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Uvod

Generace starSi 50 let je neustale opomijena v oblasti online marketingu. Diivodem je, Ze
online marketéfi jsou vétSinou mladsi, a tudiz bezdivodné tuto skupinu podcenuji nebo spis
nechapou mysleni a potfeby generace 50+. Opak je pravdou. Dle Ceského statistického tGfadu
(CSU) cilova skupina produktivniho véku 50-64 let v roce 2018 tvoii 17,74 % ekonomicky
silné ¢asti obyvatelstva.l Lze pfedpokladat, ze z postupného prodluzovani odchodu do penze
bude cilova skupina generace 50+ jednou s nejzajimavéjSich skupin v online marketingu.
Cilova skupina potencionalnich zakaznikt 50+ v produktivnim véku tak piedstavuje velmi

lukrativni a po¢etnou skupinu, pokud jde o utraceni penéz.

Generace 50+ ma vétSinou vyssi piijmy, finan¢ni rezervy, odrostlé déti a velkou chut’ si zivota
uzit. Osloveni dané cilové skupiny je slozitéj$i nez u mladsi generace. Nechtéji slyset
0 produktech pro seniory, ale chtéji produkty, které si nemohli pofidit diiv, at’ to bylo

z ditvodi ekonomickych nebo casovych.

Diplomova prace zkouma zajmy této skupiny na internetu a fesi vnimani online reklamnich
sdéleni na zakladé metodologického vyzkumu a analyzy demografickych a zajmovych
spastickych udaju, které poskytuje nastroj Google Analytics. Cilem diplomové prace je najit
optimalni feSeni online marketingu pro vé€kovou skupinu 50+. Na zdklad¢ analyzy
a porovnani vysledkii dotaznikového vyzkumu a nastroje Google Analytics navrhnout
moznosti aktivniho vyuziti oblasti, které tato zajmova skupina vyuziva k dohledani informaci

a necha se jimi ovlivnit.

Prvni ¢ést prace se zabyva zejména obecnou problematikou. V nasledujici metodologické
¢asti prace jsou popsany metody vyzkumu v oblasti zajmu této skupiny. Tteti ¢ast, zavérecna
prakticka cast prace se zabyva analyzou pruzkumu, ktery bude proveden formou online
dotazniku mezi dotazovanymi respondenty a analyzou vysledki z nastroje Google Analytics.
Nasledn¢ bude provedeno porovnani tohoto metodologického dotaznikového vyzkumu

s vysledky nastroje Google Analytics.

L CESKY STATISTICKY URAD. Pocet obyvatel podle jednotek véku a pohlavi. Czso.cz [online]. ©2019,
posledni aktualizace 3. 10. 2019 [cit. 2019-11-27]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/91917728/13006719ri01.pdf/900da31c-e954-4875-bd63-
fdc11679d358?version=1.0



1 Teoreticka ¢ast
1.1 Vyznam online marketingu

Online marketing je oproti mylné¢ definovanému internetovému marketingu vice
specifikovany. Jedna se predevS$im o marketing pfes riiznd mobilni zafizeni. V online
marketingu je velka mira méfitelnosti a je mozné tak jednoduse méfit vétsSinu marketingovych
aktivit a definovat jakoukoli aktivitu, ktera k propagaci vyrobku, znac¢ky nebo sluzby vyuziva
internetové prostiedi. Jako synonymum online marketingu se da pouzit také vyraz digitalni

marketing.

Vyhodou online marketingu oproti klasickému marketingu je, Ze online marketing se da
efektivnéji méfit, monitorovat, je dynamicky a da se pfesnéji zaméfit na cilovou skupinu.
Nejvétsi vyhodou pfi vyuziti interaktivnich online prvki jsou nizké naklady na propagaci

oproti tradiénimu off-line marketingu.? 3

1.2 Metody a nastroje online marketingu

Firmy se v dnesni dob¢ nezabyvaji otazkou vyuziti online marketingu, ale jakou mizou pouzit
strategii a jaké maji moznosti vyuziti nastroji pro online marketing. Tak jako v tradi¢nim
marketingu se za ndstroje v online marketingu povazuji vSechny nastroje marketingového
mixu, kterymi jsou produkt, cena, komunikace a v neposledni fadé¢ nesmime opomenout

distribuci produkti.*
Zakladni a nejCastéji pouZivané nastroje online marketingu jsou:

e Optimalni nastaveni pro vyhledavace a propagace SEO (Search Engine Optimization)
e Kkontextova reklama — PPC (Pay Per Click)

e medialni reklama

o direct marketing (pfimy marketing)

e PR kampané

e viralni marketing

2 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5.

% Rozjet podnikani: Co je offline marketing? [online], [cit. 25-2-2020], dostupné z:
https://www.rozjetpodnikani.cz/co-je-offline-marketing/

4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.



Optimalizace pro vyhledavace a propagace SEO

Prvofadou metodou je optimalizace pro vyhledavace SEO (Search Engine Optimization).
SEO patii mezi nepostradatelné nastroje, poméha zobrazit webovou stranku co nejvyse
vV neplacenych vysledcich vyhledavace. Jedna se o sled tkoll, které maji za cil, aby se
stanovena internetova stranka zobrazovala na piednich mistech lukrativnich vyhledavaci.
Ziskani predni pozice ve vysledcich vyhledavani zvySuje Sance K ziskani CetnéjSich

a zaroven pro nas dulezitych cilenych navstévnikda.

V ramci této optimalizace se klade diiraz na spravné nastaveni parametrit webové stranky,
jako jsou titulky, metaznacky, hierarchie webu nebo pro navstévnika dulezity textovy obsah
webu. Takeé se realizuje takzvany link-building neboli budovani zpétnych odkazi, ktery velmi
zvySuje pravdépodobnost, ze vyhledavaé si vybere nasi webovou stranku a umisti ji na
pozadovanou, pokud mozZno nejvyssi pozici pii vyhledavani relevantnich odpovédi ve

vyhled4vaéi na dotaz navstévnika vyhledavace.®

Dalsi moznosti zviditelnéni webové stranky na prednich pozicich vysledki vyhledavace je
rychla, ale nakladna metoda SEM (Search Engine Marketing). Oproti metodé SEO metoda
SEM laka nové navstévniky na konkrétni webovou stranku pomoci reklam. Metoda SEM je
zavisld na nutné investici finan¢nich prostiedkt. Diky investicim mize byt ihned webova

stranka vidét.® 7

Online marketing mizeme rozdé€lit na dvé hlavni odvétvi.

e inbound marketing

e outbound marketing

Rozdily jsou tam znacné. Inbound marketing je pokraovatelem optimalizovani pro
vyhledavace ,,SEO*. Inbound marketing také vyuziva blogovani, socialni sité, tvorbu
relevantniho obsahu pro pfitdhnuti zdkaznika. Inbound marketing vsazi na zijem
a zvédavost navstévnikl.. Spoléhd na interaktivni komunikaci, kterd je obousmérna.
Prodejce se v inbound marketingu snazi potencionalniho zakaznika néjakym zptisobem bavit,

aby si ho mohl udrZet pro naslednou konverzi.

5 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.

8 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Privodce (Grada). ISBN
978-80-247-4222-9.

7 URBANEK, Jiti. Online marketing. Brno: Sting, spol. s r.0., 2019. ISBN 978-80-87482-65-0.



Outbound marketing je forma marketingu, ktera se snazi zakaznikim vnutit produkty
a sluzby. Komunikace pii vyuziti outbound marketingu je vétSinou jednosmérna a vyuziva
prostiedky mimo online prostiedi. Pro outbound marketing se vyuziva naptiklad reklama ptes

tisk, radio, televizi, telemarketing a bannerova reklama.

Hlasové vyhledavani

Hlasové vyhledavani je vyhledavani informaci pomoci hlasového zaddvani vyrazi:
vyhledavany vyraz nebo klicova slova se zadavaji hlasové, nikoli za pomoci periferniho
zaiizeni nebo klavesnice, které mame k dispozici. Zptisob ovladani zafizeni a vyhledavani
hlasem je obzvlasté vhodny pro mobilni zafizeni, na které je hlasové vyhledavani cilené.
Mobilni zafizeni S dotykovym displejem nedisponuji periferiemi a moznostmi jako stolni

pocitace nebo pienosné notebooky, které maji k dispozici klavesnice, mys nebo touchpad.

Dalsi diferencovanost spociva v tom, ze mobilni telefony, tablety atd. jsou uZivany
Vv odli$nych situacich, kdy nemédme moznost vyuzit manudlni formu vyhledavani (ve spéchu,
stresu, pii chlizi v zastavéné oblasti apod.), kdy je uziti hlasového vyhledavani vice piivétivé
pro uzivatele. Aplikaci pro hlasovy vstup a vyhledavani pro jakékoli ucely je velké mnozstvi,
ale v soucasné dobé jediny Voice search od Googlu poskytuje moZznosti vyhledavani

i v ¢esting. Podle prizkumu BackLinko fekne ¢lovék za minutu bézné 110-150 slov, napise

jich ale pouze 3840 (obr. 1).8°

\!} 110 - 150

- .- slov za minutu pomoci hlasu

38 10

slov za minutu pomoci psani

Obrazek 1 Ptehled pouzitych slov za minutu'®

8 Wikipedia: Hlasové vyhleddvani. [online], [cit. 28-12-2019], dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Hlasov%C3%A9_vyhled%C3%A1v%C3%A1ln%C3%AD

® Ecommerce Bridge: Jak optimalizovat pro hlasové vyhledavani. [online], [cit. 12-4-2020], dostupné z:
https://www.ecommercebridge.cz/optimalizace-pro-hlasove-vyhledavani-voice-search/

10 Mediaguru: Hlasové vyhleddavani ma nejvétsi vyznam pro firmy v okoli. [online], [cit. 29-12-2019], dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/07/hlasove-vyhledavani-ma-nejvetsi-vyznam-pro-firmy-v-okoli/
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Dtivodem, pro¢€ je hlasové vyhledavani stale popularnéjsi, je zejména jeho rychlost — hledani

je témet 4x rychlejsi nez psani na klavesnici.

Navic na mobilnich telefonech je hlasové vyhledavani idealni, hodi se pfi chlizi nebo v auté,

a navic je snadn¢jsi zadat jednoduse hlasovy pokyn nez ho psat na dotykové klavesnici.

Kontextova reklama PPC (Pay Per Click)

Jednd se 0 druh inzerce, ktera se zobrazuje nad a pod vysledky vyhledavani pii zadavéni
zajmovych klicovych slov. PPC (Pay Per Click) reklamu je mozné pouzit i na jinych mistech,
ktera maji vysokou navstévnost. Dulezitym bodem je to, Ze je moznost opravdu velmi piesné
specifikovat nastaveni zobrazeni reklam podle konkrétnich parametrt: region, kli¢ova slova,

dny v tydnu a ptipadné Cas.

PPC kampané¢ jsou diky tomu idealni feSeni pro ptipad, Zze je potieba oslovit konkrétni
definovanou cilovou skupinu v ur¢itém obdobi. Na rozdil od propagace za pomoci SEQO,
kontextova reklama se muze odstartovat velmi rychle, je pfesné fizena a piestane fungovat
okamzité po vypnuti kampané. Rozpocet mezi SEO a PPC se doporucuje rozd¢lit relativné

rovnomérné. 11 12

Medialni reklama (Mass advertising)

Medialni reklama Se zaméfuje spiSe na zakladni informace, formovani pozitivniho image
nebo znacky podniku. Pomoci klikacich bannerti je zcela mozné naldkat potencialni
navstévniky zajmového webu, nebo na konkrétni stranku se zbozim. Ptipadné je motivovat
k nakupu zbozi, které je potfeba prodat. Efektivni je obzvlast spusténi medilni reklamy,
pokud mozno v obdobi nejvyssi poptavky nebo pii provedeni konkrétni akeni €1 specialni

nabidky. Medialni reklama patfi mezi nejnakladngjsi typ reklamy.'®

Direct marketing

Nabizi propagaci ve smyslu uspory finan¢nich prostiedki. Oproti jinym reklamnim néstrojim
ma tu vyhodu, Ze je orientovan pfimo na zékaznika. Jedna se o rtiznorodé emailové zpravy,
jejichz obsah je specifikovany pro osloveni klienta a ma jisty informativni divod. Muze

informovat potencialniho i stavajiciho klienta 0 novém zbozi, akci, sluzbé, ptipadné

11 URBANEK, Jifi. Online marketing. Brno: Sting, spol. s r.o., 2019. ISBN 978-80-87482-65-0.

12 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brng&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-
7.

BPETRTYL, Jan. Online marketing: vybrana témata. V Plzni: Zapado&eska univerzita, 2014. ISBN 978-80-
261-0484-1.

10



0 otevieni dalsi pobocky. Dilezitym krokem je zfidit databazi klient a zdkazniki pomoci
specialnich systémtt CRM (Customer Relationship Management) neboli fizenim vztaht se
zakazniky, které se sklada ze zaregistrovanych uzivateld nebo téch, ktefi souhlasili

se zasilanim reklamnich sdéleni.!*

PR (Public relations) kampané

Je to metoda, kterou uz nelze nazvat zcela bezplatnou. Jedna se o umisténi zajimavych ¢lankt
na mistech, ktera poskytuji zabavné nebo zpravodajské informace. Nejefektivnéjsi je za tyto
¢lanky neplatit, ale dobife napsany, i kdyz placeny ¢lanek dokaze mnohdy prilakat klienty vic
nez PPC reklama. Zviditelnéni znac¢ky nebo zlepSeni image je minimum, co od PR kampané
je mozné oéekavat.®®

Viralni marketing

Viralni marketing ptedstavuje metodu slouzici k dosazeni exponencialniho ristu povédomi
o znacce, produktu nebo sluzb¢ prostfednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi moznymi
navstévniky. Je to marketingovd technika, kterd pro Sifeni komer¢niho sdéleni vyuziva
socialnich siti. Jedna se o planovanou aktivitu, ktera svoji povahou motivuje piijemce k roli
Sifitele — umist'ovani videi, fotek, aplikaci, ¢lankt a her, které sice neobsahuji reklamu,
ale nepfimo upozorniuji na znacku, firmu, produkt, zbozi, sluzbu nebo na kvalitu v socialnich

sitich.

Zajimavost informativniho prostiedku, ktery by byl vyuzity, je zcela zasadni.
Diky masovému vyuziti virdlni marketing funguje tak, ze samotni uZivatelé¢ umisti zajmovy
obsah na svij profil, tak aby se podé€lili o jeho zajimavosti se svymi piateli, a tim se sluzba,

produkt, znacka. .. rozsiii velmi rychlym tempem dal.1® 1’

Inbound a outbound marketing

Jako u SEO jsou principy inbound marketingu stejné:

e poznat cilovou skupinu

14 Webfactor: Zdakladni typy a ndstroje internetového marketingu. [online], [cit. 20-12-2019], dostupné z:
https://www.webfactor.cz/blog/?p=19

15 URBANEK, Jifi. Online marketing. Brno: Sting, spol. s r.o., 2019. ISBN 978-80-87482-65-0.

18 Webfactor: Zdakladni typy a ndstroje internetového marketingu. [online], [cit. 20-12-2019], dostupné z:
https://www.webfactor.cz/blog/?p=19

" Wikipedia: Virdlni marketing. [online], [cit. 8-1-2020], dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Vir%C3%A1In%C3%AD_marketing

11



e najit na internetu, kde se cilova skupina pohybuje, a vybrat spravné kanaly propagace

e vidét cilovou skupinu po pfichodu na web, udrzet jeji pozornost, nenechat ji odejit
a zkonvertovat

e neustale se snazime vysledky analyzovat a na zaklad¢ vysledkii zoptimalizovat

a zefektiviiovat

Inbound marketing mtize ve své strategii zahrnout a vyjmout cokoli a postradat tieba i SEO
samotné.'® Oproti tomu outbound marketing se spiSe zaméfuje na samotnou efektivni

propagaci produktu nebo sluzby. Formy outbound marketingu jsou pfedevsim:

e internetova reklama

e televizni reklama

e billboardova reklama

e inzerce V tisténych médiich

e propagacni piedméty
V outbound marketingu se zaméfujeme na budovani znacky na trhu a jeji zvySovani
V podvédomi potencionalniho zdkaznika. Diky outbound marketingu mutzeme ziskavat
pozornost zakaznika k néjakému produktu nebo znacce, které se noveé zavadéji na trh, nebo

chceme postaveni produktu nebo zna¢ky upevnit na trhu. °

1.3 Typy vyzkumu
Zname tii typy vé€dniho vyzkumu:

e kvalitativni vyzkum
e kvantitativni vyzkum
e smiseny vyzkum
Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum je vyzkum provadény na malé skuping¢ respondentii s cilem zjistit nejen

jak se chovaji, ale predevSim pro€ se takto chovaji a jaké divody stoji za jejich chovanim.

18 Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7.

9 HALLIGAN, Brian a Dharmesh SHAH. Inbound marketing: attract, engase, and delight customers online.
Revised and updated 2nd ed. Hoboken: Wiley, c2014. ISBN 978-1-118-89665-5.

12



Kvalitativni vyzkum si klade za cil porozumét chovani lidi v pfirozeném prostredi. Charakter

tohoto vyzkumu je subjektivni a myslenkovym postupem je indukce.?

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je standardizovany védecky vyzkum v socialnich védach, ktery
popisuje skute¢nost zkoumanou pomoci proménnych, vyjadienych v ¢islech. Ty mohou byt
vytvoreny bud’ $kalovanim samotnymi respondenty, nebo jen méfenim. Vysledky jsou pak

obvykle zpracovany statistickymi metodami a nakonec interpretovany.

U kvantitativniho vyzkumu jsou vysledky ve srovnani s kvalitativnim vyzkumem
reprezentativnéjsi, jSou min zavislé na schopnostech a nazorech respondentti, a proto jsou
srovnatelnéjsi a ovéfitelngjsi. Jejich interpretace byva naopak o hodné naroc¢néjsi nez

u kvalitativniho vyzkumu.?!

SmiSeny vyzkum

Treti typ vyzkumu je smiSeny vyzkum, ktery vychazi z kombinace kvalitativnich
a kvantitativnich dat na =zakladé¢ wurcitétho metodologického pfistupu vyzkumu.
Jednotlivé typy kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu jsou komplementarni a vzajemné

se tak dopliiuji.??

Dotazovani

Dotazovani je jedna z metod kvantitativnich metodologickych postupti vyzkumu. Dotazovani
se pouziva jak pfi kvalitativnich, tak 1 kvantitativnich vyzkumech. Zatimco pro kvantitativni
vyzkum jsou typické otazky ,,Kdo?“, ,,Co?*, ,,Kdy?*, ,,Kde?, kvalitativni vyzkum odpovida
na otazky ,,Kdo?*, ,,Pro€?%, ,Jak?*“. Zplsob kladeni otazek na respondenta je jedinym

rozdilem mezi kvalitativnim a kvantitativnim dotaznikovym Setfenim.

Jedna z kvantitativnich metod je dotazovani, ve vyzkumu je vyuZivana zejména ve

spoleCenskych védach. Provadi se pomoci nastroji a vhodné vybrané komunikace

20 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOV A. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

2L DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologickd znalost: prirucka pro uZivatele. 4., vyd. Praha: Karolinum,
2011. ISBN 978-80-246-1966-8.

22 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 3. vyd. Praha: Portal, 2012. ISBN
978-80-262-0219-6.
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vyzkumného pracovnika s nosi¢em informaci, diky ¢emuz vyzkumny pracovnik vyzkumného

projektu ziska pozadovana primarni data. Primérnimi fdzemi dotazovani jsou:

e uvod — pripravit a motivovat respondenta, popis zpusobu prace, informace o Case
a prib&hu, vysvétleni cile, snaha vzbudit zdjem respondenta

e stiredni ¢ast — postupné dotazovani, zajem musi byt vzbuzen na zacatku dotazovani
a nejmén¢ narocny na konci zakladnich vyzkumnych otazek

e zavér — umoznit respondentovi vyjadfeni vlastniho nazoru, pfipadn¢ vyzadani

kontaktu na respondenta a v neposledni fadé podékovani za vstiicnost

Pt vytvareni dotazniku se Casto pouziva Skalovani, diky kterému lze méfit miru intenzity
pozorovaného jevu. Na ¢em zalezi, je validita $kal, to znamena, zda méfi to, co tvrdi.
K ovéfeni platnosti se pouzivaji rizné nastroje (prediktivni validita, zjevna, nebo skala
validity). Dulezité jsou vlastnosti $kal a spolehlivost celého dotazniku, opakované vyjadiuje
miru stability a presnost ziskaného vysledku, zda je dotaznik dostate¢né konzistentni

a vSechny dotazy sleduji stejny jev a stabilitu, to znamena konzistenci v ase.?

Dotazovani se obvykle odviji od povahy informaci, které zjistujeme u skupiny respondentt

a v neposledni fadé i od cilové skupiny. 2 2°

e 0sobni dotazovani, face-to-face dotazovani PAPI (Paper And Pen Interviewing)

e 0sobni dotazovani provadéné za pomoci pocitaée CAPI (Computer Assisted Personal
Interviewing)

o telefonické dotazovani CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing)

e online dotazovani CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)

e pisemné dotazovani

Osobni dotazovani PAPI (Paper And Pen Interviewing)
Osobni dotazovani, face-to-face dotazovani PAPI (Paper And Pen Interviewing) je zptisob

dotazovani kvantitativni metody sbéru dat. Tazatel s respondentem vede osobni pohovor,

B WALKER, lan. Vyzkumné metody a statistika. Praha: Grada, 2013. Z pohledu psychologie. ISBN 978-80-
247-3920-5.

24 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOV A. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

25 7ZHANEL, Jiii, Vladimir HELLEBRANDT a Martin SEBERA. Metodologie vyzkumné prdce. Brno:
Masarykova univerzita, 2014. ISBN 978-80-210-6696-0.
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ktery zaznamenava do papirového dotazniku. Z diivodu efektivniho zpracovani mizou byt
papirové dotazniky piepisovany do elektronické podoby. 26 27

vvvvvv

e neformalni rozhovory

e rozhovor s potfebou navodu

e fenomenologicky rozhovor (piesné zkoumani)
e otevieny strukturovany rozhovor

e skupinovy rozhovor

e narativni rozhovor

e jedine¢ny rozhovor?®

Osobni dotazovani provadéné za pomoci pocitace

CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) je dalsi kvantitativni metoda sbéru dat, pfi
které tazatel s respondentem prochazi dotaznik a odpovédi zaznamenava piimo do
elektronického média. Za pomoci dotaznikového softwaru vyuzije tazatel pomoci filtra
a automatické kontroly spravnost zadavanych udaji, coz vyrazné eliminuje moznost
tazatelské chyby. Pokud se dotazniky pofizuji online, jsou data okamzité piistupnd pro

kontrolu nebo analyzu.

Telefonické dotazovani

CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) je metoda ziskavani dat, pii které se
tazatel telefonicky dotazuje respondenta a ziskana data rovnou ukladd do pocitace.
Tato metoda je Casta napft. v call centrech, jeji vyhodou je rychlost zpracovéani dat a zaroven
neni nutna konverzace tvaii v tvaf. Nevyhodou je nemozZnost predavani vizualnich informaci,

které jsou mnohdy dilezité.

Online dotazovani

Online dotazovani je v soucasné dobé& nejrychlejsi a nejefektivnéjsi forma prazkumu.

2 WILDEMUTH BARBARA M., Applications of social research methods to questions in information and
library science, 1st pub., Westport Conn.: Libraries Unlimited, 2009, 421 s., ISBN 9781591585039

21 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOV A. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

8 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 3. vyd. Praha: Portal, 2012. ISBN
978-80-262-0219-6.
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CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je online dotazovani na webovém formulafi.

Je to popularni metoda sbéru dat predevsim v marketingovém vyzkumu.

Vyuziva se online dotaznik, ve kterém respondenti dle pozadavkl odpovidaji na pozadované
dotazy. Respondenti mizou byt dotazovani riznymi zpusoby, bud’ obesilani e-mailem
z databaze, ktery je odkazuje na pfislusné internetové stranky, nebo formou benefiti za
vyplnéni online formulafe. Vyhodou je rychle a efektivné ziskat velké mnozstvi dat, se
kterymi je mozné ihned pracovat, nizké néklady na dotazovani a moznost zaméfit se na

specifickou skupinu.

Odpovédi respondentli jsou shromazdovany na serveru, kde miizou byt pribézné
kontrolovany. Respondent miize vyplnovat dotaznik odkudkoli a dotaznik kdykoli pterusit,

pfipadné nasledn& dokongit jinde nebo jindy. 2 %

Pisemné dotazovani

Vhodna metoda pro osloveni respondentd, ktefi nejsou dostupni ¢i nejsou ochotni poskytnout
rozhovor, je pisemné dotazovani. Vyhodou je osloveni velkého poctu lidi, navratnost
anketnich listki miize byt motivovana odménou. Velkou nevyhodou je nereprezentativni
skladba vzorku a velké naroky na formulovani otazek, tak aby se zabranilo nespravné

interpretaci.!

Metody vyzkumu
Jsou to metody, které umoziuji potvrzeni, doplnéni nebo vyvraceni nabytych poznatki.
Metody vyzkumu jsou v z4jmu rozsifeni poznani, aniz by se pokusily vysledky aplikovat na

feSeni praktickych pomérnych podminek.
Zdroje sbéru informaci je mozné podle techniky sbéru rozdélit do dvou zékladnich skupin:

e ziskani primérnich dat — jedna se o pfimo ziskédvané informace, dotazovani,

pozorovani, nebo experiment

2 Augur-consulting: Kvantitativai vyzkum. [online], [cit. 20-2-2020], dostupné z: https://www.augur-
consulting.cz/metody/kvantitativni-vyzkum.html

3 HESKOVA, Marie a Peter, STARCHON. Marketingovai komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

31 FORET, Miroslav a Silvia MEGYESIOVA. Marketingovy vyzkum v regiondlnim rozvoji. Brno: Mendelova
univerzita v Brng, 2013. ISBN 978-80-7375-773-1.
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e ziskdvani sekundarnich dat — kde se jedna o tidaje z riznych publikaci a databazi;
velka nevyhoda je ¢asova prodleva mezi zjisténim a zveiejnénim dulezitych

informaci®? 33

1.4 Segmentace trhu

Je jedna z mnoha metod marketingového fizeni. Je to metoda, ktera se spiSe zaobira
specifickou analyzou trhu. Poznat strukturu trhu je cilem firmy, ktera chce prosadit v daném
prostiedi vyrobek nebo sluzbu. Segment trhu je sloZen ze skupiny uZivateli nebo zakaznikt
sdilejicich obdobné piani a potfeby. Segmentace trhu a zakazniki ma jednotlivé tikony, které

zahrnuji prizkum trhu, vybér cilového segmentu a profilovani trhu.

Pro kritéria segmentace trhu a zakaznikii se vyuzivaji segmentacni kritéria. Nejcastéji jsou
vyuzivana behavioralni, geograficka, socioeckonomicka, psychograficka a demografické
charakteristiky jejich delegatt. VSechny popsané typy segmentace se bézné kombinuji pti

klasifikaci cilovych skupin. 3

Prikladem analyzy segmentace je jeji vytvoreni a Vyuziti v analyze i remarketingu, které mize
byt pouZito i1 jako segmentace v Google analyzatoru. Je-li potfeba zkoumat tidaje oddéleng,
pouzije se jen jeden segment. Napiiklad je mozné vybrat jen segment Navstévnost
z mobilnich zafizeni a ostatni udaje tak omezit v pichledu jen na pozadované navstévy
z mobilnich zafizeni. Kdyz budeme zkoumat jen jeden segment, napiiklad zajmovou

Navstévnost z mobilnich zafizeni, dostaneme odpovédi napiiklad na nasledujici otazky:

e Které vstupni stranky jsou nejoblibenéjsi u mobilnich uzivatela?
e Ve kterych méstech je nejvetsi navstévnost z mobilnich zatizeni?

e Jak dlouho v priiméru trva navstéva uzivatele z mobilniho zatizeni?

Pokud chceme porovnavat rizné podmnoziny tdaji, pouzijeme vice segmentl. Kdyz spolu
porovname rizné druhy udaju, naptiklad segmenty Uskutecnili konverzi a Neuskutecnili

konverzi, ziskdme odpovédi naptiklad na otazky:

32 yyzkumné metody. In: Vyzkumy.cz: oborovy server pro vyzkum trhu a verejného minéni [online]. Praha:
Data Collect s. r. 0., © 2010-2014 [cit. 2014-01-18]. Dostupné z: http://www.vyzkumy.cz/vyzkumne-metody.

3 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 3. vyd. Praha: Portal, 2012. ISBN
978-80-262-0219-6.

34 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu,
2006. ISBN 80-86730-01-8.
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e Jaka jsou nejpouzivanéjsi nastaveni jazyka pro lidi, kteti provadéji konverzi?

e Kolik navstév z prostiedi Android uskutecnili zakaznici, kteti pozadovanou konverzi
neprovedli a kolik jich pozadovanou konverzi provedlo?

e Kolik navstévnici stravi ¢asu prochazenim stranek a pak uskute¢ni pozadovanou
konverzi, nez ti co stravi vice ¢asu ¢tenim a prochazenim stranek, ale pozadovanou

konverzi neuskute¢ni?®®

Behavioralni segmentace

Primarnim typem segmentace trhu je roz¢lenéni segmentti podle reakci uzivatelti a chovani
na nabizené produkty nebo poskytované sluzby. Specifi¢nosti je orientovani ve vyzkumnych
metodach na dany produkt nebo poskytovanou sluzbu. Mezi monitorované faktory v ramci
tohoto typu segmentace patii seznameni se znackou produktu nebo sluzby. Ohlasy uzivatelt
na prilezitosti, které jim produkt nebo sluzba pfinese, a v neposledni fadé o¢ekavané ptinosy
a potieby, které jsou spojené se sluzbami a produkty. Stupeii jejich znalosti potencionalniho
zakaznika nebo reagovani na uzivani sluzeb je bonusem, ktery zvysi sledovanost produktu

nebo sluzby.

rowr

V ramci tohoto typu se rozdéluje behavioralni segmentace na urcité ¢aste¢né monitorované

uzivatelské aspekty dle:

e rozhodovacich roli podle potieb a ocekavanych vyhod plynoucich z pouzivani sluzby
nebo nakupu produktu k: podnécovateli, roli ovlivitovatele, rozhodovatele, kupujiciho,
ptipadné objednavajiciho a ptipadné koncového uzivatele produktu sluzby nebo dalsi
aspekty

e uzivatelskych vzorct na: ptileZitosti uZivani sluzby nebo produktu, uZivatelsky status,
frekvenci pouzivani, stadia pfipravenosti kupujiciho nebo objednavajiciho, status

vérnosti a postoje uzivateld (nadseny, pozitivni, indiferentni, negativni, neptatelsky)®

Nejvétsiho pfinosu behaviordlniho déleni v segmentaci trhu a zdkaznikl lze dosdhnout

spojenim nasledujicich typti segmentaci, jejichZ spojeni pfinese kyzeny vysledek. ¥

% Google: Pouziti a odstranéni segmentii. [online], [cit. 8-1-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/3123906?hl=cs&authuser=0

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA, pielozil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

37 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu,
2006. ISBN 80-86730-01-8.
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Demograficka segmentace

Uroven této segmentace je sledovana kategorie jako pohlavi, vék, povolani, vzdélani, piijem,
nabozenstvi, zivotni cyklus, velikost rodiny nebo etnicky ptivod. V zavislosti na rozsahu
poskytovanych sluzeb se mohou specifikované kategorie ukazat jako prospésné z hlediska
formulace specifik chovani uzivatelti nebo rozhodnuti o nakupu. Zastupci raznych pohlavi,
generaci, etnik, ptfijmovych skupin nebo nabozenstvi muzou mit rizné potieby, ale ne
vsechny skupiny muzou byt pro firmu atraktivni. Diky pfimé znalosti cilové skupiny mize

demograficky segment soucasné pomoci vykonnosti a produktivité obchodniki.®®

Geograficka segmentace

Segmentace trhu dle geografickych podminek (napt. na mésta, regiony nebo staty) jsou velmi
uzitecné pii urceni mistnich preferenci a potieb. Zvlastni kategorie je klimaticka specifikace,
ktera siln¢€ ovliviiuje rozhodnuti zakaznika o nakupu. Geograficka segmentace soucasné muze

pomoct pochopit regionalni kulturni zvyky, pravni normy nebo nakupni praktiky.*

Psychograficka segmentace

Psychografie je véda, kterd GspéSn¢ vyuziva znalosti psychologie a demografickych ukazatelii
k lepsimu pochopeni motivace a zajmu spotiebiteld. Psychograficka segmentace obecné
dosahuje pochopeni toho, jak mysli pfedstavitelé jednotlivych skupin. V rdmeci tohoto typu
segmentace jsou sledovany motivace lidi a jejich zivotni styl, socidlni tfida nebo typ
osobnosti. Sledovani vlastnosti mize naptiklad pomoci porozumét tvorbé navykd, piistuptim
k feSeni problému nebo taky neméné dilezitym motivacim. Kategorie socialniho statusu nebo
zivotniho stylu mizou dale pomoci pfi vytvaieni soudrznych skupin na zaklad€ Cinnosti,

zajmi a nazort nebo socio-ekonomickych faktori, piipadné jejich zastupci.*

1.5 Demografie

Definice demografie pochazi z fectiny ,,démos — lid graféin* v ptekladu z fectiny to znamena

psat neboli popisovat. Je to védni obor, ktery studuje proces reprodukce lidské populace.

%8 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. [Praha]: Professional Publishing, 2005. ISBN 80-86419-
76-2.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA, pielozil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

40 Wwikisofia: Segmentace trhu. [online], [cit. 25-12-2019], dostupné z:
https://wikisofia.cz/wiki/Segmentace_trhu
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Predmétem demografické studie je tedy lidska populace, proces demografické reprodukce,

tj. pfirozeny proces obnovy populace v disledku narozeni a zaniku.

Procesy demografické reprodukce jsou natalita (porodnost), mortalita (imrtnost), morbidita
(nemocnost), manzelstvi a rozvod. Tyto procesy muzou byt taky sttedem demografickych
z4jmi.*

Tabulka ¢islo 1. uvadi vekové slozeni obyvatelstva, ve&kovou strukturu CR
s vyhledem do roku 2050. Tu¢né jsou zvyraznény nejvyssi hodnoty v daném roce. Pocetné

nejvyssi vékova skupina je neustéle stars$i. Od roku 2030 se predpoklada nejvyssi pocetnou

skupinou generace 50+.

gfggem 1061006 [1067447 [107615 |107839  |10763,93 (1074263 [10736,05 [10736.25
z toho: 0-9 11459 | 11309 | 11067 | 10293 976,5 9936 | 10465 | 10732
10-19 9870 | 10537 | 11509 | 11508 | 11268 | 10496 9969 | 10140
20-29 1202,8 1131,3 | 10008 | 11188 | 12162 | 12166 | 11930 | 11162
30-39 15418 14776 | 13995 | 12126 | 10834 | 12015 | 12989 | 1299,7
40-49 16760 | 17572 | 16825 | 14983 |14222 | 12378 |11107 | 12288
50-59 1317,9 1337,7 | 14993 | 17232 | 16524 |14769 | 14051 | 12262
60-69 1383,1 13311 | 12411 | 12424 | 14033 | 16524 | 15585 | 14015
70-79 928,2 10129 | 11382 | 11015 | 10477 |1067,7 | 12256 | 14305
80-89 3684 377,2 4657 621,4 714,6 708,9 701,2 741,3
90+ 59,0 64,8 76,7 85,5 120,7 169,7 1995 204,7

Tabulka 1 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci CSU. Obyvatelstvo podle desetiletych vékovych skupin,
2018-2050%

41 Wikipedia: Demografie. [online], [cit. 26-12-2019], dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Demografie

2 CESKY STATISTICKY URAD. Vékova struktura CR s vphledem do roku 2050 [online]. ©2019, posledni
aktualizace 1. 1. 2018 [cit. 2019-12-27]. Dostupné z:
https://www.czs0.cz/documents/10180/92011146/13015819a4.pdf/11e3bc8b-69b5-4ee6-8f41-
dh854825b055?version=1.2

20



1.6 Demografické udaje a zajmy Vv aplikaci Google Analytics

Analyza sledovanych uzivateli podle véku, pohlavi nebo zajmovych kategorii v aplikaci

dokumentuje informace a demografické udaje a zajmy, které vyjadiuji pohyb na internetu,

vek, pohlavi a zajem o nakupovani sledovanych uzivateld.

Moznosti ptehledl a nastaveni néstroje:

nastaveni sluzby Google Analytics, aby zobrazila zajmy nebo demografické tdaje
odkud Analytics ziskava tidaje

dimenze

standardni prehledy

vlastni piehledy

taxonomie dat

datova omezeni

cileni na obsahové sité Google*®

Nastaveni zobrazeni demografickych udaji a zajmi

Jakmile Google Analytics ziska udaje, aktualizuje se sluzba v Google Analytics tak, aby

podporovala funkce piehledi inzerce, zacne shromazd'ovat demografické udaje a udaje

0 z4jmech z nasledujicich zdrojt, které uvadi tabulka ¢islo 2.

Zdroj Plati pro Podminka Vysledek
Soubor Pouze aktivita ve | Soubor cookie je Google Analytics
cookie webovém k dispozici. shromazd’uje v§echny
DoubleClick | prohlizeci demografické a zajmové
tieti strany informace dostupné v cookie
souboru.
Inzertni Vyhradni Meéfici kod, ktery se Google Analytics vzdy
ID Android aktivita aktualizuje v aplikaci  |vygeneruje na bazi
Vv aplikacich pro operacni systém identifikatoru ID, které
Android tak, aby zahrnuje demografické

4 BRUNEC, Jan. Google analytics. Praha: Grada Publishing, 2017. Priivodce (Grada). ISBN 978-80-271-

0338-6.
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shromazd’oval a zajmové informace
potfebné inzertni ID. | spojené
s Cinnosti uZivatele

v aplikaci.

Identifikator |Jenom aktivita | Aktualizuje specificky |Google Analytics generuje

i0S pro v aplikacich méfici kod v aplikaci  |identifikator zalozeny na

inzerenta pro i0S tak, aby byl IDFA, které zahrnuji

. IDFA® schopny demografické
shromazd’ovat a zajmov¢ informace

identifikatory IDFA. |spojené
S ¢innosti uzivatele

sledovanou v aplikaci.

Tabulka 2 Vlastni zpracovéni dle zdroje informaci Google Analytics*

Demografické a zdjmové informace mohou byt dostupné pouze nékterym uZzivateld
a nemusi odrazet celkové slozeni provozu navstévnosti. Divodem je, Ze sluzba Analytics
nemuze shromazd’ovat demografické udaje a informace o zajmech, pokud neni k dispozici
inzertni ID nebo nepostradatelny soubor cookie ,,DoubleClick®, pfipadné pokud chybi profil
sledované aktivity. Prvni tadek a grafy ve sloupci Navstévy v pirehledu Souhrn ukazuji
procento celkového navstévniho provozu (napt. Veék — 51,25 % z totalniho poctu navstév).
Koéd analytics.js, nebo ani méteni ,,AMP* neshromazd'uji zadné informace o zajmech nebo

demografii.

Dimenze
Jedna se o popisny atribut nebo charakteristiku dat. Pfiklady zahrnuji vstupni stranku,

prohlize¢ a kampan. To jsou nazorné ptiklady vychozich dimenzi v Google Analytics.

Atribut dimenze miiZe mit rizné hodnoty. Geografickd poloha by naptiklad mohla mit
dimenze, jako je ndzev mésta nebo zemépisna Siika a délka. Dulezitost dimenze ndzvu tieba

meésta mohou byt Praha, Brno nebo Ostrava.

4 Google: Demografické uidaje a zajmy. [online], [cit. 22.1-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/2799357?hl=cs
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Vstupni stranka, prohlize¢ nebo délka navstévy jsou ukazky dimenzi, které se ve vychozim
nastaveni zobrazuji ve sluzbé Google Analytics. Zpravidla se dimenze zobrazuji ve veskerych
prehledech. Samoziejmé¢ zalezi na faktickém piehledu, jaké dimenze v ném budou
vidét. Prostfednictvim dimenzi se miizou lepsi segmentovat, uspoiadat a analyzovat potiebna
data.*> Google Analytics také umozni vytvatet individualni dimenze uvedené v tabulce &islo
2, které obsahuji dalsi typy potiebnych dat odeslané specifickym méficim kdédem, ziskana

prostfednictvim rozhrani API pro import dat nebo sluzby Google Analytics.*®

Dimenze Hodnoty

Vék 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65+

Pohlavi Muz, Zena

Zajmové Zivotni styl podobny segmentim pro televizni inzerci, napiiklad
kategorie technofilové, sportovni fanousci nebo nadseni kuchafi

Segmenty podle | Zajem o nakup produkti

zajmu o koupi

Dalsi mozné Nabizi nejptesnéjsi pohled na navstévujici uzivatele. Zatimco kategorie
kategorie z4jml zahrnuji nadSence pro cestovani, ostatni kategorie zahrnuji

destinace / jizni amerika / chile.

Tabulka 3 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics44

V kontextu téchto moZnych dimenzi je moZnost prohlédnout vSechny metriky Google
Analytics dostupné a vhodné pro tento Ucel (napf. mira okamzitého opusténi, navstévy,
prodej, transakce). Na zakladé téchto dimenzi muzeme vytvaret segmenty a poté pomoci nich

analyzovat udaje a vytvaiet segmenty publika pro remarketing.*’

4 BRUNEC, Jan. Google analytics. Praha: Grada Publishing, 2017. Priivodce (Grada). ISBN 978-80-271-
0338-6.

46 Google: Demografické vidaje a zajmy. [online], [cit. 22.1-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/2799357?hl=cs “® support.google.com /. Dimenze. [online], [cit. 9-
1-2020], dostupné z: https://support.google.com/analytics/answer/6086074?hl=cs&authuser=0

47 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. [Praha]: Professional Publishing, 2005. ISBN 80-86419-
76-2.
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Vybrané oblasti maji omezené¢ zajmové pokryti. Pro Sirokou Skalu hodnot segmentd,
zajmovych kategorii udaje nemusi byt dostupné v zavislosti na z4jmu o nakup v dalSich
kategoriich. * Pro segmenty podle zajmu kromé toho miiZze byt o nakupu k dispozici méné

udajt nez pro zajmové kategorie a ostatni kategorie.

Standardni piehledy
K dispozici mame sedm obvyklych ptehled:

o Demografické udaje: pichled o rozdéleni navstév nebo jinych klicovych metrik ve
sluzbé podle pohlavi a vékovych skupin. Navstévy jsou vychozi metrikou klica.
Je mozné také pouzit metriky pro procentualni vyjadieni novych navstév, okamzitou
miru opusténi stranek, pocet stranek na navstévu nebo primérnou dobu Setrvani
navstévy.

e Vék: Chovani, Akvizice, Metriky a Konverze jsou ¢lenéné dle zajmovych vékovych
skupin. Pokud se zobrazi podrobnosti o vékové skuping, zobrazi se i v ¢lenéni podle
pohlavi a poté podle zajmu. Udaje o navitévnicich, ktefi maji mifi jak 18 let, nejsou do
prehledt zapocitany.

o Pohlavi: Chovani, Akvizice, Metriky a Konverze jsou ¢lenéné dle pohlavi. Pokud
budou zobrazeny podrobnosti 0 pohlavi navstévnika, tak se zobrazi roz¢lenéni dle
vekovych skupin a nasledné dle z4yml navstévnika.

e Zajmy: distribuce navstév nebo jinych kliCovych metrik ve sluzbé dle
nejpopularngjSich deseti zajmt v trznich segmentech, kategoriich z4jmt a jinych
kategoriich.

o Zajmové kategorie: Chovani, Akvizice, Metriky a Konverze jsou rozclenéné
dle zajmovych kategorii navstévniku.

e Segmenty podle trhu: Chovani, Akvizice, Metriky a Konverze jsou rozélenéné do
segmentu dle sledovaného trhu.

e Ostatni kategorie: Chovani, Akvizice, Metriky a Konverze jsou roz¢lenéné

dle ostatnich kategorii, které jsou pfedmétem zajmu.

Vlastni piehledy

Ve vlastnich piehledech 1ze pouzit predev§im demografické a zdjmové dimenze.

*® Google: Pouziti a odstranéni segmentii. [online], [cit. 8-1-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/3123906?hl=cs&authuser=0
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Napftiklad dimenzi pohlavi nebo v€k muzeme pouzit jako kontext pfi hodnoceni metrik
elektronického obchodovani, jako je naptiklad podil nakupti a zobrazeni podrobnosti nebo
trzba za nakup produktl a sluzeb. Nez se sledovana data zobrazi ve vlastnich piehledech,
musi se povolit inzertni funkce pro tuto sluzbu a povolit pichledy ve vybéru dat, které

nasledné poskytnou pozadovana data pro piehledy.

Taxonomie dat
Segmenty nastroje Google Analytics dle uroki, segmenty podle zajmu o nakup a dalsi
kategorie jsou zalozeny na hierarchické taxonomii, ktera je v nastroji Google Analytics

takzvan¢ zplosténa. Naptiklad pro jiné kategorie vypada hierarchie nasledovné:

e software
o software pro praci s internetem

= webové prohlizece a klientské aplikace
V Google Analytics se jedna 0 tii samostatné kategorie zobrazené jako:

o software
« software / software pro praci s internetem

» software / webové klientské aplikace / prohlizece software pro praci s internetem

Jedna navstéva muze byt pfifazend do nékolika zdjmovych kategorii, proto se v metrikach
pocita nékolikrat. Navstéva zahrnuta naptiklad v software / software pro praci s webovymi
prohlize¢i a webovymi klientskymi aplikacemi bude také spadat do kategorii
software / software pro praci se softwarem a internetem. Piestoze miize byt navstéva piidélena
do né€kolika zdjmovych kategorii, zapoc€itd se navstéva do celkového poctu navstév pouze

jednou.*®

Datova omezeni

Ptehledy jsou omezeny, takze nikdo, kdo si je prohliZi, nemiiZze zobrazit informace
0 demografickych udajich nebo zajmech jednotlivych uzivatelli. Vyhranéni 1ze pouzit, pokud
ptehled zahrnuje dimenze kategorie VEk, Pohlavi nebo Zajem. Jako primarni nebo sekundarni

dimenze nebo jako soucasti pouzivaného segmentu. Néktera data pak mohou byt ze zpravy

49 BRUNEC, Jan. Google analytics. Praha: Grada Publishing, 2017. Priivodce (Grada). ISBN 978-80-271-
0338-6.
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odstranéna. Pokud napfiklad v sestavé existuje méné nez ,,N“ vyskyti Gender = Female,

mohou byt data pro tuto sice dilezitou hodnotu odstranéna.>

Cileni na obsahovou sit’ Google

Google Analytics pouziva stejné kategorie, jako jsou pohlavi, vék a zajmové skupiny, jaké
jsou pouzivané v reklamach Google Ads k cileni reklam na obsahovou sit’ Google. Tato
rovnost mezi sluzbami umozni inzerentim prohlizet udaje ve sluzbé Google Analytics a poté

vysledky aplikovat na reklamy Vv prostiedi Google Ads.

Je mozné napiiklad videt, jak se odliSuje chovani webu nebo aplikaci v riznych segmentech
uzivateld, které vlastni takzvani hrac¢kari ve vékové skupiné 35-44 let a maji podstatné vyssi

konverzni pomér nez hrackari ve vékové skupiné 45-54 let.

Vysledky analyzy umozni upiesnéni cileni reklamy v obsahové siti Google. Pokud naptiklad
maji takzvani hrackati ve v€kové skupiné¢ 35-44 let podstatné vyssi miru konverze nez
uzivatelé ve stejné z4jmové skupiné, ale ve starsi vékové skupiné, je potieba sousttedit vice

rozpodtu na vékovou skupinu s vy$sim konverznim pomérem.>!

1.7 Nastroje pro méreni navS§tévnosti

Navstévnost webu patii ke kli¢ovym bodim provozovani internetovych stranek. K tomu ndm
slouzi fada nastrojt, které nam dodavaji podklady pro analyzu ptistupu a chovani navstévnika
webovych stranek. Existuji rizné nastroje pro meéfeni navstévnosti webovych stranek.
Nastroje, pomoci kterych se muzou statistiky sbirat pro méfeni navstévnosti stranek,

rozdélujeme na:

e nastroje vlastni statistiky

e nastroje externi statistiky

1.7.1 Nastroje vlastni statistiky

24

Jedna se o nastroje, které méfi statistiky nadvstévnosti piimo na webové strance. Podminkou

vyuziti je nastroj nainstalovat a zprovoznit pfimo na webu stranek. Pfikladem mtize byt

woewve

% Google: Demografické udaje a zajmy. [online], [cit. 2.4-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/2799357?hl=cs

51 Google: Demografické vidaje a zajmy. [online], [cit. 9-1-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/2799357?hl=cs&authuser=0
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statistiky do grafického prostiedi. Zdkladnim kamenem jsou souhrnné statistiky navstévnosti,

které nam ptehledné ukazuji, kdy a kolik navstévniki pfislo na nas web.%2

Pii vyuzivani systému WordPress a Prestashop muzeme statistiky navstévnosti ziskavat

za pomoci nainstalovanych pluginti a moduld, které sta¢i stahnout a aktivovat. >3

1.7.2 Nastroje externi statistiky

Na webové stranky jde samoziejmé umistit i néjaké externi méfeni pristupu jako napiiklad
Navrcholu.cz, TOPIlist a v neposledni fadé¢ Google Analytics. Jsou to nastroje, které po
vlozeni pozadovaného scriptu na webové stranky zacnou méfit udaje o navstévnicich

webovych stranek. >
1.8 Google Analytics

1.8.1 Definice nastroje Google Analytics

Google Analytics je specificky nastroj od spole¢nosti Google, ktery pfedev§im umoziuje
majitelim webovych stranek zdarma ziskavat a méfit statisticka data pro dalsi analyzu

0 uzivatelich svého webu.

Tato sluzba pfinaSi mnoho uzite¢nych informaci a umoziuje sledovat aktualni i historickou
navstévnost, z jakych online kandlli na va§ web uzivatelé pfisli, chovani uZivatell a jejich

vlastnosti, prodeje a dalsi.

Statistiky ukazuji, ze vétSina internetovych stranek uréenych ke komerénim ucellim uziva ke
sledovani navstévnosti nastroj Google Analytics. To déla znastroje Google Analytics
nejpopularnéjsi nastroj, ktery je nepostradatelny pro online obchodovani.

Pro spravnou funkci nastroje Google Analytics je potieba implementovat vlastni méfici kod
funkce globalni webova znacka (gtag.js), ktery nam nastroj vygeneruje po registraci, jez je

zcela zdarma.

52 Coolhousing: Co jsou to AWstats?. [online], [cit. 25-12-2019], dostupné z:
https://www.coolhousing.net/cz/co-jsou-to-awstats

% BRUNEC, Jan. Google analytics. Praha: Grada Publishing, 2017. Privodce (Grada). ISBN 978-80-271-
0338-6.

54 Mlady podnikatel: Ndstroje pro méreni navstévnosti. [online], [cit. 2-11-2019], dostupné z:
https://mladypodnikatel.cz/nastroje-pro-mereni-navstevnosti-t3461
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Vygenerovany méfici kod je nutné vlozit do hlavicky zdrojového kédu webovych stranek,

které chceme nastrojem sledovat. Déale uvadim ptiklad méficiho kodu neboli skriptu gtag.js,

ktery implementujeme do zajmovych webovych stranek.>® ¢

<!I-- Global site tag (gtag.js) - Google Analytics -->

<script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=UA-27174587-
1"></script>

<script>
window.dataLayer = window.dataLayer || [];
function gtag(){dataLayer.push(arguments);}
gtag(’js', new Date());
gtag(‘config’, 'UA-27163987-1";

</script>>

1.8.2 Sprava nastroje Google Analytics

Samotna sprava nastroje Google Analytics je rozdélena do né€kolika urovni, které definuji

urovng spravy.

e Organizace — je nejvy$si moznost spravy, ktera umoziuje pfistupovat K uétlim sluzeb
e UCty —jedna se o piistupovy bod, ktery spravuje cely ucet Google Analytics
e sluzba — je to podmnoZina spravy Gctu, ktera nastavuje méieni webovych stranek
e zhlédnuti — je uroven, kterd vybira konkrétni data z danych webovych stranek
e souvisejici zdroje informaci — doporucené postupy
Organizace
SluZzby a uZivatelé se sdruzuji do takzvané nadfazené moZznosti, kterd je nejvyssi spravou.

Organizace predstavuje takzvanou spolecnost. Umoziuje pfistupovat k uctim sluzeb

% BRUNEC, Jan. Google analytics. Praha: Grada Publishing, 2017. Privodce (Grada). ISBN 978-80-271-
0338-6.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brng&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-
7.

5" Google: Nastaveni znacky Analytics. [online], [cit. 19-2-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/1008080?hl=cs&authuser=1&ref _topic=1008079
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spoleCnosti (napt. Analytics, Spravce znacek, Optimalizace) a spravovat vybrané uzivatele
t&chto sluzeb, jejich opravnéni a v neposledni fadé propojeni sluzeb. %8 %°

Uity

Uget je nepostradatelnym pfistupovym bodem do sluzby Google Analytics. K organizaci
muze byt pfifazeno nekolik Ucth, které spravuji jednotlivé zajmové webové stranky. Pro
ptistup ke sluzbé Google Analytics a k oznaéeni sluzeb, které potiebujeme méfit, je nutné mit
minimaln¢ jeden ucet. Nastaveni vztahi mezi ¢ty a webovymi sluzbami uz je na potiebach
spravce uctli. Je moznost mit na jednu sluzbu jeden ucet nebo z jednoho uctu je moznost

spravovat sluzeb vice uéti Google Analytics.®

Sluzby

Sluzba miize byt web, mobilni aplikace nebo zafizeni, na kterych je tato sluzba spusténa. Na
uctu muze bézet jedna nebo vice sluzeb. Na ucet Google Analytics je moznost piidat sluzby,
z nichz je dulezité shromazd’ovat Gidaje pro dalsi vyuziti. KdyzZ je na ucet ptidana sluzba,
vygeneruje Google Analytics méfici kod, ktery poslouzi ke shromazdéni potiebnych tdaju
poskytovanych z této sluzby. Skript, ktery obsahuje unikatni ID, identifikuje udaje
z pozadované sluzby a zjednodusuje identifikaci v pfehledech. Sluzba Google Analytics navic

stvofi pro kazdou dodanou sluzbu i dalsi potiebny nefiltrovany vybér dat.

Zhlédnuti

Vybér dat je dllezity ptistupovy bod ke vSem piehledim. Je to definované zobrazeni udaja
z konkrétni sluzby. Napftiklad jestlize je uzivatelim udélen pristup ke konkrétnimu vybéru
dat, mohou pak zobrazit zpravy zalozené na datech z definovaného vybéru dat. Sluzba nemusi

obsahovat jen jeden, ale i vice vybéru dat.
V ramci sluzby napftiklad je moznost mit:

e jeden vybér dat se vS§emi moznyma udaji 0 sledovaném webu www.hracky.cz
e jeden vybér dat specifikovany jen 0 navstévnosti webu www.darky.cz napiiklad

z programu Ad Words,

%8 Google: Hierarchie organizaci, uctii, uZivatelii, sluzeb a vybérii dat. [online], [cit. 20-2-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/1009618?authuser=0

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brng&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-
7.

8 BRUNEC, Jan. Google analytics. Praha: Grada Publishing, 2017. Priivodce (Grada). ISBN 978-80-271-
0338-6.
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jeden vybér dat specifikovany jen 0 navstévnosti specifické subdomény, ktera je

bodem z4jmu, jako napt. www.elektro.lednice.cz®

1.8.3 Prehledy v nastroji Google Analytics

Preferovany nastroj Google Analytics nabizi velmi intuitivni navigaci, ktera obsahuje

v hlavnim menu zakladni odkazy, které se neustale ptizptisobuji dle vyvoje nastroje.

Hlavniho menu mé nékolik nasledujicich voleb:

Domovska stranka
Ptizptisobeni

V realném cCase
Publikum
Akvizice

Chovani

Konverze

Elektronicky obchod

Domovska stranka

Karta v redlném case, jez umoziuje videt, kolik uzivateld je praveé ted’ na vaSem webu.

Sumarni karty Publikum, Chovani, Elektronicky obchod a Cile karty zobrazujici souhrny pro

udalosti podle kategorii, akci a $titkd. 62

Piizptsobeni

Pomoci aplikace Analytics mlizete na hlavnim panelu vytvaret vlastni piehledy malého

rozsahu. Kartu mizZete na hlavni panel ulozit bud’ pfimo z piehledu (pomoci rozbalovaci

nabidky se tfemi teCkami na pfislusné karté) nebo pomoci ikony ,,+* vpravo nahofe na

obrazovce hlavniho panelu. %

Pro kazdy piehled Ize nastavit jednu metriku, jednu dimenzi, segment a typ grafu.

81 Google: Hierarchie organizaci, ucti, uZivateli, sluzeb a vybeérii dat. [online], [cit. 20-2-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/1009618?authuser=0

62 BRUNEC, Jan. Google analytics. Praha: Grada Publishing, 2017. Privodce (Grada). ISBN 978-80-271-

0338-6.

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-

7.
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Chcete-1i ptehled duplikovat, upravit nebo smazat, dotknéte se ikony nabidky na karté
a vyberte ptislugnou volbu. ® Kazdy piehled je na hlavnim panelu zobrazen jako samostatna
karta. Pocet vytvofenych piehledii neni omezen, nelze je vSak sdilet s jinymi uZzivateli ani
jinymi vybery dat pro piehledy. Mobilni hlavni panel je pfistupny pouze v mobilni aplikaci

Analytics a pouze na ptislusném zatizeni.

V realném case

Sledujte aktivity uzivatelti v dobé, kdy probihaji. V tomto ptehledu se udaje zobrazuji uz
nekolik sekund poté, co k prislusné interakci dojde. Prehled je pribézné aktualizovan, takze
se muizete podivat, kolik uzivateli pravé mate, a jak s vasim obsahem pracuji. Dalsi informace

o prehledech v redlném case.

Publikum

Publikum p#inasi piehled o navstévnicich, kde se nachazi, jak dlouho a jak ¢asto s vasim
obsahem webu pracuji a jaka jsou jejich nejoblibenéjsi zafizeni, ktera vyuzivaji k navstéve
zajmovych webovych stranek. Piehledy Publikum vam umoziuji udé€lat si predstavu o tom,
jaci uzivatelé pracuji S obsahem zajmového webu. Ukazuji dalsi informace o pichledech

publika pro aplikace a webové stranky.

Akvizice

Pomoci ptehledi Akvizice muzete zjistit, kolik uzivateld navstivilo vas web. Naleznete v nich
1 dalsi informace o navstévnosti — zda uZivatelé pfichazeji na web piimo nebo prostiednictvim
vyhleddvace a jak efektivné urc€it¢ marketingové kampané ziskavaji uZzivatele. Dalsi

informace o piehledech Akvizice pro weby.

Chovani

V piehledech Chovani se dozvite, jaké interakce uZivatelé na vaSem webu ¢i ve vasi aplikaci
provadéji. Tyto prehledy vam pomohou zjistit poCet obrazovek zobrazenych b&hem jedné
navstévy, dobu trvani typické navstévy a dalsi metriky. Dalsi informace o prehledech Chovani
pro weby a mobilni aplikace. Pfehledy Chovani jsou zvlasté uziteCné v piipadé, ze métite

specialni obsah, naptiklad videa a prezentace pomoci udalosti.® 5

8 Google: Domovska stranka. [online], [cit. 2-2-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/9271407?hl=cs

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7

% Google: Prehledy v aplikaci Analytics. [online], [cit. 20-2-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/3157419?hl=cs
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Cile

Ptehled Cile umoziuje zjistit, do jaké miry uzivatelé napliuji cile, jez jste pro sviij web
definovali. Kromé toho zde muzete vidét, jak ke konverzim cile pfispivaji riizné kanaly,
zdroje, riznd média ¢i rtizné kategorie zatizeni.

Elektronicky obchod

Pokud je nastaveny ucet v nastroji Google Analytics nastavil elektronicky obchod, tak je
mozné sledovat pomoci néj dosahovani riznych cilii, naptiklad zfizovani uctl a prodej
produktti. Pomoci ptehledu Elektronicky obchod je mozné sledovat své cile v oblasti vykonu
a trzeb.%” V grafickém zobrazeni prvni fadek ve sloupci Navstévy v piehledu Souhrn
zobrazuje procento celkového provozu na webu. Naptiklad Vek — 37,63 % z 1 584 celkového

poétu navstév webu.®

1.8.4 Pouziti kanalu navstév

Kanal navstév vyuzijeme ke zjisténi pouzité¢ formy odkazu na online prodejnu. Kanaly
navstévnosti predevsim sdruzuji jednotlivé zdroje navstévnosti do vétSich celkd,
které uptesiiuji pozadované relevantni informace.
V ptehledu akvizic po otevieni polozky kandly se zobrazi piehled vSech kanal, odkud
navstévnici piichazi.

e Organic Search — ptirozené vyhledavani

e Paid Search — placené vyhledavani (PPC)

e Referral — odkazy z jinych webi

e Social — odkazy ze socialni siti

e Direct — pfima navstévnost zadanim adresy webu

e Email — odkazy z oznacenych e-mailovych kampani

e Display — bannery

87 Google: Prehledy v aplikaci Analytics. [online], [cit. 20-2-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/3157419?hl=cs

% BRUNEC, Jan. Google analytics. Praha: Grada Publishing, 2017. Priivodce (Grada). ISBN 978-80-271-
0338-6.
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Po zadani sekundarni dimenze ptidéli néastroj odhadovanou vékovou skupinu do tabulky
kanalu, ktera vyspecifikuje polozky, kde je dolozen i ve€k navstév. Tabulka ¢islo 4 ukazuje

piriklad kanalu uzivatelll v nastroji Google Analytics.

Kanal Vék UZivatelé
Social 45-54 35
Social 55-64 61
Social 65+ 51
Organic Search 45-54 45
Organic Search 55-64 39
Organic Search 65+ 10
Direct 45-54 22
Direct 55-64 13
Direct 65+ 14

Tabulka 4 Vlastni zpracovéni dle zdroje informaci Google Analytics. Kanal uZivateld.5

1.8.5 Pouziti zdroje navStévnosti

Kazdy odkaz na web ma svého puvodce, jinak fe¢eno zdroj. Pro nazornost je zde uvedena
ukazka zdroji: ndzev vyhledavace (,,google”, ,bing™), ndzev odkazujiciho webu
(,,heureka.cz, ,,facebook.cz®), a ,,ptimé odkazy* (uzivatelé, kteti zadali dresu URL piimo do
prohlizece). Pouziti zdroje navstév je obdobné jako u vyuziti kanalu navstév. Informace
zdroje jsou pro nase pouziti pfesnéj$i nez u kanalu.

Ke kazdému zdroji upfesnuje nastroj, jestli je zdroj z placeného, ptirozené¢ho vyhledavani
nebo odkaz jinych webt. Naptiklad z cenovych srovnavact zbozi (heureka.cz, zabozi.cz).
Po zadani sekunddrni dimenze pfid€li nastroj odhadovanou vékovou skupinu do tabulky

zdroje, ktera vyspecifikuje polozky, kde je dolozen i v€k navstév. Tabulka ¢islo 5 ukazuje

ptiklad zdroji uzivatel v néstroji Google Analytics.

% Google Analytics: Prehledy v aplikaci Analytics. [online], [cit. 26-1-2020], dostupné z:
https://analytics.google.com/analytics/web/?authuser=1#/report/acquisition-
channels/a27174587w52307051p53057994/ u.date00=20191201& u.date01=20200617/
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Zdroj Vek Uzivatelé
(direct) / (none) 45-54 34
(direct) / (none) 55-64 23
(direct) / (none) 65+ 17
google / organic 45-54 15
aooale / oraanic 55-64 17
google / organic 65+ 11
seznam / organic 45-54 66
seznam / organic 55-64 31
seznam / organic 65+ 29
zbozi.cz / referral 45-54 63
zbozi.cz / referral 55-64 63
zbozi.cz / referral 65+ 18
heureka.cz / referral | 45-54 44
heureka.cz / referral | 55-64 22
bing / organic 55-64 17

Tabulka 5 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Zdroje uzivatel(.”®
1.8.6 Analyza dat pomoci Google Analytics

Hlavni metody analyzy dat pomoci nastroje Google Analytics

Analyza umoziuje nejen prohlizet potiebné udaje z nastroje Google Analytics, ale i sbirat
potiebné tdaje a data, s kterymi je mozno dale pracovat. Diky analyze je mozné konfigurovat
celou fadu riznych analytickych technik, které spoustime dle potieby. Analyza umoZiuje
zjiStovat podrobné udaje, prohliZet je, tfidit, pfidavat a odstranovat rizné metriky a dimenze
dle potfeby. Dale analyza umoziuje pomoci segmentl a filtrii se zaméfit na zajmova data.
Popis funk¢nosti analyzy dat

Analyza se skldda z jedné nebo vice karet, na kterych jsou pomoci riznych analytickych

technik zobrazena vase data.

0 Google Analytics: Prehledy v aplikaci Analytics. [online], [cit. 26-1-2020], dostupné z:
https://analytics.google.com/analytics/web/?authuser=1#/report/trafficsources-all-
traffic/a27174587w52307051p53057994/ u.date00=20191201& u.date01=20200617/
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Techniky ovliviiuji zplisob, jakym jsou data na kart€¢ analyzovana. Oproti podobnym
technikdm dostupnym ve standardni sluzbé Google Analytics maji tyto techniky rozsifené

moznosti.
Analyza v soucasné dob¢ podporuje tyto techniky:

e prizkumy

e konverzni trychtyie (cesty)
e piekryv segmenti

e prizkumnik uzivateli

e analyza trasy

Prizkumy prezentuji data ve zndmém formatu tabulky kiizovych odkazt. V prizkumu je
mozné také vizualizovat data rliznymi zpiisoby. Je moznost naptiklad najit geografické mapy,

sloupcové graty, rozptylové grafy, vyseCové grafy, ptipadné Carové grafy.

Konverzni cesty ukazuji, jak uzivatelé prochazeji web nebo aplikaci. Podstatnou moznosti je
pouziti zlepSeni uzivatelského prostiedi a moznost zjistit, které publikum ma ptedevsim dobré

nebo $patné vysledky.

Piekryvné segmenty pomoci Vennovych diagramil ilustruji vzdjemné vztahy rGznych
uzivatelskych segmenti. Poméhaji najit nové segmenty uzivateli na zaklad€ sloZitych

podminek.

Pruzkumnik uzivatelit zobrazuje selektované uzivatele, ktefi patii do segmentt, jez jSou
vytvofeny nebo importovany. ProhliZze¢ zobrazuje podrobné udaje aZ do pozadované urovné

jednotlivych uZzivatelskych aktivit.

Analyza trasy ukazuje trasy uzivatele ve stromovém grafu. Pomoci této techniky se zjist'uje,

jakeé interakce uZivatelé na analyzovaném webu nebo aplikaci délaji.

Proménné jsou sady metrik, dimenzi a segmenti Google Analytics, které lze vyuzit
v analyzach. Na panelu Proménné 1ze snadno ptidavat a odebirat nebo piepinat mezi riznymi

prehledy Analytics a ménit obdobi, na které se analyza vztahuje.”

U VvétSiny analyz Se postupuje pfimym zpisob ve vztahu k datim elektronického obchodu:

meéii se miry konverze, trzby a prumérna hodnota objednavky. Z analyzy je mozné zjistit,

L Google: Analyza. [online], [cit. 25-2-2020], dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/7579450?hl=cs#how-advanced-analysis-works
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jaka forma online marketingu je idedlni pro investovani a jaké faktory vedou k uspé$né

konverzi.

Popis zakladnich analytickych otazek

V tabulce ¢islo 6 je priklad Sesti typt zakladnich analytickych otazek. Tabulka poskytuje

zjednoduseny popis, cil a piiklad analyzy popisnych, prizkumovych, inferenc¢nich,

prediktivnich, kauzalnich a mechanickych otadzek navstévnosti.”?

popis fesi, s jakymi daty
pracujeme. Potfebné zlo,
které nepovede
k zadné interpretaci, ale
mize charakterizovat

variabilitu nutnych dat.

Analyza Zjednoduseny popis a cil Je to priklad pro analyzu
navstévnosti
Popisna (descriptive) Zakladni numericky | Kolik navstév Ci

objednédvek bylo za urcité

¢asové obdobi naméfeno?

Prazkumova (exploratory)

Objevit doposud
nezndmé vztahy mezi
daty.

Maji navstévnici
prichazejici z riznych
zboZovych srovnavaci

stejny konverzni pomér?

Inferenéni (inferential)

Na malém vzorku je
mozné ovérit teorii, ktera
by se mohla vztahovat na
celou populaci. Pomoci
testovani  hypotéz je
mozné vysvetlit

variabilitu nutnych dat.

A/b  testovani ruznych
variant stranky s cilem
dosahnout lepsiho

konverzniho poméru.

2 Dlouhy chvost: Zakladni postupy pro analyzu dat pomoci Google Analytics. [online], [cit. 28-12-2019],
dostupné z: https://www.dlouhychvost.cz/zakladni-postupy-pro-analyzu-dat-pomoci-google-analytics/
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Prediktivni (predictive)

Predikce takzvana

predpovéd. Vyuziva
dedukci a z urcitych dat
dokaze piedvidat i jiné

hodnoty.

Je mozné  odhadnout
pravdépodobnost nakupu
navstévnika na zakladé
historickych udaju

z predchozich ndvstév.

Piic¢inna (causal)

Objevit diasledky obmén

jedné proménné na jiné.

Analyza citlivosti. Jaky

dopad by meéla mira

konkrétnich hodnot mayji

vliv na fesené objekty.

nasobné  konverze na
meésicni trzbu
z webu.
Mechanisticka (mechanistic) |Je to pochopeni, které || Je to simulace
specifické zmény || multikanalového

marketingu od Hillstroma
nebotaky na  online
marketing od Semphonicu.

Tabulka 6 Vlastni zpracovani dle zdroje Zakladni postupy pro analyzu dat pomoci Google Analytics.

73 74

8 Dlouhy chvost: Zakladni postupy pro analyzu dat pomoci Google Analytics. [online], [cit. 28-12-2019],
dostupné z: https://www.dlouhychvost.cz/zakladni-postupy-pro-analyzu-dat-pomoci-google-analytics/

" Jif{ Fran&k: Analyza kli¢ovych slov — jednoduse diky Marketing Mineru. [online], [cit. 28-12-2019],
dostupné z: https://jirifranek.cz/analyza-klicovych-slov-sklik-adwords/
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2 Metodologie

Pro svlij vyzkum si vyberu dotaznikovou metodu, ktera je vhodnd pro zkoumanou
problematiku. Volba vyzkumu formou dotazniku je pro mé dilezitd nejen z divodu
komparace vysledki dotazniku a vysledkli online néstroje Google Analytics, ale jako
argumentace na otdzku, odkud pfichazi navstévnici starsi 50 let a jaka forma osloveni je
zaujme. Zamérem je dostatek relevantnich dat, ktery pomoci online dotazniku oslovi
respondenty. Pro vypracovani nésledné praktické ¢asti budu pouzivat informace a vysledky

prizkumu oslovenych respondentt.

Dotaznik bude zpracovan na zakladé poskytnutych dat a dohody s jednateli firem vlastnicimi
online prodejny. Dotazovani bude sestaveno tak, aby jeho vyplnéni respondentovi nezabralo
prilis mnoho casu. Otazky budou formulovany tak, aby byl kazdy respondent schopny
odpovédét. Dotaznik respondenta bude umistén na konci objedndvkového systému
jednotlivych prodejen a bonusem slevy bude motivovat oslovené respondenty k vyplnéni
dotaznikového online formuléfe. Néasledné data poskytnuta z jednotlivych online prodejen,
kterd mné poskytnou firmy, podrobim analyze a nasledné¢ porovnam s vysledky analyzy

z nastroje Google Analytics.

V souvislosti s tim budu zjistovat, jaké faktory ovliviiuji rozhodovani k navstévé webové
stranky. Nasledné¢ bude vysledek porovnavan s vysledky nastroje Google Analytics.
Vysledkem praktické ¢asti budou zjisténi vysledkii dvou nezéavislych analyz, které budou

konfrontovany.

2.1 Osloveni respondenti

Pro osloveni respondenta bude pouzita metoda CAWI. Pro tento ucel vyzkumu bude vyuzity
online Google formulaf, ktery je k dispozici zdarma pro uzivatele s platnym uctem. Dotaznik
bude za podpory oslovenych online prodejen vlozen do objedndvkového systému. Zakaznik
online prodejny bude mit moZnost pti dokonceni objedndvky vyuzit slevu, kterou mize po
vyplnéni online dotazniku uplatnit ke snizeni ceny ndkupu. Tim bude mozné v kratkém case

oslovit dostatecné mnozstvi respondentt.

Dotaznikovy vyzkum bude realizovan v 30dennim obdobi od 20. listopadu do 19. prosince
2019. Dotaznik bude obsahovat 12 otazek. Vzor dotaznikového formulate je umistén v ptiloze

¢islo 4. Po ukonc¢eni dotazovani rozdélim respondenty do dvou vékovych skupin, na mladsi
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a star§i 50 let. Pro porovnani budou vyuzity obé skupiny respondenti pro piesnéjsi

vyhodnoceni poskytnutych dat.

Pro ucely vyzkumu budou osloveny tfi nezavislé firmy, které provozuji online prodejnu.

Online prodejny jsou rozdilného charakteru a kazda nabizi zékaznikiim jiny druh sortimentu.

Prvni firma se zabyva pouze online prodejem zbozi a produktl za provizi, a nema zbozi ve
skladovych zasobach. Pro ucely vyzkumu poskytne firma online prodejnu, kterd nabizi

sortiment hrac¢karského zbozi z provizniho systému prodeje.

U druh¢é firmy zabyvajici se prodejem elektrospotiebicl a piislusenstvi je stézejni prodej
zbozi v kamenné prodejné. Vlastni nejen kamennou prodejnu, ale provozuje zaruéni

1 pozarucni servis pro zakazniky a vlastni doménu s online prodejnou elektrospotiebicii.

Tteti firma nabizi k prodeji sortiment darkovych a upominkovych predmétl vytvofenych na
zakazku. Vlastni nejen online prodejnu pod regionalni doménou cz, ale i pl a com. K tomu
provozuje kamennou prodejnu, kterd je urcena pro prodej i jiného druhu sortimentu, ktery

nenabizi k online prodeji.

2.2 Analyza oslovenych respondenti

Na zéklad¢ analyzy vysledkli dotazniku jsem si naplanoval zakladni rozdéleni dotazovanych
respondentti do dvou vékovych kategorii, které mizu vyuzit pro vzdjemnou komparaci.
Vékové kategorie jsou rozdéleny na vékovou skupinu mladsich 50 let a v€kovou skupinu

50 a vice let.

Celkové bylo dotazovano 1 113 respondentti. Rozd¢€leni je na zakladé odpovéedi prvniho
dotazu na vE€k respondentli v dotaznikovém formulafi. Vysledky analyzy na vék respondentii
V dotaznikovém formulafi rozd€luji dotdzané na 716 respondentl, kteti spadaji do prvni
vékové kategorie do 50 let, a 397 dotdzanych respondentl, ktefi spadaji do druhé vékové
kategorie 50 a vice let (50+). Online prostiedi je pro vékovou skupinu mladsi 50 let
pfirozen€j$i a celkové online prostiedi vyuziva aktivnéji. Vysledek vékové skupiny
50+ (397 dotazanych) bude vic nez dostacujici k analyze informaci z dotaznikového

formulafe.

Rozdé€leni respondentti mezi jednotlivé kategorie je dle piredpokladu rozdilng, ale ne piilis.
Diky tomu mé vyzkumné Setfeni vypovidajici udaje. Pro ptfedstavu graf ¢. 1 zobrazuje

procentudlni vyjadifeni a znadzorniuje rozdil mezi jednotlivymi vékovymi skupinami.
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Nad 50let
36 %

Do 50 let
64 %

Graf 1 Vékova struktura dotazovanych respondentu.

2.3 Google Analytics

Pro zjistovani chovani navstévnikli vyuziji webovou analytiku. Za pomoci néstroje Google
Analytics dostanu pro sviij vyzkum pozadovana data, ktera jsou klicova pro analyzu vysledka
poskytnutych z nastroje Google Analytics. Pomoci dat z nastroje Google Analytics ziskdm
urcité charakteristiky, které vyuziji pro analyzu dat. Diky témto vystupiim z nastroje Google
Analytics budu mit ptileZitost sledovat chovani navstévniki, kanaly navstév a zdroje navstév,
odkud navstévnici ptichazeji, Google Analytics vybér z mnoha kategorii, ale pro miij vyzkum
vyuziji jen polozku akvizice. V polozce akvizice jsou pro mé vyuzitelné pro mij vyzkum dvé
dimenze: zdroj/médium a kanaly. Po nasledném zadani sekundarni dimenze vék navstévnika
u zdroji nebo kanali dostanu pozadované informace, které jsou dilezité pro moji analyzu

a vyzkum. Poskytnuté informace z nastroje nejsou ze 100 % navstévnosti, ale podil z celku

uznatelnych navstév na zakladé vyhodnoceni nastroje Google Analytics.

Poskytnuté vysledky jsou zobrazeny pouze ve webovém prohlizeci, ktery je nedostatecny pro
jakoukoli praci s vysledky poskytnutymi néstrojem Google Analytics. Z tohoto divodu si
vyexportuji pozadované vysledky do souboru s piiponou xls, ktery mtizu naptiklad nasledné
zpracovavat ve vSeobecné pouzivaném tabulkovém procesoru Excel, ktery je soucasti

software Office od firmy Microsoft.
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Pro ucely analyzy budou vypracovany vystupy dat poskytnutych nastrojem Google Analytics.
Vystupy dat budou v podobé tabulek a grafii, které budou vybérem toho podstatného pro dalsi
vyuziti v praktické Casti.

Vysledky z nastroje Google Analytics budu moct dle potfeby rozdélit podle vékovych

kategorii:
o 18-24 et
o 25-34let
o 3544 |let
o 4554 |et
o 55-64 let
e 065+

Pro potieby vyzkumu rozdélim vekové kategorie na dvé podstatné casti, které budou

pfedevs§im vyuZitelné pro komparaci, na kategorie:

o 1844 et
o 45+

Rozdéleni vysledki mi pomtze k porovnani obou vékovych skupin, ale i ke komparaci
s vysledky dotaznikového vyzkumu. Dal$i moZnosti néstroje Google Analytics je upfesnéni
konkrétniho Casového obdobi, které je nepostradatelné pro mutj vyzkum. Pro vyuziti
porovnani vysledk vyzkumu bude vyzkum realizovan ve stejném 30dennim obdobi jako

u dotaznikového vyzkumu v terminu od 20. listopadu do 19. prosince 2019.

Nasledné prob&hne analyza vysledkli poskytnutych dat zndstroje Google Analytics,

a vysledky se mohou konfrontovat s online dotaznikovym vyzkumem.
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3 Prakticka ¢ast

Prvni segment praktické Casti vénuji analyze zpracovanych vysledkii dotaznikového
prizkumu. Ve druhé ¢asti se zaméfuji na analyzu vysledkt poskytnutych z néastroje Google

Analytics.

3.1 Analyza vysledkii dotaznikového prizkumu

Déle budou zpracovavany c¢iselné a procentudlné pouze odpovédi veékové skupiny starsi
50 let, ale zaroven bude provedena slovni komparace se skupinou mladsi 50 let. Absolutni

vysledky a komparace obou vékovych skupin jsou uvedeny v priloze ¢islo 2.

Vyuzivany vyhledava¢

U dotazu na pouzivani vyhleddvace mohl respondent zaskrtnout vice polozek preferovanych
vyhledavact informaci. Pouzivani vyhledavace cilové skupiny 50+ neni doménou Google
vyhledéavac jako u veékové skupiny mladsi 50 let, ale neustdle hraje velkou roli vyhledavac

Seznam, ktery se dokaze ptizplsobit Ceskému prostiedi.

Ostatni vyhledavace jako naptiklad bing a jiné maji oproti vékové skupin¢ mladsich 50 let
mizivé zastoupeni. Pro veékovou skupinu mladsi 50 let maji dle prizkumu uz ostatni
vyhled4vace desetiprocentni zastoupeni. Piesné zastoupeni veékové skupiny starS§i 50 let

znazornuje graf €. 2.

K druhému dotazu na vyuziti vyhledavace vétsina respondentl starSich 50 let se vyjadtila pro
vyhleddva¢ Google (213 dotazanych). Vyhledava¢ Seznam s témét tésnym vysledkem
(181 dotazanych) je druha moznost pro vyhledavani informaci. Ostatni vyhledava¢e maji
zanedbatelné zastoupeni ve volbé organickych vyhledavaci pro vékovou kategorii starsi
50 let. Z analyzy plyne, Ze vysledky se daji pouzit pro optimalizaci webovych stranek (SEO)

kli¢ovych slov, a hlavné frazi pro v€kovou skupinu starsi 50 let.
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Graf 2 Pro vyhledavani vyuzivate vyhledavac.

Zadani dotazu pomoci hlasu

Vyhledavani odpovédi na zaklad€ zadavani hlasového piikazu do vyhledavace je dle vysledkt
dotazniku spiSe doménou generace mladsi 50 let, kdy tuto sluzbu vyuzivaji téméf tfi Ctvrtiny
dotazovanych respondentd, ale 37 % dotazovanych respondentt starSich 50 let vyuziva tuto
sluzbu pro vyhledavani informaci jiz v soucasné dobé. Divodem mulze byt nizka
informovanost o vyuziti hlasového vyhledavani. Piesné procentualni vyjadieni znazorfiuje

graf €. 3.

Vyuzivéani hlasového zadavani dotazu do vyhleddvace mobilniho zafizeni je pro sledovanou
generaci starsi 50 let jesté téméf nepfirozené, ale vysledek prizkumu prozrazuje, Ze vice nez
jedna tfetina (146 dotdzanych) tuto sluzbu zna a aktivné ji vyuZziva. Lze predpokladat,
ze hlasova forma zadavéani dotazu do vyhledavace mobilniho zafizeni bude pro generaci

50+, ktera je objektem zajmu, preferovanou formou v zadavani dotazi.

Z toho plyne, ze pro vétsi osloveni vékové skupiny starsi 50 let je potieba se zaméfit na upravu

korektnich webovych stranek pro vyuZiti na mobilnich zatizenich.
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Graf 3 Pouzivate hlasové vyhledavani pomoci mobilniho zatizeni?

Pocet prohlédnutych stranek odkazi po zadani dotazu ve vyhledavaci

Zaveéry dotazniku ukazuji téméf shodu vysledcich prohlizeni vysledkli vyhledavaca dotazu.
Témet 40 % generace respondentd starSich 50 let vyhledavd ve vysledcich vyhledavach
maximalné do druhé strany prohliZece, ale dalsi skupiny se shodnym vysledkem 27 % prohlizi

vysledky vyhledavani na tfeti i na ¢tvrté stran¢ prohlizece.

Oproti generaci mladsi 50 let, ktera vyuziva vice vysledky vyhledavani hned prvni stranky,
jsou vysledky obou generaci srovnatelné. NavsStévnost poctu prohleddvani stranek

vyhledavact generace star$i 50 let znazorfuje graf ¢. 4.

Pozice ve vysledku vyhledavace zvySuje Sanci na potenciondlniho zakaznika. Piekvapujici
jsou vysledky dotaznikii, kdy osloveni respondenti nenavstévuji jen prvni stranku vysledki
vyhleddvact (jedna strana ma deset pozic vysledkli dotazu), ale témét jedna tfetina
oslovenych respondentl generace starsi 50 let navstévuje i Ctyfi strany vysledkt dotazu, ktery
je pfedmétem vyhledavani. Prvni stranu si prohlizi jen 8 dotazanych respondentti, ale dvé
strany nejvetsi skupina (157 dotazanych). Tii (106 dotazanych) nebo ¢tyti (109 dotazanych)
strany si prohliZi pocetné téméf stejna skupina dotdzanych. Vic stranek vysledkd dotazu ve

vyhledavaci si prohliZi uz jen minimum respondenti.
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Z vysledki je pro mé podstatné zjisténi, Ze neni dilezité se oproti mladsi generaci zaméfit na
co nejlepsi umisténi na prvni strance vysledkd vyhledavace, ale pomoci SEO se zaméfit na
druhou az Ctvrtou stranu, které si tato vékova skupina starsi 50 let prohlizi.
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Graf 4 Kolik stranek odkazi prohledavate po dotazu ve vyhledavaci?

Placené nebo neplacené vysledky vyhledavace

Je pochopitelné, ze témét vétSina respondentil nefesi placené nebo neplacené vysledky
vyhledavani. Pro zékaznika je dilezity zodpovédény dotaz ve vyhledavaci. Divéryhodnost
placeného vysledku si musi uzivatel vyhodnotit sim. Pokud ale hleda jen informace, tak

placené vysledky mizou byt kontraproduktivni.

Generace mladsi 50 let uz vice sleduje, jestli je vysledek vyhledavani placeny, nebo ne.

Ovlivnéni placenou nebo neplacenou reklamou je dle grafu Cislo 5 zcela nepodstatné.

Na dotaz, jestli rozlisuji placené nebo neplacené vysledky dotazu ve vyhledavaci, se osloveni
respondenti (98 % dotdzanych) jednoznacné vyjadrili, ze je jim to jedno, jestli je vysledny
odkaz placeny, nebo neplaceny. Z toho plyne, Ze neni dualezité investovat do PPC reklamy,

ale Ze vekova skupina 50 a vice let tuto formu vysledkli vyhledavani viibec nerozlisuje.
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Graf 5 Rozlisujete placené (oznacené ,,Reklama*) nebo neplacené vysledky vyhledavace?

VyuZiti recenzi produkti

Nize uvedeny graf ¢islo 6 dokladuje vysledky dotazniku na otazku, jestli respondenti
vyhledavaji recenze produkti. Z 98 % dotazovani respondenti odpovédéli ano. Proti tomu
generace mladsi 50 let uz dle vysledkli dotazniku s vysledkem 85 % tolik nehledé recenze
o nabizenych produktech. Divodem mize byt uz i vétsi opatrnost generace 50+ pti nakupu
produktu nebo sluzby. Dals§im diivodem je i1 jednoduché pouzivani srovnavact zbozi, které
prohledéavaji internetové vyhledavaCe a nabizeji recenze na jednom misté, aniz by bylo

potieba pouZzivat komplikovaného vyhledavani pomoci internetovych vyhledavacu.

Recenze, které jsou na strankach online srovnavacili, kde maji moznost uZivatelé napsat sviij
vlastni nazor na zakladé zkuSenosti s timto produktem nebo sluzbou, poskytuje komfortni

sluzbu pro zékazniky, kteti hledaji informace o produktech.

Vysledek (390 dotazanych) u dotazu, jestli osloveni respondenti vékové kategorie star$i 50 let
vyhledéavaji recenze produkti je nediskutovatelny. Vysledek jen upeviiuje fakt, ze vékova
skupina potiebuje hodn¢ informaci k rozhodovéni o produktu, ktery je zajima nebo si ho
vybira. Z vysledkl jednoznacné plyne, ze recenze produktu u vSech kategorii je duilezita,
a proto bych se zaméfil na zpétnou vazbu a kladné hodnoceni nejen produktu, ale i online

prodejny.
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Graf 6 Vyhledavate recenze produkti?

Vyuziti socialnich siti jako zdroj informaci

Je samoziejmé, ze osobni doporuceni od ptatel, rodiny nebo lidi, které znate, mize mit
mnohem vétsi presvédcovaci schopnost ke koupi produktu nez jakékoli jina PPC reklama. Pti
poptavce na zbozi nebo sluzby v blizkém okoli je dokonce osobni doporuceni blizké osoby
nebo pratel necast&jsim divodem koupé produktu. Z divodu aktivniho vyuzivani socialnich
siti, kde lidé travi stale vice Casu, je pfirozené, ze vyhledavaji informace pomoci vyhledavact
na socialni siti. Dtivéra ve vysledky podtrhuje fakt, ze uzivatelé socialnich siti vice divetuji
vysledkiim vyhledavani nez vysledkim klasickych webovych vyhledavact. Socialni sité jsou
dle riznych prizkumt doménou mladsi generace, ktera ma i dle vysledkl vétsi zastoupeni ve

vyuzivani této moznosti ke hledani informaci.

Aktivni vyuziti socidlnich siti trva uz asi patnact let a to dotazovana generace 50+ patiila k té
mlad$i. To odrazi, pro¢ dotazovand skupina s 63 % vyuziva socidlni sité k vyhledavani
informaci o produktech. Pfikladem miZze byt lokalni vyhledavani, kdy socialni sit’ Facebook
ovladla zcela toto pole plsobnosti. Graf ¢islo 7 nazorné ukazuje diivéru ve vyhledavani na

socialnich sitich.

Socialni sité k vyhledavani informaci vyuzivaji dvé tietiny dotdzanych, kteti patii k vékové

skupiné star$i 50 let (249 dotazanych). Otdzkou je, jestli dotdzani respondenti reaguji i na
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reklamni nabidky, které jim socialni sit€¢ nabizi, nebo je to jen prostiedi pro diskusi. Z toho

plyne potieba se zaméfit na tvorbu zpétnych zajimavych ¢lankt a odkazl na socidlnich sitich.

Ne
37 %

Ano
63 %

Graf 7 Vyuzivate socialni sité k vyhledavani informaci?

VyuZiti srovnavaci zbozi

Je pfirozené, Ze dotazovand skupina respondentli vyuziva rizné srovnavace produktd.
Hlavnim pfinosem pro spotiebitele je jednoduché srovnani ceny, ale také mozZnosti poradny
¢i servisu produktu. Jejich hlavni pfednosti, kterou spotiebitel oceiluje, je moZnost sefazeni
informaci o produktu na jednom misté a nasledné rychlé rozhodnuti o koupi. Kladna recenze

a certifikace online prodejen u zdkaznika navodi pocit diivéryhodnosti viici prodejci.

Srovnavace produktil jsou zdrojem dat pro remarketing, ktery ti€elové cili na konkrétni zajmy
spotiebitele. Vyuziti srovnavace produktid je nejvyhodnéj$im marketingovym kanalem.
Vyuziti srovnavace se netyka zbozi, které je né¢jakym zpisobem specifické nebo jedinecné.
Graf cCislo 8 ukazuje, Ze 67 % respondentll vyuZzivd cenové srovnavace pro ndakup
pozadovaného produktu. Skupina respondentl mladsich 50 let o néco min spoléhé na cenové
srovnavace a vice vyuziva organické vyhledavace k vyhledavéani informaci o pozadovaném

produktu.

K dotazu, jestli oslovena skupina respondentt starSich 50 let vyuziva cenové srovnavace pro
nakup produktu, se vic jak dvé tietiny (268 dotdzanych) vyslovily, Ze vzdy pouZzivaji cenové

srovnavace produkti. Obcas cenové srovnavace vyuzivd jen 30 % respondentl
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(119 dotazanych) a zbyla ¢ast (3 % dotazanych) cenové srovnavace produktll nevyuziva
nikdy. Z toho plyne, ze star$i vékova skupina vice vyuziva cenové srovnavace a je poticba

sledovat ceny produktl uréené pro tuto generaci.
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Graf 8 Vyuzivate cenové srovnavacée zbozi pro nakup produktu?

Ovlivnéni organickym vyhledava¢em nebo srovnavacem produkti

Cenové srovnavace produktl vytlacuji relevantni vysledky na dotazy respondentti z pirednich
pozic organickych vyhledavaci. Tomu odpovida i graf ¢islo 9, ktery odpovida na dotaz
o preferovani vyhleddvace nebo srovnavace produktu. Vysledky organického vyhledavace
spiSe zajimaji generaci mladsi 50 let, ktera tuto formu preferuje dle vysledki dotazniku vice

nez vékova skupina starsi 50 let.

Ve vysledcich internetovych vyhledavacii se na prvni strané pirirozeného vyhledavani diky
SEO ukazi srovnavace zboZzi a az pak stranky online prodejen, které nemaji tak silnou pozici
dle PageRanku pouzitého vyhledavace. Vyborného relevantniho vysledku ve vyhledavaci je

mozné dosahnout pii prodeji jedine¢ného zbozi.

Pfi rozhodovéni o ndkupu mezi vysledky vyhledavace nebo na zakladé vysledku srovnavace
zbozi se vétSina oslovenych respondentli vékové skupiny star$i 50 let (119 dotdzanych)
vyslovila pro srovnavac produkti. Dalsi skupina (124 dotdzanych) vyuZziva oba zplisoby pro

vyhledavani adekvatniho vysledku dotazu. Jen vyhledavac vyuzivaji pouze 2 % dotdzanych.
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Vysledky naznacuji, ze produkty urené pro generaci 50 a vice let je diilezité ptizpisobit vice

pro srovnavace produktli nez pro vyhledavace.
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Graf 9 Nakupujete na zaklad¢ vysledkd vyhledavace nebo na zakladé srovnani produkt?

Moznosti ziskavani informaci o produktu od prodejce nebo z diskusniho fora

Graf ¢islo 10 zobrazuje vysledky respondenti generace, ktera je star§i 50 let, na otazku
moznosti ziskani informaci o produktu s diskusnich for, nebo jestli zdkaznik ma radsi radu od
prodejce. Vysledky prizkumu poukazuji na fakt, ze uzivatelé témét s 50 % odpoveéd’'mi radéji
fesi své budouci ndkupy na diskusnich forech. Faktem je, Ze diskusni fora mnohdy ovladaji

tzv. radoby odbornici, ktefi nemaji odborné znalosti dané problematiky.

Dotazovana generace mladsi 50 let si bud’ nenecha poradit viibec, nebo spise véti dle vysledk
dotazniku raddm z fora, nez by si nechala poradit pfimo od prodejce. Rozdil oproti generaci

stars§i 50 let je v tomto piipadé minimalni.

Nechat si poradit s nakupem pozadovaného produktu na diskusnich forech nebo od prodejct
byl dalsi dotaz na respondenty prizkumu. Vysledky dotazu ukazuji, Ze osloveni respondenti
vyuzivaji diskusni féra (190 dotazanych), kde fesi s ostatnimi i¢astniky vlastnosti a nakup
produktu. Dalsi ¢ast respondentli (119 dotdzanych) si nechd radSi poradit od prodejce
pozadovaného produktu. Mensi ¢ast 22 % oslovenych respondentil nevyuziva ani jedinou

moznost a nenecha si poradit ani od prodejcii nebo od ucastnikii for. Z toho plyne, Ze
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monitorovani diskusnich for a aktivita v nich je dilezité pro osloveni obou sledovanych
veékovych skupin. Doporucuji upravit webové prostiedi z divodu jednoduchého osloveni

star$i vékové skupiny a moznosti rychlé rady ze strany prodejce.
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Graf 10 Nechate si poradit na diskusnich forech nebo radsi od prodejcti?

Vyuziti e-mailingu

Vysledky uvedené v grafu ¢islo 11 u jedenacté otazky dotazniku, kde vice jak 50 %
respondentl vékové skupiny 50 let a vice se zajima o produkty prostfednictvim e-mailové
posty a dalSich 48 % se zajima o produkty obcas, je vice neZ ptiznivé. Je to pravy opak mladsi
generace vékové kategorie 50 let, kterou produkty téméf ze tii ¢tvrtin nezajimaji nebo se

o nabizené produkty zajimaji jen obcas.

Zajem o produkty, které jsou nabizeny oslovenym ucastnikiim priizkumu prostiednictvim
e-mailové posty (e-mailing) je velky. Vétsina oslovenych respondenti vékové kategorie starsi
50 let (203 dotazanych) ma dle prizkumu zajem o produkty, které jsou touto formou
nabizeny. Obcas tuto formu nabidky vyuziva neceld polovina (188 dotdzanych) a jen 2 %
ji nevyuzivaji vlbec. Z toho plyne jednoznacné vyuziti segmentace zakaznikli vékovych

skupin pro zasilani informaci o produktech.
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Graf 11 Zajimaji vas produkty, které vam piichazi prostiednictvim e-mailové posty?

Ocenéni podpory prodejce

Snad kazdy zdkaznik oceni podporu prodejce. Ankety typu ,,Vase spokojenost™ sice nuti
zakaznika hazet e-mailovou poStu do koSe nebo oznacit jako spam. Naopak upozornéni
zdkaznika na moZnosti zdru¢niho a pozaru¢niho servisu, ptipadné rozsifeni o ptislusenstvi

nebo upgrade produktu u zakaznika z 99 % dle dotazniku vyvolava kladné odezvy.

O néco min tuto formu podpory vnima generace mladsich 50 let, ale i tak je vhimana vice nez
pozitivné. Rozdil je mezi vékovymi skupinami vice nez desetiprocentni, ale potad je to velké

zastoupeni v této oblasti.

Pro podporu prodeje po nakupu se vyjadiilo z vékové skupiny respondentt starSich 50 let
kladn€ 99 % (394 dotazanych) v dotaznikového prizkumu. Z toho jen mizivé jedno procento
dotazovanych respondentli tuto podporu po nakupu neoceni. Z vysledkti plyne, ze je dilezité
zamétit se na e-mailing. Podporu po nakupu mazu vyuzit pro prodej dalSich produkti

souvisejicich s prodanym produktem.
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Graf 12 Oceiiujete podporu prodejce po nakupu produktu?

3.2 Analyza vysledku Google Analytics

V nastroji Google Analytics je nemoZné specifikovat konkrétni v€kové kategorie, ale jsou zde
vékové skupiny jednoznacné definované. Pro ucely vyzkumu je nejvhodnéjsi vékova
kategorie 45+. Vzhledem k analyze vysledki potiebnych k vyzkumu budou v nastroji Google
Analytics vyuzity definované vékové skupiny 45-54 let, 55-64 let a 65+. Ostatni v€kové
skupiny, které jsou v rozsahu 18-44 let, budou vyuzity k porovnani s vysledky vékové

skupiny 45+, ktera je podrobena vyzkumu.

Odpovédi respondentll vékové skupiny starsSich 45 let budou dale zpracovavany ciselng, ale
zéaroven bude provedena slovni komparace se skupinou mladsich 45 let. Absolutni vysledky

a komparace obou vékovych skupin jsou uvedeny v ptiloze ¢islo 3.

Celkovy pocet navstévnikli vékové skupiny starsi 45 let, ktefi v daném obdobi navstivili
sledované online prodejny, je 12 386 uzivatelt. Z této polozky je vyhodnocen podil z celku
5 229. Coz je 41,72 % uznatelnych navstévniki webovych stranek sledovanych online

obchodu.
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Kanaly navstév
Po vytazeni v€kovych kategorii mladsich 45 let zistava pocet navstévnikad vhodny k analyze
1 709 navstévnikl starSich 45 let. Tabulka ¢islo 5 poskytuje informace o vyuziti kanalu

navstév, které jsem pouzil pro analyzu.

Kanal NavS§tévy
Organicky vyhledavac 1228
Piimé névstévnost 349
Odkazy z jinych webu 114
Odkazy ze socialnich siti 18

Tabulka 7 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Celkové navstévy

z kanalu.

Organicky vyhledavac (Organic Search)

Jako kanal, odkud zadkaznici pfichazeji, je organicky vyhledava¢ (Organic Search)
s vysledkem 1 228 navstév napiic veékovymi skupinami nejvyuzivanéjsi kanal ptistupt. Pii
podrobnéjSim zkoumani organicky vyhledava¢ (Organic Search) témét shodné ukazuje
vysledky vékovych skupin 45-54 (464 navstév) a 55-64 (460 navstév), kdy rozdily jsou
minimalni. Pro v€kovou skupinu 65+ (304 navstév) uz kandl piistupi je znacné nizsi.
V porovnani s mladsi vékovou skupinou do 45 let jsou vysledky téméf srovnatelné, jen

0 n¢kolik procent mladsi v€kova skupina vice preferuje organické vyhledavace.

Markantni rozdily uZ dosahuji vysledky jednotlivych online prodejen, kdy kanél prodejny
darkovych pfedméth v daném obdobi je vyuzivany jako jediny kandl v organickém
vyhledavaci (Organic Search). Vékové skupiny vyuZzivaji formu odkazu pomoci ptirozen¢ho
vyhledavani rozdiln€. VEkova skupina 45-54 (100 navstév) dosahuje nejvyssiho vysledku.
Vékova skupina 55-64 (86 navstév) dosahuje jen o néco nizsiho vysledku oproti vysledku
vekové skupiny 65+ (40 navstev). U mladsi vékové skupiny uz je podil vSech kanalt rozdélen
a organicky vyhledavac neni jedinym kandlem pro pfistup do online prodejny

Vysledky kanélu navstév do online prodejny elektrospotiebicli uz nejsou tak jednoznacné.
Vékova skupina 55-64 (224 navstév) vyuziva neplacenou formu vyhledavani a oproti
standardu dosédhla vysSiho poctu navstév nez mladsi vékova skupina 45-54 (198 navstév)

a ma jen o malo vyssi vysledek nez nejstarsi vékova skupina 65+ (174 navstév). V poméru
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smladsi generaci vékové skupiny do 45 let, kde jednoznacné ve vyuziti kanali vede

organicky vyhledéavac, je to pro star$i generaci dulezity kanal.

Kanal navstév online prodejny hracek jen podtrhuje uspésnost vyuzivani vyhledavace jako
zdroje informaci pro dotazovani. Vékova skupina 45-54 (166 navstév) soucasné s vékovou
skupinou 55-64 (150 navstév), se kterou maji skoro stejné vysledky, prevysuji vysledek
veékové skupiny 65+ (90 navstév). V porovnani s mladsi generaci je rozdil ve vyuziti kanala

témer zanedbatelny.

Pi'ima navs§tévnost zadanim adresy webu (Direct)

Piimé zadani adresy do prohliZze¢e nebo pomoci ulozeného odkazu v prohlizeci (Direct)
vyuzilo v daném obdobi 349 navstévniki. Této forme kanalu hodn€ napomaha nejen moznost
ulozeni odkazu na webovou stranku do prohlizece internetovych stranek, ale i inteligentni
forma dopisovani a napovédy adresy nebo dotazu, kterd vyhovuje starsi generaci vice nez té
mladsi. VEkové skupiny vyuZivaji tuto moznost sestupné dle v€ku. Nejvice tuto moZnost
vyuziva vékova skupina 45-54 (181 navstév), nasledné o vice nez jednu tietinu nizsi vysledek
ma vékova skupina 55-64 (100 navstév) a veékova skupina 65+ (68 navstév) dosahuje az
o dvé tietiny niZsi vysledek. Generace mladsi vékové skupiny tolik nevyhledava tuto cestu

jako ta starSi generace, ktera tuto moznost aktivné vyuziva.

Kanal pfimého vstupu navstév u online prodejny hrackarského zbozi tolik neovliviiuje
navstévnost webu. Vysledky 45-54 (30 navstév), 55-64 (12 navstév) a 65+ (18 navstév) jsou
V poméru s organickym vyhleddvanim zanedbatelné. Sortiment tohoto druhu timto zplisobem

témef nevyhledava ani generace mladSiho véku.

Pro online prodejnu elektrospotiebicii predstavuje ptima navstévnost zajimavy kanal navstév
V poctu navstév. Prodejnu navstivilo pomoci pfimého zadani adresy 289 navstévnikt. Z toho
nejmladsi v€kova skupina 45-54 (151 navstév) jednoznacné piedcila ostatni vékové skupiny
55-64 (88 navstév) a 65+ (50 navstév). VEkova skupina mladsi 45 let opét nepreferuje ani

u tohoto druhu zbozi moznost pfimého zadavani odkazu.

V online prodejné darkovych predméth vékova skupina 45+ viibec za dané obdobi nepouzila
moznost pfimého zadani. Vékova skupina, ktera je mladsi, jiz tuto moZnost vyuziva aktivnéji.
Odkazy z jinych webu (Referral)

Odkazy z jinych webovych stranek (Referral) neboli zpétny odkaz jsou hojné vyuzivany

v nastroji SEO. V nasem piipade se jednd o odkazy, které byly vyuzity jako kandl navstév
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sledovanych webtl. Online prodejny navstivilo pomoci odkazu 114 navstévnikl. Téméer

totozné vysledky obou sledovanych skupin generaci ukazuji na mizivy rozdil mezi nimi.

V online prodejné hracek se sice jedna o minimalni mnozstvi navstév kanalu navstévnosti
(25 navstev), ale o to jsou navstévy tohoto druhy zajimaveéjsi pro konverzi. Vékové skupiny
45-54 (12 navstév) a 55-64 (13 navstév) maji témet totozny pocet navstév. Jedna se spise
0 kanaly ze srovnavace zbozi nebo o totozné zajmy uvedenych vékovych skupin, ze kterych

pochazeji odkazy.

Ve srovnani svySe uvedenou online prodejnou hracek ma sice online prodejna
elektrospotiebicl vétsi mnozstvi odkazil v Kanalu navstévnosti, ale v poméru s mnozstvim
navstev je to stejné prumérné mnozstvi vSech vékovych skupin této online prodejny. Vékoveé
skupiny 45-54 (30 navstév), 55-64 (31 navstév) a 65+ (28 navstév) maji prakticky stejny

pomé&r navstévnosti. V poméru s mladsi vékovou skupinou do 45 let je v poctu navstév

vvvvvv

Odkazy ze socialnich siti (Social)

Navstévnost z kanala socidlnich siti, kde jsou uvedeny odkazy ze socialnich siti (Social), maji
také nemaly podil na online marketingu. V&kové skupiny 45-54 (14 navstév) a 55-64
(4 navstévy) obsahuji jenom par odkazl z kanalu navstév. Konkrétné jsou jen u prodejny
elektrospotiebicl, kterd ma mozna jako jedina vybudované zpétné odkazy ze socidlnich siti.
Ve sledovanych kanalech v daném obdobi se sice odkazy ze socidlnich siti ukazaly poskrovnu
pro vékovou skupinu starsi 45 let, ale mladsi vékova skupina pfichazi z kanalu socidlnich siti

Castéji a v online prodejné darkového zbozi méa druhé nejvétsi zastoupeni.

Zdroje navstév

Celkovy pocet navstévniki, kteti v daném obdobi navstivili online prodejnu hracek, je 12 386
uzivateli. Z této polozky je vyhodnocen podil z celku 5229 navstévnikt. Po vyfazeni
vékovych kategorii mladSich 45 let zistal pocCet navstévnik vhodny k analyze
1 604 navstévniki.

Veékova skupina mladsi 45 let v daném obdobi vyuzila vétsi spektrum zdroja, ale pro
komparaci vysledkii jsou pouzité jen zdroje navstévnosti, které v daném obdobi vyuzila
veékova skupina 45+. Tabulka cislo 6 poskytuje informace o vyuziti zdroje navstév vékoveé

skupiny 45+, které jsem pouzil pro analyzu.
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Zdroj Navstévy

seznam / organic 866
(direct) / (none) 339
google / organic 331
heureka.cz / referral 50

facebook.com / referral 18

Tabulka 8 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Celkové navstévy ze zdroju.
Organicky vyhledavac¢ (Organic Search)

Ptirozené vyhledavani relevantnich odpovédi na dotaz za pomoci organického vyhledavace
Seznam (seznam / organic) vyuziva v daném obdobi nejvic vékova skupina 55-64
(320 navstév). O néco min veékova skupina 45-54 (303 navstév) i veékova skupina

65+ (243 navstév) ma vysoky podil zdroje navstév organického vyhledavace Seznam.

U organického vyhledavace Google (google / organic) vysledky zdroji navstév ovliviiuje
rozdil vékovych skupin. U sledovanych vékovych skupin 45-54 (147 navstév)
a 55-64 (128 navstév) je rozdil minimalni ve srovnani s vékovou skupinou 65+ (56 navstév),

ktera jednoznacné zaostava v poctu zdroji navstev.

Vysledky zdroje odkazli jednoznacné ukazuji, Ze sledovana vé€kova skupina 45+ preferuje
vyhleddva¢ Seznam (seznam / organic) s vysledkem 866 zdroji navstév oproti vyhledavaci
Google (google / organic) svysledkem 331 zdroju navstév webid. Vysledek zdroju
navstévnosti vyhledavace je min jak polovicni. Ostatni druhy bezplatnych organickych
vyhledavacl nejsou vibec zaznamenany. V porovnani s mlads$i v€kovou skupinou do
45 let je vysledek opacny. Vekova skupina mladsi 45 let opét potvrdila, Ze preferuje organicky
vyhledava¢ Google, ktery ma nekompromisné 1 nejvétsi podil zdroji navstév ve sledovaném

obdobi.

Piima navstévnost zadanim adresy webu (Direct)

Piima navstévnost zaddnim adresy webu (direct) / (none) u zdroje navstévnosti neovlivni
piesnost kanalu navstévnika sledovanych webovych stranek. Nejvice tuto moznost vyuziva
vekova skupina 45-54 (171 navstév), nasledné o vice nez jednu tietinu nizsi vysledek ma
veékova skupina 55-64 (100 navstév) a veékova skupina 65+ (68 navstév) dosahuje o dvé

tretiny nizsi vysledek.
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Ptimou navstévnost vyuzivaji jako zdroje odkazu jen navstévnici sledované skupiny starSich
45 let u online prodejen elektrospotiebict a hracek. Z vysledkii vékovych skupin obou online
prodejen vybocuje vékova skupina 65+ u online prodejny hracek s podstatné vysSSim
vysledkem nez vékova skupina 55-64. VEkova skupina mladsich 45 let tuto moznost piistupu
vyuziva jen minimalng.

Odkazy z jinych webu (Referral)

Do zpétnych odkazi (Referral) z jinych webt v definovaném obdobi patii jen srovnavac zbozi

Heureka (heureka.cz / referral) a socialni sit’ Facebook (facebook.com / referral).

Zpétné odkazy ze zdroje navstévnosti Heureka vyuzily ve sledovaném obdobi vékové skupiny
45-54 (24 navsteév) a 55-64 (15 navstév). Navstévnici v€kovych skupin 45-54 (14 navstév)
a 55-64 (4 navstévy) vyuzili i odkazy na socidlni siti Facebook. V&kova skupina 45+ preferuje
vice odkaz ze zdroje Heureka, ale mlad$i v€kova skupina do 45 let preferuje odkazy ze

socialni sit¢ Facebook, kde ma i vétsi procentualni zastoupeni.

3.2.1 NavStévnost prodejny nabizejici sortiment hracek

Navstévnost prodejny hracek

Celkovy pocet uzivateld, ktefi v daném obdobi navstivili online prodejnu hracek, je
4 380 uzivatell. Z této polozky je vyhodnocen podil z celku 1 898 navstévnika. Tabulka Cislo
7 poskytuje informace o vyuziti kanalti a zdroji navstévnika dle vékové kategorie, které jsem

pouzil pro analyzu.

Vék Kanaly | Zdroje
45-54 208 196
55-64 175 172
65+ 108 107
Celkem 491 475

Tabulka 9 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Kanaly a zdroje navstév v online prodejné
hracek.

Kanaly navstév
V akvizicich po otevieni poloZky kanaly se zobrazi piehled vSech kanald, odkud navstévnici
ptichazi. Celkovy pocet navstévniki, ktefi v daném obdobi navstivili online prodejnu hracek,

je 4 380 uzivatell. Z této polozky je vyhodnocen podil z celku 1 898 navstévnika. Po vyfazeni
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vékovych kategorii mladSich 45 let zlstal pocet navstévnikd vhodny k analyze 491
navstévniki.

Zdroje navstév

Online prodejnu hracek navstivila diky zpétnym odkaziim uvedenym na ve srovnavaci zbozi

Heureka jen vékova skupina 55—64 (11 navstev).

Celkovy pocet navstévnikl, ktefi v daném obdobi navstivili online prodejnu hracek, je
4 380 uzivatell. Z této polozky je vyhodnocen podil z celku 1 898 navstévnikl. Po vytazeni
veékovych kategorii mladsich 45 let zlstal pocet navstévniki vhodny k analyze

475 navstévnika.

3.2.2 NavStévnost prodejny sortiment elektrospotrebiciu

Navstévnost prodejny elektrospotiebici

Celkovy pocet uzivateli, kteti v daném obdobi navstivili online prodejnu elektrospotiebici,
je 5 930 uzivatell. Z této polozky je vyhodnocen podil z celku 2 509 navstévnikt. Tabulka
¢islo 8 poskytuje informace o vyuziti kanali a zdrojt navstévnikt dle vékové kategorie, které

jsem pouzil pro analyzu.

Vék Kanaly | Zdroje
45-54 393 376
55-64 347 324
65+ 252 222
Celkem 992 922

Tabulka 10 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Kanaly a zdroje navstév v online prodejné
elektrospotiebicu.

Kanaly navstév

V akvizicich po otevieni poloZzky kanaly se zobrazi piehled vSech kanald, odkud névstévnici
pfichazi. Celkovy pocet navstévnikid, kteti v daném obdobi navstivili online prodejnu
elektrospotiebicl, je 5 930 wuzivateld. Ztéto polozky je vyhodnocen podil z celku
2 509 navstévnikd. Po vyfrazeni vékové kategorie mladsi 45 let zlstal pocet navstévnikt

vhodny k analyze 992 néavstévniku.
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Zdroje navstév

Zdroje navstévnosti odkazi z jinych webt (Referral) u online prodejny elektrospotiebict jsou
umistény ve srovnavaci zbozi Heureka a na socidlni siti Facebook. Celkovy pocet
navstévnikt, ktefi v daném obdobi navstivili online prodejnu elektrospotiebici, je
5 930 uzivatelti. Z této polozky je vyhodnocen podil z celku 2 509 navstévnikii. Po vyfazeni

veékové kategorie mladsi 45 let ziistal pocet navstévnikli vhodny k analyze 922 navstévnik.

3.2.3 Navstévnost prodejny sortiment darkovych piedmétu

Navstévnost prodejny darkovych predméti

Celkovy pocet uzivateld, ktefi v daném obdobi navstivili online prodejnu darkovych
predméti, je 2 076 uzivatelii. Z této polozky je vyhodnocen podil z celku 822 navstévnik.
Tabulka ¢islo 9 poskytuje informace o vyuziti kanali a zdroji navstévniki dle vékové

kategorie, které jsem pouzil pro analyzu.

Vék Kanaly | Zdroje
45-54 100 87
55-64 86 82

65+ 40 38
Celkem 226 207

Tabulka 11 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Kanaly a zdroje navstév v online prodejné
darkovych predmétt.

Kanaly navstév

V akvizicich po otevieni polozky kandly se zobrazi ptehled vSech kanalt, odkud navstévnici
ptichazi. Celkovy pocet navstévniki, ktefi v daném obdobi navstivili online prodejnu hracek,
je 2 076 uzivatell. Z této polozky je vyhodnocen podil z celku 822 navstévnikii. Po vyrazeni
veékovych kategorii mladSich 45 let ztstal pocet navstévniki vhodny k analyze
226 navstévniki.

Zdroje navstév

Celkovy pocet navstévniki, kteti v daném obdobi navstivili online prodejnu darkovych

predméti, je 2 076 uzivatell. Z této polozky je vyhodnocen podil z celku 822 navstévnikai.

Po vytazeni vékovych kategorii mladSich 45 let zlistal pocet navstévnikli vhodny k analyze

207 navstévnika.
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3.3 Porovnani vysledki dotaznikového vyzkumu a nastroje Google

Analytics

Zakladem pro porovnani analyz jsou vysledky online dotaznikového prizkumu
se zpracovanymi vysledky nastroje Google Analytics. Vysledky jsou vyselektovany pro
potieby porovnani jednotlivych analyz. Nékteré otazky vyzkumu jsem zamérn€ neporovnaval
s vysledky nastroje Google Analytics, protoze neobsahuji pozadované podklady pro

porovnani. Naopak na ty dilezité otazky jsem se zaméfil a rozvijel do detaild.

Na zéklad¢ vysledkti nastroje Google Analytics sledovana vékova skupina jednoznacné
preferuje jako zdroj informaci kanal organické vyhledavani na zdklad€ vysledk dotazu
ve vyhledavacich. V nastroji Google Analytics ukazal vysledek analyzy téméf ¢tyfnasobek
vyuziti odkazu organického vyhledavéani pfed nejblizsi formou pifimého zadavani adresy
webu.

vvvvvv

organické vyhledavace, které jsou bézn¢ vyuzivany v nasich demografickych podminkach.
Jedna se o organické vyhledavace Google a Seznam. Zdroje navstév v ndastroji Google
Analytics ukazuji témé&f dominantni pozici vyhleddvace Seznam, ktery méa vice neZ

dvojnasobné zastoupeni proti vyhledavaci Google.

U dotaznikového priizkumu je vysledek opac¢ny, ale neni to tak markantni rozdil. Organicky
vyhledava¢ Seznam dosahuje jen o 15 % nizsSich vysledkli dotaznikového prizkumu nez

konkuren¢ni organicky vyhledava¢ Google.

Porovnani vysledkli vyuZiti cenovych srovnavacii zbozi jako zdroje pfistupu se vysledky
dotaznikového prizkumu a nastroje Google Analytics rapidné rozchazeji, zatimco vysledky
dotaznikového prizkumu ukazaly, ze vétSina respondentli vyuziva cenové srovnavace
produkti. Vysledky nastroje Google Analytics ukazuji minimalni vyuZiti cenovych

srovnavacu zbozi za sledované obdobi.

Pti rozhodovani o ndkupu ale dotazovana vékova skupina vyuziva vétSinou oba zplisoby, jak
organické vyhledavace, tak i cenové srovnavace produktii k ziskavani informaci o produktu.
Pfi podrobnéj$im zkoumdni cenovych srovnavach produktii jsem zjistil absenci produkti,
které nabizeji sledované online prodejny. Organicky vyhledava¢ vyuzivd mensi skupina
dotazovanych respondentt, ale ve vysledcich néstroje Google Analytics je to nejpouzivanéjsi

zdroj 1 kanal navstév.
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Vyuziti socialnich siti sledovanych vékovych skupin jako zdroje navstév online prodejnach
je v nastroji Google Analytics minimdalni. Naopak dotaznikovy priizkum ukazuje vyhledavani
informaci na socialnich sitich jako jedno z nejvice vyuzivanych respondenty dotaznikového

prazkumu. Absence odkazi je pfic¢inou nizkého poctu navstév z kanalu socialnich siti.

E-mailing je dle vysledkii nastroje Google Analytics u sledovanych online prodejen
nevyuzity. Divodem je nevyuzitd moznost propagace a neaktivni pfistup ze strany prodejcii
sledovanych online prodejen. Osloveni respondenti dotaznikového prizkumu se jednoznaéné
vyjadiuji kladné€ k této formée informovani o produktech. Osloveni respondenti jednoznacné

ocenuji i podporu prodeje po provedené konverzi.

3.4 Moznosti online marketingu na zakladé analyzy vysledkii

MozZnosti online marketingu na zakladé¢ analyzy vysledkti dotaznikového prizkumu
a vysledkil analyzy v néstroji Google Analytics nejsou jednoznacné. V nékterych vysledcich
se 1 rapidn€ rozchazeji. Vyuziti obou moznosti ke zjisténi informaci o navstévnikovi se jevi

jako uzite¢né&j$i feSeni nez spoléhat jen na jeden zdroj informaci.

Dle vysledkii dotaznikového vyzkumu a néstroje Google Analytics se jevi prostiedi
organickych vyhledavaci jako nejlepsi mozné feSeni pro osloveni uvedené vékové skupiny.
Organicky vyhledava¢ bezkonkurenéné piinaSi nejvice navsStévnikdi v celém spektru

sledovanych vékovych skupin.

Pro z&jmovou generaci 50+ neni potfebné investovat do placené reklamy nebo do idedlniho
nastaveni pro vyhledavace, protoze jsem zjistil dle vysledkii dotaznikového prizkumu, ze
z4yjmova skupina prohlizi nejCastéji dvé az Ctyfi stranky vysledk dotazli v organickych
vyhledavacich. Proto navrhuji pro obsazeni a upevnéni téchto pozic v organickych
vyhledavacich optimalizaci webového prostiedi za pomoci nastroji SEO. Investice do
placenych odkazii u sledované v€kové skupiny jednozna¢né doporucuji jen pii zavadéni

novych sluzeb nebo produktii na trh.

ProtoZe jsem zjistil na zéklad¢ analyzy a poskytnutych informaci, Ze soucasna generace starsi
50 let preferuje vyhledava¢ Seznam, doporucuji optimalizaci SEO zaméfit na toto prostiedi
organického vyhledavani. Doporucuji investovat do optimalizace webového prostiedi online
prodejen, které prinese vétsi efekt nez investice do PPC reklamy. Dale doporucuji aktivné
vyuzivat nastroj pro navrh klicovych slov Sklik, ktery pomuze navrhnout slovni spojeni

dilezita pro tuto oblast zajmu.
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Po analyze jsem zjistil aktivni vyuziti i organického vyhledavace Google. Doporucuji zaméfit
se na optimalizaci pro tento organicky vyhledava¢. Dale doporucuji vyuzivat nastroj pro
navrh klic¢ovych slov Google Ads, ktery pomutze navrhnout slovni spojeni, dilezita pro tuto

oblast zajmu.

Dale navrhuji pro vyhledavani pomoci hlasového zadavéani dotazu do vyhledavace vyuzivat
long-tailovych slov. Long-tailova slova piilakaji dal$i navstévniky nejen za pomoci hlasového
vyhledavani, ale vyuzije je i starSi generace, ktera ma tendence zadavat dotaz pomoci v¢ét,

a ne pomoci klicovych slov.

Zjistil jsem z vysledki nastroje Google Analytics, Zze vékova skupina 50+ preferuje i pfimou
navstévnost online prodejen. Proto navrhuji upravit webové adresy tak, aby byly kratké,
srozumitelné a dobfe zapamatovatelné. Déle doporucuji umistit nebo upravit ikonu ¢ili
»favicon.ico®. Jedna se o obrazek, ktery se navstévnikovi zobrazuje v ouSku zalozky karty,
pred adresou webové stranky, ale hlavné i v ulozenych oblibenych strankach, které jsou

zdrojem ptimého zadéani adresy online prodejny.

Zjistil jsem absenci produktl v cenovych srovnévacich zbozi. Vzhledem k tomu, Ze ve
vysledcich organickych vyhledavach se srovnavace zbozi umist’'uji na piednich ptickach, lze
dle vysledk prazkumu pfedpokladat, ze cenové srovnavace zbozi jsou dalSi dilezitou

polozkou pro osloveni nejenom sledované vékové skupiny, ale i mladsi vékové skupiny.

Doporucil bych analyzu tohoto zdjmového prostiedi, o které ma velky zdjem sledovana
vékova skupina. Proto dale doporucuji se zaméfit na registrovani do cenovych srovnavact
zbozi a umisténi produktii do cenovych srovnavact a optimalizovat ceny tak, aby zbozi bylo

cenove konkurenceschopné.

Na zéklad¢ analyzy jsem zjistil 1 velky zajem respondentli o recenze na zboZi, které tato
vékova skupina vyhledava. Recenze uZivateli se vétSinou vyskytuji v hojné mife ve
srovnavacich zbozi, na kterych participuji samotni uZivatelé produkti. Kladné recenze
vzbuzuji u ndvstévnika diveéryhodnost nabizeného produktu. Doporucuji upravit webové
stranky online prodejen tak, aby zdkaznici mé€li moZnost vytvafet recenze a zkuSenosti

U konkrétniho produktu.

Doporucuji sledovat recenze na vlastni zbozi, které jsou na ostatnich webovych strankach
v prostiedi internetu. V souvislosti s recenzemi na produkty doporucuji investovat do
vytvafeni a umistovani PR c¢lankd, které budou uzite€né nejen pro zviditelnéni samotného

zbozi, ale i zviditelnéni online prodejny.
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Zjistil jsem na zaklad¢ analyzy navstévnik vékové skupiny starsi 50 let potiebu nechat si
poradit v nakupu pozadovaného produktu od prodejce. Proto doporucuji ziidit v online
prodejné zakaznickou podporu v podobé¢ takzvaného ,,chatbota®, ktery dokaze simulovat
konverzaci s ¢lovékem a dokaze tak poradit ¢i udrzet stavajiciho navstévnika. Doporucuji
zaroven umistit kontakt na prodejce na viditelné misto pro jednoduchou formu osloveni

prodejce.

Dale jsem zjistil, ze polovina dotazovanych starSich 50 let zjist'uje informace o produktech
na ruznych forech. Proto doporucuji zjistit, kde ziskavaji informace o produktech a jestli ty
informace neposkozuji jméno produktu, o ktery projevuji zadjem. Doporucuji prodejciim se
stat aktivnimi ucastniky for, kde se fesi produkty, které maji v nabidce. Touto cestou tak

mohou ovlivnit navstévnika, kterého nasledné ptivedou ke konverzi pozadovaného produktu.

Zjistil jsem dle vysledkl online dotazniku, jak je e-mailing dalezity pro zdkazniky vékové
skupiny 50+. Sledovan¢ online prodejny tuto moznost propagace produktl viibec nevyuzivaji,
proto doporucuji se zaméfit na tuto oblast nejenom pro uvedenou cilovou skupinu, ale i pro

mladsi v€kové skupiny.

Propagaci formou e-mailingu doporucuji nejen pii zavadéni nového produktu, ale i pro pfijeti
doporuceni na nutnost dokoupeni piislusenstvi k jiz prodanému produktu. Doporucuji se na
tuto propagaci zamétit individuélng ithned po provedené konverzi. V pozdé¢jsim obdobi uz by
zakaznik nemusel mit touhu dokupovat ptisluSenstvi k jiz koupenému zboZi. Nedoporucuji
vSak casté a ploSné zasilani novinek z ditvodu obtéZovani zédkaznika. Navrhuji vypracovat
individudlni plan pro lepsi osloveni konkrétni skupiny zédkaznikli a v jednom e-mailu nabizet

jeden nebo maximalné dva druhy vyrobku.

Zjistil jsem, Ze je enormni zdjem zakazniku o podporu produktu po prodeji. Na zékladé
analyzy dat z nastroje Google Analytics jsem zjistil nevyuZivani této moznosti pro propagaci,
tak jako vySe uvedenou absenci propagace novych vyrobkll. Pro dalsi postup doporucuji
analyzu moznosti podpory po provedené konverzi. Navrhuji na zdklad¢ analyzy podporu

prodeje.

Dale navrhuji realizovat podporu prodeje ihned po provedené konverzi formou benefith
a slev, ktera povede zédkaznika k navratu pro dalsi nakup, dokud ma zakaznik v podvédomi

online obchod, ve kterém provedl konverzi.

Pro osloveni generace 50+ doporucuji zaméfit se na optimalizaci webovych stranek nejen pro

organické vyhledavace, které tato skupina navstévniki preferuje jako zdroj informaci pro
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nakup, ale hlavné i pro samotné uzivatele tak, aby prostfedi online prodejny bylo uzivatelsky

ptivétivé pro ndkup pozadovaného produktu nebo sluzby.

Pro generaci 50+ neni potieba ptizptisobovat jen produkt, ale 1 dostate¢né prizptsobit webové
prostiedi a styl komunikace se zakaznikem. Jedno tietinové zastoupeni zajmové generace 50+
v online dotaznikovém prizkumu, ktery je poslednim krokem pted dokoncenim nakupu

Vv online prodejnach, ukazuje ekonomickou silu této skupiny jiz v sou¢asném obdobi.
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Zavér

Cilem této diplomové prace je vytvoieni doporuceni pro online marketing zaméteny na
spotiebitele starsi 50 let. Jednoznacné se neda urcit pro online marketing idedlni feSeni, ale je
mozné ho na zéklad¢ analyzy vysledka upfesnit na pozadovanou hranici, se kterou uz se da
pracovat. Informacni technologie se rychle rozviji a osloveni generace 50+ neni tak slozité,
jak by se dalo ptedpokladat. Diky zjednodusovani moznosti vyuziti informacnich technologii,
jako naptiklad pomoci inteligentniho hlasového zaddvani dotazu do aplikaci nebo do

organického vyhledavace, muze i starSi generace aktivné vyuzivat mobilni zafizeni.

Generace 50+ neni tak digitaln€ nativni (zrozena v digitalnim svété) jako ta mladsi generace.
S timto virtualnim prostfedim se seznamila az v pokro¢ilém veku, ale dokaze se mu postupné
prizptisobovat. Proto této vékové skupiné mohou mnohdy dé€lat problém ukony, které jsou
pro mladsi generace naprosto trividlni. Postupné osvojovani online prostiedi star$i generace

pfinese vétsi zastoupeni této skupiny v online nakupovani produkti nebo sluzeb.

Kombinace pomoci dotaznikového vyzkumu a nastroje Google Analytics spolecné upiesiuje
informace o zdjmu a navstévnosti online prodejny. Nastroj Google Analytics velmi presné
ukazuje, odkud navstévnik ptichazi a ktera cesta je preferovana cilovou skupinou. Dotaznik
respondenta zase ukazuje, co potenciondlniho zdkaznika zajima, co preferuje a piipadné

ukaze, jak si zdkaznika udrzet.

Vybudovat a udrzet si divéru zdkaznika bude velmi dulezity krok, ktery mize s minimalnimi
naklady opakované pfitdhnout navstévniky ekonomicky silné skupinu 50+ zpét k pozadované

konverzi.

Bylo mi pfinosem zpracovavat dané téma diplomové prace a feSit problematiku chovani
veékové skupiny 50+, jak mizu pomoci nastroji a metod dosdhnout zjisténi, jestli se dana

cilova skupina dé ovlivnit v rozhodovani pfi vybéru moznosti online prostredi.
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Priloha €. 1 — Obrazky
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Obrazek 2 Demograficky prehled véku navstévnikt
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Obrazek 3 Veék navstévnikt online prodejny
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Obrazek 4 Priklad kanalu uzivatell v nastroji Google Analytics
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Obrazek 5 Priklad zdroje uzivatelii v nastroji Google Analytics

75

Uzivatelé

529

Podil z celku v
%: 37,36 %
(1416)

12,56 %
12,16 %
10,16 %
10,16 %
9,36 %
8,96 %
777 %
6,97 %
4,78 %
4,18 %
3,19 %
279%
2,59 %
239 %
1,99 %

Uzivatelé

600

Podil z celku v
%: 42,52 %
(1411)

13,19 %
12,20 %
10,43 %
6,69 %
6,69 %
6,30 %
6,10 %
571%
551 %
4,92 %
4,53 %
3.74%
3,35 %
3,35 %
295%

217 %

Prispévek k celkovému vysledku:

Uzivatelé v
Phspévek k celkovému vysledku:
Uzivatelé v

£



Piiloha ¢. 2 — Absolutni vysledky priazkumu

Pro vyhledavani vyuZivate vyhledavac?

Kategorie oslovenych respondentti

do 50 let nad 50 let
Pocet % Pocet %
google.com 61,90 % 213 19,14 %
seznam.cz 161 14,47 % 181 16,26 %
bing.com 32 2,88 % 6 0,54 %
Jiny 83 7,46 % 1 0,09 %
Tabulka 5 Dotaz €. 2 Pro vyhledavani vyuZzivate vyhledavac?
Pouzivate hlasové vyhledavani pomoci mobilniho zarizeni?
Kategorie oslovenych respondent
do 50 let nad 50 let
Pocet % Pocet %
Ano 532 74,30 % 251 63,22 %
Ne 184 25,70 % 146 36,78 %
Tabulka 6 Dotaz ¢. 3 Pouzivate hlasové vyhledavani pomoci mobilniho zafizeni?
Kolik stranek odkazi prohledavate po dotazu ve vyhledavaci?
Kategorie oslovenych respondentil
do 50 let nad 50 let
Pocet % Pocet %
1 121 16,90 % 8 2,02 %
2 298 41,62 % 157 39,55 %
3 154 2151 % 106 26,70 %
4 121 16,90 % 109 27,46 %
5 21 2,93 % 13 3,27 %
Vice 1 0,14 % 4 1,01 %

Tabulka 7 Dotaz ¢. 4 Kolik stranek odkazli prohledavate po dotazu ve vyhledavaci?
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RozliSujete placené (oznacené ,,Reklama“), nebo neplacené vysledky vyhledavace?

Kategorie oslovenych respondenti

do 50 let nad 50 let

Pocet % Pocet %
Ano 28 3,91 % 4 1,01 %
Ne 11 1,54 % 3 0,76 %
Je mi to jedno 677 94,55 % 390 98,24 %

Tabulka 8 Dotaz €. 5 RozliSujete placené (oznacené ,,Reklama®), nebo neplacené vysledky vyhledavace?

Vyhledavate recenze produktii?

Kategorie oslovenych respondenti

do 50 let nad 50 let

Pocet % Pocet %
Ano 609 85,06 % 390 98,24 %
Ne 107 14,94 % 7 1,76 %

Tabulka 9 Dotaz €. 6 Vyhledavate recenze produktt?

Vyuzivate socidlni sité k vyhledavani informaci? Napriklad Facebook, Instagram,

Twitter, MySpace...

Kategorie oslovenych respondenti

do 50 let nad 50 let

Pocet % Pocet %
Ano 538 75,14 % 249 62,72 %
Ne 178 24,86 % 148 37,28 %

Tabulka 10 Dotaz ¢. 7 VyuZzivate socialni sit€ k vyhledavani informaci? Naptiklad Facebook, Instagram, Twitter,

MySpace...

VyuzZivate cenové srovnavace zboZi pro nakup produktu? Napriklad heureka.cz,
zbozi.cz, srovnavame.cz, ...

Kategorie oslovenych respondentil

do 50 let nad 50 let

Pocet % Pocet %
Vzdy 411 57,40 % 268 67,51 %
Obcas 267 37,29 % 119 29,97 %
Nikdy 38 5,31 % 10 2,52 %

Tabulka 11 Dotaz ¢. 8 Vyuzivate cenové srovnavace zbozi pro nakup produktu? Naptiklad heureka.cz, zbozi.cz,

Srovnavame.cz, ...
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Nakupujete na zakladé vysledkii vyhledavace nebo na zékladé srovnani produkti?

Kategorie oslovenych respondenti

do 50 let nad 50 let

Pocet % Pocet %
Vyhledavac 178 24,86 % 9 2,27 %
Srovnavad 398 55,59 % 264 66,50 %
Pouzivam oba | 140 19,55 % 124 31,23 %

Tabulka 12 Dotaz ¢. 9 Nakupujete na zakladé vysledkl vyhledavade nebo na zakladé srovnani produkti?

Nechate si poradit na diskusnich férech nebo radsi od prodejci?

Kategorie oslovenych respondenti

do 50 let nad 50 let

Pocet % Pocet %
Prodejct 122 17,04 % 119 29,97 %
Od ucastniku féra 355 49,58 % 190 47,86 %
Nenecham si | 239 33,38 % 88 22,17 %

Tabulka 13 Dotaz ¢. 10 Nechate si poradit na diskusnich foérech nebo radsi od prodejct?

Zajimaji vas produkty, které vam prichazi prostfednictvim e-mailové posty?

Kategorie oslovenych respondenti

do 50 let nad 50 let

Pocet % Pocet %
Ano 104 14,53 % 203 51,13 %
Ne 502 70,11 % 6 1,51 %
Obcas 110 15,36 % 188 47,36 %

Tabulka 14 Dotaz ¢. 11 Zajimaji vas produkty, které vam pfichazi prostiednictvim e-mailové posty?

Ocernujete podporu prodejce po nakupu produktu (Zarucni a pozaruéni servis, vase
spokojenost v priibéhu nakupu, moznost dokoupeni prislusenstvi k produktu...)?

Kategorie oslovenych respondentil

do 50 let nad 50 let

Pocet % Pocet %
Ano 633 88,41 % 394 99,24 %
Ne 83 11,59 % 3 0,76 %

Tabulka 15 Dotaz ¢. 12 Oceiiujete podporu prodejce po nakupu produktu (Zarucni a pozarucni servis, vase

spokojenost v prubéhu nakupu, moznost dokoupeni ptislusenstvi k produktu...)?
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Piiloha €. 3 — Absolutni vysledky z nastroje Google Analytics

do 45 let nad 45 let

Pocet % Pocet %
Direct 242 6,88 % 349 20,42 %
Organic Search 2 785 79,12 % 1228 71,85 %
Referral 199 5,65 % 114 6,67 %
Social 294 8,35 % 18 1,05 %

Tabulka 12 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Celkové navstévy z kanald.

do 45 let nad 45 let

Pocet % Pocet %
Direct 98 6,97 % 60 12,22 %
Organic Search 1109 78,82 % 406 82,69 %
Referral 94 6,68 % 25 5,09 %
Social 106 7,53 % 0 0,00 %

Tabulka 13 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Navstévy z kanala prodejny hracek.

do 45 let nad 45 let

Pocet % Pocet %
Direct 109 7,19 % 289 29,13 %
Organic Search 1326 87,41 % 596 60,08 %
Referral 26 1,71 % 89 8,97 %
Social 56 3,69 % 18 1,81 %

Tabulka 14 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Navstévy z kanalti prodejny elektro.

do 45 let nad 45 let

Pocet % Pocet %
Direct 35 5,87 % 0 0,00 %
Organic Search 350 58,72 % 226 100,00 %
Referral 79 13,26 % 0 0,00 %
Social 132 22,15 % 0 0,00 %

Tabulka 15 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Navstévy z kanala prodejny darkovych

predmétt.
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do 45 let nad 45 let

Pocet % Pocet %
seznam / organic 1244 34,32 % 866 53,99 %
(direct) / (none) 199 5,49 % 339 21,13 %
google / organic 1788 49,32 % 331 20,64 %
heureka.cz / referral 96 2,65 % 50 3,12%
facebook.com / referral | 298 8,22 % 18 1,12 %

Tabulka 16 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Celkové navstévy ze zdroja.

do 45 let nad 45 let

Pocet % Pocet %
seznam / organic 498 35,00 % 267 56,21 %
(direct) / (none) 94 6,61 % 60 12,63 %
google / organic 689 48,42 % 137 28,84 %
heureka.cz / referral 36 2,53 % 11 2,32 %
facebook.com / referral | 106 7,45 % 0,00 %

Tabulka 17 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Navstévy ze zdroji prodejny hracek.

do 45 let nad 45 let

Pocet % Pocet %
seznam / organic 569 35,85 % 459 49,78 %
(direct) / (none) 97 6,11 % 279 30,26 %
google / organic 809 50,98 % 127 13,77 %
heureka.cz / referral 48 3,02 % 39 4,23 %
facebook.com / referral 64 4,03 % 18 1,95 %

Tabulka 18 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Nav§tévy ze zdroji prodejny elektro.

do 45 let nad 45 let

Pocet % Pocet %
seznam / organic 177 28,78 % 140 67,63 %
(direct) / (none) 8 1,30 % 0 0,00 %
google / organic 290 47,15 % 67 32,37 %
heureka.cz / referral 12 1,95 % 0 0,00 %
facebook.com / referral 128 20,81 % 0 0,00 %

Tabulka 19 Vlastni zpracovani dle zdroje informaci Google Analytics. Navstévy ze zdroji prodejny darkovych

predmétu.
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Piiloha ¢. 4 — Grafy
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Graf 13 Pro vyhledavani vyuzivate vyhledavac?
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Graf 14 Pouzivate hlasové vyhledavani pomoci mobilniho zafizeni?
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Graf 15 Kolik stranek odkazti prohledavate po dotazu ve vyhledavagi?
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Graf 16 Rozlisujete placené (oznagené ,,Reklama‘), nebo neplacené vysledky vyhledavacée?
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Graf 17 Vyhledavate recenze produkti?
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Graf 18 Vyuzivate socialni sité k vyhledavani informaci?
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Graf 19 Vyuzivate cenové srovnavace zboZi pro nakup produktu?
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Graf 20 Nakupujete na zakladé vysledka vyhledavace nebo na zakladé srovnani produkti?
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Graf 21 Nechate si poradit na diskusnich férech nebo radsi od prodejcti?

Ano
99 %

Graf 22 Zajimaji vas produkty, které vam piichazi prostfednictvim e-mailové posty?
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AnNo
99 %

Graf 23 Oceiiujete podporu prodejce po nakupu produktu?
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Priloha €. 5 — Dotaznik respondenta

Dotaznik je ur¢en ke studijnim tcelim. Uvedené udaje v dotazniku nebudou zneuzity ke

komer¢nim uceliim, ale pomtzou k upfesnéni informaci v diplomové praci.

Vas vék
e Do 50 let.
e Nad 50 let.

Pro vyhledavani vyuzivate vyhledavac:

e google.com

e seznam.cz
e bing.com
e Jiny

Pouzivate hlasové vyhledavani pomoci mobilniho zatizeni?

e Ano
e Ne

Kolik stranek odkazi prohledavate po dotazu ve vyhledavaci?

o 1
o 2
e 3
o 4
e 5
e Vice

RozliSujete placené (oznacené ,,Reklama‘), nebo neplacené vysledky vyhledavace?

e Ano
e Ne

e Je mito jedno.
Vyhledavate recenze produktii?

e Ano
o Ne
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Vyuzivate socialni sit€¢ k vyhledavani informaci? Naptiklad Facebook, Instagram, Twitter,

MySpace...
e Ano
e Ne

Vyuzivate cenové srovnavace zbozi pro nakup produktu? Naptiklad heureka.cz, zbozi.cz,

Srovnavame.cz, ...

e Vzdy
e O(Obcas
e Nikdy

Nakupujete na zaklad¢ vysledkli vyhledavace nebo na zékladé srovnani produkti?

e Vyhledavac
e Srovnavac produkti

e Pouzivam oba zplsoby
Nechate si poradit na diskusnich férech nebo radsi od prodejct?

e Prodejcii
e (Od ucastniki fora

e Nenecham si poradit

Zajimaji vas produkty, které vam pfichézi prostfednictvim e-mailové posty?

e Ano
e Ne
e Obcas

Ocenuyjete podporu prodejce po ndkupu produktu (Zaruéni a pozéaruéni servis, vase

spokojenost v prib&hu nakupu, moznost dokoupeni ptislusenstvi k produktu...)?

e Ano
e Ne
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