéfitelnd akce, kterou cheete, aby navstévnici vasich webovych stranek podnikli. Jakmile si v
Google Analytics stanovite cile, mizete sledovat pocet konverzi, které dostavate, a zjistit, jak
prispivaji k celkové vykonnosti vasSich webovych stranek. Sluzbu Google Analytics miZete
vyuzit také ke sledovani vykonu jednotlivych stranek na vaSich webovych strankach a k
analyze chovani vaSich navstévnikd. Tyto informace vam mohou pomoci optimalizovat vaSe
webové stranky pro zlepSeni poctu konverzi, které dostavate. S rostoucim poctem konverzi ve
vetsing piipadi pribyva také mnozstvi dosazenych cild, které jste si zvolili. Celkové jsou
konverze Google Analytics cennymi nastroji pro majitele webovych stranek, ktefi chtéji
sledovat uspésnost svych webovych stranek a zlepSovat svlij online vykon. (Vlastni

zpracovani)

Vyhody GA

Google Analytics je bezplatny nastroj, ktery poskytuje mnozstvi tdaji o provozu a
navstévnosti vasich webovych stranek. Sluzba Google Analytics se snadno pouziva a
nastavuje a k dispozici je mnoho zdroju, které vam pomohou naucit se ji efektivné pouzivat.
Sluzba Google Analytics umoznuje sledovat Sirokou Skalu metrik, véetné navstévnosti
webovych stranek, chovani navstévniki a prepocitacich koeficientii. Sluzba Google Analytics
vam muze pomoci identifikovat oblasti vaSich webovych stranek, které je tieba zlepsit, a
muze poskytnout piehled o tom, jak optimalizovat vase stranky pro zlepSeni jejich vykonu.
Google Analytics se mize integrovat s dalsSimi nastroji Google, jako jsou AdWords a Google
Tag Manager, a poskytnout tak komplexnéjsi pohled na vaSe marketingové snahy online.

(Vlastni zpracovani)

Nevyhody GA

Sluzba Google Analytics vyZaduje urcité technické znalosti, aby mohla byt nastavena a
efektivné pouzivana. Nejste-li obezndmeni s analyzou webovych stranek, miize né¢jakou dobu
trvat, nez se naucite pouzivat Google Analytics. Google Analytics nemusi ve vSech ptipadech
poskytovat Uplné nebo piesné udaje. Je dilezité, abyste své analytické udaje pravidelné
prezkoumavali a ovétfovali, zda jsou pfesné a smysluplné. Sluzba Google Analytics dokaze
shromazdit spoustu tdajii o navstévnicich vaSich webovych stranek a mohou s tim souviset
uréité obavy o ochranu soukromi. Je dulezit¢ pfezkoumat a dodrzovat zdsady ochrany
osobnich udaju sluzby Google Analytics, abyste se ujistili, ze data shromazd’ujete a pouzivate

zodpovédnym a etickym zplsobem. Google Analytics nemusi byt nejlepsi volbou pro malé
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webové stranky nebo webové stranky s nizkym provozem. Proces nastaveni a implementace
muize byt Casové ndrofny a ndstroj nemusi pro tyto typy webovych stranek poskytovat

dostatek tidaji nebo vhledt. (Vlastni zpracovani)

4.3. UKkazatele KPI

Kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI) jsou souborem méfitelnych hodnot, které organizace
pouzivaji k hodnoceni svych vykoni oproti strategickym ciliim. Kli¢ové ukazatele vykonnosti
se obvykle pouzivaji ke sledovani pokroku smérem k dlouhodobym cilim a mohou
organizacim pomoci s rozhodovanim zalozenym na datech o tom, jak alokovat zdroje a

zlepSovat vykonnost. Zde je n¢kolik béznych piikladi KPI:

Provoz webovych stranek

Pocet relaci a uzivateli v uvazovaném obdobi tvofi zaklad pro sledovani provozu na
sledovanych webovych strankach. V Google Analytics je kazdy navstévnik zpocatku
oznacovan jako uzivatel, pficemz se rozliSuje mezi novymi uzivateli a vracejicimi se
navstévniky. Kazdy uzivatel, ktery navstivi webové stranky, navic také generuje relaci. Jeden
uzivatel mize oteviit nc¢kolik relaci, kdy je sledovani relace ukonc¢eno po 30 minutich
necinnosti na jedné stran€ a o ptlnoci na stran¢ druhé. Proto nesmi byt pocet uzivatelli nikdy

veétsi nez pocet relaci. (Vlastni zpracovani)

Mira konverze

Provadéji navstévnici pozadované cilové akce? V on-line marketingu je konverze provedeni
pozadované cilové akce navstévnikem webovych stranek. Jde napiiklad o nakup on-line,
piedplatné newsletteru nebo registraci kontaktu. V Google Analytics si miiZete vytvofit
maximalné¢ 20 konverznich cilti neboli cilovych akei, které jsou sledovany od okamziku jejich
vytvofeni. Témto konverzim miZete rovnéZ ptisoudit penézni hodnotu. Podrobné sledovani
konverzi je zdkladem hloubkovych analyz a udrzitelné optimalizace vykonu webovych
strdnek pro dosazeni definovanych obchodnich cili. Optimalizace konverznich koeficientii
(CRO) hraje ustfedni roli pii zvySovani cilového konverzniho poméru. Jinymi slovy mira
konverze vypovida o procentu navstévnikti webovych stranek, kteti podniknou pozadovanou

akci, jako je ndkup nebo vyplnéni kontaktniho formulare. (Vlastni zpracovani)

Mira navratnosti uzivatela
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Jak casto se uzivatelé na webové stranky vraceji? Rozdil mezi novymi a vracejicimi se
navstévniky je podstatny, protoze tyto dvé skupiny uzivatell se ¢asto velmi lisi v chovéani na
svych webovych strankach, toto chovani je pak mozné prohlizet samostatné. Vracejici se
navstévnici maji zpravidla jiZ nyni zvySeny z4jem o nabizeny obsah nebo znacku webovych
stranek a mohou byt naptiklad s pomoci dynamického, individualizované¢ho obsahu vedeni k
pozadovanym cilovym akcim. Vztah mezi novymi a vracejicimi se ndvstévniky webovych
stranek je ovlivnén fadou faktort: obchodnim modelem, primyslem, marketingovym
kanalem zodpovédnym za prvni kontakt, zdmérem uzivatele a mnoha dalSimi. (Vlastni

zpracovani)

Mira okamzitého opusténi

Jsou splnény pozadavky navstévniki? Pravé o tom vypovida mira okamzitého opusténi neboli
mira odrazeni, kterd popisuje procento relaci, ve kterych byla navstivena jedna stranka na
webovych strankach (,,vstupni stranka®). Mira odrazeni je obvykle dobrym ukazatelem toho,
zda navstévnik nalezne pozadovany obsah na webovych strankach a zda byla pfislusna
poptavka uspokojena. Pokud tomu tak neni, navstévnik Casto opousti webové stranky bez
dalsi interakce a ,,poskakuje®. Vezméte prosim na védomi, Ze v GA miizete definovat odrazy
také individudlné, naptiklad kdyZ se sezeni s urCitymi akcemi na vstupni strdnce (napf.

udélosti) nepocita jako odraz, i kdyz neni navstivena zadna dalsi stranka. (Vlastni zpracovani)

Primérna doba stravena na strance

Kolik ¢asu stravi navstévnici na strance? Nasledujici KPI Google Analytics se zamétuji na
takzvané ,,sledovani stranek®, tedy na méfeni vykonu jednotlivych stranek webovych stranek.
Cas na strance zobrazuje, jak dlouho se navstévnici v priméru zdrzeli na jednotlivé strance
nebo adrese. Stejné jako rychlost odrazeni je dobrym ukazatelem kvality provozu na strance a
reflektuje informaci o tom, jak dobfe jsou uspokojeny potieby navstévnika. (Vlastni

zpracovani)

Pomér organickych akvizici viic¢i placenym

Organicka sezeni se tykaji relaci, které jsou rezervovany prostfednictvim webovych stranek
bez jakékoli dalsi platby nebo marketingového usili. Tato sezeni jsou obvykle rezervovana
klienty, ktefi narazi na webové stranky a rozhodnou se objednat si zbozi. Placené relace jsou
naproti tomu relace, které¢ jsou rezervovany prostiednictvim cileného marketingového usili

nebo prostfednictvim programu doporuceni. Tyto relace mohou zahrnovat dodatecnou platbu
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nebo mohou byt nabizeny za zvyhodnénou sazbu, aby motivovaly klienty k rezervaci. Je
diilezité poznamenat, Ze i kdyZ placené relace mohou byt i€¢innym zplisobem, jak zvysit pocet
relaci, je dulezit¢é dodrzovat etické normy a nezapojovat se do nepravdivych nebo
zavadéjicich marketingovych praktik. Z hlediska organickych vs placenych relaci je klicovy
rozdil v tom, Ze organické relace jsou rezervovana bez dalsi platby nebo marketingového
usili, zatimco placené relace zahrnuji néjakou formu dodate¢né platby nebo marketingového

usili. Rozhodnuti nabidnout placené relace bude zaviset na potiebach a cilech vlastnika webu.

Primérna hodnota objednavky: Primérna hodnota objedndvek zadanych na vaSich
webovych strankach.

Hodnota Zivotnosti odbératele: Celkova hodnota, kterou ocekéava zdkaznik vasemu podniku
v prubéhu jeho vztahu s vami.

Naklady na porizeni odbératele: Naklady na ziskani nového =zakaznika, vcetné
marketingovych a prodejnich vydaji.

Produktivita zaméstnanci: Mnozstvi produkce vyprodukované zameéstnanci v daném
casovém obdobi.

Rychlost dodani v terminu: Procento objedndvek doruc¢enych ve slibeném terminu dodani
nebo diive.

(Vlastni zpracovani)

KPI lze vyuzit k méfeni vykonnosti jakéhokoli aspektu organizace, vcetné prodeje,
marketingu, zakaznického servisu a provozu. Je dileZité zvolit KPI, které jsou relevantni pro
vase podnikani a které odpovidaji vasim celkovym ciliim. Pro efektivni vyuzivani klicovych
ukazatelti vykonnosti je diilezité data pravidelné prezkoumavat a analyzovat, zjistovat trendy
a oblasti ke zlepSeni a Cinit rozhodnuti zaloZena na datech, aby se zlepsila vykonnost. Je také
dilezité sdelovat KPI zaméstnanciim a zGc€astnénym strandm a zajistit, aby se vSichni

shodovali s cili organizace. (Vlastni zpracovani)

4.4. Analyza dat s pouZitim Google Analytics

V této Casti jsou znazornény a popsany piislusné statistiky jednotlivych prehledi webu

https://www.kaawa.cz/.

V prvni fad¢ bylo nezbytné zajistit komunikaci obou prvki, tedy cilového analyzovaného

webu a rozhrani nastroje Google Analytics, jelikoZ tento nastroj nezbytné potiebuje piistup k
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uzivatelskym datim webu, kterd bude monitorovat, sbirat a nasledné zpracovéavat. Zajisténi
této komunikace je jednoduché, staci mit pfistup k webovym html soubortim, ¢i pozadat
vlastnika webu, ktery tento pfistup ma a do hlavicky html kédu ohranic¢ené tagem <head>
vlozit trasovaci, neboli sledovaci kéd generovany nastrojem Google Analytics. Sledovaci kod
Google Analytics je uryvek z JavaScriptu, ktery posild provozni data souvisejici s
navstévnickymi relacemi webovych strdnek do Google Analytics. Tento kod vypada
nasledovné, pticemz SLEDOVACI CISLO _GA je nutné nahradit svym sledovanym cislem,

které je mozné nalézt v nastaveni uctu Google Analytics.

<!-- Google tag (gtag.js) -->
<scriptasync
src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?1d=SLEDOVACI_CISLO_GA"></script>
<script>

window.dataLayer = window.dataLayer || [];

function gtag() {dataLayer.push(arguments); }

gtag('js', new Date());

gtag(‘config', 'SLEDOVACI_CISLO_GA");

</script>

Celkovy piehled

Na domovské strance rozhrani Google Analytics hned Ize vidét doporucované souhrnné grafy,
které nabizeji zadkladni a podstatné informace, jako jsou napiiklad navstévnost, pocet
rozkliknuti jednotlivych stranek webu nebo také navstévnost podle typu operac¢niho zafizeni.
Jedna se tedy predevsim o reprezentativni data skupiny, nikoliv podrobné a konkrétni analyzy,
u téch je potieba zajit do pfisluSnych sekci, ¢i si vytvofit svlij vlastni segment filtrujici
pozadavky nezbytné pro provddénou analyzu. Nekteré z téchto zékladnich grafl lze mizete

vidét dale v této sekei.
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UZivatelé Navstévy Mira ckamzitého opusténi Doba trvani relace

331 72 50 % 1 min52s

40
20
0
08 15 22 29 05
led uno
poslednich 30 dnil PEEHLED PUBLIKA

Obrazek 2: Celkovy prehled

Z tohoto prvniho souhrnného grafu lze vycist parametry jako jsou: pocet navstév webu, pocet
uzivateli z konkrétniho zafizeni, jeden uzivatel tedy muize navstivit web vicekrat, mira
okamzitého opusténi, kterd vypovida o tom, jaky je pomér uzivatell, kteti web ihned opustili
bez provedeni jediné konverze vici celkovému poctu uzivatelii. Jedna se tedy o relativni
vyjadfeni a tato mira by méla byt pokud mozno co nejmensi, jelikoz zdmérem vlastnika webu
je v drtivé vétsing piipadi prildkat co nejvice uzivatell a v idedlnim piipad€é zaujmout jejich
pozornost, neboli udrzet si uzivatele na své strance, coz muze zvysit pocet konverzi. V
piipad¢ e-shopu muize byt idealnim piipadem provedeni uzivatelské konverze v podobé
nakupu. Dal$im poskytovanym udajem je primérné doba trvani relace, kterd vypovida o tom,
jakou dobu primérné uzivatelé stravi na webu.

Z 1udaju aktivity webu namétenych za poslednich 30 dni vyplyva pokles poc¢tu uzivateli a
také pokles poctu celkovych navstév, v obou pfipadech se jednd o pokles relativni viici
pfedchozimu mésici a to v mife mensi neZ 5% coz neni kritickd, ani nijak signalizujici vyse.

Tuto miru lze povaZzovat jako pfirozenou, jelikoz je potieba vzit v potaz fakt, ze kazdy den ¢i
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meésic nebudou tyto namétfené hodnoty konstantni. Pokud se jednd o miru okamzitého
opusténi, v tomto ptipad¢ vzrostla o 16,7% a to na hodnotu 50%. Znamena to tedy, ze kazdy
druhy uzivatel web opustil bez provedeni kterékoliv konverze, tedy pouze oteviel odkaz webu
a na dalsi stranky webu, ¢i odkazy na dané strance jiz nepokracoval. To miize byt nasledkem
naptiklad rozesilani takzvaného direct odkazu znamym, ktefi web pouze zobrazili, dale to
muze byt zpiisobeno hromadnym rozesilanim tohoto direct odkazu, ovSem publiku, u kterého
nebyl zjistén z4jem o dany web a jeho produkty.

V neposledni fad¢ se miize jednat o Spatné SEO, neboli optimalizaci pro vyhledavace, ktera,
jak jiz vychazi ze zkratky SEO, neboli search engine optimization, se zabyva dotazovanim pii
pouzivani webovych vyhledavact. Jedna se tedy o véhu a efektivitu vyhleddavani organic
search, jehoz principem je pravé zodpovézeni vyhledavaného uzivatelského dotazu. Ke
spravnému zodpovézeni a nalezeni spravného webu, jehoz obsah bude odpovidat tomu
vyhledavanému, jsou vyuzivany rtizné algoritmizace, jejiz principem je napiiklad rozpoznani
klicovych slov. Zatimco maly pocet uZivateli by mohl vyplyvat z absence kli¢ovych slov
obsazenych na webu, které jsou vyuzivany pii SEO, ¢i zodpovidani dotazi, u miry
okamzit¢ho spusténi muize byt pfi¢inou nechtén¢ho narlstu této miry napiiklad Spatné
zpracovani dotazu v podob¢ naptiklad pouziti Spatnych klicovych slov a nasledné
pfesmérovani uzivatele na web, ktery nehledal. Také se miZe jednat o Spatné¢ formulovani
dotazu, ¢i hledani webu s podobnym obsahem, pficemz uzivatel na nd§ web vstoupi a pfi
zjisténi, ze nenasel, co hledal, web ihned opusti a hleda dal. Pro nalezeni pti¢in nartistu miry
okamzitého opusténi je potfebné podrobnéji zjistit, z jakych zdroji predevsim se o tyto akce
okamzitého opusténi jednalo. Pokud by se jednalo o narlst pfedevSim ze strany zdroje
organického vyhledavani, mohlo by byt zasadni zvazit zlepSeni SEO a to naptiklad zménou

obsahu daného webu.
Déle se v této sekci domovské stranky nachazi naptiklad grafické zndzornéni ptehledu

akvizic vypovidajici o zdroji, ktery m¢l uzivatel k dispozici a pouzil jej pro vstup na dany

web. Toto grafické znadzornéni mizete vidét na nasledujicim grafu.
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Jak ziskavate uzivatele?

Kanal navitévnosti Zdroj/médium Odkazy
&0
A
40
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# Organic Search # Direct * Social Referral Jing

Obrazek 3:Pocet uzivatelu

Na hlavni domovské strance rozhrani Google Analytics lze také vidét napiiklad nésledujici
graf z odvétvi geografickych daji publika znazoriujici Gdaj vypovidajici o tom, odkud

uzivatelé pochazi, tedy z jakého statu pochazi.
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Kde se vasi uzivatelé nachazeji?

MNavstévy podle zemé

ik L

b, -l

Czechia I

United States |

Slovakia |
Germany |
(not set) |

0% 20% 40 % 60 % 80 %100 %

poslednich 30 dnil PREHLED MIST >

Obrazek 4: Puvod uzivatelii

Dalsi podstatné tdaje muze poskytnout nasledujici souhrnny graf zobrazujici pocty
rozkliknuti jednotlivych stranek dané¢ho webu. Jednd se o graf spadajici pod sekci chovdni a
muze naptiklad pomoci si uv€domit skutecnost vypovidajici o tom, o které stranky a jejich

obsah jevi uzivatelé nejvétsi zajem.
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Které stranky uZivatelé navstévuji?

Stranka Zobrazeni Hodnota

stranek stranky
feshop/ 457 0,00 5
/ 320 0,00 %
Skategorie-produkiu/prsteny/ 250 0,00 &
/kategorie-produktu/nausnice/ 174 0,003
Jkategorie-produkiu/retizky/ 127 0,00 %
Jkategorie-produktu/uncategorized/ 81 0,008
Jkategorie-produkiu/levandule/ 75 0,00 5
Jeshop 67 0,00 &
Jkontalkd/ 54 0,00 5
Jen/shop/ 44 0,00 %

poslednich 30 dni «

Obrdzek 5: Navstévované stranky

Vyzkumné otazky

V této casti lze vidét priklady vyzkumnych otazek, které mohou byt feSeny v ramci
problematiky datové analytiky. Lze pouzit dostupné udaje, grafy a také filtrace pomoci
vytvofeni pfislusnych segmenti v rozhrani Google Analytics. Tento postup provadeéné
analyzy a nasledujici srovnani dostupnych dat pouZzitych pti zodpovidani téchto vyzkumnych
otazek lze vidét nize spole¢né¢ s predpokladanym odivodnénim, tedy hledani vzijemné

korelace mezi daty, ¢i hledani pficin a nasledk.

Jaky je pomeér miry okamzZitého opusténi uzivatelii dle zdroje, ze kterého vstoupili na stranku
za obdobi poslednich 30ti dnu?

Jelikoz zkoumame zptsob ptichodu uzivateld, tedy jaky zdroj byl pouzit pro vstup na web a
jeho piislusné stranky, tyto udaje, se kterymi nasledovné lze pracovat, je mozné nalézt v sekci
akvizice, kterou lze doslovné ptelozit jako “ziskani”, ¢imz je mySleno ziskani uzivatelt.

Na nasledujicim grafu lze vidét skutecnost, Ze nejvétsi podil na ziskani uzivatelii tvoii prvek

Direct, tedy pouziti ptimého odkazu, ktery byl napfimo poslan potencidlnim zakazniktim, a
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nebo pouze zndmym napiiklad za ucelem uvedeni do problematiky a pouhému predstaveni
webu.

Jak nasledujici graf napovidd, nejvyssi mira okamzitého opusténi byla zaznamendna u
uzivateld, kteti dany web navstivili pomoci rozkliknuti Direct odkazu, ktery jim byl zaslan
nejspiSe vlastniky webu, ¢i zndmymi. Jelikoz se mohlo jednat o pouhé shlédnuti grafické
stranky ¢i grafického rozlozeni webu, tito uzivatelé¢ v drtivych 65,12 procentech piipada
neprovadéli dalsi akce tedy konverze. Zdrojem uzivatell, u kterych byla namétena druha
nejvyssi mira okamzitého opusténi byl zdroj ptichodu na web Referal. Jedna se o uzivatele,
ktefi na web piisli na zaklad¢ rozkliknuti referencniho odkazu na jiném webu. Muze se jednat
napiiklad o spolupraci dvou webd, pficemz mize mit tato spoluprace podobu také zminéni
pravé daného webu vlastnéné¢ho druhou stranou, se kterou vlastnik spolupracuje. Jelikoz se
pocet takto ziskanych uzivateld na celkovém poctu akvizic podili pouze v minimélni mife,
konkrétné 17 uzivateli z celkového poctu 553, analytické nastroje pracuji pouze s danymi 17
hodnotami, tudiz zde mohou byt zaznamendny vyssi odchylky od o¢ekavanych hodnot. V
tomto pripad¢ tedy mize byt obtizné a neptinosné uchylovat se k zavéram ¢i hledani pficin
nariistu miry okamzitého opusténi.

Naopak u uzivatell, ktefi na web pfisli za pomoci organického vyhledavani, kteti se podili na
poctu celkovych akvizit a to v relativni mite 40%, tvoii mira okamzitého opusténi pouhych
37.68%, z ¢eho lze odvodit, ze obsah daného webu je kompatibilni s SEO optimalizaci.
Obsah webu tedy ve vétsing ptipadt odpovidal vyhledavanému dotazu ¢i frazi uzivatelt, ktefi
nasledovné na stranku vstoupili a také ztstali a vykonavali dalsi konverze. V priméru se tyto

hodnoty podili na velikosti celkové miry okamzZitého opusténi, ktera je 50%.
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Akvizice Chovani

Uzivatelé 4+ MoviuZivatelé Navitévy Mira okamZitého
opusténi
553 525 7585 49,80 %
1 @ Direct 239 _ 65,12 %
2 m Organic Search 222 _ 37,68 %
3 m Social 75 - 4643 %
4 = Referral 17 l 52,38 %
5 @ (Other) 4 | 0,00 %

Obrazek 6: Zdroj uzivatelii

Pro zjisténi poméru miry okamzitého opusSténi uzivateli dle zdroje na celkové mife
okamzitého opusténi je potieba vyfiltrovat pouze uzivatele, u kterych byla konverze
okamzitého opusténi zaznamendna. To je mozné pomoci vytvoreni piislusného segmentu,

ktery Ize vidét nize.
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Waichni uZivatelé Mavitévy s okamzitym opusténim

+ NOVY SEGMENT Import z galerie Sdilet segmenty

Nazev segmentu

ZOBRAZIT SEGMEMNT?
Vie Navitévnost z tabletd a poéitada
System 0 < Navstévnost z vyhledavani
Viastni O Navitévy bez ckamzitého opusténi
Sdilené 0 . )
Mavstevy s konverzemi

S hvézdickou

Navstévy s okamzZitym opusténim
Vybrang

O Mavstevy s transakcemi

O Meplacené naviiévy

O Meuskutednili konverzi

—

Obrazek 7: Tvorba segmentu

Nasledovné lze vidét tabulku a graf tvofeny naméfenymi hodnotami jednotlivych Cetnosti

uzivatelli, u kterych bylo zaznamenano okamzité opusSténi webu. Z grafu lze vycist, ze

nadprimérna vétSina a to s ucasti 55,1% na celkové mife okamzitého opusténi je zapfi¢inéna

uzivateli, ktefi na web vstoupili pomoci Direct odkazu. To je nédsledovano uzivateli, ktefi se

na web dostali pomoci organického vyhledavani, ktefi se na celkové mife okamzitého

opusténi podileli s Cetnosti 29,4%, pticemzZ hovoifime o podilu relativnimu vici celkovému

poctu konverzi okamzitého opusténi, nikoliv miru okamzitého opusténi relativni vici

celkovému poctu akvizic ziskanych pomoci organického vyhledavani, jelikoz tato relativni

mira byla naopak nejmensi a to ve vysi 37,68% (viz. ptedchozi obrazek akvizic). DalSim

zastupitelem, ktery se umistil na tfetim misté v kategorii podilu na celkové mitfe opusténi, je
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zdroj Social zahrnujici Gdaje o uzivatelich ziskanych pomoci reklam propagovanych na
socidlnich médiich. Téchto uZzivatell, ktefi ptisli ze socidlnich médii a web okamzité opustili
bylo 37 a podileli se na celkové mife opusténi s mirou 12,5%. Zbylé 3% byly zapfi¢inény

uzivateli, ktefi web navstivili rozkliknutim referen¢nich odkaza.

Akvizice

Uzivatele 4 Nowiuzivatele MNavitévy
Mavstevy s oka.. ® 205 293 376

7 @ Organic Search 87 -
3 @ Social 37 -

4 Referral 9 I

5 m (Other) ]

Obrdzek 8: Udaje segmentu

V jaké relativni mire se uzivatelé z cizich zemi podili na celkové mire okamZzitého opusteni za
poslednich 30 dni?

Tyto tdaje je mozné nalézt v Casti Geografické udaje v rozhrani GA. Ze kterého statu se
uzivatel s jeho zatizenim na web piipojil 1ze zjistit v karté Lokalita.

Na nésledujicim grafu lze vidét srovnani dvou segmentl a to segmentu Vsichni uzivatelé v
porovnani se segmentem Navstevy s okamzitym opustenim. Lze si vSimnout, zZe navstévnost je

tvofena z drtivé ¢asti ze dvou narodnosti a to domaci narodnosti webu, Ceské republiky, a v
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druhé fadé Spojenych statu americkych. U udajii zaznamenanych od uZivateld, ktefi navstivili
web z izemi Spojenych statli americkych je mozné si v§imnout hodnot odchylujicich se od
normalu. Konkrétné zde nebyl projeven zadny zdjem o web a jeho obsah, jelikoz byla
naméfena mira okamzitého opusténi ve vysi 100%. Ve vSech 70 ti ptipadech tedy uzivatel z
této narodnosti opustil web ihned po vstupu na web.

Dale je z tabulky na nasledujicim obrazku mozné vy&ist miru okamzitého opusténi v Ceské
republice, kterd dosahuje vyse 42,29%. Tato hodnota je o 7,51% mensi, nez celkova mira
okamzité¢ho opusteéni, tedy mira okamzitého opusténi uzivateli vSech narodnosti. Uzivatelé z
jinych zemi se tedy na nartistu miry okamzitého opusténi podili s uc€asti 7,51%. Toto navySeni
muize byt vysledkem naptiklad vyskytu anglickych frazi v obsahu webu, pficemZ pfii
organickém vyhledavani mohlo byt uzivatelim cizi narodnosti zodpovézeno s odkazovanim
na dany web o jehoz obsah z geografickych divodi neméli zdjem. Dal§im moznym piipadem
muze byt naptiklad zadani ptimého odkazu ve webovém prohlizeci, kde mohlo byt zamérem
zadani adresy webu, jehoZ adresa mé& podobny tvar jako web, na ktery vstoupili omylem,
jelikoz zadali Spatnou adresu. To je opét mozné overit podrobnym zkoumanim akvizic ovSem

s nutnosti filtrace dle geografickych udajt, konkrétné lokality.
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Akvizice Chovani

Zemé . e e
Mira okamZitého

UZivatelé L Novi uzivatelé Navitévy e .
opuiténi

Navstévy s okamzitym opusténim

100,00 %

[=
49,80 %
49,80 %
Vsichni uZivatelé o
1. lew Czechia
Mavitévy s okamzitym opusténim 188 (63,51 %) 129 (55,36 %) 255 (67,82 %) 100,00 %

VEichni uZivatelé 418 (75,32 %) 393 (74,86 %) 603 (79,87 %) 42,20 %

2. E= lUnited States

Mavitévy s okamzZitym opusténim 70 (23,65 %) 70 (30,04 %) 70 (18,62 %) 100,00 %

Vaichni uZivatelé 70 (12,61 %) 70(13,33 %) 70(9,27 %) 100,00 %
3. 01 Ireland

Mavstévy s okamzitym opusténim 6 (2,03 %) 6 (2,58 %) 6 (1,60 %) 100,00 %

Vaichni uZivatelé 6 (1,08 %) 6(1,14 %) 6 (0,79 %) 100,00 %

4. m Slovakia
Mavstévy s okamzitym opusténim 6 (2,03 %) 3(1,29%) 16 (4,26 %) 100,00 %

VEichni uZivatelé 10 (1,80 %) 71,33 %) 21(2,78 %) 76,19 %

Obrazek 9: Srovnani dvou segmentii

Kolik uzivatelu z cizich zemi navstivilo web, z jakych zdroju tito uZivatelé vstoupili na web a v
jaké vysi byla nameérena mira okamzitého opusténi u této skupiny uzivatelii za dobu
poslednich 30 ti dnui?

Opét je potieba vytvofit si vlastni segment za G¢elem nalezeni odpovidajicich udaji. Jelikoz
se jednd o konkrétni filtraci dat, u které je potieba filtrovat data tak, aby vznikla skupina
uzivatelfl, ktefi nenavstivili web z Ceské republiky, ale z jinych zemi, tento filtr se nenachazi
v zakladnich nabizenych filtrech pfi vytvafeni segmentu v rozhrani GA. Je tedy potieba si
vytvofit vlastni filtr s vlastni podminkou, ptfi¢emz zplsobu miize byt nékolik, ovSem
ptikladovou podminkou miize byt napiiklad mnou pouzitd podminka Zemé neobsahuje
‘Czechia’ v sekci Oblast.

Jak Ize vidét na nésledujicim obrazku, uzivatelé z cizich zemi se na celkové navstévnosti

podileli v mite 24,77%, tedy ctvrtiné celkové navstévnosti, ovsem otdzkou zlistava, zda byl u
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téchto uzivateli zaznamenan zajem a provedené konverze ¢i, zda tito uzivatelé naopak

stranku okamzité opustili, jelikoz navsStiveny web a jeho obsah neodpovidal jejich

v S
ocekavanim.
Cizina m Zrugit Mahled Segment |ze zobrazit v libovolném vybéru dat. Zménit
Demografické udaje Prehled
vék [J 1824 (J 25-34 [ 3544 [ 4554 [J 5584 [J 65+ 2477 %
(]
!
Pohlayvi [ Female [ male [J unknown z uZivateld
Jazyk obsahuje
UZivatelé
. 137
Katagorie zajmu (zdsah) obsahuje -
Navstévy
Segment podle z&mu obsahuje - 201 -;1:5,2,43\'-
Jind kategorie obsahuje Demografické udaje
Zemé: necbsahuje ,Czechia”
Oblast Zemé neobsahuje Czechia

Obrazek 10: Filtrace segmentu

Nize 1ze vidét graf obsahujici udaje o uzivatelich, kteti web navstivili z cizich zemi. Téchto
uzivateld bylo za obdobi poslednich 30 ti dnti 137. Mira okamzitého opusténi dosahla kritické
hodnoty témét 80%. Navstéva webu byla u pouhych 18,2% z celkového poctu 137 uzivatelt
vysledkem organického vyhledavani, kde ovSem byla mira okamzit¢ho opusténi o velikosti
57,14% stale pfijatelnd. To se ovSem neda tvrdit o uzivatelich, jejichz ndvstéva byla
vysledkem akvizice typu Direct, kde byla naméfena mira okamzitého opusténi o velikosti
84,16%, jedna se tedy o kritickou hodnotu. Pravé tento zptsob byl nejcastéji zaznamenan pti
vstupu na web uZivateli z ciziny a to s podilem na poctu celkovych navstév z ciziny 65%.
Praveé tento zpisob vstupu na web lze povazovat za chybny, pfi¢emz uzivatel mohl chybné
zadat adresu webu, ktery ptivodné vyhledéaval, ovSem skoncil na webu, o ktery nejevil zajem.

Zbylych 15,33% uzivateli z ciziny se na web dostalo pomoci reklam umisténych na
socialnich sitich. Jelikoz zde byla opét detekovana kriticka hodnota miry okamzitého opusténi

ve vysi 90,48%, ¢ast téchto reklam lze povazovat za Spatné cilenou.
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Akvizice Chowvani

UzZivatele 4+ Novi uZivatelé Mavstévy Mira okamiitého
opusténi
Cizna - 137 132 152 79,61 %
7 @ Organic Search 25 - 57,14 %

3 @ Social 21 - 90,48 %

4 1 Referral 2 | 50,00 %

Obrazek 11: Segment uzivatelii z cizich zemi

O které stranky webu je nejvétsi zajem? Zménil se pomér poctu navstév jednotlivych stranek
za poslednich 60 dni a jak?

Na nasledujicim grafu Ize vidét idaje naméfené navstévnosti jednotlivych stranek za dobu
poslednich 30 dni, konkrétné rozmezi 7.1.2023 - 7.2.2023, kde nejvétsi miru navstévnosti ma
stranka eshop, kterd se s poctem rozkliknuti za poslednich 30 dni, ktery je 475, podili na
celkovém poctu rozkliknuti stranek, tedy 3136, a to v relativni mife 15,15%. Druha
nejnavstévovangjsi stranka webu je zastoupena hlavni strankou s relativni etnosti 10,84%, ta
je nasledovana strankami jednotlivych produktl, pficemz nejvice navstévovana je stranka s
prsteny s podilem 8,42%, déle strdnka s produkty ndusnic s podilem 5,68%, po které se
umistila stranka s fetizky, kterd se na celkovém poctu zobrazeni stranek podili v miie 4,18%.
Dale nasleduji stranky s relativni mirou zobrazeni mensi nez 3%, jednd se o stranky

levandule, kontakt a také stranka anglické verze shopu en//eshop.
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| 3136 3136
Podil z celku v %: 100,00 % Podil z celku v %: 100,00 %

(3 136) (3 138)

1. M [eshop/ 475 1515 %
2 m/ 340 10,84 %
3. M [kategorie-produkiu/prsteny/ 264 842 %
4. /kategorie-produkiu/nausnice/ 178 5,68 %
5. /kategorie-produkiu/retizkoy/ 131 418 %
6. Ikategorie-produktu/uncategorized’ 83 2,65 %
7. [kategorie-produkiu/levandule/ 80 255 %
8. leshop 73 233%
9. Jkontakt/ 57 1,82 %
10 fenishop! 44 1,40 %

N

Obrazek 12: Nejnavstévovanéjsi stranky

Na grafu niZe je moZné vidét udaje z predchazejiciho obdobi 30 dni, konkrétné 7.12.2022 -
7.1.2023. Z grafu lze vycist téméf identické udaje s drobnymi odchylkami az na vyjimky
stranky prstenti a hlavni stranky, pficemz u stranky obsahujici nabidku prstenti se jedna o
hodnotu 6,9%, tedy o 1,52% mensi vici nasledujicimu obdobi a u hlavni stranky lze hovofit

naopak o hodnot¢ vyssi neZ je hodnota v aktualnim obdobi, tento rozdil je 2,55%.

Pokud by se jednalo o celkové odchylky, tedy znaéné zmény namétfenych hodnot u
pirevazného poctu stranek, mohlo by byt nezbytné zvazit hned nékolik moznych pficin,
napiiklad zda byl zménén obsah nékterych stranek, ¢i zda naptiklad narostl celkovy pocet
stranek. Na daném webu byl naméfen celkovy pocet stranek 295, z ¢ehoz vyplyva, Ze ma
uzivatel Siroké spektrum moznosti, coZz by mohlo zptsobit vznik téchto odchylek, ovsem v
tomto pfipad¢ se jednd o zménu poctu zobrazeni piedevSim u dvou stranek. Jelikoz byla v

nejveétsi mife zaznamenana zména poctu zobrazeni hlavni stranky, mohlo by se jednat o
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disledek zaptic¢inény Spatnou SEO, ¢i Spatné€ zacilenou reklamni kampani, ov§em tato zména
neni v kritickych mezich, jelikoZ se jednd o pouhou zménu 2,55%. Tento postiech muize
vyvolat dalsi otdzku k ovéteni této hypotézy. Tato otazka muze fesit naptiklad hypotézu, zda

byla v pfedchozim obdobi, kde byla hlavni stranka vice navs$tévovana, také vySS$i mira

okamzitého opusténi.

| Zobrazeni stranek v |4 Zobrazeni stranek
| 3263 3263
Podil z celku v %: 100,00 % Podil z celku v %: 100,00 %
(3 263) (3 263)
1. M /eshop/ 506 1551 %
2. m/ 437 1339 %
3. M /kategorie-produkiu/prsteny/ 225 5,90 %
4. Ikategorie-produkiu/nausnice/ 193 591 %
5. M /kategorie-produkiu/retizky/ 136 417 %
B, /kontakt/ 111 3,40 %
7. leshop 93 2.85%
8. Ikategorie-produkiu/levandule/ 81 248 %
9. Ikategorie-produkiu/uncategorized/ 75 230 %
10. Tkosik/ 70 215 %

Obrazek 13: Zména navstévnosti
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5. Zavéry a potencialni budouci FeSeni.

Tato diplomova préace se zabyva jednotlivymi fdzemi zivotniho cyklu projektu jako takového
a to od samotného navrhu, pies veSkeré planovani ¢i zvazovani rizik, aZ po nasledujici
kontrolu chodu projektu v podobé udrzby ¢i také moznych zlepSeni, kterym muze byt
napiiklad zlepSeni komunikace se zakazniky ¢i zefektivnéni marketingové strategie podniku,
kterou je mozné zlepsit naptiklad se spravnym pouzitim KPI ukazatelti a naslednou zménou

marketingové kampané (naptiklad vyuziti odliSného marketingové zacileni cilové skupiny)

Déle tato diplomova prace obsahuje vesSkeré teoretické odvétvi, poznatky a piedevSim
potencialni hrozby a rizika, které je nezbytné zvazit pied samostatnym zahajenim projektu,
ktery se muze zabyvat libovolnou problematikou pochéazejici z kteréhokoli odvétvi. Prvotnim
cilem pro zacatek bude teorie maximalizace vynosnosti neboli zisku projektu a zde je mozné
se fidit jednoduchym pravidlem pojednavajicim o hospodaiském vysledku, ktery by mél byt
kladny, nikoliv zaporny. Jinymi slovy, podminkou je, aby zisk z ¢innosti podniku (napiiklad
pomoci projektu) prevazoval veskeré ndklady vydané k umoZznéni a realizaci této Cinnosti,
jelikoz projekt bude s nejvétsi pravdépodobnosti nezbytné financovat.

Pted zahajenim daného projektu a vstupem na konkrétni trh je z diivodu zvySeni Sance na
uspéch projektu vhodné provést veskeré analyzy cilového trhu a to v prvni fadé napiiklad v
pouhé podobé polozeni si jednoduchych otazek jako jsou ,,Nenabizi jiz podobné ¢i identické
produkty ¢i sluzby jina spole¢nost?” ¢i ,,Jak moc je nas cilovy trh ze strany nabidky pokryt a
jak velka je nase konkurence?” Pomoci téchto analyz jako jsou napiiklad analyza trhu ¢i
analyza konkurence a pii jejich spravném provedeni, tedy dodrzeni vhodnych postupu a
krokii 1ze ziskat cenné data, ktera podniku pomiiZzou v rozhodovani, coZ povede k uspésnému
vystupu z ¢innosti podniku a to zejména v podobé finan¢niho zisku. Tato cenna data, ktera
byla ziskdna jako vystup z realizovanych analyz mohou v prvni tfadé slouzit k predikci
uspésSnosti projektu, odhaleni potencialnich hrozeb ¢i naopak konkurencénich vyhod. V
neposledni fad¢é tato data nachazi uplatnéni pii detekci rlznych problémt ¢i nedostatkli

kteréhokoli typu ¢i napiiklad pfi jiz zminiovaném zefektiviiovani ¢innosti podniku.

I v takovém pfiipad¢€, kdy firma provedla veskeré prvotni vyzkumy a analyzy a jiz spustila
projekt, ktery je uspésny a vykazuje zisk vcetné s rostoucim poctem zakaznikli a provedenych
objednavek, ma spolecnost vzdy potencial zlepSit n&jaké z odvétvi jeji Cinnosti. Takova

zména mize mit podobu napiiklad pouze rozsiteni nabizeného sortimentu, ¢i zmény vzhledu
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webovych stranek ¢i e-shopu, ovSem zména vedouci k opétovné maximalizaci zisku nemusi
byt pouze fyzického charakteru, ale predevSim mulze spolecnost tézit z veskerych jiz
ziskanych a dostupnych statistickych ¢i uzivatelskych dat. V jiném piipadé mize spole¢nost
tento objem dat nadéle rozSifovat a napiiklad investovat do rtznych typl vyzkumi a to
naptiklad podobou srovnani dvou marketingovych kampani, které vyuzivaji odlisné zacileni
zakaznikl ¢i maji naptiklad jiny rozpocet. Vystupem pak muze byt srovnani poctu ziskanych

zakazniku ¢i naptiklad rozdil ndkladt vynalozenych na ziskani jednoho zakaznika.

Do jaké hloubky provadét dané vyzkumy a dale tézit uzivatelska data zalezi na ambicich a
dlouhodobych cilech spole¢nosti a ovSem také na rozpoctu spolecnosti. K porozuméni
zakazniklim a jejich chovani mize spolecnosti napomoci naptiklad sledovani provozu webu,
které je mozné napiiklad s pouZitim nastroje webové analytiky Google Analytics, ktery
poskytuje nejen veskeré statistické souhrny, ale nabizi veSkeré spektrum funkci, jako je
napiiklad tvorba segmentu, ktery funguje na principu filtrovani dat. Pravé tato moZnost nabizi
nahled do konkrétnich podslozek s ur¢itymi parametry a zaleZzi jiz pouze na spolecnosti, ktera
data vyhledava. Je zde moZna tvorba tvah a hledani korelaci mezi poskytnutymi daty. Lze
tedy vytvorit nékolik segmenti které lze srovnavat. Naptiklad srovnani miry okamzitého
opusténi u uZivateld, ktefi na web vstoupili pomoci organického vyhledavani s mirou
okamzitého opusSténi zaznamenanou u uzivatell, ktefi na web vstoupili pomoci placené

reklamy.

V této diplomové praci byly vytvofeny podklady zvazujici veSkera rizika a se spravnym
vyuzitim téchto podkladi mulze byt zvySena mira UspéSnosti projektu, ktery spolecnost
planuje zahdjit.

Déle byly shrnuty pfednosti webové analytiky a nastroje webové analytiky Google Analytics.
Také byla demonstrovana implementace Google Analytics a byly ptedvedeny piiklady prace v

tomto prostiedi.
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